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RESUMO

A finalidade deste estudo foi apresentar um demonstrativo das potencialidades do Consorcio
para a venda de caminhdes, através da detecgdo, analise e exploragédo, junto aos clientes do
Consércio Nacional Scania, de suas percep¢des em relacdo ao que o Consoércio representa
para cada um deles dentro do seu negdcio. Ficaram claras a excelente performance e
importincia que o Consoércio exerce sobre esses clientes. Foram citados diversos pontos que
favorecem o produto. No conteudo deste estudo foram citados muitos conceitos em relagéo a
vendas, aos pontos que devem ser conhecidos para desenvolver uma campanha de vendas, a
area de vendas, vendas pessoais, venda pessoal € o marketing, planejamento da visita de
vendas, forga de vendas, forga de vendas no Consdrcio, plano de vendas, métodos de vendas,
promogdo de vendas, Consorcio, seu conceito e importancia € funcionamento do sistema,
segundo diversos autores. A metodologia exploratoéria foi utilizada em fung¢io da necessidade
de conhecer os pontos de maior importincia para o consumidor. Constaram da pesquisa
perguntas sobre o perfil do cliente, perfil de sua empresa e algumas perguntas relacionadas a
percepcdo e fatores de motivagdo em relagdo ao Consorcio Nacional Scania ¢ demais
consorcios existentes no mercado. Chegou-se a algumas conclusdes que indicaram que o
Consorcio Scania ¢ o preferido pelos clientes dentro da 4rea de atuagfio da Carajas. Foram
destacados alguns pontos de relevancia que mostraram a preferéncia pelo Consoércio Scania,
tais como: solidez, garantia de entrega pelo fabricante, central 0800, representante local.
Ficou claro que a maioria dos clientes usa seu veiculo para transporte préprio, fazendo uso do
Consoércio para a aquisicio dos mesmos. Ao final das andlises dos dados coletados, foi
recomendado o lancamento de um grupo, onde serfio disponibilizadas 20 cotas para os
clientes da regido de atuagdio da Carajas, visando incrementar as vendas do Consoércio,
fortalecendo a carteira de clientes, sendo uma forma concreta de colocar novos produtos no
mercado, possibilitando, na contemplagdo destas cotas, o faturamento de novos produtos
melhorando o fluxo de caixa da Carajas. Foi recomendado um treinamento para a equipe de
vendas e um plano de incentivo com o objetivo de motivar e influenciar a equipe de vendas no
cumprimento das metas estabelecidas.

Palavras-chave: Vendas; consdrcio automotivo; mercado consumidor — RN.
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1 INTRODUCAOQO

1.1 CONTEXTUALIZACAO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

O ato de comprar e vender, é td0 antigo quanto a propria humanidade. A historia das
civilizagdes aponta a atividade mercantii como uma das mais importantes para a
sobrevivéncia das populagdes. Somos integrantes de uma sociedade de consumo, fruto do
desenvolvimento da industrializagdo e da tecnologia.

Com relagdo ao vendedor, essa profissdo possui caracteristicas positivas diversas, €
uma delas é a de contribuir para o desenvolvimento de profissionais de alto nivel. Os
vendedores estdo em constante contato com seus clientes, sendo que os mais variados tipos se
apresentam em sua frente. O fechamento de uma venda as vezes depende de sua capacidade
de persuasdo. Dai ser necessirio ao vendedor adaptar-se, prestar atengdo nas reagdes do
cliente para obter éxito, fazer amizades e conquistar confianga, provocar empatia.

A habilidade para vender revela-se positiva para qualquer pessoa, pois na vida sempre
se estd vendendo alguma coisa. Assim, desenvolver a capacidade de vender significa ampliar
a propria habilidade para lidar com todas as situagdes e aumentar as oportunidades de obter
melhores resultados.

Os resultados em vendas dependem muito da capacidade do individuo. O profissional
de vendas deve preocupar-se com a imagem que deseja projetar, deve ser uma pessoa com
bom nivel de conhecimento, ou seja, deve ter condigdes de conversar com seu cliente, ndo
apenas acerca do produto que vende, mas também sobre situagdes e alteragdes de mercado,
sobre assuntos do ramo, sobre os produtos dos concorrentes, entre varios outros assuntos. Para
isso, hd a necessidade de constantemente buscar informagdes, isto €, ter o habito de ler
jornais, revistas e livros, entre outras fontes.

Portanto, alcanga-se o profissionalismo a muito custo, ndo obstante se reconhega que
para alguns o tempo de dedicagdo pode ser menos que para outros. O importante é que haja
decisdo e postura, para que se possa desenvolver essa qualidade, que exige esfor¢co de
aperfeicoamento.

Com relagdo a venda de consorcio, verifica-se a existéncia de um problema
operacional, ja que no consodrcio ao contrério do financiamento, onde vocé tem a posse do

bem imediatamente, o cliente precisa esperar até ser sorteado. Assim, como o niimero de
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participantes varia de acordo com o prazo e o valor do bem, o cliente pode esperar varios
meses para conseguir a posse definitiva do produto.

Nesse contexto, surgem algumas questdes a serem respondidas tais como: em relagdo
as vendas, para a obtengdo de bons resultados, quais os elementos do composto de marketing
que devem ser integrados?

Portanto, o principal problema da pesquisa, € saber como demonstrar para o cliente os

pontos favoraveis do consorcio, com a finalidade de aumentar as vendas de caminhdes.

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA E DO SEU AMBIENTE
1.2.1 Carajas Veiculos Ltda

A empresa, objeto do presente estudo, € a Carajas Veiculos Ltda que esta localizada na
cidade de Parnamirim-RN, Br 101, KM 1095, Distrito Industrial. A empresa foi inaugurada
em 18 de agosto de 1989, € concessiondria da Scania para todo o Estado do Rio Grande do
Norte, € autorizada a vender os seguintes produtos: caminhdes, chassis para 6nibus, motores
veiculares e maritimos, Consorcio Nacional Scania e prestagdo de servigos de mecénica e
reformas em geral além da venda de pegas. Tem um quadro de 29 funcionarios. Area

construida de 3000 m2 e prédio proprio.
1.2.2 Scania Latin América e Scania Brasil

A Scania foi fundada na Suécia em 1891 e nestes 111 anos, a empresa produziu mais
de 1 milhdo de veiculos pesados, entre caminhdes e Onibus. A América Latina é um dos
principais mercados da Scania no mundo.

A Scania do Brasil vem participando ha mais de quatro décadas no desenvolvimento
brasileiro. Instalada no pais em 2 de julho de 1957. A Scania vem investindo continuamente
capitais e tecnologias avangcadas em seu parque industrial para a produgdo de caminhdes

pesados, 6nibus e motores a diesel.
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A fabrica da Scania esta localizada em Sdo Bernardo do Campo, Sdo Paulo, e recebeu
investimentos que ultrapassam os US$ 300 milhdes nos altimos anos.
Em seus 45 anos no pais, a Scania ja produziu mais de 120 mil caminhdes e Onibus,

além de 40 mil motores industriais, maritimos e veiculares. (Scania, 2003).

1.2.3 Consorcio Nacional Scania

O Consoércio Nacional Scania, primeiro consércio de veiculos pesados do Brasil,
criado em 1982, oferece as melhores solugdes para a aquisi¢do de caminhdes, 6nibus, semi -
reboques e motores.

Desde o inicio de suas atividades, o Consorcio Nacional Scania vem conquistando
diariamente o sucesso, através da busca constante pela exceléncia de servigos, junto aos seus
clientes e parceiros.

Em maio de 1997 surgiu a Scania Administradora de Consodrcios S/C Ltda, que através
de um acordo entre a Battistella Administradora de Consoércios € a Scania Latin América,
passou a comercializar através do Consorcio Nacional Scania cotas de caminhdes, chassis de
onibus e motores da Scania Latin América.

A Administradora mantém atualmente a exclusividade de vendas do Consoércio
Nacional Scania, garantindo a confiabilidade e tradi¢cdo conquistada através dos 20 anos de
operagdo do Consoércio Nacional Scania administrado pelo Consércio Battistella.

Para dar continuidade a esta tradi¢do a Scania Administradora de Consércios conta
com uma excelente infra-estrutura: instalagdes modernas, os melhores recursos de
informética, transmissGes das assembléias ao vivo via satélite além de profissionais da mais
alta qualificag@o sempre trabalhando com seriedade e transparéncia nas operagdes.

A empresa administra os recursos de seus consorciados de maneira cristalina
disponibilizando para os mesmos o melhor atendimento e todas as informagdes através de sua
Central de Atendimento ao Cliente, bem como, suporte de sua equipe de supervisores que
atuam em todo Brasil. No mercado local existe apenas um concorrente, 0 mesmo tem atuagio

modesta, com uma participagdo de apenas 20% do mercado. (CONSORCIO SCANIA, 2003).



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Demonstrar as potencialidades do Consércio Nacional Scania junto ao seu cliente-

alvo, com o propdsito de alavancar as vendas de caminh&es.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Identificar o perfil do publico-alvo;

b) Identificar as expectativas dos clientes quanto ao produto consorcio de caminhdes;

¢) Identificar os pontos positivos sobre os demais consorcios e financiamentos
existentes em nosso mercado e destaca-los aos nossos clientes;

d) Identificar os diferentes usos para o produto caminhdo.

1.4 JUSTIFICATIVA

A comercializagdo de bens e servigos no pais vem apresentando, de alguns anos para
cd, um consumidor mais atento a procura de alternativas com custos menores e qualidade
compativel.

Também na hora do parcelamento, esse consumidor tem se mostrado mais exigente e,
principalmente, passou a pesquisar € a comprar taxas, prazos, preco final, valor investido,
itens que provocaram o crescimento de algumas opgdes, tornando-se, assim, uma de suas
principais decisdes.

O Sistema de Consorcios tem sido uma delas. Escolhido por um nimero grande de
pessoas fisicas e juridicas na aquisi¢do de veiculos, ele tem apresentado crescimento constante
nos ultimos anos. Para o cliente que adquire uma cota de consdrcio, ele ndo precisa depender

do fator sorte, pois se sua contemplagdo ndo ocorrer em um més certamente ocorrerd em
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outro. Esse € o diferencial, por exemplo, em relag8io aos titulos de capitalizagdo. Um grupo de
consorcio é fechado, ou seja, na data de sua constituigio o niimero maximo de participantes ja
¢ conhecido, enquanto nos titulos de capitalizaggo, as chances s3o muito pequenas, pois sdo
realizados 240 sorteios entre 100 mil participantes, tendo assim uma chance bem menor que
ser sorteado na loteria, (ABAC, 2002).

A necessidade de se fazer este estudo, ¢ mostrar que o Consorcio ¢ uma ferramenta de
vendas muito importante para a Empresa. Pois além de trazer vantagens para o cliente,
oferece garantia de venda e colocag@o de novos produtos em sua area de atua¢do. Garantindo
um faturamento na venda e posteriormente através do pds-venda.

Para o cliente, o consdrcio proporciona a renovagdo de sua frota, ele ndo precisa
buscar financiamento no mercado, através do consércio ele ndo estard sujeito a contrair
empréstimos com altas taxas de juros.

Faz-se necessario um estudo detalhado na area de vendas para identificar as
oportunidades que venham facilitar a negociagdo de venda de consdrcio junto aos clientes
potenciais. Sera necessdrio direcionar os esforcos da equipe de vendas, no sentido de

demonstrar aos clientes os beneficios que o Consdrcio proporcionara ao seu negdcio.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Comumente, as pessoas definem o marketing como propaganda, ou venda pessoal, ou
apenas distribuigdo, porém, estas defini¢gdes ndo traduzem com clareza o real significado da
palavra marketing.

De acordo com Las Casas (2001, p.27), o marketing pode ser definido como:

A éarea de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de trocas, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcangar os objetivos da empresa e considerando
sempre o meio ambiente de atuagdio ¢ o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade.

O marketing moderno exige muito mais da empresa do que simplesmente desenvolver
um bom produto, determinar corretamente o seu prego € coloci-lo no ponto de venda. A
empresa que quiser contar com o programa continuo e estruturado de vendas necessita
desenvolver um programa eficaz de comunicacdo mercadolégica como a promogdo de
vendas, a propaganda, a publicidade e o merchandising.

Evidentemente, uma empresa ndo ird procurar consumidores apenas para tornar uma
sociedade mais feliz, através da satisfagdo de necessidades e desejos. O objetivo de tudo isto €
o lucro. Assim, as empresas que se preocupam com o marketing possuem outros objetivos
além da satisfagdo dos consumidores.

Segundo Kotler (1998, p.27), marketing ¢ “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros™.

Semenik e Bamossy (1995, p.06), afirmam que “marketing é um processo de
planejamento e execugdo do conceito, preco, comunicac¢do e distribui¢do de idéias, bens e
servigos, de modo a criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais”.

Enquanto para Sandhusen (2000, p.08), “marketing é o processo de planejar a
concepgdo, 0 prego, a promogdo e a distribuigdo de bens e servigos para criar trocas que

satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.
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Observa-se que Kotler aborda o marketing como “um processo social e gerencial”,
com base na questdo de “produtos de valor”, na visdo de Semenik ¢ Bamossy e Sandhusen, o
marketing estd mais voltado para interligar os elementos da estratégia do composto de
marketing sob a Otica de “um processo de planejamento e execugdo”. O marketing ndo € tdo
simples, ele envolve todo um processo onde € levado em conta a satisfagdo das pessoas, para
que atenda as necessidades e desejos, através de suas concepgdes.

Nickels e Wood (1997, p.09) “sugerem que as organizag¢des podem satisfazer todos as
atividades na identificagdo das necessidades e desejos dos consumidores baseando-se no

marketing para estes principios”.
2.2 VENDAS PESSOAIS
2.2.1 Conceitos

Agindo como desencadeadora de negdcios, a area de vendas ganha destaque e cresce
de importdncia na salvaguarda de interesses econdmicos. A venda ajuda, a gerar empregos e,
a partir deste fendmeno, acaba por estimular o poder de compra, que por seu lado, gera mais
consumo. Uma das mais importantes ferramentas da comunicagio integrada de marketing € a
promogdo da venda pessoal. A venda pessoal é um processo interpessoal de comunicagdo no
qual os representantes da empresa identificam consumidores potenciais, determinam
necessidades, apresentam informacgdes sobre o produto, adquirem confianca e fazem o
acompanhamento depois das vendas para manter os relacionamentos com os clientes. As
empresas véem a venda pessoal como um processo de adquirir clientes e reté-los, ajudando-os
a realizar compras que satisfagam suas necessidades no longo prazo, (NICKLES e WOOD,
1997, p.373, 374).

A venda pessoal envolve uma comunicagdo do tipo face a face para a prospecgdo de
negobcios, para o desenvolvimento de relagdes com os clientes, para a descoberta das
necessidades dos clientes e a busca de produtos adequados a satisfagdo dessas necessidades.
Compreende ainda a comunicag@o de beneficios, através da informagdo, da recordagdo e/ou

da persuas@o.
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De acordo com Rocha e Christensen (1999, p.151), “Venda Pessoal € o conjunto das
atividades realizadas pelo vendedor com o propdsito de informar, motivar e persuadir o
cliente a adquirir um produto ou servigo da empresa, podendo incluir ou ndo a concretizagéo
da venda propriamente dita”.

Por produtos, entendem-se bens, servigos, idéias e/ou resultados. Numa situagio ideal,
o vendedor diagnostica as necessidades dos clientes € ajusta o produto sob medida para
satisfazer essas necessidades.

Em dltima instdncia, portanto, o propdsito de todos os negdcios deveria ser a
satisfag@io do cliente. Para Drucker apud Cobra (2001, p.36), o cliente que define o negocio.

Quanto mais orientada para o cliente for a empresa, mais o marketing ditard as normas
de seu negécio. E, ao contrario, quanto maior for a orientagdo por seus proprios produtos,
mais hermética sera a empresa.

Todo produto deve conter uma magia para induzir o consumo. E todo vendedor deve
ser magico e sedutor para conseguir levar o comprador a decisdo de compra. A sedugdo é
particularmente pronunciada no marketing para exercer uma persuasio de compra. (COBRA,

2001, p. 35-37).

2.2.2 Venda Pessoal e o Marketing

A venda pessoal é a comunicagdo individual, pessoal, de informagdes, em oposigdo a
comunicagdo de massa, impessoal, caracteristica da propaganda, promo¢do de vendas e de
outras ferramentas promocionais. Isso significa que a venda pessoal é mais flexivel que essas
outras ferramentas. O pessoal de vendas pode adaptar sua apresentagdo para atender as
necessidades e comportamento de cada cliente. Podem observar as rea¢des do cliente a uma
determinada abordagem e, naquele exato momento, altera-la.

Além disso, a venda pessoal geralmente pode ser dirigida para os individuos ou
empresas que reconhecidamente sejam clientes potenciais, minimizando desse modo o
desperdicio de esforgos. Em oposigdo, as mensagens publicitirias freqiientemente sio
desperdigadas com pessoas que de modo algum sfo clientes potenciais, (ETZEL, et al. 2001,
p.468).
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Muitos pontos devem ser observados pelo vendedor que deseja obter €xito na
atividade de venda a que se propde a executar, dentre eles podemos ressaltar os seguintes
(COBRA, 2001. p.38):

1) Produto: Ninguém methor que o vendedor pra conhecer o produto e as necessidades
de seus clientes;

2) Ponto: Todo vendedor que se preze deve saber trabalhar o ponto de vendas para
destacar seus produtos da concorréncia e ganhar vendas;

3) Promogdo: O vendedor competente € aquele que sabe defender seu produto com
“garras e dentes” no ponto-de-venda, propondo promogdes de vendas atraentes em cendrios
deslumbrantes para os seus produtos;

4) Prego: A arma do prego € uma arma delicada, se bem manuseada pode estimular
vendas, se mal formulada pode inibir compras, ou mesmo depreciar o produto. O papel do

vendedor € trabalhar o preco como uma das ferramentas do marketing, e ndo a Unica.
2.2.3 Planejamento da Visita de Vendas

O planejamento da visita a cada cliente requer um ensaio prévio, como um ator antes
de encenar qualquer pega de teatro. Cada visita tem um custo, por essa razdo, o vendedor nio
deve realizé-la sem estar bem preparado para poder fechar uma venda.

O planejamento € a base para o sucesso em vendas. Como o vendedor representa a
empresa perante o cliente, ele precisa estar bem preparado para falar corretamente em nome
da sua organizagdo.

Segundo Etzel, et al. (2001, p.477) :

Antes de visitar os clientes potenciais, o pessoal de vendas deve realizar uma
pré-abordagem, saber tudo o que € possivel sobre as pessoas ou empresas para
as quais pretende vender. Isso pode incluir descobrir quais os produtos que os
clientes potenciais j4 usaram, quais estdo utilizando e qual a rea¢dio de cada
um a esses produtos.

O mapa do territorio de vendas ¢ para o vendedor o mapa do tesouro, de onde ele deve
retirar seu ganho, proporcionar lucro para a empresa e ainda dar satisfagdo a seus clientes.
Para administrar corretamente seu territério de vendas, o vendedor precisa analisar as

tendéncias de mercado, os problemas existentes na drea e as oportunidades de negdcio.
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De acordo com Cobra (2001, p. 163-164), o plano de visitas do vendedor deve
objetivar uma maior penetragdo no mercado, visando aproveitar toda a sua potencialidade.
Para definir a sua estratégia de atuagdo dentro do seu territério de vendas, o vendedor deve
realizar o seu proprio plano de marketing, levando em conta, para isso, a identificagdo dos
seguintes pontos:

1) faga uma lista de pessoas conhecidas, pra quem vocé poderia estar oferecendo seu
produto. Faga contato com elas (telemarketing ativo) e procure agendar uma visita, pois sua
presenga pessoal pode ser mais eficiente;

2) aproveite este contato para conseguir novas indicagdes, o que vai facilitar outras
abordagens;

3) avaliagdo do custo efetivo para atingir os clientes potenciais;

4) invista na venda porta-a-porta, planejando, no entanto, sua visita previamente, seja
através da lista telefonica e do guia de ruas. Mapeie a regido a ser visitada;

5) antes de iniciar a abordagem comercial, compareca ao local e verifique o potencial
de negocios. Lembre-se de que quanto mais estabelecimentos comerciais houver, melhor;

6) determinagdo do tempo que cada cliente potencial requer para se tornar um cliente

efetivo.

2.3 FORCA DE VENDAS

2.3.1 Importancia e Desenvolvimento

Uma equipe de vendas pode ser organizada de diversas formas. Os métodos mais
comuns de organizar o pessoal de vendas sdo: por produto, por cliente e geografico. Ndo
existe um método que seja o melhor para todas as empresas, e algumas delas utilizam uma
combinagdo de métodos. A escolha depende do numero e tipo de clientes reais e potenciais,
da forma como os consumidores preferem comprar, do nimero e tipo de mercados escolhidos,
da situagdo competitiva € do tamanho da for¢a de vendas. (NICKELS e WOOD, 1997, p.
383).

O vendedor tomador de pedidos foi substituido pelo negociador nos anos 80 e pelo

consultor de negdcios nos anos 90.
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A multiplicidade de produtos e de negdcios autonomos dirigidos a diversos grupos de
consumidores e clientes exigem diferentes defini¢des estratégicas para a funcdo de vendas,
seja em nivel corporativo, seja por unidade de negécio.

Em qualquer dos casos, as agdes taticas da administragdo de vendas e dos vendedores
deve ser uma importante extensdo das estratégias de marketing de cada produto e de cada
mercado em particular.

Em sintese, o papel do pessoal de vendas como canal de distribuigdo para colocar
produtos e/ou servigos no mercado ¢ dar seqiiéncia as estratégias de marketing e de vendas

(COBRA, 1994, p.22-23).
2.3.2 A Forga de Vendas no Consércio

O consorceio, para o vendedor, representa um bom negdcio em longo prazo. O produto
consorcio ¢ muito bom, mas exige do profissional que o vende certa dose de paciéncia €
persisténcia, pois os resultados aparecerdo ao longo do tempo.

A venda por consorcio difere da grande maioria das vendas tradicionais porque nela o
que se compra a principio € um servigo. O cliente paga prestagdes mensais relativas a um
determinado produto, mas ndo o recebe prontamente apds acertar as bases do contrato. Tera
que esperar meses, ou até mesmo, anos, para entrar no usufruto do bem. Isso quer dizer que, o
produto consoércio, ndo serve para aquela pessoa que precisa do produto, por exemplo, de um
novo caminhdo, para daqui a um més.

No caso do consorcio, o que o vendedor estd oferecendo ¢ uma promessa concreta.
Este acordo entre as partes é regido por uma série de normas do Banco Central do Brasil,
sendo muito importante ao vendedor de consorcio conhecé-las a fim de evitar problemas
futuros. Assim, por isso € importante conhecer também os principais pontos do Codigo de
Defesa do Consumidor relacionados ao assunto.

Para a empresa conseguir bons resultados com a venda de consoércio, € preciso criar
um amplo programa de motivagdo. Atingir os objetivos e metas exige, além de estimulo e
incentivo, uma supervisdo atenta. Conforme observa Cobra (1994, p.23), “as teorias de
motivagdo, de técnicas de lideranga e de marketing de incentivo devem ser acionadas para

direcionar o esfor¢o dos vendedores”.
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Nickels e Wood (1997, p. 385) afirmam:

Quando os vendedores trabalham para estabelecer e manter os
relacionamentos com os clientes, eles devem permanecer motivados.
Enquanto se encontram com os clientes potencias e atuais, eles podem vir a
sentir frustracdo e rejei¢do, assim como sentimento de realizagdo. Apesar de a
motivagdo para realizar vir de dentro do individuo, os gerentes de vendas
podem ajudar a inspirar suas equipes de diversas formas. Em primeiro lugar,
eles podem dar aos vendedores uma descri¢do clara e especifica do trabalho
de vendas. Em segundo lugar, eles precisam supervisionar de forma eficaz os
esforgos de vendas. Em terceiro, eles devem despertar o interesse dos
vendedores a fim de atingir os objetivos propostos. E em quarto, eles devem
conceber um sistema de recompensa que reforce o sucesso.

2.3.3 Plano de Vendas

Uma poderosa ferramenta gerencial consiste em elaborar e divulgar para o pessoal da
area de vendas um plano especifico de vendas que contenha em detalhes os processos da
empresa. A clareza na descrigdo das tarefas de vendas torna-se o fator mais importante para a
determinagdo e motivacdo dos vendedores.

Pode-se afirmar que um plano bem elaborado € o principal instrumento na motivagdo
dos vendedores.

Segundo Macline et al. (2003, p. 323), “plano de vendas € uma ferramenta gerencial

que contém os detalhes dos processos de vendas da empresa”.
2.3.4 Métodos de vendas

A venda pode ocorrer de duas formas: através da venda de balcdo dentro da empresa,
seja no varejo ou atacado. Através do vendedor de campo, que € aquele que procura
compradores em potencial para converté-los em clientes.

Segundo Macline et al. (2003, p. 333-336). Existem diferentes métodos que sdo
utilizados para incrementar as vendas, sdo eles:

1) Venda tradicional: O vendedor procura passar para o cliente as vantagens que ele

ira obter com o produto;



2) Venda criativa: Sdo utilizadas novas técnicas e idéias inéditas e Uteis sobre o
produto e novas formas de abordagem;

3) Venda missiondria: Quando o vendedor atua como consultor e conselheiro,
trabalhando com canais de marketing;

4) Venda consultiva: O vendedor procura solucionar problemas do cliente visando
melhorar a lucratividade e reduzir custos operacionais;

5) Venda negociagdo: O vendedor e clientes sdo parceiros na busca de solugdes;

6) Venda em equipe: Quando os profissionais de vendas estdo voltados para 0 mesmo

objetivo, buscando um trabalho coletivo de atendimento ao cliente.

2.3.5 Promogdo de Vendas

Em face da importancia e do objetivo de atrair o cliente para aumentar o volume de
negdcios no consorcio, através da venda de cotas fortalecendo a carteira de clientes ativos €
interessante utilizar ferramentas de promog¢do de vendas que s@o ingredientes-chave nas
campanhas de marketing.

Segundo Kotler (1998, p.577), a promogdo de vendas consiste de um conjunto
diversificado de ferramentas de incentivo, em sua maioria a curto prazo, que visa estimular a
compra mais rapida e/ou em maior volume de produtos, servigos especificos por
consumidores ou comerciantes.

Enquanto a propaganda oferece um incentivo a compra, a promogdo de vendas oferece
uma razdo para a compra. A promog¢do de vendas inclui ferramentas para promogdo ao
consumidor (amostras gratis, cupons, descontos, prémios, brindes, experimentagdes gratuitas,
garantias, demonstragdes, concursos); promogdo aos intermedidrios (descontos, condigdes
especiais de compra, concursos € mercadorias gratuitas); e promogdo para a for¢a de vendas
(convengdes de vendas, concursos e propaganda especializada).

De acordo com Rocha e Christensen (1999, p.185), a promogéo de vendas pode ser
definida como um dos principais instrumentos promocionais utilizados pelas empresas.
Distingui-se da propaganda por visar, fundamentalmente, resultados de vendas de curto prazo.
De fato, as pesquisas indicam consistentemente que a promogdo de vendas ndo produz efeito

de longo prazo sobre vendas ou lealdade a marca.
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As ferramentas de promog¢io de vendas sdo usadas pela maioria das organizagdes,
incluindo fabricantes, distribuidores, varejistas, associagdes comerciais € industriais e
organizagdes que ndo visam o lucro.

De acordo com Sant’Anna (1998, p.24), “a sutileza dessa técnica consiste em levar o
consumidor a solicitar, no ato da compra, a marca anunciada. No varejo, pela propria natureza
do negécio, tudo é promogio de vendas, desde que haja orientagdo adequada para atingir o
fim desejado: vender mais e melhor”.

Segundo Stevens (2001, p.185). As decisdes de promogdo concentram-se no que deve
ser comunicado, para quem, por meio de que métodos e midia e, a que custo. A promogdo é
necessdria para informar, persuadir € lembrar os consumidores que um produto existe € que
eles podem se beneficiar com a compra desse produto.

Dentro do enfoque de promogdo de vendas, os autores concluem que existe uma
combinagdo de propaganda e prego através de comunica¢do de massa para um nicho de

compradores potenciais.
2.4 CONSORCIO
2.4.1 Conceitos ¢ Importancia

O consorcio trata-se de um sistema que permite a unido de varias pessoas fisicas ou
juridicas com o objetivo de criar uma poupanga programada destinada a compra de bens
moveis ou imdveis.

Em outras palavras, o sistema de consorcios € um esforgo solidério de cotistas, pessoas
fisicas ou juridicas, que t€ém como objetivo adquirir, de forma planejada, bens comuns sem
elevados custos.

No Brasil, muitas pessoas participam de grupos de consoércios com objetivo de
comprar bens (moveis e iméveis). Em face aos altos juros de financiamento e da
impossibilidade da maioria da populagdo de pagar a vista, o consércio se apresenta como uma
oportunidade barata e segura.

O conséreio € muito facil de entender, pois funciona, basicamente, da seguinte forma:

um grupo de pessoas se retne € paga mensalmente um valor que, somado, permite que duas
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pessoas ou mais deste grupo adquiram um bem, como por exemplo um caminhdo. Em outras
palavras, o funcionamento deste sistema se da a partir do momento em que a soma das
contribuigdes de todos os participantes do Grupo é empregada para a compra de produtos de
maneira que um ou mais consorciados possam recebé-los, até que todos estejam satisfeitos. A
reunido dessas pessoas ¢ feita pela Administradora de Consorcio.

A administradora de consorcios € empresa especializada na organizagdo e
administragdo de grupos de consorcio para a aquisicdo de bens moveis € imdveis. Para a
atuacgdo no Sistema de Consoércios € obrigatoria a autorizacdo concedida pelo Banco Central
do Brasil.

As administradoras de consorcio sdo fiscalizadas pelo Banco Central, o qual pode
responder sobre idoneidade das empresas. Além disso, a ABAC (Associagdo Brasileira de
Administradoras de Consdrcio), também € responsavel pela normatizagdo das atividades de
consorcio, capaz de esclarecer quaisquer duvidas das pessoas.

A principal vantagem do consércio € que ele aproxima o consumidor do produto
pretendido de maneira mais facil e segura. Por ndo captar seus recursos no mercado
financeiro, o consorcio é totalmente isento de juros e portanto, ndo sofre, as oscilagdes
verificadas, por exemplo, nos financiamentos que, em periodos de altas taxas de juros,
tornam-se praticamente invidveis aos consumidores. Além do percentual de amortizagdo
mensal sobre o valor atualizado do bem, os consumidores pagam apenas as taxas da
administradora, igualmente diluidas nos meses de duragdo dos grupos, o que resulta em
encargos bem abaixo das demais modalidades de crédito, independentes da situagdo
econdmica do pais.

Outras vantagens apresentadas por um consdrcio, sdo as seguintes (ABAC, 2002):

1) planos especiais que se adaptam as condig¢des de pagamento dos clientes;

2) grupos de 12 a 100 meses;

3) prestagdes menores que financiamento;

4) auditoria permanente do Banco Central;

5) facilidade e agilidade no Cadastro;

6) varias modalidades de lances.



2.4.2 Funcionamento do Sistema

O Sistema de Consorcios é modalidade de acesso ao mercado baseado na unido de
pessoas fisicas ou juridicas, em grupo fechado, cuja finalidade é formar poupanga destinada,
por meio de auto-financiamento & compra de bens moéveis duraveis, iméveis e servigo
turistico.

O principio do Sistema é o seguinte: as contribui¢des pagas ao grupo destinam-se,
periodicamente a contemplar seus integrantes com crédito que sera utilizado na compra de
bem, indicado em contrato, até que todos sejam satisfeitos. A reunido dessas pessoas ¢ feita
pela Administradora de Consércios que ¢ uma empresa especializada na organizagio €
administragdo de grupos de consorcio para aquisicio de bens. Para atuar no Sistema de
Consorcio a Administradora devera ter, obrigatoriamente, autorizagdo do Banco Central do
Brasil.

O interessado podera aderir a grupo de consorcio nas seguintes condigdes:

a) grupo em formagdo: a administradora ainda esta reunindo as pessoas em niimero
suficiente que permita atingir o objetivo do consércio, ou seja, contemplagio de todos os seus
integrantes em prazo predeterminado;

b) grupo ja formado (que ja esta operando), seja uma cota vaga ou cota de reposigdo
que ¢ uma cota adquirida de consorciado que foi excluido do grupo, neste caso a aquisi¢do
também ¢ feita diretamente com a administradora. O prazo de duragdo do grupo € o lapso de
tempo que o consorciado dispde para o pagamento do prego do bem ou servigo contratado.
Esse prazo serd prefixado pela administradora e constara obrigatoriamente no contrato. O
grupo de consorcio podera ser constituido por bens ou servigos de precos diferenciados. O
consorcio de veiculo automotor, pertence a classe I, e tem seu prazo de duragdo minimo e
maximo liberado. (ABAC, 2002).



3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa realizada foi quantitativo-descritiva. Este método consiste em
investiga¢des de pesquisa empirica cuja principal finalidade é o delineamento ou analise das
caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliagdo de programas, ou o isolamento de variaveis
principais ou chaves. Qualquer um desses estudos pode utilizar métodos formais, que se
aproximam dos projetos experimentais, caracterizados pela precisdo e controle estatisticos,
com a finalidade de fornecer dados para a verificagdo de hipoteses. Todos eles empregam
artificios quantitativos tendo por objetivo a coleta sistematica de dados sobre populagdes,
programas. Utilizam vérias técnicas como entrevistas, questionarios, formuldrios etc. e

empregam procedimentos de amostragem, (MARCONI e LAKATOS, 1999, p. 86).

3.2 UNIVERSO DE PESQUISA

O universo é composto de todos os clientes da carteira de consorcio, sendo 30 ativos e
20 inativos, referente ao periodo dos 02 ultimos anos, onde todos eles foram entrevistados,

constituindo amostragem igual ao universo.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita através de entrevista com utilizagdo de questiondrio

estruturado ndo disfargado.
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Segundo Marconi e Lakatos (1999, p.100):

Questiondrio ¢ um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito ¢ sem a
presenca do entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questiondrio ao
informante, pelo correio ou por um portador; depois de preenchido, o
pesquisado devolve-o do mesmo modo.

De acordo com as autoras, junto com o questionario deve-se enviar uma nota ou carta
explicando a natureza da pesquisa, sua importincia € a necessidade de obter respostas,
tentando despertar o interesse do recebedor para que ele preencha e devolva o questionario
dentro de um prazo razoavel.

No periodo da coleta de dados foram encontradas algumas dificuldades em relagéo ao
retorno dos questionarios enviados aos clientes. Em relacdo aos mais préximos, o pesquisador
teve que ir pessoalmente para pedir ao cliente que respondesse a pesquisa e de imediato ja
recebia o questiondrio de volta. Em relagdo aos clientes do interior do Estado o pesquisador
teve que fazer o contato por telefone e pedir para que dessem sua contribuicdo para este
estudo. Agindo dessa forma, os resultados apareceram pois foi obtido o retorno de todos os

questionarios enviados, permitindo assim a tabulagéo detoda a pesquisa.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Foi realizada uma andlise estatistica dos dados coletados, empregando o teste mais
indicado. Para a tabulagcdo dos dados e geragdo dos graficos a serem demonstrados, foi
utilizado um micro computador do tipo IBM PC Pentium IV 850 MHZ, com 128 MB de
meméria e HD 20. GB.

Segundo Mattar (1996, p.182), “a tabulagdo consiste na contagem do niimero de casos

que ocorreram em cada categoria”.
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4 — ANALISE DOS DADOS

Faz-se necessario analisar os resultados encontrados na pesquisa de acordo com a
amostra estabelecida na metodologia, de modo a identificar os resultados e se 0s mesmos

estdo adequados aos objetivos propostos na parte introdutoria do presente estudo.
4.1 PERFIL DO PUBLICO-ALVO

4.1.1 Sexo dos Clientes Entrevistados

Grifico 1 - Sexo dos clientes entrevistados

[ Feminino

Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio Nacional Scania
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O grafico 1 mostra que 86% dos clientes entrevistados pertencem ao sexo masculino e
14 % pertencem ao sexo feminino, constituindo uma grande diferenga entre o tamanho dos

tipos de publico alvo indicado.

4.1.2 Faixa Ftaria dos Clientes Entrevistados

Grifico 2 - faixa etaria dos clientes entrevistados
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Fonte: pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio Nacional Scania

Com relagdo a faixa etéria o gréfico 2 apresenta que 66% dos clientes entrevistados
estdo entre 30 e 45 anos, os outros 34% encontram-se distribuidos nas outras faixas etarias,

sendo que, destes, 10% deles encontram-se acima dos 50 anos de idade.
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4.1.3 Estado Civil dos Clientes do Consorcio Nacional Scania

Grifico 3 - Estado civil dos clientes do Consércio Nacional Scania
Out/03
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Fonte: pesquisa realizada junto aos clientes do consorcio Nacional Scania

O grafico 3 mostra que 62% dos entrevistados sdo casados, seguidos pelos solteiros

com 16%, viuvos (12%) e separados e/ou divorciados (10%).
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4.1.4 Grau de Instrugio dos Clientes do Consorcio Nacional Scania

Grifico 4 - Grau de instrugio dos clientes do Consércio Nacional
Scania - out/03
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio Nacional Scania

De acordo com o que foi mostrado no grafico 4, a maioria dos clientes entrevistados
com 48% das respostas, tem até o 2° grau completo, seguido daqueles que possuem curso
superior completo (32%) e daqueles que tem 1° grau completo, 2° grau incompleto e superior

incompleto totalizando 6% , 4% e 10% respectivamente.
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4.1.5 Natureza do Negocio dos Clientes Entrevistados

Grifico 5 - Natureza do Negécio dos clientes entrevistados - out/03

4%

[ Pessoa fisica

[ Pessoa juridica

96%

Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio Nacional Scania

No grafico acima, podemos observar que 96% dos clientes entrevistados sdo pessoas

juridicas e apenas 4% sdo pessoas fisicas.



4.1.6 Localizagdo das Empresas dos Clientes Entrevistados

Grifico 6 - Localizacio das empresas dos clientes entrevistados
out/03
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consércio Nacional Scania

De acordo com o grafico 6, observa-se que 57% das empresas dos clientes

entrevistados estdo localizadas no interior do Estado e 43% estdo localizadas na Capital.
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4.1.7 Tempo de Fundag@o das Empresas dos Clientes Entrevistados

Grifico 7 - Tempo de fundagiio das empresas dos clientes
entrevistados - out/03
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consércio Nacional Scania

Pode-se observar a partir do grafico 7 que ha uma predominéncia das empresas com
tempo de fundagdo entre 05 a 07 anos, com 28% das respostas. Também a partir do mesmo
grafico nota-se que existe empresas com elevado tempo de fundag@o, acima de 17 anos 16%.
Outras empresas, perfazendo um total de 14%, possuem tempo de fundagdo de 01 a 03 anos e

de 11 a 13 anos, respectivamente.
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4.1.8 Setor de Atuagdo das Empresas dos Clientes Entrevistados

Grifico 8 - Setor de atuacio das empresas dos clientes entrevistados
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Fonte: pesquisa realizada junto aos clientes do Consoércio Nacional Scania

De acordo com o grafico acima podemos observar que a maioria dos clientes
entrevistados 34% tem seu ramo de atividade no comércio de cereais. 14% atuam no ramo de
madeiras, 14% na atividade de transporte para terceiros e apenas 1% atuam na

comercializagdo de gas.



4.1.9 Média de Faturamento Anual das Empresas dos Clientes Entrevistados
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio Nacional Scania

Conforme demonstrado no grafico 9, 54% dos entrevistados tem suas empresas numa

faixa de faturamento entre 500 a 900 mil reais ao ano. Enquanto que os outros 46% ficam

distribuidos nas outras faixas. Destacando que apenas 6% delas faturam acima de 1.300.000

(um milhdo e trezentos mil reais), e que 20% das empresas estdo nas faixas que vao de 100 a

500 mil e de 900 a 1.300.000 em faturamento anual, respectivamente.
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4.2 EXPECTATIVAS EM RELACAO AO PRODUTO CONSORCIO

4.2.1 Perspectiva dos Clientes Entrevistados em Relagdo ao Consércio de Caminhdes

Grificol0 - Pespectiva dos clientes entrevistados em relagdo ao
Consércio Nacional Scania
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consoércio Nacional Scania

Com base nas expectativas em relagio ao Consorcio Scania, por ordem de
importancia, dos clientes entrevistados, ficou em destaque, conforme apresentado no gréfico
10 em primeira op¢do menor taxa de administragdo. Em seguida a opgdo central 0800 e
rapidez na entrega do bem, por Gltimo a opg¢@o sem taxa de adesdo também foi destacada junto

com a rapidez na entrega do bem.
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4.2.2 Principais Fatores de Motivagdo por Consorcio de Caminhdes por Ordem de

Importancia

Grifico 11 - Principais fatores de motivacio por Consércio de
caminhdes por ordem de importiancia
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consoércio Nacional Scania

Segundo dados do grafico 11, entre os fatores de motivagdo que levam os clientes
entrevistados a adquirirem Consoércio de Caminhdo, a razdo principal que se destaca em 1° e
2° lugar é a aquisigdo visando a renovagdo de frota. Como terceira opg¢do aparece
investimento em forma de poupancga, parcela menor que financiamento e garantia de entrega

do fabricante.
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4.3 PONTOS POSITIVOS EM RELACAO AOS DEMAIS CONSORCIOS

4.3.1 Opinido dos Clientes do Consorcio Nacional Scania Sobre os Pontos Favoréaveis em

Relagdo aos Outros Consorcios

Grifico 12 - Opinifo dos clientes do Consércio Nacional Scania
sobre os pontos favoraveis em relacio aos outros consércios
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio Nacional Scania

O gréfico 12 mostra que 18% dos clientes destacam como ponto forte do Consércio a
sua solidez, sendo que 17% destacam a garantia de entrega do fabricante do veiculo, 15% o

atendimento local e os outros 50% ficam distribuidos entre os demais pontos.
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4.4 IDENTIFICACAO DOS DIFERENTES USOS DO PRODUTO CAMINHAO

4.4.1 Principal Uso do Veiculo Adquirido

Grifico 13 - Principal uso do veiculo adquirido
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Fonte: Pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio Nacional Scania

De acordo com a pesquisa e com os dados apresentados no grafico 13, 68% dos clientes
entrevistados usam o veiculo adquirido para realizar transporte proprio, sendo que 14%
Possuem o veiculo para ndo depender de sazonalidade de veiculos de terceiros, 12% para
fazer transporte a terceiros. Apenas 6% dos entrevistados utilizam a sua aquisigdo com a
finalidade de aluga-los.



5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSAO

De acordo com os resultados da pesquisa realizada junto aos clientes do Consorcio
Nacional Scania, ficou claro que a maioria dos clientes sdo formados por pessoas juridicas
representando um total de 96% dos entrevistados, este fato ¢ em decorréncia de que quando
da contemplagdo do consorciado, na hora de fazer o cadastro junto a Administradora, a pessoa
juridica fica isenta do avalista. A localizagdo das empresas esta dividida na proporg¢do de 57%
no interior do Estado € 43% na capital. Natal estd proxima das cidades de Parnamirim,
Macaiba ¢ Sdo Gongalo do Amarante, facilitando assim, a divisdo de &area para os
representantes de vendas da Carajas, a qual possui dois vendedores para cobrir o interior do

Estado e um para a Grande Natal.

Em relagdo ao tempo de fundagdo das empresas, destacou-se a predominédncia de
duragéo entre 05 a 07 anos com 28%, e com 16% aparecem as empresas com tempo de
fundagdo acima de 17 anos, sendo este um fator que da tranqiiilidade e estreita o
relacionamento da Carajas com seus clientes, criando assim um vinculo entre ambos os lados,
pois estas empresas sdo sOlidas e suas atividades permanecem sempre no mesmo ramo e todas
dependem dos veiculos para ajudar no transporte de suas cargas. A maioria das empresas,
num total de 34%, atua na comercializagdo de cereais, seguidas pelas empresas de transportes
de cargas e as que comercializam madeiras com 14%. Isto reflete a realidade do nosso Estado,
que importa géneros alimenticios e madeiras beneficiadas, obrigando alguém a ter que

transportar estas mercadorias.

A média de faturamento das empresas € de 500 a 700 mil reais/ano, sendo que apenas
6% das empresas faturam acima de 1.300.000 mil reais/ano, indicando que as empresas sdo de
pequeno e médio porte. Os clientes entrevistados destacaram como ponto forte do Consorcio
Scania a menor taxa de administragdo, seguido da rapidez na entrega do Bem. Por tltimo, que
o consodrcio ndo cobra a taxa de adesdo, isto mostra o comprometimento do Consércio Scania
para com seus clientes, procurando sempre viabilizar a aquisi¢do de um produto Scania para
0S mesmos.

Como fator de motivagdo para aquisicio de um Consércio Scania, aparece em

primeira opgdo a necessidade de renovagdo de frota, tendo em vista que os caminhdes fazem

viagens de longa distancia sendo necessario que os mesmos estejam em boas condigdes de
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uso para que ndo quebrem durante o percurso e por ventura venham a provocar atrasos no
tempo de viagem e, muitas vezes, até a comprometer a validade dos produtos que estdo sendo
transportados, seguida pela opgdo que as parcelas pagas no consércio sdo menores que as
parcelas de um financiamento adquirido junto as instituicdes bancarias, devido ao fato de que
no Consorcio os prazos sdo maiores que nos financiamentos. Foi ressaltado também, a opgdo
em que o consorcio garante a entrega do Bem, isto porque o grau de confianga no Consoércio €
alto, devido ao fato de que o fabricante dos produtos Scania garante que todos os veiculos

adquiridos através do Consodrcio sejam entregues no maximo em 45 dias.

Em relagdo as vantagens sobre os demais Consorcios existentes no mercado, foram
citados a favor do Consoércio Scania, a solidez e a garantia do fabricante como ponto forte.
Isto acontece devido ao fato do Consorcio Scania ser o primeiro no segmento de pesados pela
classificagdo do Banco Central, tem mais de 20 anos de atuagdo no mercado brasileiro e tem a
garantia da Scania. Também ficou em destaque, entre os clientes entrevistados, a facilidade de
ter um representante local, onde todas a duvidas e necessidades dos clientes em relagdo a

extratos, ficha cadastral, emissdo de segunda via de boletos, sio atendidas pelo representante.

Quanto a questdo referente ao uso do veiculo adquirido junto ao Consorcio, a maioria
(68%) respondeu que ele sera usado para fins de transporte proprio, indicando que as pessoas
preferem possuir o seu proprio transporte para ndo depender de terceiros, pois dessa maneira,
ele minimiza custos € aumenta o poder de barganha, o faturamento e os proprios beneficios de

sua independéncia.

Os clientes entrevistados sdo, quase que na sua totalidade, do sexo masculino, num
total de 96%, indicando que a maioria das empresas sdo administradas por pessoas do sexo
masculino, mas j4 existem algumas empresas onde seus administradores s3o do sexo feminino
¢ a tendéncia € que isso venha a aumentar devido a evolugdo e o empreendedorismo por parte
das mulheres. A faixa de idade dos entrevistados esta entre 30 e 45 anos, 62% sdo casados,

48% possuem o segundo grau completo e 32 % nivel superior completo.

5.2 RECOMENDAGOES

Este trabatho permitiu identificar a real situagdo dos clientes do Consércio Nacional

Scania. De acordo com o resultado da pesquisa realizada, foram detectados varios pontos
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favoraveis ao Consércio Scania, tais como: solidez, garantia de entrega pela Scania,
representante local, prazos diferenciados. As empresas dos clientes entrevistados sdo de
pequeno e médio porte, isto favorece ao sistema de consorcio, pois seu prazo varia de 24 a
100 meses, permitindo ao cliente escolher o plano que melhor atenda sua capacidade de
pagamento. Fica claro a viabilidade da implantagio de um plano de vendas focando o
Consorcio.

Recomenda-se a formagdo de um grupo especial 20x1, em parceria entre a Carajas
Veiculos Ltda e o Consdrcio Nacional Scania, onde serdo colocados, a disposi¢do dos
clientes, 20 cotas. Concluida a venda, no més subseqiiente durante a assembléia do Consércio,
sera feito um sorteio extra entre os 20 clientes e serd antecipado ao vencedor o Bem objeto de
seu plano e 0 mesmo antecipara 25% do seu crédito para ajudar a Scania a bancar a entrega do
Bem.

Como atrativo para os clientes adquirirem uma cota de Consorcio sera sorteado uma
passagem com todas as despesas pagas, com direito a um acompanhante incluindo um final de
semana no Estado da Bahia, na Costa do Sauipe.

A divulgagdo desta campanha serd através de mala direta, onde serdo impressos
folhetos explicativos com o regulamento e fotos do local onde o sorteado iré passar o fim de
semana.

Devera ser realizado um treinamento para os vendedores, a fim de que todos tomem
conhecimento do resultado da pesquisa e possam explorar a0 maximo os pontos favoraveis ao
Consorcio.

Para a equipe de vendas da Carajas serd oferecido a cada vendedor a titulo de
motivagdo, desde que as metas sejam atingidas, um televisor de 29 polegadas. As comissdes

sobre as vendas permanecem inalteradas.
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ANEXO



QUESTIONARIO PARA ANALISAR O PERFIL DOS CLIENTES

DO CONSORCIO NACIONAL SCANIA.

1 — Qual a natureza do seu negécio? (se for pessoa fisica, pule para a questio 4)

[] Pessoa fisica [_] Pessoa juridica

2 — Qual a localizaciio de sua empresa?

[] Capital [ ] Interior

3 — Qual o tempo de fundagio (Em Anos)?

[(J1a3 []3as []5a7 []7a9
[]9all [J11a13 []13al5 [J13a17
[] acima de 17

4 — Qual o seu setor de atuagio?

(] Avicultura [1Bebidas [ ] Cereais [ ] Carnes [[] Fretamento
[C] Combustiveis [ ] Madeira [ ] Gas [] Transportadora [ ] Agua Mineral
[} Transportador Auténomo ] Outros. Qual (is)?

5 — Média de faturamento anual (em mil reais)
[JAt100 []100a300 [1300a500 (1500 a 700
[17002900 [ ]900a1.100 [11.10021.300 [ ]acimade 1.300

6 — Quais as suas expectativas em relacio ao Consércio Scania?
(Cite 3 numerando de 1 a 3 de acordo com o grau de importincia).

[] Continue sendo o 1° em pesados [_] Menor taxa de administragio
[] Central 0800 [[] Rapidez na entrega do bem
[] Cadastro simplificado [] Sem taxa de adesdo

] Outros. Qual (is)?

7 — O que o motiva a procurar por um consoércio de caminhdes?
(Cite 3 numerando de 1 a 3 de acordo com o grau de importiancia).

[J Renovagio de frota [[] Forma de poupanga
[] Parcela menor que financiamento [] Supervisdo do Banco Central
[] Necessidade do caminhéo ] Garantia de entrega do fabricante

8 — Quais os pontos favoraveis que vocé identifica em relagio aos demais consércios?

(Cite 3)
[ Solidez [] Garantido pelo fabricante
[] Prazos diferenciados 24 a 100 meses [_] Taxas de 5 a 10%

["] Atendimento personalizado [] Representante local

[ Parcelas antecipadas valem como lance [_] E permitido aditar as parcelas em atraso
] 20 anos de atuagdo no mercado

9 — Apés receber o Bem (caminhiio) Qual o seu uso principal?

[] Transporte de terceiros [ ] Nao depender de sazonalidade de veiculos de terceiros
] Aluguel [] Transporte préprio

] Outros. Qual (is)?



10 — Sexo
1 Masculino ] Feminino

11 - Faixa etaria
[120a25 anos []252a30anos []30a35 anos [135a40 anos
[]40 a 45 anos []45a50anos []150a55 anos [ ]acima de 55 anos

12 — Estado Civil

[ solteiro (a) ] casado (a) [] viavo (a) ] Separado/divorciado
13 — Qual o grau de instrucgiio?

[11° Grau incompleto ] 1° Grau completo [12° Grau Incompleto
[] 2° Grau Completo [] Superior Incompleto [] Superior Completo

] Pés-Graduagao/especializagio [ ] Curso Técnico [ Mestrado/doutorado



