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EXPERIENCIA DO CLIENTE E VENDA CONSULTIVA NA COMPRA DE
VEICULOS: um estudo com consumidores em Juazeiro do Norte - CE

Giordano Ayala Cavalcante Bezerra'
Alyne Leite de Oliveira?

RESUMO

A experiéncia do cliente no varejo automotivo tem sido profundamente impactada pela
digitalizacdo da jornada de compra, em que os consumidores buscam pesquisas on-line e
interacdes presenciais em transacdes na decisdo de aquisi¢ao de veiculos. Desse modo, o
objetivo deste estudo € analisar como os clientes percebem uma jornada de compra e a atuagdo
consultiva da equipe de vendas em uma loja de veiculos novos em Juazeiro do Norte/CE,
considerando aspectos como confianga, transparéncia, personalizacdo e coeréncia entre
informacdes digitais e presenciais. Para isso, foi realizada uma pesquisa quanti-
qualitativa, de natureza descritiva, com 25 clientes recentes da consulta, utilizando
levantamento aplicado por meio de questiondrio estruturado em Google Forms, contendo
questdes fechadas em escala Likert, itens de satisfacdo, intencdo de recompra e recomendagdo
(NPS), além de perguntas abertas sobre lacunas de informacdo, momentos de encantamento e
atrito e fatores que fortalecem a confianca na decisao de compra. Os resultados indicam que a
maioria dos consumidores inicia uma jornada em canais digitais, percebe coeréncia geral entre
0 que encontra on-line e o atendimento na entrega e avalia de forma predominantemente
positiva a transparéncia, a confianca e a personaliza¢do do atendimento, associando a atuagao
do vendedor mais a ajuda na tomada da melhor decisdo do que a pressdao por metas de venda,
embora persistam pontos de atrito relacionados a clareza de precgos, variacdo entre ofertas
on-line e disponibilidade real de veiculos, prazos de entrega e qualidade do pds-venda.

Palavras Chave: Experiéncia do cliente. Jornada de compra. Varejo automotivo.
Digitalizacdo. Atuagd@o consultiva de vendas.

ABSTRACT

Customer experience in the automotive retail sector has been deeply impacted by the
digitalization of the purchasing journey, in which consumers combine online research with in-
person interactions when deciding to acquire vehicles. Thus, the objective of this study is to
analyze how customers perceive the purchasing journey and the consultative performance of
the sales team in a new vehicle dealership in Juazeiro do Norte, Ceard, considering aspects such
as trust, transparency, personalization, and coherence between digital and in-store information.
To this end, a quantitative and qualitative descriptive study was conducted with 25 recent
customers of the dealership, using a survey applied through a structured questionnaire via
Google Forms. The instrument included closed-ended questions on a Likert scale, satisfaction
items, repurchase intention and recommendation (NPS), as well asopen-ended questions
addressing information gaps, moments of delight and friction, and factors that strengthen trust
in the purchase decision. The results indicate that most consumers begin their journey through
digital channels, perceive general coherence between online information and in-store service at
the time of delivery, and predominantly evaluate transparency, trust, and service personalization
positively. They associate the salesperson’s role more with assistance in making the best
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decision than with pressure to achieve sales targets, although points of friction remain related
to price clarity, discrepancies between online offers and actual vehicle availability, delivery
times, and the quality of after-sales service.

Keywords: Customer experience. Purchasing journey. Automotive retail. Digitalization.
Consultative selling.

1 INTRODUCAO

A atual jornada de compra de veiculos € marcada por forte digitalizacdo, maior volume
de informagdes disponiveis para os consumidores e integracdo entre etapas on-line e
presenciais, o que reposiciona o papel da concessiondria como orquestradora da experiéncia, e
ndo apenas ponto de venda. RevisOes recentes sobre jornada do consumidor indicam que
compradores iniciam o processo de busca predominantemente em ambientes digitais,
acumulando informacdo e expectativas antes de se dirigirem ao ponto fisico. (Scherpen; Rieder,
2018; Santos; Lima; Gongalves, 2021). Nesse contexto, a qualidade da experiéncia vivenciada
no contato com a concessiondria tornou-se fator decisivo de satisfacdo, inteng¢do de recompra e
recomendacao a terceiros, ampliando a relevancia de compreender a jornada sob a perspectiva
dos clientes (Scherpen; Rieder, 2018; Kraus et al., 2021).

Estudos que analisam a experiéncia do consumidor € a interagdo com a forca de vendas
sugerem que, embora os compradores tenham acesso a vasta informacdo on-line, continuam a
enfrentar pontos de frustracdo ligados a confianga, transparéncia na negociacdo e coeréncia
entre 0 que encontram na internet € o que vivenciam no ponto de venda (Scherpen; Rieder,
2018; Peterson, 2001). Assim, investigar diretamente a perspectiva dos clientes permite
identificar se as préticas atuais de atendimento e venda consultiva de concessiondrias estdo
alinhadas as expectativas contemporaneas e onde se localizam as principais lacunas de
experiéncia.

Juazeiro do Norte, localizada na Regido Metropolitana do Cariri, no sul do Ceard, tem
se consolidado como um importante polo econdmico e de servicos em um contexto regional
ainda marcado por assimetrias de desenvolvimento em relacdo aos grandes centros urbanos do
pais (Diniz; Santos, 2019; Lima; Aradjo, 2020). A cidade combina forte vocagdo para o
comércio, 0s servicos e o turismo religioso, atraindo fluxos de consumo e de peregrinacao de
diversos estados do Nordeste, ao mesmo tempo em que enfrenta desafios relacionados a
diversificacdo produtiva e a qualificacdo da forca de trabalho, tipicos de regides em
desenvolvimento (Vasconcelos; Silva, 2018). Nas dltimas décadas, o crescimento do nimero
de empresas, o aumento do potencial de consumo e a expansdo de investimentos em setores

como servigos, construcao civil, saide e educagao superior refor¢caram o papel de Juazeiro do



Norte como “cidade média” estratégica para a interiorizagdo do desenvolvimento no Ceard, o
que torna particularmente relevante compreender, nesse contexto, as experiéncias de compra e
de relacionamento entre consumidores e concessiondrias de veiculos (Aradjo; Lima, 2021;
Diniz; Santos, 2019).

Pesquisas sobre a jornada do comprador e sobre o que os clientes mais valorizam em
vendedores indicam que consumidores esperam processos mais rapidos, integrados e
personalizados, porém ainda relatam tensdes em pontos como negociacdo, clareza de
informacdes e integracdo entre etapas on-line e presenciais (Peterson, 2001; De Santis;
Scherpen, 2018). Nesse contexto, questiona-se, portanto, em que medida a experiéncia relatada
pelos clientes da concessiondria estudada reflete essas tendéncias globais e quais elementos da
atuacdo consultiva contribuem positiva ou negativamente para sua satisfacao.

Assim, o objetivo geral deste estudo € analisar a percep¢do dos clientes sobre a jornada
de compra e a atuacdo consultiva da equipe de vendas em uma concessiondria de veiculos novos
em Juazeiro do Norte/CE, a luz das transformacdes recentes no comportamento do consumidor
e na experiéncia de compra de automoveis. Especificamente, busca-se: (1) descrever as etapas
da jornada de compra de veiculos vivenciadas pelos clientes, considerando o uso combinado de
canais digitais e presenciais; (ii) avaliar a percep¢do dos clientes sobre a qualidade da
experiéncia de atendimento e da atuacdo consultiva dos vendedores, incluindo aspectos como
confianca, personalizacdo e transparéncia; e (iii) relacionar essas percep¢des com evidéncias da
literatura recente sobre experiéncia do cliente e jornada de compra no varejo automotivo,
identificando convergéncias, divergéncias e oportunidades de melhoria para a concessiondria
analisada.

A justificativa tedrica apoia-se na necessidade de integrar os cldssicos estudos de venda
consultiva e marketing de relacionamento com a literatura atual sobre jornada do cliente,
omnicanalidade e experiéncia do consumidor no setor automotivo, contribuindo para um
enquadramento que privilegia a voz do cliente como fonte central de avaliacdo do desempenho
das concessiondrias (Peterson, 2001; Kraus et al., 2021). Metodologicamente, um estudo de
abordagem quanti-qualitativa com clientes recentes da concessiondria permite captar nuances
de percepg¢do sobre etapas criticas da jornada, pontos de atrito € momentos de encantamento,
alinhando-se a pesquisas que utilizam surveys com compradores para mapear tendéncias de
experiéncia e satisfacdo (Santos; Lima; Gongalves, 2021). Socialmente, o foco na percepcao
dos clientes contribui para o aprimoramento da qualidade do atendimento em contexto regional,
podendo subsidiar acdes de melhoria na experiéncia de compra, aumento da confianga nas

concessiondrias e fortalecimento da competitividade do varejo automotivo em cidades de porte



médio, com reflexos positivos sobre satisfacdo dos consumidores, fidelizacdo e

desenvolvimento econdmico local (Scherpen; Rieder, 2018; Kraus et al., 2021).

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 METODOLOGIA

A pesquisa apresentou abordagem quanti-qualitativa, de natureza descritiva, com
delineamento de pesquisa aplicada a clientes de uma entrega de veiculos novos localizados em
Juazeiro do Norte/CE, adequada para estudos que visam descrever percepcdes e experiéncias
em contexto organizacional (Gil, 2008). A combinacdo de dados quantitativos e qualitativos
permitiu captar, simultaneamente, padrdes gerais de avaliacdo e nuances interpretativas
atribuidas pelos proprios clientes as etapas da jornada de compra e a atuacio consultiva dos
vendedores (Minayo, 2001).

A populagdo-alvo foi composta por clientes que adquiriram veiculos no periodo recente,
identificados a partir de registros internos de vendas da empresa (Gil, 2008). Utilizou-se
amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia, formada pelos clientes que aceitaram
participar da pesquisa apOs convite enviado por meios digitais, estratégia usual em estudos
exploratérios e descritivos em marketing € comportamento do consumidor (Vergara, 2007).
Participaram do estudo 25 participantes, nimero considerado satisfatério para identificar
tendéncias de percepcdo e ilustrar padroes de experiéncia no contexto especifico investigado
(Gil, 2008).

A coleta de dados foi realizada por meio de questiondrio estruturado elaborado na
plataforma Google Forms, contendo questdes fechadas e abertas, em consonancia com préticas
consagradas na pesquisa em administracdo e marketing (Kotler; Keller, 2012). O instrumento
foi organizado em trés blocos: (i) caracterizagdo da jornada de compra e do uso de canais
digitais e presenciais; (ii) avaliagdo, em escala Likert de cinco pontos, de aspectos da
experiéncia e da atuacdo consultiva, como rapidez de resposta, clareza e transparéncia na
negociagdo, personalizac¢do da solu¢do, confianca no vendedor e integracdo entre atendimento
on-line e presencial; e (iii) mensuracdo da satisfagcdo geral, probabilidade de recomendacdo em
formato Net Promoter Score (NPS), inten¢do de recompra e cinco questdes abertas sobre
lacunas de informagdo, momentos de encantamento e atrito, sugestdes de melhoria, fatores que
fortaleceram a confianga e percepcao sobre o foco do vendedor em metas ou na melhor decisiao
do cliente (Reichheld, 2003).

O procedimento de coleta consistiu no envio do link do questiondrio aos clientes por



canais digitais, como aplicativos de mensagem e e-mail, acompanhado de explicagcdo sobre os
objetivos do estudo, cardter académico e garantia de anonimato e confidencialidade das
respostas, atendendo as recomendagdes éticas para pesquisas com seres humanos (Minayo,
2001). A participagdo foi voluntdria, sem identificacdo nominal dos participantes (Vergara,
2007), e os dados foram encontrados no periodo anteriormente delimitado, de forma a impedir
a associagdo direta entre respostas e contratos especificos de compra.

Os dados quantitativos foram tratados por meio de estatistica descritiva, com célculo de
frequéncias e proporg¢des para cada item da escala, possibilitando descrever o perfil da jornada
de compra, da experiéncia de atendimento, da atuacdo consultiva e dos niveis de satisfacdo,
inten¢do de recomendacdo e recomendagdo, conforme Malhotra (2012). Os resultados foram
organizados em graficos agrupados por blocos tematicos, facilitando a visualizagdo integrada
das principais dimensOes apresentadas. As respostas as questdes abertas foram submetidas a
andlise de conteido temadtico, com leitura exaustiva, identificacdo de categorias recorrentes,
como transparéncia, tempo de resposta, estado do veiculo, prazos, pds-venda, aten¢do e escuta,
e posterior confronto esses temas com o referencial tedrico sobre experiéncia do cliente, jornada
de compra, venda consultiva e marketing de relacionamento de acordo com indicacdes de

Bardin (2011).

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 FUNDAMENTOS GERAIS DA FORCA DE VENDAS

Administracdo de vendas sdo todos os processos que envolvem a forca de vendas,
como exemplo: planejamento, dire¢do, controle de venda pessoal, recrutamento, selecdo,
treinamento, providéncias de recursos, delegacdo, determinacdo de rotas, motivacdo,
supervisdo e pagamento (Associacdo Americana de Marketing, [200-?], Apud Las Casas,
2013).

Segundo Chiavenato (2005) a Administracido de Vendas (AV) € o processo de gerenciar
o setor de vendas, abrangendo as quatro func¢des administrativas essenciais: planejar, organizar,
dirigir e controlar as atividades. Essas acdes incluem, mas ndo se limitam, a gestdo de pessoal
de vendas, como recrutar, selecionar, capacitar e recompensar a equipe. Também envolvem a
gestdo operacional da drea, como a elaboracdo de previsdes (metas) e a definicdo de cotas e
territérios de vendas.

A Administracdo de Vendas (AV) deve ser vista como um processo organizado e

interligado. Ele se inicia com a etapa fundamental de prever o volume de vendas esperado e,



em seguida, requer a estruturacdo da drea de vendas de maneira apropriada. Todo esse sistema
€ concebido e executado com o objetivo primdrio de atingir as metas de vendas estabelecidas,
sempre focado nas necessidades do cliente e nas condi¢des do mercado (Chiavenato, 2005).
Embora a gestdo da forca de vendas envolva a alocacdo geogrifica por meio da
determinacdo de rotas e territérios de vendas (Chiavenato, 2005), o modelo de organizacgdo deve
ser flexivel e orientado pelas caracteristicas do mercado. A organizagdo por cliente ou segmento
de mercado torna-se essencial quando a carteira de clientes apresenta necessidades
heterogéneas, exigindo que o vendedor se especialize e atue como um consultor focado naquele
perfil especifico de comprador. Tal especializagdo visa maximizar a eficiéncia e a satisfagao,
elementos fundamentais para a experiéncia de compra mencionada no artigo (Las Casas, 2013).
Ainda no aspecto gerencial, a definicdo de cotas e a delimitacdo precisa de zonas de
vendas sdo ferramentas administrativas fundamentais para o controle e a avaliacdo da equipe
(Chiavenato, 2005). As cotas estabelecem as metas de desempenho a serem alcancadas em um
periodo especifico, enquanto as zonas garantem uma cobertura de mercado equilibrada e justa,
evitando a sobreposicao de esforcos e otimizando os custos operacionais (Spiro; Rich; Stanton,
2009). Em um contexto de alta digitalizacdo como o de concessiondrias, esses mecanismos de
controle tornam-se vitais para mensurar a produtividade do vendedor e a efic4cia da abordagem

consultiva nos diferentes canais de interacdo com o cliente.

3.2 TREINAMENTO EM VENDAS E DESENVOLVIMENTO DE COMPETENCIAS
CONSULTIVAS

Treinamento em vendas € considerado um dos principais instrumentos de preparacdo e
desenvolvimento da for¢a de vendas nas organizagdes. De acordo com Chiavenato (2005), o
treinamento proporciona as pessoas os conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para
o desempenho eficiente de suas fun¢des, sendo conduzido por meio de processos educativos de
curta duragdo, direcionados ao cumprimento dos objetivos do cargo ocupado, ou ainda dos que
serdo assumidos futuramente. Especificamente na drea de vendas, os treinamentos podem
abranger topicos como caracteristicas dos produtos, perfil dos clientes, funcionamento da
empresa, dindmica do mercado e técnicas de vendas, visando ampliar o repertério dos
profissionais para lidar com diferentes situagdes comerciais (Castro; Neves, 2012).

Chiavenato (1991) sintetiza que o treinamento representa um esforgo coletivo, voltado
ao aprimoramento da equipe de vendas para o alcance dos objetivos empresariais de maneira
eficiente e econdmica. Spiro; Rich; Stanton (2009) reforcam que treinamentos tém como

proposito fornecer conhecimento e competéncias capazes de elevar a performance comercial,
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especialmente em cendrios de competicdo elevada e clientes mais exigentes. Complementando,
Pereira (2003) detalha que os programas de treinamento para vendedores abrangem desde o
entendimento sobre a histéria e propdsito da empresa, produtos e seus diferenciais, até
estratégias de concorréncia, tipos de clientes, técnicas de apresentacdo, divisdo de tempo entre
clientes ativos e potenciais, e procedimentos internos.

De forma cléssica, Chiavenato (1991) categoriza os conteddos de treinamento em trés
tipos: (i) transmissdo de informagdes e conhecimentos (abrangendo dados da organizacdo,
produtos, publico, cultura, precos e concorréncia); (ii) desenvolvimento de habilidades e
destrezas ligadas a operacdo, técnica ou ao relacionamento com o cliente; e (iii)
desenvolvimento de atitudes favordveis, ajustando posturas para maior alinhamento com os
objetivos organizacionais.

Essas fundagdes tradicionais de treinamento de vendas ganham novos sentidos diante

da necessidade de formar vendedores consultivos, capazes de agregar valor ao longo da jornada

do cliente em ambientes digitais e presenciais.

3.3 A VENDA CONSULTIVA E A CRIACAO DE VALOR NA JORNADA DO CLIENTE

A venda consultiva se diferencia da venda transacional principalmente pelo foco da
interacdo com o cliente. Enquanto a venda transacional tende a concentrar-se no fechamento
rapido da negociacdo e no alcance de metas de curto prazo, com €nfase em argumentos de
produto e preco, a venda consultiva busca compreender em profundidade as necessidades,
problemas e objetivos do cliente, atuando de forma mais diagndstica e orientada a solucdo
(Hilsdorf, 2014). Nesse sentido, o vendedor deixa de ser apenas um “empurrador” de produtos
para assumir o papel de parceiro na decisdo de compra, o que implica ouvir mais, investigar o
contexto de uso e buscar alternativas que facam sentido para o cliente em termos de valor
percebido, e ndo apenas de desconto ou condicdes financeiras (Hilsdorf, 2014).

A teoria sobre venda consultiva destaca que, nesse modelo, o profissional de vendas
torna-se um solucionador de problemas, que utiliza conhecimento técnico, compreensdao do
negocio do cliente e habilidades relacionais para construir propostas sob medida (Spiro; Rich;
Stanton, 2009). Esses autores ressaltam que o vendedor consultivo atua como consultor,
ajudando o cliente a identificar necessidades latentes, avaliar op¢oes e reduzir incertezas, o que
tende a fortalecer a confianga e o relacionamento de longo prazo (Spiro; Rich; Stanton, 2009).
Nessa mesma dire¢do, Vergani (2015) sustenta que a venda consultiva combina a atividade de
vender com a de prestar consultoria, na medida em que o profissional dispde de conhecimento

especializado e o utiliza para apoiar o cliente a resolver problemas ou aperfeicoar processos,
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elevando a percepg¢ao de valor além do preco e da caracteristica imediata do produto.

A discussdo sobre venda consultiva ganha robustez quando articulada ao conceito de
jornada do cliente (customer journey), entendido como o conjunto de etapas e pontos de contato
pelos quais o consumidor passa desde a fase de conscientiza¢do da necessidade até o pés-
compra. Estudos sobre jornada do cliente em contextos omnicanal mostram que oS
consumidores transitam por multiplos canais, especialmente digitais, nas fases iniciais de busca
de informacdo e comparagdo, e posteriormente interagem com vendedores em ambientes
presenciais para testar, negociar e concluir a compra (Kraus et al., 2021; Hietanen, 2020).

Ao longo dessa jornada, a venda consultiva pode agregar valor em diferentes momentos:
na etapa de conscientizacdo, ao ajudar o cliente a compreender melhor seu problema e as
alternativas disponiveis; na consideracdo e avaliagdo, ao oferecer informagdes claras,
comparacdes relevantes e explicacOes transparentes; na decisdo, ao apoiar anegociacao
de forma ética e orientada a solucdo mais adequada; e no pds-compra, a0 manter o
relacionamento e sustentar a satisfacdo e a confianca. Dessa forma, a atuacdo consultiva do
vendedor contribui para que a experi€ncia do cliente seja percebida como mais coerente,

personalizada e geradora de valor em todas as interagdes.

3.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO E SEU PAPEL NA VENDA CONSULTIVA

O marketing de relacionamento € fundamental para a drea de vendas, pois permite ao
profissional criar vinculos duradouros € promover mais valor para o cliente. Zenone (2007,
p-42) define marketing de relacionamento como “o processo continuo de identificacao e criagao
de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante a
vida de parceria”. Kotler (2000, citado por Zenone, 2007) refor¢a que o objetivo central do
marketing de relacionamento € estabelecer conexdes que sejam satisfatorias para empresa e
consumidor, buscando um vinculo de longo prazo.

A perspectiva relacional em vendas implica que vender vai além da simples transagao;
trata-se de resolver problemas e agregar valor ao cliente (Spiro; Rich; Stanton, 2009). Segundo
esses autores, o sistema de marketing de relacionamento consiste em construir relagdes
duradouras e conquistar vantagens competitivas tanto para a organizacdo quanto para oS
compradores. No marketing de relacionamento, o vendedor atua como parceiro e consultor,
ajudando a solucionar demandas e necessidades especificas, contribuindo para uma experi€ncia
mais positiva e um relacionamento continuo com o cliente (Spiro; Rich; Stanton, 2009).

Cobra (2009) descreve cinco niveis de investimento em marketing de relacionamento:

7z

bdsico, reativo, responsdvel, proativo e parceria. No nivel bdsico, o foco € satisfazer
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necessidades primadrias; no reativo, busca-se oferecer igual ou mais valor que concorrentes; no
responsavel, prioriza-se o respeito aos direitos do cliente; no proativo, ha antecipacdo e oferta
de servigos inesperados; e, no nivel parceria, constrdi-se um relacionamento de cumplicidade e
busca continua de satisfagcdo, reforcando a centralidade do cliente. Essa abordagem contribui
diretamente para praticas de venda consultiva, pois apoia o vendedor no entendimento profundo
do cliente, personalizacdo das solugdes e criacao de valor ao longo de toda a jornada de compra,

fortalecendo vinculos e diferenciagdo competitiva.

3.5 0 VENDEDOR-CONSULTOR E O DESAFIO DA EXPERIENCIA OMNICANAL

A experiéncia omnicanal do cliente € caracterizada pela capacidade de interacao fluida,
integrada e coerente entre diversos canais digitais e presenciais, permitindo que o consumidor
transite sem rupturas durante toda a jornada de compra (IBM, 2024). Ao contririo do modelo
multicanal tradicional, em que os canais funcionam de forma isolada, a omnicanalidade exige
que todos os pontos de contato e os profissionais envolvidos, como o vendedor, estejam
conectados e alinhados para oferecer uma experi€ncia uniforme e personalizada (TOTVS,
2025).

Neste contexto, o papel do vendedor evolui de simples registrador de vendas para um
verdadeiro consultor, capaz de guiar o cliente em uma jornada complexa que abarca os
ambientes on-line e fisico. Esse profissional deve dominar tanto o conhecimento técnico do
produto quanto as ferramentas digitais que auxiliam no atendimento personalizado, além de
compreender as expectativas e comportamentos do cliente em multiplos pontos de contato
(NEOMODE, 2025). A integragdo entre canais permite que o vendedor tenha acesso em tempo
real ao historico, preferéncias e interacdes anteriores do cliente, promovendo uma abordagem
consultiva mais precisa, eficiente e alinhada a experiéncia omnicanal.

Entretanto, essa transformacdo traz desafios significativos para os vendedores-
consultores, que precisam adaptar suas competéncias e rotinas profissionais para operar em uma
estrutura mais complexa e dindmica. A manuten¢do da coeréncia da comunicagdo, a
transferéncia tranquila do contexto do cliente entre canais e o uso de tecnologias como CRM
integrado e inteligéncia artificial sdo elementos essenciais para garantir a continuidade e a
qualidade da experiéncia (IBM, 2024). Além disso, a medi¢do constante de indicadores de
satisfacdo e experiéncias do cliente, incluindo métricas como Net Promoter Score (NPS) e
Customer Satisfaction Score (CSAT), auxilia na adaptacio continua da atuag¢ao dos vendedores
em busca de exceléncia no atendimento omnicanal (TOTVS, 2025).

Assim, a incorporacdo da omnicanalidade no contexto de venda consultiva configura-
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se como um requisito para o varejo atual, especialmente em segmentos complexos como o
automotivo, onde o cliente espera uma experiéncia integrada, 4gil e orientada a construcao de

valor em todos os estdgios da sua jornada.

3.6 EXPERIENCIA DO CLIENTE E JORNADA DE COMPRA NO VAREJO
AUTOMOTIVO

A experiéncia do cliente € entendida, na literatura de marketing de servicos, como a
resposta interna e subjetiva do consumidor a todas as interacOes diretas e indiretas com a
empresa ao longo do tempo, incluindo aspectos cognitivos, emocionais, sensoriais e
comportamentais (Verhoef et al., 2009). No contexto automotivo, essa experiéncia torna-se
especialmente relevante porque a compra de veiculos € uma decisdo de alto envolvimento, que
envolve risco financeiro percebido e forte necessidade de informag¢do e confianca na relacao
com a empresa (Alves; Schmitt; Silva, 2020). Estudos apontam que, nesse tipo de compra, 0s
consumidores avaliam ndo apenas o produto, mas o conjunto da jornada, desde a pesquisa inicial
até o pds-venda, o que amplia o papel do atendimento e a atuacdo consultiva do vendedor
(Verhoef et al., 2009).

A jornada de compra de automoveis costuma ser descrita em etapas que englobam
reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo e
comportamento pos-compra, com forte uso de canais digitais nas fases iniciais (Kotler; Keller,
2012). Pesquisas com consumidores brasileiros de veiculos indicam que a internet é
amplamente utilizada para comparar modelos, pregos e atributos de seguranca antes da visita a
entrega, tornando o ponto fisico um espaco mais direcionado a prova do produto, negociacao
e notificacdo da decisdo (Oliveira; Santos; Silva, 2019). Nessa transicdo do on-line para o
presencial, a consisténcia das informagdes e a percep¢dao de alinhamento entre o que foi
pesquisado e o que € apresentado pelo vendedor influencia diretamente a confiangca e a
satisfacdo do cliente (Alves; Schmitt; Silva, 2020).

Autores que investigam o comportamento do consumidor automotivo no Brasil
ressaltam que fatores como transparéncia na negociagao, claros sobre condi¢des de pagamento,
atencdo as necessidades especificas do comprador e qualidade do relacionamento interpessoal
com o vendedor sdo determinantes da avaliacdo da experi€ncia (Oliveira; Santos; Silva, 2019).
Quando o cliente percebe coeréncia entre o discurso on-line da marca, a proposta da consulta e
a postura do vendedor, tende a avaliar a experiéncia como mais justa e confidvel, o que se reflete
em maior disposi¢do para recomendar o estabelecimento e considerar futuras compras (Alves;

Schmitt; Silva, 2020). Em contrapartida, divergéncias de informacdo, pressdo excessiva por
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fechamento e sensacdo de foco exclusivo em metas de vendas aparecem como fontes
recorrentes de frustragdo e abandono do processo (Oliveira; Santos; Silva, 2019).

A literatura também destaca a importancia de integrar a perspectiva da jornada do cliente
a nocdo de criacdo de valor em servicos, registrando que o valor é cocriado ao longo de
multiplos pontos de contato e ndo apenas no momento da transacdo (Lemon; Verhoef, 2016).
No varejo automotivo, isso significa considerar que o cliente inicia sua jornada muito antes de
entrar na entrega, construindo expectativas a partir de sites, redes sociais e avaliacdes de outros
consumidores, e continua a avaliar apds a entrega do veiculo, em funcdo do atendimento de
pos-venda e da solu¢do de eventuais problemas (Lemon; Verhoef, 2016). Dessa forma, a
experiéncia positiva requer cooperacao entre comunicacgao digital, atuagcdo consultiva da equipe
de vendas e servigos de pds-venda, compondo um fluxo percebido como continuo e consistente.

Estudos empiricos em servicos automotivos mostram associagao entre experiéncias mais
satisfatorias e indicadores como inten¢do de recompra e recomendagdo boca a boca positiva
(boca a boca), frequentemente mensurados por escalas de satisfacdo geral e Net Promoter Score
(NPS) (Reichheld, 2003). Em pesquisas com consumidores brasileiros de entregas, niveis mais
altos de satisfacdo e lideranca tendem a estar limitados a percepcao de que o vendedor que atuou
de forma consultiva, buscou compreender necessidades especificas e apresentadas solugcdes
personalizadas, em vez de se limitar a uma postura de restricdo transacional (Alves; Schmitt;
Silva, 2020). Assim, incorporar a lente da experiéncia do cliente e da jornada de compra ao
estudo de entregas em contextos regionais, como cidades de porte médio, contribui para
identificar pontos criticos de atrito e oportunidades de melhoria na atuacdo consultiva da forca

de vendas.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 RESULTADOS DA APLICACAO DE QUESTIONARIOS

1) Onde vocé iniciou sua busca por informagdes sobre o veiculo que comprou (pesquisa de

modelos, pregos, especificagbes)?
28 respostas

@ Exclusivamente no ambiente digital
(sites, redes sociais, buscadores)

@ Exclusivamente na concessionaria
(ponto de venda fisico)
Combinando pesquisa digital e visitas a
pontos de venda

@ Recomendagéo direta de amigos ou
familiares

28,6%




2) A informacao que vocé encontrou online (como prego ou estoque) foi coerente e transparente
com o que encontrou na concessionaria?

28 respostas
@ Discordo Totalmente
@ Discordo
@ Nao Concordo nem Discordo
@ Concordo
A @ Concordo Totalmente

5) A negociagdo do veiculo foi conduzida com clareza e transparéncia pelo vendedor?
28 respostas

@ Discordo Totalmente
@ Discordo
@ Néo Concordo nem Discordo

42,9%
@ Concordo
@ Concordo Totalmente
46,4%

9) Qual sua satisfagé@o geral com a experiéncia de atendimento na concessionaria?

28 respostas
@ Muito Insatisfeito
@ Insatisfeito
@ Neutro
@ Satisfeito
@ Muito Satisfeito

15
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10) Atuacao consultiva do vendedor contribuiu positivamente para sua satisfagdo geral com a
compra?
28 respostas

@ Contribuiu muito negativamente
@ Contribuiu negativamente

@ Nao influenciou

@ Contribuiu positivamente

@ Contribuiu muito positivamente

.

11) De 1 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar esta concessiondaria a um amigo ou
familiar? (Onde 1 é "Nada Provavel" e 10 é "Extremamente Provével")

28 respostas

15

10 9(32,1%)

1(3,6%)
0 (Cl)%) 0 ((l)%) 0 (?%) 0 (CL’%) 0 ((?%) 0 (Clt%)

1 2 3 4 5 6 g 8 9 10

12) Vocé compraria um veiculo novamente nesta concessionaria?

27 respostas

@ Sim, com certeza
@ Provavelmente sim
@ Nao tenho certeza
@ Provavelmente nao
@ Nao, com certeza

4.2 ANALISE DOS DADOS LEVANTADOS NAS QUESTOES OBJETIVAS

Os resultados quantitativos apresentados nas ilustragdes permitem observar, em
primeiro lugar, que a maior parte dos clientes inicia uma jornada de compra de veiculos em

canais digitais, como sites de montadoras, portais especializados e antincios on-line, recorrendo
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aentrega fisica em etapas posteriores para teste, negociagdo e conclusdo da compra. Esse padrao
€ coerente com a literatura que descreve a jornada do consumidor automotivo como fortemente
reforcada na busca prévia de informagdes on-line, deixando para o ponto de venda fungdes
fisicas mais relacionais e decisorias (Kotler; Keller, 2012; Lemon; Verhoef, 2016; Verhoef et
al., 2009). A predominancia de respostas que indicam a internet como etapa inicial reforca a
necessidade, apontada no referencial, de integrar a atuacdo consultiva do vendedor ao histdrico
digital do cliente, garantindo consisténcia entre o que € prometido on-line e o que € entregue na
entrega (Lemon; Verhoef, 2016).

Os dados sobre coeréncia e transparéncia das informagdes entre ambiente on-line e
atendimento presencial mostram que a maioria dos entrevistados percebe alinhamento razodvel
entre precos, condicdes e disponibilidade anunciadas na internet e aqueles praticados na
especificacdo, embora exista um contingente minoritdrio que relata incoeréncias. Essa
predominancia de avaliagdes positivas converge com estudos que indicam a transparéncia de
informacdes como fator central para uma experiéncia de comprada como justa e confidvel em
bens de alto envolvimento (Oliveira; Santos; Silva, 2019; Alves; Schmitt; Silva, 2020). No
entanto, a existéncia de respostas neutras ou negativas sugere a presenca de pontos de atrito
pontuais, em linha com a literatura que registra frustracdes quando o cliente encontra
divergéncias entre o discurso digital da marca e a pratica de precos e condi¢des no showroom
(Oliveira; Santos; Silva, 2019).

Em relacdo a atuac@o consultiva do vendedor, os itens que avaliam com clareza e
transparéncia na negociacao, percepcao de personalizacdo da solucao e confianca ao longo do
processo tendem a concentrar respostas nas faixas “Concordo” e “Concordo Totalmente”,
diminuindo uma avaliacdo predominantemente favordvel dos entrevistados. Esse resultado
dialoga diretamente com o conceito de venda consultiva apresentado no referencial, no qual o
vendedor atua como solucionador de problemas, buscando compreender necessidades
especificas do cliente e construir propostas sob medida, em vez de adotar uma postura
meramente transacional (Hilsdorf, 2014; Spiro; Rich; Stanton, 2009; Vergani, 2015). A
associacdo entre altos indices de confianca e percep¢ao de personalizagdo confirma descobertas
de estudos empiricos em servi¢os automotivos, que relacionam experiéncias mais satisfatorias
a interagdes em que o cliente se sente ouvido e percebe que o vendedor estd orientado para seu
melhor interesse (Alves; Schmitt; Silva, 2020).

Os resultados referentes a integracao entre atendimento digital e presencial indicam, em
geral, avaliacOes positivas, com predominancia de respostas nas categorias superiores da escala,

embora com presenca de avaliacdes neutras que apontam espagco para melhorias. Essa
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configuragcdo é compativel com a literatura sobre jornada omnicanal, que destaca a importancia
de uma transi¢do fluida entre canais e o uso, pelo vendedor, das informacdes previamente
fornecidas pelo cliente em meios digitais, de forma a evitar repeti¢des einconsisténcias
(Lemon; Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2009). A existéncia de parte dos entrevistados que nao
percebem plenamente essa integracdo indica que, apesar de avancos, ainda ha desafios na
consolidacdo de uma experiéncia verdadeiramente omnicanal, reforcando a pertinéncia da
discussao sobre o “vendedor-consultor” capaz de articular dados digitais e atendimento
presencial de maneira continua.

Os indicadores de satisfagdo geral com o atendimento, inten¢do de recompra e
probabilidade de recomendagdo da consultoria (incluindo a questdo em formato de NPS)
apontam para um quadro globalmente favordvel, com concentracdo de respostas nas faixas altas
das escalas. Esses achados sdo consistentes com a literatura que vincula experiéncias positivas
em termos de transparéncia, personalizacio e confianca a maiores niveis de lealdade e boca a
boca concedida no varejo de servicos (Reichheld, 2003; Verhoef et al., 2009). Ao mesmo
tempo, a presenca de algumas respostas nas faixas detalhadas e baixas sugere que lacunas
identificadas nas questdes abertas — como eventuais falhas de comunicac¢do, demoram em
respostas ou percep¢ao de focos excessivos em metas de vendas — ainda impactam uma parcela
dos clientes, proporcionando oportunidades de aprimoramento incluidas as abordagens de
marketing de relacionamento e venda consultadas discutidas no referencial teérico (Zenone,

2007; Spiro; Rich; Stanton, 2009).

4.3 ANALISE DAS QUESTOES SUBJETIVAS

As respostas abertas das cinco questdes revelam uma experiéncia predominantemente
positiva, na qual o vendedor €, em muitos casos, percebido como consultor, mas também
evidenciam pontos de atrito ligados a transparéncia de informacgdes, alinhamento on-
line/presencial, estado do veiculo e pds-venda. Na etapa de pesquisa on-line (Q13), parte
relevante dos participantes declara ndo ter enfrentado frustragdes graves, descrevendo o acesso
as informagdes como “intuitivo” e “satisfatorio”, o que ¢ compativel com a ideia de jornada
digital relativamente bem estruturada e interfaces amigéveis discutidas por Verhoef et al. (2009)
e Lemon e Verhoef (2016), para quem a experiéncia do cliente resulta da combinagdo de
multiplos pontos de contato ao longo do tempo. Por outro lado, surgem lacunas claras
relacionadas com a demora nas respostas, informacdes incompletas ou superficiais e, sobretudo,
com a transparéncia de preco e de oferta (por exemplo, veiculo em promoc¢do on-line nao

disponivel na entrega e imagens que ndo estdo disponiveis a realidade). Esses relatos dialogam
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com estudos sobre comportamento do consumidor automotivo no Brasil, que mostram
divergéncias entre a informacdo construida digitalmente e a realidade encontrada no ponto de
venda geram frustracdo, reducdo de confianga e percep¢do de injustica na troca, especialmente
em compras de alto envolvimento como automéveis (Oliveira; Santos; Silva, 2019; Alves;
Schmitt; Silva, 2020).

Quando os entrevistados sdo convidados a apontar momentos de encantamento e pontos
de atrito na experiéncia geral de compra (Q14), o atendimento presencial do vendedor aparece
como principal fonte de satisfacdo, ao lado de experi€ncias simbdlicas como o test drive e a
“cerimoOnia” de entrega do veiculo. A aten¢do, a paciéncia, o atendimento personalizado ¢ a
sensacdo de ser ouvido sdo descritas recorrentemente como aspectos positivos, o que se
aproxima do modelo de venda consultiva apresentado por Hilsdorf (2014) e por Spiro, Rich e
Stanton (2009), segundo os quais o vendedor-consultor busca compreender necessidades, tirar
davidas e construir solucdes sob medida, em vez de apenas pressionar pelo fechamento. Ao
mesmo tempo, 0S pontos negativos mais relevantes concentram-se em problemas de produto
(como descobrir que o carro era batido ou que havia defeitos ndo explicitados), em divergéncias
entre anuncios on-line e disponibilidade real, em prazos de entrega e burocracia de
financiamento, e em uma pds-venda percebida como aquém do desejado em alguns casos. Esses
elementos indicam que, embora a interacdo humana de qualidade contribua muito para a
experiéncia positiva, ainda ha gargalos sist€émicos na gestdo da jornada e do relacionamento
continuo, o que remete a necessidade de integrar marketing de relacionamento e gestdo de
servigos ao longo de toda a jornada, e ndo apenas no momento da venda (Lemon; Verhoef, 2016;
Zenone, 2007).

As respostas sobre sugestdes para tornar o atendimento mais consultivo (Q15) reforcam
essa leitura. Muitos clientes afirmam ndo ter nada a sugerir ou qualificar o atendimento como
“perfeito”, o que indica um patamar ja favoravel de percepcao. Entre as sugestdes que surgem,
destacam-se pedidos para que o vendedor faca mais perguntas sobre a necessidade do cliente,
aprofunde o entendimento do problema a ser resolvido e atue explicitamente como alguém que
“estd 14 para trazer a solu¢do de um problema, um remédio para uma dor”. Esse vocabuldrio é
praticamente um espelho da definicdo de venda consultiva na literatura, que entende o vendedor
como solucionador de problemas, apoiado em conhecimento técnico e compreensdao do
contexto do cliente (Hilsdorf, 2014; Spiro; Rich; Stanton, 2009). Outras sugestdes pedem maior
transparéncia econdmica — como apresentagdo de planilha de Custo Total de Propriedade,
incluindo IPVA, seguro e revisdes — e fortalecimento do pds-venda, o que articula diretamente

a atuagdo consultiva com a visao de longo prazo tipico tanto de marketing de relacionamento
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quanto de gestdo de servigos, em que o valor € cocriado ao longo do ciclo de uso, e ndo apenas
no momento do contrato (Lemon; Verhoef, 2016; Zenone, 2007).

As respostas sobre o que fortalece a confianca na decisdo de compra (Q16) convergem
com esse quadro tedrico. Os clientes mencionam, de forma recorrente, transparéncia, clareza de
informacdes técnicas, pouca burocracia, empatia, acolhimento e conhecimento técnico do
vendedor como fatores centrais para se sentirem seguros na compra. Esses elementos exigem,
em grande medida, as dimensdes de qualidade de servigo e de relacionamento descritas pela
literatura: competéncia técnica, confiabilidade, capacidade de resposta e empatia sdo atributos
classicos ligados a satisfacdo e lealdade em servigos, especialmente em situagdes de alto risco
percebido (Verhoef et al., 2009; Reichheld, 2003). A énfase na transparéncia e na “verdade
sobre o produto” também refor¢a o papel do vendedor-consultor, que precisa equilibrar o
interesse da empresa com uma postura ética e orientada ao melhor interesse do cliente, condi¢ao
fundamental para constru¢do de relacionamentos intimos, conforme discutido em venda
consultiva e marketing de relacionamento (Spiro; Rich; Stanton, 2009; Zenone, 2007).

Por fim, a percep¢do dos clientes sobre se o vendedor estava mais preocupado com
metas de vendas ou em ajudar na melhor decisdo (Q17) oferece um indicador qualitativo
importante sobre o grau em que a pratica observada se aproxima do ideal de venda consultiva.
A maioria dos entrevistados indica claramente que focamos em ajuda-los a tomar a melhor
decisdo, justificando com mengdes a paciéncia, a abordagem consultiva, ao tempo dedicado
para entender o perfil de uso, ao oferecimento de alternativas consistentemente com as
necessidades descritas e a sensacdo de que a venda seria ‘“consequéncia” de um bom
atendimento. Essa percepcao estd em linha com o conceito de venda consultiva como pratica
que privilegia compreensdao e solucdo de problemas, diminuindo o foco em fechamento
imediato (Hilsdorf, 2014; Vergani, 2015). Ha, contudo, respostas minoritdrias que apontam
percepcdo de foco em meta, indu¢do a compra de veiculo novo e tratamento diferenciado
conforme a aparéncia do cliente. Esses relatos lembram que, embora o padrao geral seja
positivo, ainda persistem préticas transacionais e visdes que podem comprometer a coeréncia
com o modelo consultivo e com a promessa de experi€ncia centrada no cliente. Para o artigo,
esse contraste refor¢ca a importancia de investir em treinamento continuo da forca de vendas e
em planejamento organizacional para que o discurso de venda consultiva e
experiénciaomnicanal se traduza de forma consistente em todas as interagdes, conforme sugerir
a literatura sobre treinamento em vendas, marketing de relacionamento e jornada do cliente

(Chiavenato, 2005; Castro; Neves, 2012; Lemon; Verhoef, 2016).
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5 CONSIDERA COES FINAIS

O estudo teve como objetivo analisar a percepc¢ao dos clientes sobre a jornada de compra
e a atuacdo consultiva da equipe de vendas em uma loja de veiculos novos em Juazeiro do
Norte/CE, considerando o uso combinado de canais digitais e presenciais, a qualidade da
experiéncia de atendimento e a relacdo desses achados com a literatura sobre experiéncia do
cliente, venda consultiva e jornada de compra no varejo automotivo. De modo geral, os
resultados quantitativos e qualitativos indicaram que a maioria dos clientes inicia a busca de
informacdes em ambientes on-line, percebe coeréncia razodvel entre o que encontra na internet
€ 0 que vivencia na entrega e avaliacdo de forma predominantemente positiva dimensdes como
transparéncia na negociag¢ao, especificidades da solucdo, confianca no vendedor, integragdo on-
line/presencial e satisfacdo geral, com elevados niveis de inteligéncia de recompra e
recomendacao.

As respostas abertas estimularam a centralidade do atendimento presencial, da escuta
ativa e da clareza de informacdes como fontes de encantamento, a0 mesmo tempo em que
evidenciaram pontos de atrito localizados em transparéncia sobre preco e estado do veiculo,
divergéncias pontuais entre ofertas on-line e disponibilidade real, prazos de entrega e qualidade
do pés-venda. Estas descobertas sugerem que a atuacio observada se aproxima, na maior parte
dos casos, do modelo de venda consultiva descrito no referencial tedrico, mas ainda enfrenta
desafios para consolidar uma experi€ncia verdadeiramente omnicanal e relacional ao longo de
toda a jornada.

A pesquisa, no entanto, apresenta limitagdes que precisam ser reconhecidas. O estudo
realizado se concentrou em clientes recentes de uma unica entrega em uma cidade de porte
médio, o que limita a generalizagdo dos resultados para outros contextos regionais, marcas €
formatos de varejo automotivo. A natureza quanti-qualitativa, baseada em levantamento com
questdes fechadas e abertas, permitiu captar percep¢des relevantes, mas ndo aprofundou, por
exemplo, dindmicas internas de entrega, rotinas de treinamento da equipe de vendas ou
indicadores de objetivos de desempenho de longo prazo, como taxas efetivas de recompra e
NPS ao longo dos anos. Além disso, o recorte analitico se concentrou na percep¢ao declarada
dos clientes, sem incorporar de forma sistemética outras fontes de dados, como observacao
direta da intera¢do vendedor-cliente, entrevistas em profundidade com consultores de vendas
ou andlise de documentos internos de gestdo da experiéncia do cliente.

Persistem, assim, lacunas importantes a serem exploradas em pesquisas futuras. Uma

diz respeito a compreensdo mais detalhada de como a administrag@o organiza processos internos
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e treinamentos para apoiar a atuacdo consultiva observada, bem como de que forma metas
comerciais, sistemas de remuneracdo varidveis e indicadores de desempenho influenciam, na
pratica, o equilibrio entre foco em vendas e foco em solucdo de problemas do cliente.

Outra lacuna refere-se a articulacdo entre experiéncia de compra e experiéncia de
uso/pds-venda: embora alguns entrevistados tenham pontos considerados positivos e negativos
apos a entrega do veiculo, o estudo ndo acompanhou sistematicamente a percep¢ao dos clientes
ao longo do ciclo de uso, o que € central para uma compreensao ampliada de experiéncia de
cliente e marketing de relacionamento. Também fica em aberto a investigacdo sobre como
variagdes sociodemogréficas, perfil de uso do veiculo ou experi€ncia prévia com outras marcas
e vendas modulam as expectativas e avaliagcdes dos consumidores, aspecto apenas tangenciado
neste trabalho.

Diante dessas limitagOes e lacunas, sugere-se como linhas de pesquisa futuras, em
primeiro lugar, a realizagdo de estudos de caso multiplos com vendas de diferentes marcas e
regides, permitindo comparar praticas de venda consultiva, estratégias de integracdo on-
line/presencial e resultados em termos de satisfacdo, NPS e lealdade. Em segundo lugar,
recomenda-se o desenvolvimento de pesquisas qualitativas em profundidade, com entrevistas
com vendedores, gestores e clientes, bem como observagdo participante de atendimentos, para
compreender com maior detalhe como se constroem, no cotidiano, as interagdes consultivas e
como metas e politicas internacionais influenciam essas praticas. Em terceiro lugar, seriam uteis
investigacOes longitudinais que acompanhassem clientes ao longo do tempo, relacionando a
experiéncia de compra a experiéncia de uso e ao comportamento de recompra e recomendacao,
aproximando ainda mais o campo empirico dos modelos tedricos de experiéncia do cliente e
jornada omnicanal.

Por fim, estudos comparativos entre segmentos de varejo de alto envolvimento (como
automoveis, imoveis e tecnologia de alto valor) poderiam contribuir para identificar fatores
comuns e especificos na construcdo de experiéncias consultivas bem-sucedidas, oferecendo
subsidios adicionais para o aprimoramento da gestdo da forca de vendas e da experiéncia do

cliente em contextos regionais semelhantes ao de Juazeiro do Norte.
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APENDICE A
QUESTIONARIO

1. Onde voce iniciou sua busca por informacdes sobre o veiculo que comprou
(pesquisa de modelos, pregos, especificagdes)?
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() Exclusivamente no ambiente digital (sites, redes sociais,

buscadores) () Exclusivamente na concessiondria (ponto de venda

fisico)

() Combinando pesquisa digital e visitas a pontos de

venda () Recomendacdo direta de amigos ou familiares
A informacdo que vocé encontrou online (como pre¢o ou estoque) foi coerente
e transparente com o que encontrou na concessiondria?

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(3) Nao Concordo nem Discordo

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente
O vendedor demonstrou interesse em entender suas necessidades e seu contexto de
uso antes de apresentar o veiculo?

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(3) Nao Concordo nem Discordo

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente
Vocé sentiu que o vendedor atuou como um consultor, ajudando a solucionar
seus problemas e a identificar a melhor opcdo de veiculo/negécio?

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nao Concordo nem Discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
A negociag¢do do veiculo foi conduzida com clareza e transparéncia pelo vendedor?

(1) Discordo Totalmente

(2) Discordo

(3) Nao Concordo nem Discordo

(4) Concordo

(5) Concordo Totalmente
A solucdo (veiculo e condi¢bes de pagamento) oferecida foi percebida
como personalizada para suas necessidades especificas?

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nao Concordo nem Discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
Vocé sentiu confianga na atuacdo do vendedor ao longo de todo o processo



de compra?

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nao Concordo nem Discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
8. A integracdo entre o atendimento digital (online) e o atendimento presencial
foi satisfatéria?

(1) Discordo Totalmente
(2) Discordo
(3) Nao Concordo nem Discordo
(4) Concordo
(5) Concordo Totalmente
9. Qual sua satisfacdo geral com a experiéncia de atendimento na concessiondria?

(1) Muito Insatisfeito
(2) Insatisfeito
(3) Neutro
(4) Satisfeito
(5) Muito Satisfeito
10. A atuacdo consultiva do vendedor contribuiu positivamente para sua satisfacao
geral com a compra?

(1) Contribuiu muito negativamente
(2) Contribuiu negativamente
(3) Nao influenciou
(4) Contribuiu positivamente
(5) Contribuiu muito positivamente
11. De 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar esta concessiondria a um

7z

amigo ou familiar? (Onde 0 é "Nada Provavel" e 10 é "Extremamente Provavel")

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
12. Vocé compraria um veiculo novamente nesta concessiondria?

() Sim, com certeza
() Provavelmente sim
() Nao tenho certeza
() Provavelmente nao
() Nao, com certeza

13)  Descreva a principal lacuna de informacao ou frustracdo que vocé enfrentou durante
a sua pesquisa online (antes de ir a concessiondria).



26

23 respostas

Nenhuma

Demorar nas respostas

Atendimento

Demora nas respostas

Nao encontrar um valor dentro do meu orcamento
Nao houveram frustragdes

Informagdes incompletas. Enfase nos aspectos positivos (valor promocional, descontos)
omitindo detalhes quanto aos custos reais.

Nao houve

Procedéncia do veiculo

O melhor no atendimento on line, foi a resposta e o atendimento foi muito répifo
Sentir o motor do carro, conforto!

A falta de transparéncia no preco

Vendedor atencioso, sem ansiedade pelo fechamento. Me deixou tranquila e sanou todas as
minhas davidas.

O veiculo da promogdo on-line ndo estava disponivel na concessiondria.
Nada a declarar

N ver o transporte pessoalmente

Em muitos casos, as imagens ndo correspondem a realidade.

Nao tem

Falta de informacdes do veiculo e omissao de informagdes
Transparéncia na apresentacdo do veiculo

Referéncias superficiais

Nao tive nenhuma dificuldade durante o processo de pesquisa, os meios utilizados foram
intuitivos e de facil acesso, tornando o processo de acesso as informagdes algo satisfatorio.

14) Em sua opinido, qual foi o momento mais positivo (que gerou satisfacdo ou
"encantamento") e qual foi o momento mais negativo (ponto de atrito) na sua experiéncia geral
de compra na concessiondria?

25 respostas

N3o ter o veiculo anunciado
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Agilidade / ndo tive atrito

S6 tive positivos

O momento de atendimento presencial onde o consultor atendeu todas as minhas necessidades
e ddvidas em relagdo ao veiculo, ndo tive atrito.

A atencdo do vendedor, ndo houveram momentos negativos

Positivo: o atendimento personalizado. Negativo: na minha dltima compra nao identifiquei um
momento negativo.

Momento mais positivo: test drive

Positiva foi encontrar o carro que queria

Negativa foi descobrir que ele era batido

Didlogo foi muito positivo

Foi a atencdo e 6timo atendimento que o vendedor e o gerente deram. Nao teve ponto
negativo.

Positivo poder fazer test drive. Negativo, ndo ter pronta entrega de cores distintas

Positivo: A entrega do veiculo, eles prepararam um momento unico, tipo uma cerimOnia de
entrega.

Negativo: a burocracia do financiamento, muito papel pra assinar

Positivo: paciéncia

Semi novo com preco justo apesar da decep¢ao de nao encontrar o veiculo do anincio on-line
O bom atendimento

As opcoes ofertadas.

Positivamente toda a atencdo e clareza na realizacdo do negécio. Negativamente um pouco a
desejar no pds venda.

Receber o auto

Clareza na apresentacdo do veiculo

A questao do atendimento me deixou bem satisfeito, mas a demora pra entrega do usado
também pesou muito.

Positivo: finalizagdo do processo, pois s6 queria uma carro que atendesse minimamente
minhas condi¢des. Negativo: falta de transparéncia nos defeitos escondidos do carro.
Conhecimento

Aten¢do do vendedor

O ponto positivo foi a sensagdo de me sentir ouvida pelo consultor. Escutou o que eu
procurava em um veiculo e as minhas necessidades e me ofertou o melhor produto. Quanto a

pontos de atrito, somente quanto a prazos, mas compreendo que toda empresa possui seu
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processo a ser seguido.

A ateng¢do, o atendimento do vendedor

15) Se vocé pudesse sugerir uma tnica mudanca ou melhoria no atendimento do
vendedor para que ele fosse mais consultivo, qual seria?23 respostas

23 respostas

Nenhuma

Objetivo

Sem comentarios

N3ao posso opinar

Nenhuma.

N3ao hd o que sugerir (baseada na minha dltima compra).

Sem sugestoes

Sinceridade

Nenhuma

Ele realizasse mais perguntas sobre a necessidade do carro.

Nao tenho

Melhorar a transparéncia, oferecendo uma planilha comparativa de Custo Total de
Propriedade, incluindo estimativas de IPVA, seguro e revisdes programadas de forma a
justificar o valor do investimento a longo prazo.

Nada a acrescentar, por iSso mesmo comprei

Vendedor oferecer todos os produtos e forma de pagamento e ndo induzir a compra do veiculo
novo, maior valor...

Nada a declarar

Melhorar a assisténcia pos venda.

Foi perfeito

N3ao tenho nada a reclamar

Mais atengdo e clareza

Saber o que estava vendendo e entender que ele estd 14 para trazer a solucdo de um problema,
um remédio para um dor.

Nada, foi perfeito

Quanto ao atendimento do consultor nao tenho nada a acrescentar, pois foi disponivel e de

facil acesso em todo o processo de compra.

16) O que a concessiondria ou o vendedor fez que fortaleceu sua confianca na decisao



29

de compra?
Garantia

Acompanhamento

Atencioso

Foi transparente quanto ao custo.

A confianca dele

A clareza nas informagdes técnicas sobre o veiculo, pouca burocracia quanto a questao
financeira e a resolugdo das questdes relativas a documentagdo oficial.
Qualidade no atendimento

Carro novo

Comunicagdo

Passaram transparéncia e seguranca no ato da apresentaciao e negociacao
Empatia, respeito, cordialidade

Conhecimento técnico e aprofundado

Transparéncia

Transparéncia na negociacao e prazo de entrega

A segurancga e confianc¢a na negociacdo. Tudo muito transparente.
Sinceridade

Acolhimento

Falar a verdade sobre o produto

Nada

Sim

Clareza

Ouvir a minha necessidade e o que eu buscava em um veiculo.

Confianca

17) Vocé teve a sensacdo de que o vendedor estava mais preocupado em atingir a meta
de vendas ou em ajudar vocé a tomar a melhor decis@o? Por favor, justifique brevemente.
24 respostas

N3o tive essa sensacao

Ajudando a tomar a melhor decisdo. Entendendo a real necessidade

Nao

N3ao. Estava mais preocupado em me dar um bom atendimento e me ajudar na decisdo do meu
veiculo.

Me ajudar, pois me ajudou em todas as ddvidas que tive
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Interesse na melhor decisdo, porque levamos varios dias para concluir o negécio, sempre
observando meus questionamentos e dividas.

Sim. Porque ele queria vender rapido

Ajudar

N3ao. Ele foi muito atencioso e transparente em tudo que fazia.

Tomada de decisao, pois dava opinides, ofereceu outros produtos independente de valor, mas
diante das descri¢des que eu buscava

Em ajudar. A paciéncia demonstrada, a abordagem consultiva. Dedicou tempo para entender
meu perfil de uso e fez orcamento a longo prazo. Percebi que o foco estava em minha
satisfacdo, e ndo apenas no valor final da transacao.

Em nenhum momento

Meta de venda. Induzir a compra de veiculo novo

Nao, acredito que ele estava sendo sincero

Nao percebi nenhuma coisa nem outra, apesar de toda a seguranca e transparéncia na
negociacgao.

Nao

Ajudar a tomar a decisdo. Demonstrando interesse em ajudar na escolha tomar melhor decisio
Sempre estdo preocupados com a comissao, meta... pela forma como vc se veste ve € tratado
de um forma ou de outro.

Ajudar a tomar a melhor decisdao

N3ao. Foi uma negociagdo perfeita

A sensacdo que tive foi que estava interessado em me oferecer a melhor decisdo, pois acredito
que quando € prestado um bom atendimento, a venda € apenas uma consequéncia.

Na ajuda de tomar a melhor decisao



