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RESUMO

O mercado de pecas de reposicdao automotiva, que sempre esteve mais restrito as
lojas de autopecas e concessionarias, hoje assume uma nova postura ao apresentar
um crescimento gradativo na internet, inserindo-se como uma dimensao estratégica
no e-commerce, gerando uma importante missdo no futuro das organizagdes. Este
estudo apresenta uma anélise da preferéncia de compra dos consumidores de pecas
de reposicao automotiva, onde visa descobrir se 0os consumidores preferem substituir
a compra de pecas em lojas fisicas por aquisicado em lojas on-line. O estudo foi reali-
zado com uma parcela de clientes do balcdo de pegcas de uma concessionaria de
veiculos situada na cidade de Caxias do Sul. A mencionada pesquisa, junto com o
aprofundamento realizado por meio do referencial teérico, confirmou a importancia do
e-commerce no mercado de pecas de reposicao automotiva. Considerando que os
objetivos foram compreendidos, é possivel assegurar que o problema de pesquisa,
que identificar a preferéncia dos consumidores entre a compra de pecas de reposicao
automotiva pela internet ao invés de comprar no ponto de venda fisico foi proporcio-
nado. Podem ser desenvolvidas atuagdes e praticas de cunho elucidativo que possi-
bilitem ampliar a qualidade de atendimento quando se tratar de e-commerce.

Palavras-chave: Mercado de pecas; Pecas de reposi¢ao automotiva; E-commerce.
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1 INTRODUGCAO

Esse trabalho tem por principal objetivo expor o ponto de vista do cliente no
tocante a compra de pecas de reposicao automotiva através do e-commerce. Assim
sendo, para esquadrinhar um melhor entrosamento sobre o tema, apresenta-se no
capitulo 1 a explanagdo do assunto analisado com o intuito de ilustrar os objetivos
gerais e especificos, tal como, a justificativa da presente pesquisa.

No capitulo 2, maturou-se o referencial tedrico sobre o assunto analisado com
o designio de dilatar a compreensdo do assunto ao pesquisador. O fundamento do
referencial tedrico foi realizar uma sintese sobre o comercio eletrénico trazer a tona
os fatores de compra e de tomada de decisdo no que tange a compra virtual de pecas
de reposicao automotiva. Além disso, foi abordado o mercado automobilistico brasi-
leiro e sua cadeia de pecas de reposicao.

Exposta no capitulo 3, se encontra a metodologia da pesquisa a ser executada
com o designio de confirmar a veracidade das pesquisas ja deparadas e expor um
comportamento atualizado na percepg¢ao dos clientes no que tange as compras online.
Para expor a analise da pesquisa, o capitulo 4 apresentara os graficos com descricao
para melhor abrangéncia do assunto interagido, o dominio do cruzamento de determi-
nados dados para a concluséo do perfil dos clientes e preferencias de consumo online.

No capitulo 5, estdo contidas as contribuicées do autor da pesquisa, que des-
pontam no conjunto de estratégias de negdcios para otimizacéo do tema. Na sequén-
cia, é tratado o capitulo 6, o qual da forca as limitagcdes do estudo.

No capitulo final, as conclusdes despontam que o satisfatério resultado adqui-
rido na pesquisa aplicada para a posse do tema proposto com desenlace positivo em
relacdo a compra de pecas de reposicao automotiva através do e-commerce.

1.1 CONCEITO DE TEMA E PROBLEMA

O tema € o assunto que se tem a intencao de confirmar ou ampliar. Pode apa-
recer de uma dificuldade prética afrontada pelo pesquisador, da sua curiosidade cien-
tifica, de provocacoes deparadas na leitura de outros trabalhos ou da prépria teoria.
Pode ter aparecido pela instituicao responsavel, deste modo, “encomendado”, o que,
contudo, néo |he furta o carater cientifico, afirmam (PRODANQOV; FREITAS, 2013).



O problema incide em um enunciado apontado de forma clara, compreensivel
e funcional, cujo melhor costume de solucdo ou é uma pesquisa ou pode ser assen-
tado por meio de procedimentos cientificos. Aprontamos disso que perguntas eloquen-
tes, especulativas e afirmativas (valorativas) ndo sao consideradas perguntas de cu-
nho cientifico, definem (PRODANOQOV; FREITAS, 2013).

Com o aparecimento da internet houve a quebra de paradigma na maneira de
fazer compras e as empresas compreenderam a oportunidade que teriam mergu-
lhando nesse novo modelo. Procurando continuamente solidificar raizes na sua rela-
cao com o cliente, as empresas deram inicio a investimentos grandiosos em logistica
e na busca de fidelizar clientes com entregas dentro do prazo, afirma (MENDONCA
2016). Segundo Rezende, Marcelino e Miyaji (2020), houve um aumento acima da
média de novos consumidores do e-commerce e do uso de taticas que colaborem
entre 0s pequenos empresarios e as amplas redes de varejistas no modelo virtual para
assessorar e gerar um ganho exponencial nas vendas de ambos nesse momento de
pandemia. Caso o modelo prevaleca com resultado satisfatério, como tem se perce-
bido até o presente, existe intensa intencao de sustentacao destas coparticipacdes no
andamento pds-pandemia.

A maior dificuldade com a vinda do e-commerce € o investimento em tecnolo-
gia. Neste contexto contribuem Soares e Amorim (2021), que uma das maiores intem-
péries € acomodar um procedimento e experiéncia de compra mais simples, objetivos
e com menos cadeados, agregando os canais off-line e on-line.

Segundo a matéria da Autoindustria em julho de 2021, por causa da paralisacao
das montadoras no primeiro semestre do ano passado em funcéo da Covid-19, a per-
formance de todas as liga¢des da cadeia automotiva ganha favorecimento total até o
presente momento pela induzida base de comparagéo. E o que incide com as socie-
dades de autopecas, que garantem a histérica alta de 92,9% na receita liquida dos
cinco meses iniciais do ano em relagdo ao mesmo periodo de 2020.

Tomando por origem os fatos expostos, dos dados e informagdes trazidas a
tona, a questdo de pesquisa deste presente trabalho é: Qual a percepgéo do cliente

em relacdo a compra de pecas de reposicao automotiva via e-commerce?
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1.2 OBJETIVOS

Os objetivos norteiam a apresentacéo no que se almeja obter com estudo a ser
efetivado. O objetivo geral esta inteiramente ligado a visao global e totalizante do tema
a ser estudado, com o conteudo essencial, quer dos elementos e acontecimentos,
quer das concepgdes examinadas. Conecta-se abertamente a prépria significacdo da
tese sugerida pelo projeto (LAKATOS, 2021). Dado o problema exposto anterior-
mente, na sequencia apresenta-se o objetivo geral desse trabalho.

1.2.1 Objetivo geral

Identificar a preferéncia dos clientes ativos do balcao de pecas de uma conces-
sionaria de veiculos de Caxias do Sul entre a compra de pecas de reposi¢cao automo-

tiva pela internet ao invés de comprar no ponto de venda fisico.
1.2.2 Objetivos especificos

Para tornar teérico e afinar o objetivo geral, aborda-se com determinados obje-
tivos especificos:
a) estruturar o perfil do consumidor virtual;
b) verificar as plataformas de e-commerce mais usadas pelos clientes;
c) analisar o grau de satisfacao dos clientes, em relacdo ao e-commerce;
)

d) aferir a qualidade do atendimento on-line;
1.3 JUSTIFICATIVA

E de extrema importancia para um trabalho cientifico a justificativa de pesquisa,
€ inoportuno perder energia no proposto assunto provido de temas sem significados,
conexos e sem acepcao plausivel de justificativa, relatam (FRIEDLANDER; MO-
REIRA, 2007).

Nao se trata de assunto inovador a existéncia da internet e seus impactos na

sociedade. Além de abrir as fronteiras de forma generalizada a comunicac¢ao evoluiu
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tornando rapido as negociacdes de mercado deixando de fora os profissionais que
nao se reinventam a todo instante. Desse modo é de grande importancia notificar as
mudancas trazidas pela internet no modelo de comercio tradicional, o intitulado co-
mercio eletrénico, afirma (CARVALHO ET AL, 2013).

Diante de uma matéria desenvolvida pelo SINDIPECAS em outubro de 2021,
em agosto, o faturamento nominal do mercado de reposicdo — avaliado a partir do
parametro de média movel trimestral e com dados das empresas que dimensionam
os valores na mescla entre linha leve e pesada —, conservou a tendéncia de alta, apri-
morando 1,8% em relacdo ao més de julho. Em base interanual, observasse ao
avanco de 22,3% das vendas de autopecas para o mercado de reposi¢ao e no aglo-
merado do ano de 51,0%. Ambas ainda representam a anémica mencao de base pro-
vida pelos conflitos contraproducentes da pandemia do covid-19.

Segundo a publicacao no més de maio de 2021 da Associacao Brasileira de
Comércio Eletrénico que executou o levantamento a respeito das vendas on-line no
Brasil desde que a iminéncia do novo Coronavirus. Foi observado mais de 45 milhdes
de pedidos confirmados em 4 mil pontos de venda virtuais no periodo de 1° de margo
a 25 de abril de 2020. Para esse estudo, foi considerado exclusivamente as vendas
on-line de produtos fisicos, em outras palavras, ficaram de fora servicos como viagens
e turismo ou aplicativos de delivery, por exemplo.

Para a e-commercebrasil (2021), em periodos que antecediam a pandemia,
alguns nichos tinham aumento arrastado no varejo online, como supermercados e far-
macias. Hoje em dia, no entanto, concebem uma respeitavel fatia para o faturamento
do mercado. O setor automotivo abraca a mesma linha — desde negociacdes de au-
tomoveis e pecas até servicos de meio de campo entre clientes e concessionarias. A
422 edicao do relatério Webshoppers despontou que o segmento automotivo (lojas
online com prevaléncia na venda de acessoérios automotivos, como aros de rodas,
pneus, faréis e lanternas, alarmes de seguranca, etc.) apresentou o segundo maior
tiguete médio no 22 trimestre de 2020 (R$ 621), atras somente de informatica (R$
814).



2 REFERENCIAL TEORICO

A partir desta etapa do trabalho sera abordada a metodologia que servira na
sua principal atribuicdo como alicerce e articulagdo do o tema estudado por intermédio
de trabalhos cientificos académico, artigos, revistas e outras fontes de pesquisa. Sera
esmiugado o cerne dos mais relevantes conceitos atualizados, comprovacoes e parti-
cularidades sobre o0 assunto abordado do ponto de vista da critica elaborada por ou-

tros autores.

2.1 GRANDES NEGOCIOS NA ERA DA INFORMAGAO

De acordo com Ludovico (2018), a globalizagdo no ambito de sociedade, tem
sido tratada em aspectos ideolégicos como ferramenta de integracdo na vertente do
neoliberalismo, predominando interesses financeiros ocasionados pelas oscilacées de
mercado, pelas privatizacdes de estatais. Além do descaso de algumas nagdes para
o olhar sensivel da populagao carente.

Além disso, com o grande apelo a internacionalizagédo de economias e moder-
nizacao de culturas, € muito dificil ficar de pé uma empresa que nao esteja com as
antenas ligadas em sintonia a estruturacdo e na demanda de investimentos de ferra-
mentas competitivas (MAROSTICA, 2020).

Reconhece Teixeira (2015), que todo instante € uma nova oportunidade gran-
diosa de realizar negdcios na internet, e com uma simples pesquisa breve é possivel
extrair ndo s6 a melhor opgao de bens quanto o menor preco € mesmo havendo um
gargalo pela falta de conhecimento e interacao por grande parte da populagéo, o nu-
mero de pessoas que acessam a internet é gigantesco.

Além disso, o crescimento das midias sociais alterou a maneira como as pes-
soas se expressam tanto entre si quanto com as organizacdes, incidindo exclusiva-
mente 0s mecanismos de comunicac¢ao. Diante desse aspecto e com a popularizacao
da internet, a imagem do influenciador digital tornou relevancia na rotina das pessoas
e das organizacdes, devido ao alto poder de influéncia na formacao da opinidao de
compra (LIMA ET AL, 2020).

No Brasil, as constatacdes vém ao encontro ao contexto abordado. De acordo
com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2019, executada pelo



Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), foi levantado que 82,7% dos do-
micilios no territdério nacional possuem acesso a internet, um crescimento de 3,6 pon-
tos percentuais em relacédo a 2018.

No término dos anos 2000, o e-commerce cresceu a ponto de abranger nao
apenas produtos de varejo, mas também servicos de grande grau de complexidade
com padrdes de negdcios inovadores, como servicos de supermercado por assinatura
ou taxis sob demanda. O que principiou como um canal de comunicacao se tornou um
canal de vendas total afirma (TEIXEIRA, 2019).

Muitos habitos de compra foram migrados para a internet. Este ambiente esta
obtendo grande melhoras. Afinal desde os primérdios da internet o assunto ja era de-
batido. Para Diaz (1999), uma forma de transformar a navegacao mais util é a visua-
lizagdo exclusiva do texto do conteudo ndo havendo a necessidade de carregar as
figuras, para aquele consumidor que quer otimizar o tempo da negociagao. Existem
barreiras de natureza cultural, tecnoldgica, estrutural e organizacional que tangem o
desenvolvimento do e-commerce. E matricial entender e aprofundar seus efeitos nos
ambientes de negécios, reforca (DINIZ, 1999). Seguindo o raciocinio de Garcia (2009),
com a observacao dos habitos de consumo é possivel identificar e compreender os
individuos de um grupo social, uma vez que a forma que um cliente consome repre-

senta o0 modo em que gostaria de ser percebido pela sociedade

2.1.1 Ondas da Internet

Na definicao de Case (2020), a internet é disposta em trés ondas: A primeira
trata-se da estruturagdo da internet como base de negdécios; a segunda, que tomou
face por empresas como Google e Facebook, incrementa zonas de busca e de inte-
gracgao social; e a terceira onda vai além da internet das coisas, podendo ser chamada
como internet de tudo. A geracgao atual esta entrando em uma nova fase de avanco
tecnoldgico, um tempo em que a rede se entrelaca a tudo o que se refere a vida coti-
diana — desde o processo de aprendizagem, area de salde, finangas, transporte ur-
bano, trabalho e até alimentagéo.

Merlo et al (2013) destacam ainda, o crescimento das redes sociais, assim
como a eclosao dos féruns de discussao online, que aproximou individuos com dese-

jos comuns, proporcionando a mistura de informacdes e de experiéncias de compra;
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por conseguinte, comecgou a formar as tomadas de decisdes individuais tangentes aos
produtos que serdo obtidos e também aos canais de compra que serao utilizados. Na
opinido de Mendonga (2016), no quesito tangente a segurancga, a internet esta se tor-
nando um lugar cada vez mais seguro para concretizar compras sem citar que a he-
terogeneidade no formato de pagamento ao mesmo tempo vem colaborando muito.

Na opinido de Almeida (2019), em instante algum deve-se negligenciar a se-
guranga de dados e informagdes, assim sendo os critérios de seguranga que facili-
tem tanto para pessoas fisicas quanto juridicas de anunciar sua vontade por meio
eletrénico ao despertarem sobre a compra e venda séo primordiais

Dessa forma houve a preocupacédo com a seguranca dos dados o pretexto que
liderou o aparecimento de regulamentacdes de protecao de dados pessoais de confi-
guragéo mais sélida e estabilizada a partir dos anos 1990 esta espontaneamente co-
nexo ao proprio aumento do exemplo de interesses da economia digital, que calhou a
ter uma amarracdo muito maior dos sentidos internacionais de bases de dados, de
maneira especial os pertinentes as pessoas, viabilizados pelos progressos tecnoldgi-
cos e pela globalizagéo, explica (PECK, 2020).

Nao obstante de ser uma legislacdo bem atual, Afirma-se que a Lei Geral de
Protecao de Dados (LGPD) logo incidiu por determinadas atualizacées acentuadas,
principiadas desde a Medida Provisoria n. 869, de dezembro de 2018, que foi gerada
fundamentalmente com a finalidade de designar a Autoridade Nacional de Protecao
de Dados (ANPD), uma extraordinaria férma para a seguranca da eficacia e bom em-
prego pratico das normas ocasionadas com a regulagao de protecao de dados no
Brasil e para se impetrar o proprio plano de adequacao do Regulamento GDPR, e ao
mesmo tempo com a intengdo de aumento do prazo para sua abertura em vigor, ex-
plana ( PECK, 2020).

Além disso, na opinido de Echeveste et al (1999), para ter éxito no mercado é
necessario ter além da visao estratégica, lideranca integridade, capacidade de deci-
sao, negociacao e coordenacado, dominio dos processos da empresa, ética, foco nos
resultados, pré-atividade, motivagdo e destreza no trato interpessoal. Numa sintese
de ideias, o comércio eletrdnico pode ser considerado como um agrupamento de ven-
das, compras e trocas, onde o interesse maior é o relacionamento de ganhos e satis-
fagbes argumenta (TEIXEIRA, 2017).



11

O aspecto visual do site deve instigar no consumidor uma percepgao sensorial
agradavel e estimulante; nessa percepc¢ao, a loja virtual deve combinar distintas pos-
sibilidades, tais como animacoes graficas, figuras, formatagao estilizada de textos etc.,
desde que, nao dificulte a navegacao. Em outras palavras, a estética do website ne-
cessita ser visivelmente atraente e instigante sem tornar o acesso lento, complemen-
tam (MERLO ET AL,2013).

Reitera Okada (2018), que o fator que sinaliza a politica de precificacdo para
estarem bem ranqueados é a comparacao de produtos e precos realizados em sites
de comparacéo ja a interacao do consumidor com o varejista seriam investimentos em
melhoria de reputagéo, além da entrega dos produtos e servigos de atendimento ao
consumidor. Em outras palavras quanto melhor o desempenho no que tange a avali-
acao dos clientes, melhor sera a performance de vendas nos sites balizadores de

preco e produto.

2.2 E-COMMERCE

Certas atividades que demandavam tempo e sugeriam deslocamentos, tempo
e outros amuamentos, hoje se dissolvem através da Web, em qualquer lugar a qual-
quer hora. Um exemplo disso € o servi¢o bancario. Atualmente, em determinados ter-
minais eletrénicos ou em casa é possivel conseguir as mesmas funcdées. Com a pro-
pagacao das lojas virtuais e 0 e-commerce sendo possivel comprar praticamente al-
gum objeto via Internet ou por uma ligacao na central de telemarketing da corporacao,
enfatiza (ORTIZ, 2015).

Os segmentos do mercado eletrbnico podem ser mensurados nas seguintes
modalidades: B2B (business to business), B2C (business to consumer), C2C (consu-
mer to consumer) e B2G (business to government). Sera abordado nessa pesquisa
uma breve explanacao sobre cada modalidade ressaltam (DEGHI; OLIVIERO 2014).
Levando em consideracao que a internet representa um grande papel na pesquisa de
produtos, pois além de cultivar novas formas de negécio, fomentar uma comunicacao
direcionada, permite também a interatividade com compradores, colaboradores e for-
necedores, contribui (MARQUES, 2011).
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Na visdo de Deghi e Oliviero (2014), os pedidos sdo barganhados pela quanti-
dade em fungao do preco, tendo em vista que as negociagdes ocorrem entre empre-
sas. Esse modelo de negociacao apesar de trazer despesas com plataformas e outros
encargos, gera um grau de confiabilidade na hora de fechar a transagdo. Na opinido
de Ortiz (2002) através do sistema B2B, promove uma solidez de negociacdao onde
acarreta no maior engajamento dos fornecedores além de menores indices de ruptura
entre a cadeia.

Reforcando o pensamento de Ortiz (2002), acredita que reduz o tempo e des-
gaste de mao de obra nas negociacoes e de capital em fung¢édo da diminuicéo de des-
pesas operacionais, e maior agilidade na execucao das atividades. Desde o século
passado o assunto era discutido nos ambientes de trabalho. O ambiente das empre-
sas tanto na esfera global quanto nacional, vem sofrendo mudancas relacionadas a
tecnologia da informacao, ao passo que o inovador e revolucionario mercado eletré-
nico ganha uma dimensao significativa trazendo tendéncias, melhoria de processos e
maximizacao dos lucros, argumenta (ALBERTIN, 1997).

B2C (business to consumer) - de acordo com Deghi e Oliviero (2014) é neces-
sario que ocorra uma atencao especial ao plano de marketing pois a venda acontece
entre empresas e consumidores finais. Desta forma a reputacdo de uma loja virtual €
de suma importancia pois os consumidores finais s6 concretizam compras se tiverem
segurancga e confiabilidade.

A grosso modo, a ocasiao para comércio eletrébnico no tangente ao mercado de
business-to-business é considerada como varias vezes maior que a conveniéncia que
permanece no mercado de business-to-consumer (B2C), afirmam (HUTT; SPEH,
2018).

B2G (Business To Government) - segundo Deghi e Oliviero (2014), o intuito
principal € melhorar o desempenho da gestao publica além do relacionamento entre
os 6rgaos no ambito de todas as esferas, ocorrendo assim a transacao entre empre-
sas e o0 governo. Conforme Ortiz (2002), é de grande importancia observar os ganhos
gerados pelas transacdes pela internet tanto no cunho governamental quanto na es-
fera privada pois o comércio eletrénico e a internet tendem a tornar agressivo os de-
safios que a integragdo econbémica entre regides e paises vem agindo nos sistemas

tributarios.
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C2C (Consumer To Consumer) - Conforme Deghi e Oliviero (2014), sdo nego-
ciacOes realizadas entre consumidores finais e muitas vezes leigos, onde sdo cobra-
das comissdes dos usuarios em cima de cada negociacao com o intuito de gerar re-
ceita. Afirma Rossi (2002), que o nivel de satisfacédo influencia diretamente na confi-
anca do consumidor findada a reclamacao, resultando no grau de lealdade e no valor
relacional.

Os negécios de tecnologia avancada concebem um setor dindmico e de acele-
rado desenvolvimento da economia mundial € um campo de batalha global impetuo-
samente concorrente, mas auferem, em geral, exclusivamente uma atengdo acanhada
no curriculo habitual de marketing. O comércio eletrénico (e-commerce) a0 mesmo
tempo cai precisamente dentro do dominio do mercado industrial. Conforme Feitosa
e Garcia (2016), para garantir a seguranca do consumidor, é necessario que haja a
conciliacado entre diferentes tipos de mecanismos de reputacdo o que acarretara in-
vestimentos em sistemas e érgaos de certificacoes.

O desenvolvimento impulsivo da internet acrescentou a demanda por uma ca-
deia de servigcos de comércio eletronico, desde o design de uma pagina na rede até a
hospedagem inteira de uma péagina de e-commerce. A internet além disso harmoniza
um novo e intenso canal para prestacao de treinamento do cliente, suporte técnico e
propaganda, dimensionam (HUTT; SPEH 2018).

2.2.1 indice de vendas on-line no Brasil

O isolamento da sociedade provocado pela pandemia que assombra a atuali-
dade, tem impactado no perfil de compras e na modalidade de consumo dos brasilei-
ros. Em marcgo de 2020, o setor se desenvolveu 42,31%, em relagcdo ao mesmo peri-
odo do ano anterior, de acordo com os dados do indice MCC-ENET, elaborado pelo
Comité de Métricas da Camara Brasileira de Comércio Eletrénico (camara-e.net) em
parceria com o Movimento Compre & Confie. O pensamento de Da Silva (2015), que
sugere a busca incessante pelo comércio eletrbnico para realizarem suas compras €

pesquisas em funcao da falta de tempo.
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Figura 1 - indice de Vendas On-line no Brasil
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Fonte: MCC-ENET (2021).

2.2.2 indice de faturamento on-line no Brasil

Na manifestacdo de Zamberlan (2009), o varejo € um setor que conversa nao
s6 com uma exaustiva concorréncia, mas também com consumidores exigentes que
recomendam e sugerem o lugar onde comprar. Este método alavancou o compro-
misso do setor em buscar atender suas expectativas e necessidades tendo como for-
midavel missao fidelizar cada consumidor, sendo este um adverso e longo caminho.



15

Figura 2 - indice de Faturamento On-line no Brasil
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Fonte: MCC-ENET (2021).

2.2.3 Penetracao dos consumidores internautas brasileiros

A populacao brasileira esta cada vez mais interagindo com o consumo pelas
ferramentas da internet de acordo com os dados do indice MCC-ENET.E possivel
destacar que em menos de um ano a penetracdo dos consumidores internautas bra-
sileiros passou de 12,3% no periodo de janeiro a margo de 2020 e com a chegada da
pandemia, bateu a marca de 18,20 % no periodo de abril a junho do mesmo ano. O
dado mais recente aponta a penetracdo de 18,50% no periodo de abril a junho de
2021.

Na sintese de Sparemberger (2019), nem todos os clientes arranjam dinheiro
suficiente para suprir todas as suas expectativas de compras. As necessidades eco-
némicas incidem no engajamento do comprador de pegar o produto certo que melhor
atenda suas caréncias pelo dinheiro disponivel em suas posses.
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Figura 3 - Penetragdo dos Consumidores Brasileiros

Penetragao dos consumidores na populagao de internautas no Brasil

2018 Janeiro a Marco 7,6%

2018 Abril a Junho 7,6%

2018 Julho a Setembro 8,5%

2018 Outubro a Dezembro 9.5%

2019 Janeiro a Marco 10,1%
2019 Abril a Junho 10,1%
2019 Julho a Setembro 1,3%
2019 Outubro a Dezembro 13,7%
2020 Janeiro a Marco 12,3%
2020 Abril a Junho 18,2%
2020 Julho a Setembro 17,90%
2020 Outubro a Dezembro 18,40%
2021 Janeiro a Marco 17,20%
2021 Abril a Junho 18,50%

Fonte: MCC-ENET (2021).

2.2.4 Volume de vendas do comércio varejista e comércio varejista ampliado

E possivel destacar na Figura 3 que a crescente de 1,2% em julho de 2021, no
volume de vendas do varejo, na série com ajuste sazonal, foi seguida de taxas positi-
vas em cinco das oito atividades, com evidéncia para: Outros artigos de uso pessoal
e doméstico (19,1%), Tecidos, vestuario e calcados (2,8%), Equipamentos e material
para escritorio, informatica e comunicacgao (0,6%), Hipermercados, supermercados,
produtos alimenticios, bebidas e fumo (0,2%) e Artigos farmacéuticos, médicos, orto-
pédicos, de perfumaria e cosméticos (0,1%), de acordo com a publicacéo de julho de
2021 da agencia de noticias do IBGE em seu site oficial.

Nota-se Na Figura 4 que o comércio varejista ampliado, enquanto material de
construgcao despencou -2,3%, a atividade de Veiculos, motos, partes e pecas historiou
variacao de 0,2% entre junho e julho, ambos, ao mesmo tempo, apds oscilacao de -

0,1% e queda de 3,7% apontados no més antecedente.
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Figura 4 - indice da receita nominal de vendas no comércio varejista

MES/MES MES/IGUAL MES
ACUMULADO
ANTERIOR (1) DO ANO ANTERIOR
~ - Taxa de
ATIVIDADES Taxa de Variacao (%) | Taxa de Variacao (%) -
Variagao (%)
NO 12
MAI UN UL MAI UN UL
) J J ) ANO | MESES
COMERCIO VAREJISTA (2) 13 0,9 2 159 63 57 6,6 59
1 - Combustiveis e lubrificantes 6,5 0,8 -03 19,6 11,8 64 43 0,6
2 - Hiper, supermercados, prods. alimenticios, bebidas e - . . - - - o~ -
- 08 U2 V.2 =3 a2V o -2,0 v
fumo
2.1 - Super e hipermercados 1,0 05 0,0 43 3,0 7 2,2 0,7
3 - Tecidos, vest. e calgados 1,1 4.3 28| 1652 614 42,0 342 10,3
4 - Moveis e eletrodomésticos 1,0 5 4 22,7 53 -12,0 6,8 12,7
4.1 - Moveis - - - 346 06 6,3 128 185
4.2 - Eletrodomésticos 79 78| -148 44 10,3
5 - Artigos farmaceuticos, med., ortop. e de perfumaria 09 04 0, 19,5 133 48 144 136
6 - Livros, jornais, rev. e papelaria 35 43 5,2 59,3 171 -23,2 229 28,2
7 - Equip. e mat. para escritorio, informatica e _ -
) & 31 -35 06 327 3,7 5,6 - 30
comunicagao
8 - Qutros arts. de uso pessoal e doméstico 63 -25 9 59,7 227 36,8 325 230
COMERCIO VAREJISTA AMPLIADO (3) 3,0 -2 26,3 115 7 - 84
9 - Veiculos e motos, partes e pecas 1,2 -0, 0,2 724 329 8,0 259 11,7
10- Material de construgdo 30 3,7 2,3 257 54 4,7 6,6 191
Fonte: |IBGE. Dire: esquisas, Coordenagdo de Servigos e Comércio.
sazona
(2) O indicador do comércio vare|ista € composto pelos resultados das atividades numeradasde 138
3) O indicador do comércio varejista ampliado € Composto pelos resultados das atvicades numeradasde 13

Fonte: MCC-ENET (2021).

2.2.5 Volume de vendas do comércio varejista

Em julho de 2021, o patamar de vendas do comércio varejista do Brasil cresceu
1,2%, em relagdo a junho, na série com acomodacao sazonal. Foi o quarto avanco
imediato desse indicador, fazendo com que o volume de vendas do Comércio che-
gasse ao volume recorde da cadeia histérica da PMC, principiada em 2000. A média
mével trimestral desenvolveu 1,1% em relagdo ao trimestre concluido em junho
(2,2%). Na série sem amoldamento sazonal, o comércio varejista cresceu 5,7% com-
parado a julho de 2020, quinta taxa positiva conseguinte. O aglomerado no ano abor-
dou a 6,6% e 0 acamado nos ultimos 12 meses manteve-se em 5,9%, de acordo com
a publicacao de julho de 2021 da agencia de noticias do IBGE em seu site oficial.
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Figura 5 - Indicadores do Volume de Vendas do Comércio Varejista

Varejo Varejo Ampliado

Periodo Volume de Receita Volume de Receita

vendas nominal vendas nominal
Julho / Junho? 1,2 2,2 23
Média movel trimestral* 1.5 0.7 9
Julho 2021 / Julho 2020 5,7 19,7 7.1 22,4
Acumulado 2021 6.6 18.6 11.4 24,5
Acumulado 12 meses 5.9 15,7 8.4 18.7

*Série COM ajuste sazonal

Fonte: IBGE (2021).

Qual a razao dos sites de comércio eletronico terem tanto éxito em seus negé-
cios? Determinados varejistas online tiram conveniéncia da tecnologia para proporci-
onar um valor complementar aos fregueses que seus adversarios fisicos nao podem
explana (SOLOMON, 2016).

E de bom grado ver a empresa pelos olhos do cliente. Isso é mais valido ainda
para os marketplaces online, com seus grupos de consumistas divergentes. Os CEOs
da Uber e do Airbnb utilizavam seus servicos comumente para ver e conhecer o
mesmo que seus fregueses. Estavam a disposicao de compreender os desafios que
os fornecedores afrontavam ao dirigir um veiculo ou alugar uma habitacdo. Fazendo
assim adequacoes operacionais de modo a atenuar os gastos monetarios, de tempo
e esforgo para ambas carteiras de cliente esclarece (TEIXEIRA, 2019).

2.3 CONSUMIDORES BRASILEIROS

Na opinido de Mendonca (2016), o cliente que faz compras pela internet desde
o comeco do e-commerce, vem procurando os melhores produtos por pregos mais
atrativos e mesmo na atualidade em momentos de crise as pessoas ndo se privam de
comprar. O receio de comprar pela internet esta se diluindo devido a comodidade que
a mesma harmoniza. No quesito tangente a seguranca, as empresas de tecnologia
receberam a oportunidade para atuarem e transformar a internet em um lugar cada
vez mais seguro para concretizar compras sem citar que a heterogeneidade no for-

mato de pagamento ao mesmo tempo vem colaborando muito. Conforme a citagéo
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de Teixeira (2017), com o avanco da Internet, o habito social esta entrelacado a tudo
que acontece ao seu redor com apenas um clic, por conseguinte o numero de tran-
sacao on-line vem acendendo pela facilidade de compra e especialmente de paga-
mento.

Na afirmacao de Sparemberger (2019), a obtencao de um determinado produto
pode, por sua vez, acionar o desejo de produtos adicionais. Nao € incomum descobrir
que a compra de novos moveis afeta a percepcao da necessidade do piso, decoracao
e assim segue. De forma analoga, comprar uma casa nova geralmente exige a obri-
gacéao de produtos adicionais, de maneira especial para compradores de primeira vi-
agem. Entender como os individuos adotam decisdes de gastar seus recursos dispo-
niveis (periodo, dinheiro, valores) em itens pertinentes ao consumo conglomera o es-
boco de o que adquirem, por que compram, quando a compra ocorre, onde compram
e com que frequéncia adquirem, a fins de capacitar o planejamento estratégico, cola-
boram (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

2.3.1 Etapas do processo de compra

Os consumidores se atentam na ocasiao da compra, se o site é seguro, contudo
muitos se conectam em redes abertas o que é uma negligéncia, tendo em vista que,
em uma determinada rede aberta também’é presumivel que os dados sejam furtados.
Para os celulares o impeto'é de maior grandeza ja que os dispositivos méveis estdo
mais seletos e compativeis a serem roubados ou extraviados e nesse caso 0s consu-
midores ndo se preocupam tanto a seguranga, ja que poucas pessoas possuem anti-
virus instalado e na maioria das vezes estdo conectados a redes abertas, explicam
(LEMOS; GOES, 2015).

Apontam Lemos e Goes (2015), que o Comércio Eletrénico, os fatores que in-
fluéncia na tomada de decisdo de uma forma geral sdo balizados por caracteristicas
de natureza técnica, como: tempo de resposta do site, interface, modelo de navega-
cao, erros subitos, agilidade da Internet, e assim segue. Caso essas dificuldades men-
cionadas anteriormente acontecam, o usuario abandonara a compra, ou buscara outra
loja para executa-la. Isso, acontece em fungdo dos consumidores serem mais inquie-

tos e impacientes quando estéo realizando suas compras pelo canal do varejo virtual.
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Na figura seis, encontra-se a contribuicdo de Samara e Morsch (2005), onde é
possivel identificar que primeiramente € tido o reconhecimento de uma necessidade
além das especificagbes de compra. Apos é feita a avaliagdo dos produtos, opgoes
de fornecedores chegando até a tomada de decisdo. Por fim é executada a avaliacao
de desempenho no abrangente ao produto e fornecedor.

Figura 6 - Etapas da decisdo de compra

Figura 6-Etapas da decisao de compra

Reconhecendo
a necessidade

Avaliagcdao do Especificagbes
desempenho de compra

Escolha do Avaliacdao dos
produto e produtos e
fornecedor fornecedores

Fonte: SAMARA; MORSCH Adaptado (2005).

2.3.2 Fatores internos no processo de decisdao de compra

Para Solomon (2016), a frequéncia da exposicdo de produtos e mensagens
comerciais interagem na decisdao de compra, porém pela profusdo nem todas influen-
ciam. Outra nuance € que a propaganda subliminar no geral € ineficaz no processo
decisério de compra. Além disso, a interpretacdo dos estimulos aos quais de fato é
prestado atencdo baseiam-se nos padrdes aprendidos e nas expectativas pessoais.

Na analise de Javier (2007), os consumidores incidiram a ter a adversidade de

considerar as diferengas entre produtos marcas fato esse que dificultou a decisao de
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compra tendo em vista vasta imensidao de possibilidade e das inovagdes continuas

nesse contexto.

2.3.3 Fatores externos no processo de decisao de compra

A sociedade atual enfrenta um periodo em que a velocidade das informacdes
vem transformando o padréo de vida. A indigéncia de inventar novos produtos e revi-
gorar catalogos tornou-se uma ferramenta de sobrevivéncia para as corporagdes em
conglomerados nichos mercadoldgicos, especialmente no contexto globalizado, cujas
barreiras foram rompidas. Nessa percepg¢ao, 0 e-commerce alavancou um novo ce-
nario, onde nao ha limites geograficos. A concorréncia surfa patamares de alcance do
mercado mundial e, logo, com a exposicao de seus riscos, contribuem (READE AT
AL, 2016).

A cultura abrange caracteristicas da contemporaneidade que vao se transfor-
mando de acordo com as nuances de tendéncias, como o0s aspectos tangentes a qua-
lidade de vida, a alimentacao e bem-estar, a formacao familiar e a mutagao dos servi-
cos executados por homens e mulheres. Esse cenario precisa ser discernido tanto
para a criacdo de produtos e servicos quanto para as ferramentas de comunicacao on
e off-line, afirmam (LIMA ET AL, 2020).

Nos ultimos 10, 15 anos, era repetido ouvir que o destino do comércio ficava
nas vendas virtuais. Companhias que nao crescessem seus proprios sites de e-com-
merce fracassariam e estariam fadados a perder competitividade. Como em todo mé-
todo de desenvolvimento do pensamento, tendo serenados os animos, entendeu-se
gue a demanda néo era “estar na internet’, mas “atender ao cliente”, assegura (MOLA
2018). Na opiniao de Schlemmer e Padovani (2013), um dos fatores que baliza o com-
portamento do consumidor é a atitude de comunicacdo que as corporacdoes adotam
para com os seus clientes. Os autores destacam também que os principais motivos
de entusiasmos existentes para a compra online nao se dao exclusivamente pelo o
preco do produto, mas, também, pelo o prego do frete e o tempo de entrega.

A internet tem contribuido com relevado grau de expressividade a pratica do
marketing, de modo recente no formato da midia social ou da midia originada pelo
consumidor. Nesse conjunto, empreendimentos como a Dell, que comercializava com-

putadores inteiramente ao consumidor, observaram a internet como uma ferramenta
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de expanséo natural e de custo mais baixo, expde (TYBOUT, 2013). As compras pela
Internet remodelaram a organizacao do comércio. O termo marketplace transformou-
se em marketspace. As areas geograficas nao determinam o padrao da concorréncia,
mas sim a disponibilidade de produtos suplentes vendidos por meio de contato fisico
ou virtual, interage (BUHAMRA, 2012).

Os anos de 2010 e 2011 foram dificeis para o grupo B2W, responsavel por sites
como Americanas.com, Submarino, Shoptime, entre outros. Nesse momento, a Fun-
dacao Procon-SP notificou um acréscimo abundante no niumero de reclamacdes em
analogia aos portais de e-commerce. As fundamentais criticas apontadas estavam
catalogadas a auséncia de entrega dos produtos ou a defeito nos itens, dimensiona
(MOLA 2018).

Avaliar o desempenho do consumidor abrange entender suas atividades fisicas
e mentais. Como modelo de atividades mentais ha as influencias que as marcas su-
gerem, por meio da publicidade, desempenham sobre o consumidor. As pessoas, por
intermédio da propaganda, sentem sede de Coca-Cola, anseiam alimentos da Sadia,
imaginam-se com bolsas e artefatos de couro da Victor Hugo. H4 uma coragem muito
grande atuando no inconsciente das pessoas, fazendo com que elas empiricamente
“sintam obrigacdo” de esgotar determinado produto e, mais notadamente, alguma
marca. As atividades fisicas abrangem visitas a lojas, relaciona (COBRA, 2014).
Baseados na reputacao que clientes e distribuidores elegem comprar marcas que te-
nham uma aparéncia positiva e que apoiem empresas limpidas e confiaveis. Para
construir uma renomada reputacdao demanda planejamento minucioso e vigilancia fiel,
ja que tanto os elogios quanto os julgamentos podem inverter-se em um momento
através de tuites, e-mails, mensagens de texto e blogs, argumentam (MARIAN; BURK
WOOD, 2015).

As atividades mentais e fisicas dos consumistas submergem sempre, de deter-
minada maneira, um tipo de produto ou servico. Para ilustrar, quais produtos e servi-
¢cos uma senhora de casa consome e usa cotidianamente? Automoéveis, maquinas de
lavar, camisas, bancos, supermercados, comidas etc. As obrigacdes diarias de con-
sumo de alguns itens da vida atual praticamente conduzem a vida das pessoas. O ser
humano é movido por diferentes atividades enfastiosas, como dirigir, ir a bancos

(mesmo que seja via internet), almogar fora de casa, lavar roupa, ir a academia e
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assim parte, cozinhar, levar os filhos a escola, uma extensa e arriscada lista de acon-
tecimentos para fazer no dia a dia, afirma (COBRA, 2014).

O varejo de bens é distinguido pela natureza dinamica e altamente competitiva,
esse € um setor cuja sintese encontra-se na constituicdo de uma base de clientes
fiéis, 0 que compde tarefa cada vez mais complexa para os varejistas, devido ao ex-
tenso numero de opcdes de compras que os compradores tém a mercé. Certos auto-
res entendem que a fidelidade dos clientes pode ser alcancada pela da busca da sua
satisfacdo plena, mediante a abrangéncia do que lhes é extraordinario, da consigna-
cao de padrdes de qualidade e da pratica de uma estratégia de minimizar as falhas,
abrangem (ARKADER; FIGUEIREDO; OZORIO, 2002).

O comprador moderno é mais consciente, decisivo e racional — com maximo
poder e com maior numero de instrumentos para avaliar as ofertas de forma rapida, o
que resulta sua preferéncia ser ligeiramente fundamentada em comparativos e, de
maneira especial, em indicagdes, dividindo vastamente suas experiéncias positivas e
negativas. As razdes dessa transformacao estdo conexas a fatores econémicos, a
inovacao tecnolégica, além da vexante abundancia de escolhas de conteudo e formas
de consumo, fomentam (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Nesse meio, uma empresa que atua exclusivamente pela internet e que apre-
senta ao consumidor a probabilidade de, sem nenhum gasto adicional, provar em casa
alguns de seus produtos para que ele escolha o que deseja comprar e devolva os que
nao forem de seu gosto. Isso oferece uma relacao de extrema certeza entre a marca
e seus compradores, exemplificam (MARIAN; BURK WOOQD, 2015).

E frequente o relato de discriminacéo a clientes de sites de compras coletivas
em restaurantes e outros empreendimentos prestadores de servico. Como a compra
pela Internet sinaliza uma expressao de confianca por parte do cliente que creu na
sua oferta virtual, fregueses que se frustram no andamento de receber o que compra-
ram e se sentem iludidos afirmam nunca mais voltar a comprar do mesmo fornecedor,
e ainda denigrem a imagem do empreendimento. E sucinto habilitar muito bem a linha
de frente para a fidelizacdo em tempos de promocao, ndo exclusivamente para a
venda de momento, argumenta (BUHAMRA, 2012).

Certos varejistas, nao tiveram éxito na internet no inicio. Com o tempo, as lojas
de bens de consumo entenderam o poder gerado pela internet como uma maneira

habil de arrastar até os compradores elementos sobre seus produtos, de tal modo
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como varejistas fisicos tradicionais passaram a se conectar nas oportunidades de e-
commerce que a internet exibia. Seguindo esses progressos, foram instituidos websi-
tes com o almejo de ceder campo para que 0s consumidores dessem voz para suas
ideias acerca dos produtos por intermédio de mensagens fixadas em féruns, corrobora
(TYBOUT, 2013).

O conjunto de avaliagao por reputacao oferece um quesito singular e de grande
importancia no aspecto matricial do comércio eletrénico nos dias de hoje. Associado
a isso, o0 método de afericdo e elaboracdo de indicadores das lojas virtuais € fator
derradeiro e determinante na decisdo de compra do consumidor, comentam (FEI-
TOSA; GARCIA, 2016).

O consumidor atualizado quer muito mais do que exclusivamente produtos e
servicos; ele deseja companhia, ajuda e humanizacdo em suas semelhancas, esta
propenso a pagar um pouco mais para conseguir o que almeja, € critico austero e
patrono deslumbrado, interroga suas proprias conviccbes ao consumo, anseia expe-
riéncias, quer tudo o mais rapido possivel e ndo se estressa em compartilhar seus
dados desde que isso Ihe apresente vantagens sensiveis — especialmente, quer trans-
paréncia e veracidade, instigam (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Para os compradores da época presente, a informacao é algo imperiosa. Por
exemplo, é muito dificil hoje em dia comprar um fogdo ou telefone sem consulta-lés
na internet antes. Os consumidores estao no comando e a tecnologia da informacgao
da posses para que o marketing de consumo exista. Claramente, a tecnologia € a
forca que move as acdes de marketing tangentes ao comprador, complementam
(D’ANDREA; CONSOLI; GUISSONI, 2011).

Na colaboracdo de Zamberlan (2009), o conhecimento afunila e influencia cada
vez mais o sucesso das empresas varejistas, na medida em que esta é empregada
para abordar plenamente os objetivos da organizacédo. Este discernimento acomoda
aos profissionais do setor uma mais perfeita compreensao do que esta incidindo no
ambiente interno e externo. H4, assim, necessidade constante da qualificacdo dos
agentes que operam no setor como forma de acondicionar seu empreendimento vi-
sando a aperfeicoar resultados financeiros e econémicos.

Na perspectiva de Basso (2006), as organizacdes independentes interagem no
meio como intermediadoras congregando fornecedores e compradores na comunhao

de oferta e demanda, gerindo informacdes e controlando o circuito.
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E frequente a interagdo digital com clientes, o sujeito avalia uma gama de op-
coes e, apOs a compra, segue a marca em varias outras opcoes de midia, tanto no
ponto de venda quanto em midias sociais. Os profissionais de marketing devem ana-
lisar a sua trajet6ria de compra, desenvolvendo estratégias para alocar os investimen-
tos em comunicagdo € mesmo 0s papéis organizacionais, como uma ocasiao de re-
tencdo valor, ampliar marcas e relacionamentos e aperfeicoar a experiéncia de com-
pra, explicam (D’ANDREA; CONSOLI; GUISSONI, 2011).

2.4 INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA

Na publicacao de Pieracciani (2021), fica evidente que esta sendo enfrentado
tempos incendiarios de grandes mutagdes no setor. Céu cinzento na circunstancia
econbmica, com a incerteza do preco dos combustiveis e do panorama econémico.
Reviravolta sociocultural e novos costumes de consumo derivando, por modelo, no
boom do mercado de aluguel. Magnifico e enigmatico avanco de demanda, atrope-
lando os fabricantes a expurgarem inovagdes com frenesi para sustentar sua partici-
pacao. Isso com um condimento especial de caréncia de elementos e pecas essenci-
ais que empenham o surgimento de novos fornecedores em altissima velocidade.

A Histéria brasileira do automdvel comecgou proximo a 1890, quando o primeiro
veiculo importado da Europa chegou aos pais. Apés, o automével ganhou espaco e a
industria automobilistica foi aumentando em importancia para o avango industrial
dessa nacao. Desde os anos de 1950, quando o governo comeca 0 método de cons-
trucao e elaboracdo de uma industria automobilistica legitimamente brasileira, malti-
plos ajustes tiveram de ser feitos para ter éxito a operacao. Em analogo ao incremento
da industria automobilistica, tomava forma a industria de autopecgas de maneira evi-
dente e lucida, estrutura (CAMARGO et al, 2016).

2.4.1 Mercado de pecas de reposicao automotiva no Brasil

Na narrativa de Dias e Senhoras (2011), como contragolpe a anormalidade do
inicio dos anos 80, quantias expressivas da producdo nacional sdo prometidas ao
mercado externo, despontando a experiéncia de um admissivel coeficiente de concor-

réncia internacional. Nao oponente, uma disposicao deficitaria do ambito € abrangida
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a partir de 1995 em funcgao da pratica do plano Real e da indelicada politica setorial
atribuida pelo governo. Desde entao é notavel um grande acréscimo no volume de
investimentos, direcionado especialmente para a reestruturacdo no tocante a produ-
cao do setor. De acordo com a publicacao de Macario em maio de 2021 na Revista
Quatro Rodas, sem embargo de serem acessorios ou itens essenciais, o0 numero
aconchegado de pecas de um veiculo é de 70.000 a 90.000 itens individuais.

O setor de autopecas, o qual foi dominado pela intensa concorréncia internaci-
onal, ocasionando aguda e rapida diminuicdo nos valores dos fornecedores de auto-
pecas, abrindo a brecha para que desse a largada a abertura em grande escala de
novas montadoras. Até 1996 eram nove produtoras de automéveis acomodadas no
Brasil: General Motors, Mercedes-Benz, Ford, Fiat, Agrale, Scania, Volvo, Volkswagen
e Toyota. Este atingiu outros patamares com a vinda de empresas como a Citroen
Mitsubishi, Pegeout, Honda e Renault, BMW, entre outras montadoras, expdem
(DIAS; SENHORAS, 2011).

Colaboram Camargo et al (2016), que em sua totalidade as pecas eram impor-
tas da exclusivamente da Europa e dos EUA, até no instante em que uma industria
nacional de autopecas se amplia. A industria nacional de autopecas é constituida por
fornecedores de autopecas com caracteristicas originais e de naturezas independen-
tes. Os primeiros fornecem para as montadoras de automoveis, e os Ultimos o tem a
missao de suprir o mercado de reposicao.

Os mercados nacionais de pecas de reposicdao automotiva nos anos recentes
tém gerado grande valor de rentabilidade, e proporcionado um desenvolvimento além
do esperado. Embora todos os dias surja novos concorrentes engajados e dispostos
a fazer a diferenca além do acréscimo das importacdes de autopecas, as formas de
incentivo adotadas pelo governo como a diminui¢gdo do IPI incitam a cadeia do setor
automotivo, amplo gerador da venda de elementos para a reposicdo, exemplifica
(LOMBARDI, 2012).

Na perspectiva de Peppe et al (2017), com o desenvolvimento dos veiculos
motorizados, por meio da tecnologia, o setor automobilistico global concebe um amplo
mercado consumidor, entretanto, mesmo com a oscilacdo da economia financeira na-
cional, companhias brasileiras procuram estratégias prosseguirem com um desenvol-
vimento lucido e sensato. O comércio nacional de veiculos leves possui uma frota

onde 43% dos veiculos tém até cinco anos de fabricagdo, movimentando bilhdes de
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reais por ano no setor de pecas. E comum a falta de pecas exigindo gerenciamento
da cadeia pelo risco de descontinuidade, relaciona (SILVA, 2015).

Foi na década de 1950 o principio do procedimento de ampliagcao de uma in-
dustria automobilistica legitimamente brasileira, multiplos ajustes tiveram de ser ar-
ranjados para que essa facanha pudesse ocorrer. Ao mesmo tempo, tomava forma a
manufatura de autopecas. Na atualidade o mercado de reposicdo automotivo brasi-
leiro deve crescer consideravelmente até o ano de 2023.0s principais impulsionado-
res sdo os veiculos de passeio, seguidos dos veiculos pesados e das motocicletas,
conforme a Figura 7, retirada da matéria da McKinsey & Company no site do Sindipe-

cas em abril de 2021.

Figura 7 - Crescimento do Mercado de Reposicdo Automotivo Nacional

Mercado de reposicao automotivo brasileiro é de R$ ~100bi e deve
crescer ~6-7% CAGR até 2023

CONSIDERANDO O VALOR DAS PEGAS' |:| Carmos de passeio D Veiculos pesados . Motociclelas

Tamanho do mercado de reposigao Principais impulsienadores de
automotivo no Brasil, R ~100 bi crescimento

CAGR 20-2

Espera-se que a
100% . dv t:.rescime:ntf:l com 3-
= 4% a.a. para os proximos dois anos
Demais fatores de crescimento sdo o
e de velculos,
neste caso, enquanto o tamanho da frota
de veiculos de passeio ndo deve crescer
significativamente, espera-se que a idade
da frota seja maior, gerando maior
necessidade para reposicdo

| 1042% |

McKirsey & Company g

Fonte: McKinsey & Company (2021).

De acordo com a perspectiva da McKinsey & Company publicada no Sindipe-

cas, o mercado de reposicao nacional esta ganhando novas plataformas no universo
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do e-commerce. Garantindo canal de distribuicao pelas grandes referéncias do varejo,
especialistas de ponta além de um amplo portfélio de pecgas, conforme Figura 8.

Os lucros e a producao de uma ampla unidade fabril dependem, de muitas si-
tuacdes que acontecem do lado externo de suas paredes. Os fornecedores concebem
ampla parte da equacao, de maneira especial na cultura enxuta (/ean), em que ha um
estoque exclusivamente baixo para cobrir uma folga. A Toyota esta a mercé de forne-
cedores confiaveis e que atendem os modelos de qualidade e producao de suas mon-
tadoras. As autopecas produzidas por fornecedores do lado de fora de suas depen-
déncias totalizam o conglomerado de 70% de um veiculo da Toyota, contextualizam
(LIKER; OGDEN, 2012).

Figura 8 - Contribuicao do E-Commerce no Mercado de Reposicao Nacional

Mercado de reposicao esta
desenvolvendo novas plataformas online

Participantes tradicionais Novos pariicipantes
, Consumidores finais e
Generalistas/novos oficinas utilizardo mais e-
Especialistas em especialistas em COMMErCe para comprar
reposigio Plataformas B2C aftermarket pecas e acessorios?
O con [ CanalsPeca Concordo
mﬂg mMagaiu Discordo/  fortemente/

Neutro Concordo

—— i E-
aras de veiculos 0 [
0 0

OEMs langam partais
eltrdnicos, em parceria
85

Sua empresa desenvolveu ou
esta desenvolvendo uma
nova plataforma comercial
digital (para B2B ou B2C)?

*  Vencer no eCommerce de reposicio exigird a aquisic: Nao Sim
do quilometra final) bam coma Gio-to-
o T

""" McHrzey d Company 14

Fonte: McKinsey & Company (2021).
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E importante mencionar que a montadora desempenha total controle sobre
seus fornecedores, esses coeficientes de influéncia podem estar conexos com inves-
timento em ferramental, assim como a montadora ndo autoriza atuar no mercado de
reposicao usando o ferramental exclusivo dela. Em outros casos o mando da monta-
dora esta ligado com o plano e tecnologia, sendo a propriedade intelectual ndo parti-
lhada, nesse caso o disfemista também nao é permitido ao explorar o mercado de
reposicao, aborda (CAMARGO et al, 2016).

Tanto no Brasil quanto nos mercados estrangeiros, a exclusividade dos direitos
de propriedade intelectual pode permitir com que as montadoras, ajam com intuito de
eliminar a atuagdo dos agentes independentes e monopolizar esse mercado. Esse
fato seria capaz de demonstrar que o objetivo da utilizagdo do registro no aftermarket
pode representar uma estratégia para que as empresas lucrem mais. A cadeia de
distribuicao de pecas sofre com os agravos que o monopolio, resultando em prejuizos
ao consumidor e a concorréncia, na configuracdo de maiores precos, poucas opgcoes
de produtos e piores categorias de venda, afirma (MARTINS et al, 2017).

No relato de Liker e Ogden (2012), as montadoras nos Estados Unidos situaram
um mercado global de aquisicao de autopecas (0 “e-marketplace”) na Internet. O site
para compra pecas foi batizado de “Covisint’, e as montadoras acessavam esse site
com o intuito de publicar tempo de entrega, especificagdes técnicas e outras informa-
cbes no universo das autopecas de que necessitavam, além de aliciar sugestdes de
fabricantes de autopecas por todo o globo. A finalidade era diminuir custos evoluindo
0s ambientes de compra globalmente, acelerar as barganhas e amortizar os tempos
de atravessamento.

A participacdo do comeércio de reposi¢ao no faturamento absoluto do setor, que
totalizou 87 bilhdes de reais em 2013, batendo na casa dos 14,5%. Distintos niveis do
canal de distribuicao estao entrelagados na entrega do produto ao cliente final. Comu-
mente, quem exerce esse papel sdo simultaneamente: distribuidores em geral, vare-
jistas, distribuidores especializados em segmentos e por fim os especialistas que se
organizam em multiplos tipos de especialistas, como mecanicos, eletricistas, técnicos
em funilaria, pintores, instaladores de som automotivo, borracheiros entre outros, con-
tribui (VASCONCELLQOS, 2015).

Exemplificam Martins et al (2017), que ap6s a conjuntura econémica de 2008,

multiplos cartéis de autopecas foram detonados (aparecendo praticas que duraram
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por décadas). Uma parcela dos fabricantes de autopecas releva essas praticas como
ensaios de sobrevivéncia no comércio, mediante a extrema pressao desempenhada
pelos principais compradores dos fabricantes — as montadoras — para a diminuigéo de
custos e inputs dos produtos.

Segundo Vasconcellos (2015), dentre os distribuidores independentes de pe-
cas automotivas, existem dois niveis intercessores na cadeia de distribuicao. O pri-
meiro nivel é dos distribuidores que dao suporte ao fabricante na distribuicao fisica e
vestido de risco acoplado aos varejistas. Atuante no negécio business-to-business
(B2B), as relagbes oferecem grande artificio racional, exponenciais médias de volu-
mes de compras e, por fim, os clientes sdo mais incontestaveis e sensiveis ao prego
de venda. O nivel consequente sdo os varejistas e especialistas, que vendem direta-
mente ao consumidor final, denominadas business-to-consumer (B2C).

O setor de autopecas carece de esforgos para seguir a evolugcao do mercado e
suprir as montadoras, atendendo ao mercado de distribuidores de pecas, resultando
na reposicao de pecgas deficitaria com prazos de entrega muito extensos, além de
precos altos, por dependerem da disponibilidade para a execu¢ao dos reparos e pela
falta de pecas, e mao de obra qualificada que, na maior parte das vezes, faltam ferra-
mentas modernas, impactando diretamente na avaliagdo da oficina, precisamente por
estar conectado a satisfagédo do cliente, (PEPPE ET AL,2017).

E corriqueiro que as pegas empregadas na manutencao de veiculos sejam de-
rivadas de reuso, em outras palavras, que elas derivem da aplicacdo de outros veicu-
los. Esses podem ser veiculos danificados em colisdées que nao serao retificados ou
automoveis privados de circulagdao, mas que detenham pecas e/ou partes que podem
ser reutilizadas. Analisando a heterogeneidade de montadoras e de marcas de carros
e a abundancia de estabelecimentos que trabalham na manutencao de veiculos, en-
contrar a peca correspondente ou que traga na integra a relagao custo x beneficio
pode ser complicada, afirma (COSTIM, 2017).

Enaltece Costim (2017), que os recursos em disposi¢cao entregues por intermé-
dio das tecnologias de informacao e comunicagdo podem dar acessoéria no processo
de localizacao de pecas e, de tal modo, reparos podem ser concretizados de maneira
mais acelerada, de menor preco e eficaz. Um sistema web que admita que fornece-
dores anunciem pecas e compradores possam pesquisar essas pecas facilita a com-
pra e a venda, torna agil a localizacdo da peca que se esta necessitando, aprova
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comparacao de preco, qualidade disponibilidade, entre e outros fatores e tolera con-

seguir a melhor analogia custo x beneficio.

2.5 RESUMO DO REFERENCIAL TEORICO

Na Figura 9, observa-se um apanhado geral das ideias evidenciadas no decor-

rer do referencial tedrico.

Figura 9 - Resumo do Referencial Tedrico

Ideia Central Autor Ano
Globalizacdo como ferra- | Ludovico 2018
menta de integracéo na ver- | Maroéstica 2020
tente do neoliberalismo Lima et al 2020

Teixeira 2019

Case 2020
Segmentos do mercado ele- | Deghi 2014
trénico Oliviero 2014

HUTT 2018

SPEH 2018
Internet como balizador de | D’Aandrea 2011
consulta, o sucesso, empre- | Consoli 2011
sas varejistas, interacdo de | Guissoni 2011
empresas, oferta e demanda, | Zamberlan 2009
interacéao digital. Basso 2006
Mercado de reposicao nacio- | McKinsey & Company 2021
nal, novas plataformas, e- | Liker 2012
commerce Ogden 2012

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O apanhado geral de ideias servira como componente basilar na busca do éxito
no tocante ao desenvolvimento do trabalho. Em outras palavras, é de suma importan-

cia elucidar os conceitos para garantir uma melhor elaboracéo ao estudo proposto.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo trabalhados os métodos tomados por base na regéncia
da pesquisa e desse modo obter dados para conferéncia com os estudos desferidos.
A pesquisa esteve acessivel aos respondentes e agregados destes do dia 03/04/2022
a 19/04/2022, e foi exteriorizada através das redes sociais.

Figura 10 - Delinemento da Pesquisa

Delineamento Populagao IE’roce.sso de Coleta Processo

Natureza Nivel Estratégia de Analise

Quantitativa |Descritivo | Survey Analise Probabilis- | Questionario estruturado | Estatistica
tica

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O modelo da Figura 10 apresenta como o delineamento da pesquisa foi empre-
gado para concretizacao deste trabalho, tendo o processo de coleta de dados com a
aplicagdo de um questionario com clientes ativos em compras no periodo de 30 dias
no balcao de pecas de uma concessionaria de veiculos situada na regiao serrana do
estado do Rio Grande do Sul, assim tendo como designio verificar a percepcéao do

cliente em relacdo a compra de pecas de reposicao automotiva via e-commerce.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Na fase de delineamento da pesquisa ocorre o planejamento nao s6 das varia-
veis, mas também do ambiente de coleta de dados, contribui (GIL, 2002). Seguindo
essa vertente de pensamento, foi escolhido seguir a percepcao de caracteristica quan-
titativa descritiva. Para elucidar o conceito, essa abordagem faz uso de praticas uni-
formizadas de coletas de dados, desde questionarios até ressalvas sistematicas. Na
analogia de Fonseca (2002), na pesquisa quantitativa as amostras adquiridas séo co-
mumente amplas e estimadas propriedades da populacéo, na qual os resultados sao
notificados como se compusessem um retrato fidedigno da totalidade da populacao
estudada. Além disso, contribuem Prodanov e Freitas (2009), que a pesquisa descri-
tiva tem como caracteristica principal os registros e anotagdes do pesquisador que

nao interferem no meio estudado.
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A pesquisa com estratégia survey consiste na aquisicao de dados ou elementos
sobre particularidades, a¢des ou julgamentos de um apurado grupo de pessoas, apon-
tado como representante de uma populacao a ser estudada, por intermédio de uma
ferramenta, comumente um questionario (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Sobre o tema, populacao da pesquisa € trajado pela acepcao da extensao ou
populacao a ser compreendida, apresentando a quantidade de pessoas que operam
na pesquisa. Segundo Marconi e Lakatos (2003), define-se como populagao o con-
junto de seres animados ou inanimados que contribuem com pelo menos uma parti-
cularidade em comum. (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O publico alvo desta pesquisa é composto pela carteira de clientes ativos em
compra no periodo de trinta dias no setor de pecas de uma concessionaria de veiculos
de Caxias do Sul, porém abrangendo em maior destaque aqueles que realizam com-
pras de pecas pela internet

A amostra tera a caracteristica probabilistica e que por atributo harmoniza ao
pesquisador observar de maneira aleatéria os acontecimentos do cenario evidenci-
ado, ressalta (OCHOA, 2015). A pesquisa sera desenvolvida com a populacao de que
tem contato com a internet e que tem como habito realizar compras de pecgas de re-

posicao automotivas, a fim de verificar a compra online por meio do e-commerce.

Figura 11 - Calculadora Amostral

Tamanho da populagao Grau de confianca (%) Margem de erro (%)

Tamanho da amostra

177

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Na Figura 11 exibe-se o calculo efetivado para ter o tamanho condizente com
a populacao observada no desenvolvimento deste trabalho e melhor aproveitamento

na aplicacao do questionario.
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3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Para Prodanov e Freitas (2013), constitui-se de “coleta de dados” a etapa do
método de pesquisa, cujo escopo € arranjar informacdes da realidade. Nessa fase,
delibera- se onde e como sera concretizada a analise. Sera acentuado o tipo de pes-
quisa, a populacdo, a amostragem, os instrumentos de coleta de dados e a forma
como almeja-se tabular e analisar seus dados.

No que engloba pesquisas estruturadas, € importante destacar que esse mo-
delo de entrevista toma como norte a utilizacao de um questionario como ferramenta
de coleta de informagdes 0 que assegura que a mesma pergunta sera cometida igual-
mente entre todos os envolvidos, afirma (GIL, 1999).

Dessa maneira, o trabalho em evidéncia sera empreendido através de uma
pesquisa quantitativa, fazendo uso do método de obtencédo de dados em questionario
estruturado, oculto e com perguntas fechadas. Os padrdes de analise da pesquisa
serdo por intermédio da consulta dos graficos declarados, executados por meio do
Google Forms.

A coleta dos dados foi realizada através de pesquisa quantitativa, tendo a apli-
cacao de um questionario montado com questdes. O questionario contém 30 questdes
de multipla escolha, tendo nas respostas 3 ou mais op¢des para que o entrevistado,
possa se escolher da melhor maneira possivel a reposta que venha a condizer com a
sua opinido. Desta forma, o mesmo foi aplicado com o objetivo de levantamento de
dados a fim de obter uma conclusao por meio das informacgdes obtidas. Para obter os
resultados, foram utilizados instrumentos de meios eletrénicos como: WhatsApp e e-
mail.

O pré-teste foi aplicado no dia 03/04/2022 ao dia 04/04/2022 pelo meio do Go-
ogle Forms conduzido por e-mail e WhatsApp. Tendo primeiramente uma aplicacdo
questionario teste para dois professores e 5 pessoas aleatérias, para observacoes e
sugestdes de ajustes, para que assim permaneca de forma clara e objetiva a aplicacéao
do mesmo. E nestas ressalvas foram corrigidos os seguintes aspectos:

a) Correcoes ortograficas;

b) Pressuposicdes de alternativas;

c) Reformulacdo de determinadas perguntas;
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d) Adequacdes estabelecidas pelos professores leitores.

Com embasamento nessas investigacoes, o questionario foi ajustado e apro-
vado pelos mesmos, para que dessa forma seja possivel conseguir fazer uma pes-
quisa bem aplicada, e que assim revele dados consistentes para a pesquisa, onde 0s
mesmos irdo amparar e muito para suas explanagdes. Vale ressaltar que foram cole-
tados 180 questionarios dentro do periodo de aplicacao do questionario oficial foi entre
os dias 05/04/2022 a 19/04/2022.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Segundo Prodanov e Freitas (2013), analise de dados analise de dados, tem
como finalidade apontar os procedimentos adotados pelo autor para arranjar informa-
cbes dos dados arrecadados. Os discernimentos seguidos referem-se a lucidez na
analise dos dados, ao conjunto l6gico de evidéncias, ao emprego do teste empirico, a
constituicao da elucidagao e a confericdo com literaturas colidentes e analogas a in-
terpretacdo de dados conexos ao problema da pesquisa que necessitara ser realiza-
dos determinadas vezes por diversos estagios, e por multiplos métodos de aproveita-
mento entre eles questiondrios, entrevistas entre outros, e exclusivamente ao final do
coletado que sera adquirido o resultado.

A andlise sera efetuada com base nos métodos cientificos, onde serdo consi-
deradas todas as respostas adquiridas pelo bom emprego do questionario preparado,
e assim conseguir resultados estatisticos harménicos com o trabalho exposto até o

momento.



36

4 DESENVOLVIMENTO DE RESULTADOS

Neste capitulo sera exposto o desenvolvimento da pesquisa. Segundo Oliveira
(2011), nessa etapa apresenta-se o somatdrio dos dados apanhados pela coleta de
dados. A definicado dos dados ampara-se em recursos estatisticos, tabelas e graficos,
bem como quadros que exponham a simula da descri¢ao dos resultados. Falando em
questionario, descreve- se a frequéncia, as percentagens, as médias e os desvios
padrao dos retornos ou usar graficos para delinear as informacdes. No tocante a en-
trevista, apresentar as categorias de respostas que surgiram. As respostas foram elu-
cidadas através de coleta de dados concretizada por um questionario estruturado,
aplicado a populacéo habitante na regiao da Serra Gaucha.

4.1 PERFIL DO RESPONDENTE

Com o intuito de forca as caracteristicas dos perfis entrevistados, serao abor-
dadas questdes de cunho pessoal dos individuos. Na Figura 12, identifica-se o indice
de cada uma das 6 questdes que principiaram a pesquisa.

Figura 12 - Dados Bésicos

Género AREA DE ATUACAO
Masculino S8 ( 54,4%) Comeércio 71 (39,72%)
Feminino 81 (45,5%%) Servicos 54 (30,2%6)
Prefiro N3o Dizer 1 (0,6%%) Inddstria 22 ¢(12.3)
Agronegdocio 1 (0,6%%)
Outro 31 (17.3%
ToTaL SO Tora. IS
IDADE NIVEL DE ESCOLARIDADE
Atée 20 anos 7 (3,9%6) Ensinoc Fundamental 11 (6,1%6)
IEntre 21 e 26 anos 41 (22,8%0) Ensino Meédio 52 (28,9%6)
Entre 27 e 35 anos 52 (28,9%) Ensino Superior incompleto 71 (39,4%6)
Entre 36 e 46 anos 49 (27,.2%6) Ensino Superior completo 25 (13,9%¢)
Acima de 47 anos 31(17.2%6) Po6s Graduado 21 (11,7%6)
Tora. INNNESS Tora. NESS
ESTADO vVviL RENDA
Solteiro (a) 76 (42,2%6) Até RS 1.350,00 17 ( 9,.5%6)
Casado (a) 73 (480,6%%) Entre RS 1.351,00 e RS 2.350,00 45 (25,1%)
Uni3oc Estavel 24 (13,3%e) Entre RS 2.351,00 e RS 3.350,00 47 (26,3%)
Separado (a) / Divorciado 6 (3,3%) Entre RS 3.351,00 e RS 4.350,00 22 (12,3%)
Viavo (a) 1 (0,6%6) Acima de RS 4.351,00 48 (26,8%6)
ToraL NNNNESE| ToraL NS

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).
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Observa-se na Figura 12, que em relacédo ao género das 180 pessoas que res-
ponderam a pesquisa, 54,4% foram homens, 45,5% foram mulheres e 0,6% preferiu
nao dizer.

A faixa etaria dos individuos oscila, sendo que até 20 anos nao ocorre grande
representatividade. Em seguida, apresenta-se 22,8% entre 21 e 26 anos, 28,9% no
intervalo de 27 e 35 anos, 27,2% entre 36 a 46 anos e por fim 17,2% acima de 47
anos. E possivel destacar também que o estado civil dos respondentes, 42,2% é for-
mado por solteiros, 40,6% é composto pelos que vivem casados, 13,3% pelos que
possuem unido estavel, em seguida com 3,3%% sao os separados e/ou divorciados
e 0,6% é a parcela de vilvos.

A escolaridade de 39,4% dos respondentes da pesquisa possui ensino superior
incompleto, seguido de 28,9% que possuem ensino médio, 13,9% superior completo,
11,7% po6s-graduacao e a parcela de 6,1% dessas pessoas estudaram até o ensino
fundamental. Quanto a renda, 26,8% afirmam receber acima de R$4.351,00, 26,3%
apresentam renda entre R$ 2.351,00 e R$ 3.350,00 e 25,1% de R$ 1.351,00 a R$
2.350,00. Individuos que possuem renda entre R$ 3.351,00 e R$ 4.350,00 estdo nos
12,3% dos respondentes além dos que recebem até R$ 1.350,00 representando 9,5%
do total de respondentes.

Os indices de area de atuacao mostram que 39,7% estao trabalhando no co-
mércio, em seguida com 30,2% atuam no ramo de servigos, 12,3% industria,17,3%
agronegocios. Entende-se com estes numeros que cada vez mais as pessoas estao
buscando conhecimento para obter qualidade de vida, pois, o indice baixo de escola-
ridade é um fator importante para o consumo de produtos bens e servicos ja que isso

esta associado ao maior indice de renda.

4.2 PESQUISA E PERCEPCAO DIRECIONADA AOS HABITOS DE CONSUMO

Seguindo o raciocinio de Garcia (2009) explanado no tépico 2.1 SURFANDO A
ONDA COM OS PES NO CHAO, habitos evidenciam a maneira que um cliente con-
some simbolizando o modo em que gostaria de ser percebido pela sociedade. Com o
intento de delimitar o publico alvo, o questionario aborda questdes que tragam a tona

se o0 entrevistado possui veiculo proprio ou alugado, a categoria que ele pertence, ano
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de fabricacédo e valor do automével. Além disso, o questionario tende a afunilar o ob-
jeto de pesquisa direcionando perguntas tangentes a compra de pecas de reposi¢ao

automotiva.

Figura 13 - Perguntas Relacionada ao Veiculo

Qual categoria o veiculo pertence?

icacao?
Qual o ano de fabricacao? 172 respostas

154 respostas @ Hatchback
@ Superior a 2020 ® Sedi
® 2010 a 2020 Picape
2000 a 2009 @ SUVICrossover
@ 1990 a 1999 @ SWiPerua
@ Anterior a 1990 @ Van/Minivan
@ Cupé
@ Conversivel
@ Luxo

@ Hibrido/elétrico
@ Mo possuo veiculo

Qual o valor aproximadamente do seu carro? Atualmente possui veiculo préprio ou alugado?

150 respostas

@ Até RS 20.000,00
@ Entre RS 20.001,00 e RS 30.000,00
Entre RS 30.001,00 e RS 50.000,00

@ Entre RS 50.001,00 & RS 100.000,00
® Acima de RS 100.000,00

180 respostas

@ Possuo veiculo proprio
@ Possuo veiculo alugado
= MNao possuo veiculo

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

De acordo com a Figura 13, 149 dos entrevistados (82,8%) responderam que
possuem veiculo préprio, ja a parcela de 15% no que corresponde 27 pessoas nao
possui veiculo e 4 dos respondentes (2,2%) possuem veiculo alugado. Falando em
categoria do veiculo, 58 (33,7%) responderam hatchback, 44 (25,6%) seda, 14 pes-
soas (8,1%) selecionaram a opc¢ao picape que empatou com SUV/Crossover. Ja
SW/Perua, conversivel e hibrido/elétrico registraram a marca de 4 (2,3%) responden-
tes cada. Restaram as opgoes de luxo, cupé e van/minivan com 1 (0,6%) respondente
cada além da parcela de 27 (15,7%) pessoas que nao possuem veiculo. No quesito
ano de fabricacao, 90 (58,4%) entrevistados responderam 2010 a 2020, 42 (27,3%)
responderam 2000 a 2009, 15 (9,7) superior a 2020, 6 (3,9%) marcaram 1990 a 1999
e 1 (0,6%) assinalou a opcao anterior a 1990.Sobre o valor aproximado do carro, os
150 respondentes dividiram-se em 45 (30%) entre R$ 30.001,00 e R$ 50.000,00,
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38(25,3%) até R$ 20.000,00, 29(19,3%) entre R$ 20.001,00 e R$ 30.000,00, 25
(16,7%) entre R$ 50.001,00 e R$ 100.000,00 e 13 (8,7%) acima de R$ 100.000,00.
Os indices mostram a predominancia de veiculos populares com uma faixa de uso de
aproximadamente 20 anos de rodagem, tendendo ao consumo alto do mercado de
reposicao

Nessa linha de pensamento, é questionado ao entrevistado na Figura 14 se
ocorre a compra de pecas de reposicao automotiva pela internet. Este quesito & im-
portante para mensurar a relevancia das respostas do questionario aplicado.

Figura 14 - Andlise sobre a compra de pecas automotivas pela internet

164 respostas

@ Sim, eu compro. 40,2%
@ Nio costumo comprar
Eventualmente realizo compras

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Sobre a compra de pecas de reposicdo automotiva pela internet exposta na
Figura 14, 72 (43,9%) entrevistados informaram comprar, ja 66 (40,2%) contribuiram
dizendo que ndo costumam comprar e os demais 26 (15,9%) eventualmente realizam
compras pela internet de pecas de reposicao automotiva.

Na Figura 15 é tomado por base o pensamento de Da Silva (2015) abordado
no tépico 2.2.1 indice de vendas on-line no Brasil, sugere a busca incessante pelo
comeércio eletrénico para realizarem suas compras e pesquisas em fungao da falta de
tempo. Como sdo milhares de produtos e servigcos oferecidos pelas lojas virtuais ge-
rando a atracao de diversos perfis, essa questdo tem como objetivo identificar os seg-
mentos de pecas de reposi¢do automotiva mais comprados.



Figura 15 - Andlise sobre o segmento de pecas mais comprado

146 respostas

. Pec¢as genuinas e originais novas.

@ Pecas genéricas novas.
@ Pecas genuinas e originais usadas .
@ Pecas genéricas usadas.

8,9%

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Sobre 0 segmento de pelas mais comprado pelos 146 respondentes dessa da
questao indicada na Figura 15, 86 (58,9%) destacaram pecas genuinas e originais
novas,34 (23,3%) pecas genéricas novas, 20 optaram por pe¢as genuinas e originais
usadas seguido pelos 6 (4,1%) que demarcaram pecas genéricas usadas.

Figura 16 - Andlise da assiduidade de compra pela internet

162 respostas

Mo aiimo meés

Mos ultimos scis moescs

Mo altimo ano

Ha mais de um ano

Munca fiz compra pela intarnet

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

O grafico em evidencia na Figura 16, é importante para atribuir a frequéncia de
compra do consumidor. Perceber como os individuos seguem decisdes de gastar seus
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recursos disponiveis (periodo, dinheiro, valores) em itens pertinentes ao consumo
conglomera o esbog¢o de o que adquirem, por que compram, quando a compra ocorre,
onde compram e com que frequéncia adquirem, a fins de capacitar o planejamento
estratégico, colaboram (SCHIFFMAN; KANUK;, 2000) no tépico 2.3 CONSUMIDORES
BRASILEIROS. Ja se tratando da pergunta exposta pela Figura 16, houve uma distri-
buicdo homogenia das 162 respostas coletadas. 42 (25,9%) destacou no ultimo més,
39 (24,1%) nos ultimos seis meses, seguido de 19 (11,7%) ha mais de um ano e 19
(11,1%) no ultimo ano, além dos 44 (27,2%) que nunca fizeram compra pela internet.

Na Figura 19, é apresentada a primeira fonte de pesquisa quando surge a ne-
cessidade de comprar uma peca de reposi¢cao automotiva. Levando em consideragao
qgue a internet representa um grande papel na pesquisa de produtos, pois além de
cultivar novas formas de negécio, fomentar uma comunicacao direcionada, permite
também a interatividade com compradores, colaboradores e fornecedores, colabora
(MARQUES, 2011) no tépico 2.3 CONSUMIDORES BRASILEIROS.

Figura 19 - Analise sobre a primeira fonte de pesquisa na compra de pegas

159 respostas

@ Lojas fisicas
@ Lojas online
Redes sociais
@ Google
@ Mecanico
@ mecanico
@ Youtube
@ Mecanico de confianga
@ Telefone

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Sobre a busca de pecas de reposigcao pela primeira vez conforme a Figura 17,
55 (34,6%) buscam lojas fisicas,53 (33,33%) optam por lojas online, 42 (26,4%) usam
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o Google como fonte de pesquisa, 4 (2,5%) redes sociais, 3 (1,89%) destacaram o
préprio mecanico seguido de Youtube e telefone com 1 (0,6%) resposta cada.

Depois de manifestadas as interacées da Figura 17, o interrogado se depara
com questdes que definem o lugar mais procurado para levantar informacdes sobre a
compra de pecas e € induzido a citar trés grupos tanto de pecas que geralmente com-
pra quanto de sites utilizados para tal feito.

De acordo com a publicacdo de Macario em maio de 2021 na Revista Quatro
Rodas, sem embargo de serem acessérios ou itens essenciais, 0 numero aconche-
gado de pecas de um veiculo € de 70.000 a 90.000 itens individuais. Nesse cenario,
a Figura 18 tem grande peso na pesquisa em funcédo de conseguir extrair apenas os
grupos de pecas de reposicao automotiva mais consumidos.

Figura 20 - Andlise da selecao dos grupos de pecas frequentemente comprados
153 respostas

Pneus e rodas

Lubrificantes, filtros e aditivo...
Motor e embreagem.
Climatizacéo

Cé&mbio e diferencial.

Freios e suspenséo

81 (52,9%)
60 (39,2%)

22 (14,4%)
-5 (3,3%)

7 (4,6%)
41 (26,8%)

Carrocerias e estruturas ( lat...

Acabamento externo ( frisos, ... -44 (28,8%)

Ignicdo( motor de partida, bo... —16 (10,5%)

Acabamento interno ( banco... —30 (19,6%)

lluminagéo interna e externa... —42 (27,5%)
Acessorios (som e multimidi.. —56 (36,6%)

Modulos

Tudo fornecido pelo mecénic... i
Sensores

N&o costumo comprar

Coxins, sensores, kits de cor...Jl-

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Sobre a questao da Figura 20, houve a interacao de 81 (52,9%) respostas em
Pneus e rodas, 60 (39,2%) contribuicdes em lubrificantes/filtros e aditivos de arrefe-
cimento, 22 (14,4%) assinalaram em motor e embreagem além de 5 (3,33%) escolhas
em climatizacédo. Sobre o grupo de cambio e diferencial 7 (4,6%) pessoas responde-
ram, e na sequéncia, freios e suspensao com 41 (26,8%) contribuicées. Houve tam-
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bém destaque para o grupo acabamento externo com a marca de 44 (28,8%) assina-
ladas, seguido de ignicdo com 16 (10,5%) de respostas, acabamento interno com 30
(19,6%) de preferéncia, iluminacao interna e externa com 42 (27,5%) de predilecéao e
acessorios com 56 (36,6%) respondentes. As opcdes direcdo, modulos, sensores, co-
xins, ndo costumo comprar e tudo fornecido pelo mecanico tiveram 1 (0,7) interacao
cada.

Merlo et al. (2013) destacam no topico 2.1.1 Ondas da Internet, que o desen-
volvimento das redes sociais, aproximou individuos com desejos comuns, acomo-
dando a combinacao de informacdes e de experiéncias de compra. Seguindo essa
abordagem, a Figura 19 carrega a responsabilidade de extrair até trés sites de compra
de pecas de reposicao automotiva mais acessados pelos respondentes do questiona-

rio.

Figura 21 - Andlise dos trés sites mais acessados para compras de pecas

166 respostas
Mercado Livre 151 (91%)
Magazine Luiza 71 (42,8%)
Americanas 36 (21,7%)
Casas Bahia
Walmart
Submarino
Amazon 36 (21,7%)
Canal da peca 9 (5,4%)
Facebook 15 (9%)
DPK 3(1,8%)
OoLX 28 (16,9%)
Pecas online 20 (12%)
Aliexpress 22 (13,3%)
Connect parts 1(0,6%)
Shope 1(0,6%)
Shopee 1(0,6%)
Conect parts 1(0,6%)
Mebabo 1(0,6%)
Rn parts 1(0,6%)
Sites de pecas confiaveis 1(0,6%)
skype 1(0,6%)
0 50 100 150 200

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Conforme a Figura 21, disparadamente a op¢ao Mercado Livre liderou com 151
(91%) participacées, seguido de Magazine Luiza com 71 (42,8%), e do empate entre
Americanas e Amazon com 36 (21,7%) marcagdes cada. Observou-se o grupo OLX
com 28 (16,9%) respostas, o grande grupo Aliexpress com 22 (13,3%) preferencias,
Pecas online com 20 (12%) respostas, o impar Facebook atingindo a marca de 15
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(9%) apontamentos e o Canal da peca com 9 (5,4%) de preferéncia. Nao tao distante,
encontram-se as grandes redes Submarino com 6 (3,6%) respostas, Walmart com 4
(2,4%) de contribuicoes e Casas Bahia empatado com DPK resultando em 3 (1,8%)
entrevistas cada, além do Shopee que teve 2 (1,31%) anotacdes. As demais op¢cdes
tiveram apenas 1 (0,6%) registro cada: Connect parts, Conect parts, Mebabo, Rn
parts, Sites de pecas confiaveis e Skype.

Na opinidao de Mendonga (2016) extraida no topico 2.1.1 Ondas da Internet, a
internet esta se tornando um lugar cada vez mais seguro para concretizar compras
além da diversidade no formato de pagamento. Nessa linha de pensamento, a Figura
18, procura realcar a forma de pagamento mais utilizada pelos respondentes da pes-
quisa aplicada.

Figura 22 - Andlise sobre a forma de pagamento mais utilizada

173 respostas

@ Cartio de débito

@ Cartio de crédito
PIX

@ Boleto

@ Dinheiro

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Sobre a forma de pagamento mais utilizada, de acordo com a Figura 20, 109
(63%) dos respondentes selecionou cartao de crédito, seguido de 30 (17,3%) marca-
cbes na opgao Pix, ,19 (11%) votaram em boleto, 14 (8,1%) optaram por cartdo de

credito e por fim dinheiro resultando em apenas 1 (0,6%) registro.

4.2.1 Perguntas utilizando a escala Likert.

Tal qual Lucian (2016), grande parte das informacdes adquiridas por meio de
pesquisas de opinido e disponibilizadas aos executivos estao ligadas a capacidade da
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escala Likert de apreender o construto abrangido, uma vez que o processo decisorio
€ intimamente ligado a qualidade das informagdes que recebem nas abordagens.

Nesse contexto, o entrevistado é convidado a relembrar ndo sé da ultima com-
pra que realizou pela Internet, quanto da experiéncia que degustou ao efetuar uma
compra online. As perguntas abrangem questdes sobre as nuances que podem influ-
enciar na sua satisfacdo de compra realizada na internet. E dado o instrumento de
marcacao linear de 1 a 5, representando o menor valor do indice o quesito “Totalmente
Insatisfeito” e o maior valor como “Totalmente Satisfeito”.

Na apreciacdo de Schlemmer e Padovani (2013) no topico 2.3.3 Fatores exter-
nos no processo de decisdo de compra, um dos norteadores do comportamento do
consumidor é a atitude de comunicagao que as corporagcdes adotam para com 0s seus
clientes. Nesse aspecto, é apurado na Figura 21 ndo so a satisfacéo sobre tempo de
concretizacao e finalizacdo da compra, mas também o canal direto para atender divi-

das e/ou reclamacodes que o site oferece.

Figura 23 - Anadlise entre agilidade da compra e canal de reclamacdes

Tempo de concretizacao e finalizagcdo da compra
174 respostas
100

22 (50,606)
75

71 (40, 8%)

50

25

o (?%: 2 l’1.|15i':] 13 (7, 5%6)

L0
1 2 3 4 5

Canal direto para atender davidas efou reclamacoes

172 respostas

G0
59 (34,39%)
55 (32%)

40 44 (25,6%)

20

3(1.7%) 11 (6,4%)

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Relacionado ao tempo de concretizacao e finalizagdo da compra exposto na
Figura 22, 88 (50, 6%) entrevistados optaram como indice 5, seguido de 71 (40,8%)
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para opcao 4, 13 (7,5%) para opcgéo 3, 2 (1,1%) para o indicador 2 e nenhuma refe-
réncia ao numero 1.Seguindo a tendéncia, é de grande utilidade finalizar e concretizar
uma compra com um tempo saudavel para o processo.

Pertinente ao canal direto para atender duvidas e/ou reclamacgdes, de acordo
com a Figura 23: 59 (34, 3%) respondentes optaram como indice 5, seguido de 55
(32%) para opcéao 4, 44 (25,6%) para opgao 3, 11 (6,4%) para o indicador 2 e 3 (1,7%)
para o indice 1.Seguindo a intencao, € de grande oportunidade atender ndo sé as
duvidas, mas também os conflitos surgidos por parte dos consumidores. Em seguida
o entrevistado tem a oportunidade de manifestar a sua satisfacdo no tangente ao la-
yout do site. Tendo que enumerar o grau de relevancia da apresentacao, descricao e

da informacao dos produtos/Ioja.

Figura 24 - Andlise da relevancia entre as informacdes dos produtos e loja

Apresentacao, descricao e informacéao dos produtos

174 respostas

80 80 (46%)

60 65 (37,4%)

40

29 (16,7%)

20
4] (?%] 0 (0%)

Informacoes sobre a loja

171 respostas

20

75 (43,9%)

G0 62 (36,3%)

40

29 (17%)
20

1 (0,6%) 4(2,3%)
|

0

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).
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Conforme a Figura 24, na maxima, 80 (46%) entrevistados elegeram como in-
dice 5, acompanhado de 65 (37,4%) para opcao 4, 29 (16,7%) para opcao 3 e ne-
nhuma marcacao para as demais opgdes. Seguindo a leitura, é de grande importancia
deixar bem clara a exposicéo dos produtos e organizagao do site na hora da venda.

Ligado ao assunto, a Figura 22 destaca que: O somatério de 75 (43,9%) entre-
vistados elegeram como indice 5, acompanhado de 62 (36,3%) para opcao 4, 29
(17%) para opcéo 3, 4 (2,3%) para a opcao 2 e 1 (0,6%) para a alternativa 1. Adotando
a observancia, fica evidente que as informacdes sobre a loja sao fatores decisivos

guando o assunto é satisfagdo dos clientes.

Figura 25 - Clareza de informagdes sobre o preco
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Prontamente, é trabalhado o fator “preco” onde o interpelado pode considerar
0 seu grau de contentamento referente a descricao do preco junto ao produto, indica-
cao de descontos, juros e/ou valores adicionais e identificacao do valor de frete para
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entrega. A Figura 23 traz a nota a colaboracéo de Schlemmer e Padovani (2013) co-
mentada no tépico 2.3.3 Fatores externos no processo de decisdo de compra, 0s en-
tusiasmos existentes para a compra online ndo estdo amarrados somente ao prego
do produto, mas, também no frete e o tempo de entrega. Além do mais, os feitios
visuais e a configuracdo como os produtos estdo organizados nas plataformas influ-
enciam a deliberagdo do consumidor.

Na abordagem de descricdo do preco junto ao produto, de acordo com a Figura
23, o conjunto de 82 (47,7%) respondentes preferiu como indice 5, seguido de 64
(37,2%) para opcgao 4, 23 (13,4%) para opgao 3, 3 (1,7%) para a opgao 2 e nenhum
registro para a opcéao 1. Identifica-se que, os clientes buscam os objetos que contem
a descricao do preco junto ao produto. Quando o assunto é indicacao de descontos,
juros e/ou valores adicionais de descricdo do preco junto ao produto, Figura 23 mostra
que: 57 (32,9%) questionados nomearam como indice 5, seguido de 63 (36,4%) para
opcgao 4, 43 (24,9%) para opcao 3, 9 (5,2%) para a opgéao 2 e 1 (0,6%) para a opcao
de numero 1. Quando o contexto é identificacdo do valor de frete para entrega, a Fi-
gura 23 aponta que: 82 (47,4%) entrevistados escolheram como indice 5, seguido de
50 (28,9%) para opc¢éao 4, 33 (19,1%) para opgéo 3, 6 (3,5%) paraaopcao 2 e 2 (1,2%)
para a opcao 1.

Posteriormente, é medido o grau de satisfacao alusivo ao pagamento pela Fi-
gura 25: Sendo evidenciadas as configuracées de pagamento que o site oferece, fa-
cilidade ao realizar a liquidagéo e a seguranca ao fornecer dados bancérios para pa-
gamento. Essa importancia se da conforme a citacao de Teixeira (2017) colhida do
tépico 2.3 CONSUMIDORES BRASILEIROS, o habito social esta enraizado a tudo
que ocorre ao seu alcance com apenas um clic, por conveniéncia o numero de tran-
sacdes on-line esta crescendo exponencialmente.

Voltada para as formas de pagamento que o site oferece, Figura 24 manifesta
que: O conjunto de 116 (67,4%) respondentes escolheram como indice 5, seguido de
41 (23,8%) para opcao 4, 14 (8,1%) para opgao 3. As demais opcdes nao obtiveram
registro ou identificacdo com os entrevistados.
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Figura 24 - Analise sobre as nuances de pagamento

Formas de pagamento que o site oferece
172 respostas
150

116 (67,4%)

100

50
41 (23,8%)

(1] (?%] 1 (0,6%)
|

14 (8,.1%)
1 2 2! 4 5

0

Facilidade ao realizar o pagamento

172 respostas
150

121 (70,3%)
100

50

37 (21,5%)

1] (?%] 1 (0.6%)
|

13 (7.6%)
1 2 3 4 5

1]

Seguranga ao prover dados bancarios para pagamento

170 respostas

100
a2 (54,1%)
75

50
A8 (28,29%)

25
23 (13,5%)

2 (1,2%)
|

5 (2,9%)
|

o
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Vigiando a seguranca ao prover dados bancarios para pagamento, a Figura 24
mostra que: O conglomerado de 92 (54,1%) respondentes indicaram como indice 5,
seguido de 48 (28,2%) para opcao 4, 23 (13,5%) para opc¢ao 3, 5 (2,9%) para a opcao
2e2(1,2%) para a opcao 1.

Pegando o adendo, é analisado o fator seguranca. E questionado sobre a
confiabilidade do site, privacidade dos dados fornecidos e esclarecimento sobre o
direito de privacidade do usuario.

A Figura 25 esta baseada na afirmacéao inserida no topico 2.1.1 Ondas da
Internet, De Almeida (2019), que em instante algum deve-se negligenciar a segu-
ranca de dados e informacodes, assim sendo os critérios de seguranca que facilitem
tanto para pessoas fisicas quanto juridicas de anunciar sua vontade por meio eletré-

nico ao despertarem sobre a compra e venda sao primordiais.
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Figura 25 - Quesitos relacionados a seguranca
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

No tocante a seguranca no quesito confiabilidade do site, a Figura 25 mostra
que: O volume de 93 (54,7%) respondentes indicou como indice 5, seguido de 57
(33,5%) para opgéao 4, 18 (10,6%) para opgao 3, 2 (1,2%) para a opgao 2 e nenhum
registro para a op¢ao 1. Falando em seguranca no quesito privacidade dos dados
fornecidos, a Figura 27 indica que: Os consideraveis 84 (49,7%) respondentes indica-
ram como indice 5, seguido de 50 (29,6%) para opcéo 4, 29 (17,2%) para opgao 3, 5
(3%) para a opcéao 2 e 1 (0,6%) para a op¢ao 1. Ponderando esclarecimento sobre o
direito de privacidade do usuario, a Figura 25 expde que: os distintos 82 (48,2%) ana-
lisados indicaram como indice 5, seguido de 49 (28,8%) para opcao 4, 30 (17,6%)
para opcao 3, 7 (4,1%) para a opcéo 2 e 2 (1,2%) para a opcéo 1.

A posteriori, € medida a satisfagao relacionada ao atendimento. Afirma Okada

(2018), quanto melhor o atendimento no que tange a avaliagdo dos clientes de e-
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commerce, melhor serd a performance de vendas nos sites balizadores de preco e

produto. Nessa reiteracao esta apoiada a Figura 26.

Figura 26 - Atendimento
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

Avaliando a tematica do atendimento inicial, a Figura 26 apresenta que: Na
pesquisa 78 (45,6%) avalizados indicaram como indice 5, seguido de 65 (38%) para
opc¢ao 4, 23 (13,5%) para opcao 3, 4 (2,3%) para a opcao 2 e 1 (0,6%) para a opcéo
1. Aferindo a tematica atendimento durante a realizacdo da compra, a Figura 26 apre-
senta que: 75 (44,1%) respondentes recomendaram como indice 5, seguido de 62
(36,5%) para opcéao 4, 26 (15,3%) para opgao 3, 5 (2,9%) para a opcéao 2 e 2 (1,2%)
para a opgao 1. No que refere a atendimento no esclarecimento de duvidas, a Figura
26 apresenta que: Os 70 (40,9%) respondentes indicaram como indice 5, seguido de
52 (30,4%) para opcéao 4, 37 (21,6%) para opgao 3, 10 (5,8%) para a opcao 2 e 2
(1,2%) para a opc¢ao 1. No que refere a atendimento prestado no p6s-vendas, a Figura
26 expde que: Os 62 (36,3%) respondentes indicaram como indice 5, seguido de 44
(25,7%) para opcéao 4, 40 (23,4%) para opcao 3, 18 (10,5%) para aopcéao 2 e 7 (4,1%)
para a opcao 1.

Na sequéncia, é discernido na Figura 27 sobre a logistica. Nessa etapa ob-
serva-se a satisfagdo do cliente quanto a facilidade de comunicacao com a loja, as
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orientacdes oferecidas sobre o procedimento correto de devolugado e a indenizacao

do valor pago.

Figura 27 - Facilidade de comunicacao com a loja
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

No que alude a facilidade de comunicagdo com a loja, a Figura 27 exibe que:
No montante, 70 (41,2%) respondentes indicaram como indice 5, seguido de 42
(24,7%) para opcgao 4, 40 (25,3%) para opcéao 3, 12 (7,1%) para a opgao 2 e 3 (1,8%)

para a opgao 1.

Figura 28 - Orientacbes sobre o procedimento correto de devolugao
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

No que refere as orientagdes sobre o procedimento correto de devolugao, a
Figura 27 exibe que: No geral, 70 (41,2%) respondentes indicaram como indice 5,
seguido de 42 (24,7%) para opcao 4, 40 (25,3%) para opgao 3, 12 (7,1%) para a opcao
2 e 3(1,8%) para a opcao 1.
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Figura 28 - Indenizacao do valor pago
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

No realce a indenizagao do valor pago, a Figura 28 expde que: Dentro da tota-
lidade, 80 (47,3%) respondentes indicaram como indice 5, seguido de 32 (18,9%) para
opcao 4, 40 (23,7%) para opcéo 3, 12 (7,1%) para a opgao 2 e 5 (3%) para a opcao
1.

Com uma abordagem hesitante, é idealizada a satisfacao geral de acordo com
a Figura 29. De forma ponderada. E exposta a visdo do entrevistado com o pro-

duto/servico prestado, com a empresa/loja virtual e com a experiéncia que teve.

Figura 29 - Com o produto/servigco
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

De olho na satisfacdo com o produto/servigo do valor pago, a Figura 29 exibe
que: Na amostra coletada,95 (55,6%) respondentes indicaram como indice 5, seguido
de 54 (31,6%) para opc¢ao 4, 20 (11,7%) para opcéo 3, e 1 (0,6%) para a as demais
opgoes.
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Figura 30 - Com a empresa/loja virtual
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

No que se refere a satisfacdo com a empresa/loja virtual, a Figura 30 expde
que: Dentre os entrevistados, 87 (50,9%) respondentes indicaram como indice 5, se-
guido de 60 (35,1%) para opgao 4, 22 (12,9%) para opgao 3, 2 (1,2%) para opgao 2 e
nenhum registro para a opgao 1.

Figura 31 - Com a experiéncia
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Fonte: Elaborado pelo autor do estudo (2022).

No que acena a satisfacdo com a experiéncia, a Figura 31 informa que: Em
extrato, 97 (53,9%) respondentes indicaram como indice 5, seguido de 59 (32,8%)
para opgao 4, 23 (12,8%) para opgao 3 e nenhum registro para as demais opgoes.
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5 CONSIDERAGOES DO AUTOR SOBRE A PESQUISA

O resultado da anadlise desta pesquisa incide nas respostas dos entrevistados,
no que diz respeito ao ponto de vista do cliente em relagdo a compra de pecas de
reposicao automotiva através do e-commerce. Nota-se que o consumo de pecas de
reposicao automotiva tem transitado em diversas nuances, outrora era considerado
uma atividade atrelada ao ponto de venda fisico, desde o balcao de pecas da conces-
sionaria autorizada a usar a bandeira da montadora até o armazém do bairro que
dispunha das mercadorias.

Nos tempos atuais, com o impulso dado pela pandemia é por meio comerciali-
zacgao hibrida que o ser humano atende suas necessidades de compra. Essa atitude
demonstra que a iniciativa das empresas em expor seu estoque fisico no canal e-
commerce visa transformar a natureza das operacées como forma de melhoria no
patamar de vendas. Isso prova que as plataformas digitais além de aproximar as mon-
tadoras do cliente final, servem como vitrine para novos negocios.

Ultimamente, 0 mundo do consumismo exige que os individuos sobrevenham
seus habitos de compras, o ritmo acelerado e a quebra de demanda resultam na ace-
lerada busca de informacdes. Em outras palavras, ndo basta pagar barato, é neces-
sario comparar a reputacao e o prazo de entrega uma vez que a informacao esta na
palma da méo do consumidor. Para manter-se conectado com o mercado, o empre-
endedor tem que ter em mente que o consumidor final esta buscando opinidao (com-
parando a veracidade) dada por formadores de opiniao, mecanico de confianca e re-
des sociais. O aumento das despesas cotidianas, custo de vida, remuneracgéo salarial
em relacao a desvalorizacdao da moeda brasileira, pode afetar no habito dos consumi-
dores no momento de escolher o canal que estanque seus desejos de compra.

Observa-se que muitos projetos migraram integralmente para o meio digital,
nem todos os grupos de pecas de reposicdo automotiva sdo comprados em grande
escala pela internet, existem diversos habitos, ou crengas limitantes, que impedem o
crescimento do processo de migracao para o e-commerce. Contudo, acredita-se que
para aumentar o indice no canal de venda on-line deve-se haver implementacdes de
estratégias em prol da mudanga da cultura do consumidor, bem como, melhorar as
ferramentas de gestao de estoque que integralizem as informagées em tempo real

com o0s marketplaces mais acessados.
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Figura 32 - Mapa mental do nascimento de um e-commerce
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A Figura 32, concebe de forma resumida, as definicbes dos primeiros passos
gue estao entrelacados a entrada nos negécios eletrdnicos, bem como, as analogias
gue éxito da atividade. Pode-se observar na Figura 32 que a primeira preocupagao €
jogar para dentro da plataforma o maior nUmero de anuncios que atraiam a atencao
do publico-alvo daquela loja, tendo em vista que esta totalmente ligado com o conjunto
de informagdes que completam o grau de confianga dos primeiros compradores.

Na Figura 32, é possivel identificar a importancia de atrair uma boa reputagao
inicial para o bom andamento da atividade. Desde a forma em que € dado o retorno
aos interessados quanto o devido tempo de resposta. Além disso, € de grande impor-
tancia ter em mente que lucros astrondmicos nao sdo o foco no nascimento do e-
commerce, e sim na sua imagem em busca da satisfacao e crescimento das vendas.
As estratégias para evitar as devolugées ou ma reputacdo sao de total afinco dos
gestores das organizacdes. Nessa linha de raciocinio é muito arriscado ficar refém de
um Unico canal de venda independente do seu grau de abrangéncia. Afinal com um
unico sopro ou adversidade, todo o empenho pode ser desperdigado.

A busca pela qualidade do e-commerce, é afetada por situagées internas e ex-

ternas com um unico objetivo, melhorar a interacdo com o publico-alvo, quanto a iden-
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tificacdo e conexado de cada um. Mediante este conjunto traz-se a Figura 33, que di-
reciona as estratégias que servem como estimulos para que as pessoas se sintam

conectadas e atraidas com a loja virtual.

Figura 33 - Estratégias de negécios
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A Figura 33, refere-se a algumas estratégias de conexao da loja com o publico
estimado no que diz respeito ao comércio de pecas de reposicdo automotiva pela
internet. Atualmente, com o excesso de informacdes que a sociedade obtém diante
de seus olhares, surge a necessidade de influenciadores que passem seguranga ou
entendimento do assunto manobrando seus seguidores a comprar determinada ideia
ou ponto de vista. Nesse sentido, investir em propagandas de esfera digital traz grande
movimento ao seu ponto de venda eletrénico, uma vez que eles sdo capazes de er-
guer ou destruir qualquer negécio em funcdo do volume de acessos que sua conta
nas redes sociais consegue gerar.

Analisando a Figura 33, percebe-se que as estratégias para maximizar as co-
nexdes com o publico-alvo, estao ligadas aos aspectos sociolégicos e de como a in-
ternet funciona, pois quando a empresa percebe sua posicdo no contexto da cultura

social, no sistema de valores do seu conjunto de clientes, aumenta seu numero de
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vendas, bem como, sua reputagéo, evitando dessa forma, varias avaliacées tenden-
ciosas ou negativas. Nesse aspecto, ndo basta um gestor que entenda de pecas de
reposicao automotiva, é necessario um operador de midias digitais que esteja na linha
de frente dos anuncios, apontado os produtos que sao febres de seus consumidores
e trazendo para a empresa as novidades bem como tendéncias de mercado.
Sabe-se que falta de inovacao associada ao mal atendimento é uma das moti-
vacdes mais recorrentes de afastamento de clientes de uma determinada loja, dentre
essas conjunturas cita-se a ma administracao, desperdicio de materiais, falta de pla-
nejamento e os indicios que sdo desencadeadas pelo excesso de exigéncia, produti-
vidade, entre outros. Quando a empresa implementa cursos de capacitacao e tecno-
logia, por mais simples que seja, consegue detectar o retorno incidente nas vendas.

A Figura 34, representa as estratégias a médio prazo.

Figura 34 - Estratégias de médio prazo para o e-commerce
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na Figura 34, contempla a juncéo de estratégias de médio prazo para uma loja
virtual de pecas de reposicdo automotiva. Esta visualizacdo tem por objetivo eviden-
ciar, de forma espontanea, a seriedade das palavras utilizadas pelo pesquisador em
sua elaboragao académica. Dentro desse contexto, observa-se a importancia de ela-
borar diversos anuncios para 0 mesmo produto, com descricoes diferentes, kits, em-
balagens avulsas ou caixas fechadas, com ela em destaque é possivel analisar os

diferentes fatores que norteiam a busca dos consumidores pelo anuncio.
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Evidencia-se e conclui-se da Figura 34, que para evitar devolugoes e reclama-
cOes dos internautas que acessarem a loja virtual, € necessario expor anuncios claros
além de ter uma boa qualidade de resolucéao fotografica. Pegando o gancho, é impor-
tante espelhar-se nos players de sucesso que faturam bastante nas areas de e-com-
merce. Além do mais, proporcionar aos operadores liberdade de expressao, como
oportunidade de acrescentar no projeto, evidencia uma boa reputacao interna da em-
presa, afinal, reconhecimento da loja comeca de dentro para fora.

Com base na Figura 34, apresenta-se a maxima de expulsar o estoque obsoleto
de dentro da loja. O e-commerce é uma grande vitrine para limpar o estoque morto e
com rentabilidade, porém esse fato se da apds ser construida uma sélida reputagéo.
A maioria dos marketplaces limita a abrangéncia dos anuncios até a loja se tornar
confidvel. Nesse sentido, adota-se essa postura nos periodos maturais de médio

prazo.
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6 LIMITACOES DO ESTUDO

Este estudo limitou-se na anélise da pesquisa focando em clientes do balcao
de pecas de uma concessiondria de veiculos situada na regidao serrana do estado do
Rio Grande do Sul. Neste capitulo destacam-se as limitacdes entendidas pelo autor
no periodo da pesquisa. Foi ressaltado que o tempo é limitado para um tema tao vasto,
tendo-se a percepcao que o estudo poderia ter sido estudado mais intimamente.

Um dos principais aspectos que pode ter limitado o estudo, foi a auséncia de
retorno dos questionarios, tendo em vista o caos cotidiano enfrentado pelos entrevis-
tados no acumulo de afazeres impostos pelas responsabilidades e embargos atuais.
Este tema por ser de grande importancia para o rumo dos negécios, fisico e virtual de
todos os empreendedores sugere-se estudos mais enraizados em relacdo compra de
pecas de reposicao automotiva pela internet, com o objetivo de originar, tanto o éxito
dos funcionarios como o sucesso da empresa.

Para novas pesquisas é importante aperfeicoar o conceito sobre as competén-
cias técnicas e gerenciais logisticas, bem como o aperfeicoamento das aptidoes de
gestao de estoque, para que seja admissivel controlar os anuncios conforme a movi-
mentacao de itens do estoque, tendo sempre em mente que a diminuicdo de perdas
de estoque, extravios ou atrasos sao o que favorecem para a diminuigéo da reputacao

nas plataformas digitais.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O fator primordial do tema abordado neste estudo € identificar a preferéncia
dos consumidores ativos em compra no periodo de 30 dias no balcao de pecas de
uma concessionaria de veiculos de Caxias do Sul entre a compra de pecas de repo-
sicdo automotiva pela internet ao invés de comprar no ponto de venda fisico. Diante o
assunto, deve-se levar em consideracao que este tema € de extraordindria acuidade,
pois tanto o mercado de pecas de reposicdo automotiva quanto o e-commerce tiveram
sua parcela de contribuicdo na situacdo que o mundo testemunhou com o advento da
pandemia. Traduz-se essa analogia pela dificuldade encontrada na falta de materiais
que resultaram na elevada fila de espera na compra de veiculos novos, também com
a melhoria de e processos relacionados ao consumo virtual.

O objetivo geral deste trabalho buscou realizar uma analise referente a prefe-
réncia dos clientes do balcao de pecas de uma concessionaria de veiculos situada na
regiao serrana do estado do Rio Grande do Sul entre a compra de pecgas de reposicao
auto motiva pela internet ao invés da compra no ponto de venda fisico. Para realizacao
dessa analise foram definidos cinco objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico tratou de estruturar o perfil do consumidor virtual,
neste sentido foram questionados os habitos de consumo dos entrevistados que ja
apresentaram compra de pecas de reposicao automotiva pela internet e observou-se
que apenas 40,2% dos respondentes nao costumam comprar pela internet e 34,6%
utilizam as lojas fisicas como primeira fonte de consulta.

Paralelamente, em relacdo a compra de pecas de reposicdao em lojas fisicas,
no segundo objetivo especifico foram questionadas as plataformas de e-commerce
mais usadas pelos clientes, percebeu-se que 91% dos respondentes utiliza a plata-
forma Mercado Livre para realizar suas compras de pecas de reposicdo automotiva,
42,8% relatou que o site mais acessado para esse fim se refere ao Magazine Luiza e
21,7% disponibiliza seu acesso para a plataforma de compra das lojas Americanas
qgue obteve empate com seu concorrente Amazon.

Na sequéncia para atender o terceiro objetivo especifico planejado que procu-
rou analisar o grau de satisfacdo dos clientes em relacédo ao e-commerce, identificou-
se que a parcela de 50,6% dos respondentes considera-se totalmente satisfeito com

o tempo de concretizacao e finalizacdo da compra, indice este que possui a marca de
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34,3% quando o assunto vira canal direto para atender duvida ou reclamacodes. No
quesito pagamento, 70,3% dos respondentes consideram-se muito satisfeitos com a
facilidade ao realizar a quitacdo de suas compras.

O ultimo objetivo especifico foi aferir a qualidade do atendimento on-line, ob-
servou-se que o indice mensurado tem bastante trabalho a ser realizado, pois 45,5%
trouxeram o atendimento inicial como totalmente satisfeitos, seguindo nos aspectos
relacionados ao atendimento, foi respondido nos questionamentos em relagdo aos
esclarecimentos de duvidas, atendimento durante a compra e no pds-vendas parecer
abaixo de 50% na avaliacao de totalmente satisfeitos.

Considerando que os objetivos foram atingidos, é possivel afirmar que o pro-
blema de pesquisa, que identificar a preferéncia dos consumidores entre a compra de
pecas de reposicao automotiva pela internet ao invés de comprar no ponto de venda
fisico foi proporcionado. Podem ser desenvolvidas atuacdes e praticas de cunho elu-
cidativo que possibilitem ampliar a qualidade de atendimento quando se tratar de e-
commerce.

O presente trabalho de conclusao de curso, pode ser aproveitado pelo autor
deste estudo como fonte de plano estratégico de vendas e gestao de estoque, ou seja,
como investimento no canal de vendas on-line associado a programas de melhorias
de atendimento diminui¢do de avaliagcdo negativa. Apesar disso, a ajuda dos entrevis-
tados foi extremamente necessaria para a analise da pesquisa, as pessoas foram cé-
leres e assertivas ao responderem as questdes amparando e incentivando a continu-
acao no assunto sugerido.

Para o curso de Administracdo, este trabalho esboca como foi efetiva intera-
cbes interdisciplinares que a Universidade propde quando dispde aos professores au-
tonomia de ensino, bem como, atividades praticas em sala de aula, esse método ins-
tiga o aluno aos desafios do mercado de trabalho, recomendando ao administrador o
olhar empatico ao administrar uma corporacgao e que é indispensavel possuir caracte-
risticas que levem em consideracao a opiniao do cliente. Pode-se ponderar que con-
tingentes conceitos analisados na graduacao se fazem presente neste assunto, prin-
cipalmente quando se fala em gestao de estoque, qualidade de atendimento ao cliente

e visdo sistémica.
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Ressalta-se que quando a abordagem é tomada de decisado existem distintas
particularidades a serem observadas, apesar disso, acompanhando essa linha de ra-
ciocinio oferecida no referencial teérico é possivel destacar que é cabivel a implanta-
cao das estratégias aludidas nesta pesquisa, pois nela sdo conceituadas as taticas
mais formidaveis para encontrar o éxito no e-commerce, sendo elas de nuances or-
ganizacionais, comerciais e culturais.

Dessa maneira, pode-se concluir que a qualidade de atendimento no e-com-
merce é uma indigéncia que deve fazer parte da tradicao organizacional da empresa,
sendo assim é necessario identificar os fatores que auxiliam na satisfacdo no atendi-
mento, implantando programas ao processo de fidelizacao e interacdo com os clien-
tes, pois quando os consumidores estao satisfeitos reduzem os riscos de ma reputa-
cao. Isso inclui as agdes que oferecam a opgéo de o cliente avaliar o atendimento e
do funcionério ser recompensado pelo bom servigo prestado.
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APENDICE — ROTEIRO DO QUESTIONARIO ADAPTADO

QUAL A PERCEPGCAO DO CLIENTE NA QUALIDADE DO ATENDIMENTO VIA
E-COMMERCE

Disponivel em: https://docs.google.com/forms/d/1kuylHJ5wfvSnCByLzIuLB-
0Xj1zAsjFpWdTEKY3P9FZY/edit.

Prezado (a)

Meu nome é Ramon Bernardi de Moura, sou académico do curso de Adminis-
tracao, pela Universidade de Caxias do Sul.
Este questionario tem a intencdo de coletar dados sobre a sua preferéncia em

comprar pecas de reposicao automotiva pela internet ao invés do ponto de venda
fisico, e fornecer fundamentagéo para meu trabalho de conclusao.

Estas informagdes sédo confidenciais e serdo aproveitadas exclusivamente para
a preparacao do trabalho de concluséo de curso da minha graduacgéao.

Muito obrigado!

Nao sao perguntas e sim afirmac¢oes, portanto marque o numero escolhido
paracada uma. Utilize a escala de “1” a “5”, conforme abaixo:

Nem Insatisfeito

Insatisfeito Satisfeito

Nao existe resposta incorreta, seja franco. As questdoes sdo afirmacoes, res-
ponda de acordo com o sua concepcao e interpretacdo. Nao deixe nenhum item
em branco.

Nao é obrigatorio escrever seu home.

(Continua)
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DADOS BASICOS

1. Género

() Feminino

() Masculino

( ) Prefiro ndo dizer

2. ldade

Até 20 anos

Entre 21 e 26 anos

Entre 36 e 46 anos

()
()
() Entre 27 e 35 anos
()
()

Acima de 47 anos

3. Estado Civil

Solteiro (a)

Casado (a)

Separado (a) / Divorciado (a)

()
()
() Unido Estavel
()
()

Viavo (a)

4. Nivel de escolaridade

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Superior completo

()
()
() Ensino Superior incompleto
()
()

Pés Graduado

5. Renda

() Até R$ 1.350,00
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Entre R$ 1.351,00 e R$ 2.350,00

Entre R$ 2.351,00 e R$ 3.350,00

(
(
(
() Acima de R$ 4.351,00

)
)
) Entre R$ 3.351,00 e R$ 4.350,00
)

6. Area de atuaciao

Comércio

Servicos

Agronegécio

()

()

() Industria
()

(

) Outro

HABITOS DE CONSUMO

Desejo entender a sua preferéncia de compra entre os sites de compra pela Internet e o ponto

de venda fisico, por este motivo, peco que seja 0 mais sincero possivel avaliando a

concordancia dos fatos relatados em relacdo as plataformas digitais.

7) Atualmente possui veiculo proprio ou alugado?

() Sim.

( ) N&o.

8) Qual categoria ele pertence?

) Hatchback.

Seda.

Picape.

SUV/Crossover.

SW/Perua.

Van/Minivan.

Cupé.

Conversivel.

(
()
()
()
()
()
()
()
()

Luxo..




() Hibrido/elétrico.
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9) Qual o ano de fabricacao?

1990 a 1999.

Anterior a 1990

10) Quanto o seu veiculo vale?

Até R$ 20.000,00

Entre R$ 20.001,00 e R$ 30.000,00

Entre R$ 50.001,00 e R$ 100.000,00

()
()
() Entre R$ 30.001,00 e R$ 50.000,00
()
()

Acima de R$ 100.000,00

11) Vocé compra peca de reposicao automotiva pela internet?

() Sim.

( ) N&o.

12) Qual o segmento vocé mais compra ?

Pecas genuinas e originais novas.

)
) Pecgas genéricas novas.
)

Pecas genuinas e originais usadas

(
(
(
(

) Pecgas genéricas usadas.

13) Quando foi a ultima vez que vocé realizou uma compra de pecas pela internet?

No ultimo més

Nos Ultimos seis meses

Ha mais de um ano

()
()
() No ultimo ano
()
()

Nunca fiz compra pela internet

14) Quando vocé deseja adquirir alguma peca peca de reposicdo automotiva ‘pela

primeira vez, onde vocé costuma pesquisar as informacées?

() Lojas fisicas

() Lojas online
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() Redes sociais

() Google

() Outro

15) Quais grupos de pecas vocé geralmente compra?

) Pneus e rodas.

Lubrificantes,filtros e aditivos de arrefecimento.

)
) Motor e embreagem.
)

Climatizagao

) Cambio e diferencial.

) Freios e suspensao.

) Direcao.

Carrocerias e estruturas ( latarias ).

Acabamento externo ( frisos, molduras, para-choques, etc...).

Ignigao( motor de partida, bobinas, velas, etc...).

lluminacao interna e externa(lampadas e faréis).

Acessoérios (som e multimidia, rack de teto,alarmes,rastreadores, tapetes, peliculas, etc...).

Outros

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
) Acabamento inerno ( bancos, forros, molduras internas, etc...).
)
)
)

16) Selecione até 3 opcoes de sites que vocé mais utiliza para fazer compras pela
internet:

) Mercado Livre

Magazine Luiza

Americanas

Casas Bahia

Submarino

Amazon

(
()
()
()
() Walmart
()
()
()

Canal da peca
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Facebook

DPK

OLX

Pecas online

Aliexpress

()
()
()
()
()
()

Outros

17) Qual a forma de pagamento que vocé mais utiliza?

Cartao de débito

Cartao de crédito

PIX.

)
)
)
)

Boleto

(
(
(
(
(

) Outro

Para responder as questdes a seguir, relembre a Ultima compra que vocé realizou pela Internet.
Vocé deve rememorar a experiéncia que experimentou ao efetuar uma compra online. As
perguntas assertivas irdo abranger questdes sobre as nuances que podem influenciar sua

satisfagdo em umacompra realizada na internet..

PRATICIDADE DO SITE

18) Facilidade de navegacao pelo site e identificagdo das informagdes
do produto

19) Tempo de cincretizacao e finalizagcdo da compra

20) Canal direto para atender duvidas e/ou reclamacgdes

LAYOUT DO SITE

21) Apresentagéo, descricdo e informagao dos produtos

22) Organizagao dos atalhos e ferramentas de busca

23) Informacgdes sobre a loja

PRECO

24) Descri¢ao do preco junto ao produto
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25) Indicacao de descontos, juros e/ou valores adicionais

26) ldentificagdo do valor de frete para entrega

PAGAMENTO

27) Formas de pagamento queno site oferece

28) Facilidade ao realizar o pagamento

29) Seguranga ao prover dados bancarios para pagamento

SEGURANCA

N
(@%]

30) Confiabilidade do site

31) Privacidade dos dados fornecidos

32) Esclarecimento sobre o direito de privacidade do usuério

ATENDIMENTO

N
(@%]

N
n

33) Atendimento inicial

34) Atendimento durante a realizagcao da compra

35) Atendimento no esclarecimento de dlvidas

)
)
)
)

36) Atendimento prestado no pos vendas

LOGISTICA

L]
(%]

N
(@]

37) Tempo de entrega do produto

38) Estado do produto na entrega

39) Flexibilidade de logistica reversa: devolugao, troca ou defeito

DEVOLUCAO

40) Facilidade de comunicaga@o com a loja

41) Orientagbes sobre o procedimento correto de devolugéo

42) Indenizagao do valor pago

SATISFACAO
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L]

(%]

[@1]

43) Com o produto/servico

44) Com a empresa/loja virtual

45) Com a experiéncia




