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APRESENTACAO

A contemporaneidade nos impulsiona a pensar a Comunicacdo para além dos
lugares-ja-feitos, das defini¢des clichés, das repeticdes tedricas, rompendo com o circulo
vicioso que pouco — ou nada — contribui com a constru¢do de um campo consistente e
solidificado, equilibrando suas dimensbes estéticas, éticas, tedricas, metodoldgicas,
tecnologicas, técnicas, epistemoldgicas e praxeologicas.

Temos que a Comunicagdo remete a um universo complexo que se investe e reveste
de idiossincrasias que envolvem sujeitos, nagdes, narratologias, midias e redes virtuais
e de massa, jornalismo, comunicagdo governamental, publicidade, cinema, produgéo
audiovisual, relagdes publicas, marcas, consumo etc.

Neste sentido, a obra intitulada “Dimensdes estéticas, cognitivas e tecnolégicas de
comunicagao”, relne investigacdes tedricas e analiticas de pesquisadores que trafegam
pelos campos da comunicacdo em suas diversificadas areas e especificidades, erigindo
debates sobre os estatutos tecnologicos, estéticos e cognitivos da Comunicagdo em
um contexto cada vez mais midiatizado e perpassado pelas praticas e experiéncias de
consumo.

O cenério dos estudos comunicacionais evidencia a caréncia da renovagéo das
condigcbes teoricas, epistemologicas, profissionais e metodologicas da Comunicagéo e
do fundamental lago social, tdo fragil nas sociedades expostas aos imprevisiveis ventos
do globalismo, da midiatizacdo e do consumo. Desta perspectiva, podemos produzir
mecanismos analiticos, dados e informagbes que geram efeitos positivos para as
sociedades e comunidades.

(Re)conhecer a relevancia da Comunicagéo para as organizagdes, as nagdes e
0s sujeitos tornou-se sine qua non para a compreensdo da natureza humana, ja que a
Comunicacdo se entrama ao/pelo tecido social, o define, o significa, o ressignifica e o
constitui.

Necessitamos admitir os desafios, os desvios e as dificuldades da Comunicacgao,
abracando as oportunidades de investigacbes calcadas em suas dimensdes cognitivas,
estéticas, éticas e tecnolégicas em um mundo mergulhado no tech, mas, também e mais,
necessitado do touch, dos afetos.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: O setor automotivo foi um dos mais
impactados com a pandemia. Devido ao baixo
fluxo de veiculos nas ruas, cada vez mais as
manutenc¢des de rotina e revisbes pararam de
ser realizadas. Contudo, denominados como
servigos essenciais durante a pandemia, as auto
mecénicas e concessiondrias retornaram suas
atividades. Através de uma pesquisa quantitativa
exploratéria com homens e mulheres possuidores

Dimensoes estéticas, cognitivas e tecnologicas de comunicagéo

SERVICOS

de veiculos, em sua maioria, residentes da
regido de Mogi-Mirim e Mogi Guagu, pretende-se
analisar e estudar, no presente artigo, 0 mercado
de veiculos no Brasil e suarelagdo com os servigos
que séo prestados aos consumidores, bem como
a relagdo de servigcos das concessionarias e suas
particularidades, quando postos em comparacéo
com oficinas comuns e qual o melhor custo-
beneficio para o consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: Mecanica; Concessionaria;
Veiculo; Pandemia; Servigos.

THE INTERFERENCE OF THE PANDEMIC
IN THE AUTOMOTIVE SERVICE MARKET,
FROM ITS CONSUMERS TO ITS
SERVICE PROVIDERS

ABSTRACT: The automotive sector was one
of the most impacted by the pandemic. Due to
the low flow of vehicles on the streets, routine
maintenance and overhauls have increasingly
stopped being performed. However, since
they were designated as essential services
during the pandemic, auto mechanics and
dealerships returned to their activities. Through
an exploratory quantitative research with men
and women who own vehicles, mostly residents
of the region of Mogi Mirim and Mogi Guacu, it is
intended to analyze and study, in this article, the
vehicle market in Brazil and its relationship with
the services that are provided to consumers, as
well as the service list of the concessionaires and
their particularities, when compared to common
workshops and which is the best cost-benefit for
the consumer.

KEYWORDS: Mechanics; Dealership; Vehicle;
Pandemic; Services.
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11 INTRODUGCAO

Com a chegada da pandemia de Covid-19, um dos segmentos mais afetados foi o do
setor automotivo. O agravante no setor deu-se em vista de que as pessoas - no inicio dos
lockdowns - utilizavam menos os seus veiculos e, consequentemente, ndo os levavam-nos
para realizar uma revisdo, fator que atingiu diretamente as lojas de oficinas mecanicas e as
concessionarias. Entretanto, com a volta gradual dos trabalhos, o segmento foi considerado
de emergéncia, possibilitando assim a reabertura das oficinas. A falta de matéria-prima e o
aumento do dolar foram alguns dos fatores que prejudicaram o segmento, posto que a falta
de pecas para compor os reparos dos veiculos, além de mais caras, se tornava constante.

Esses acontecimentos foram tao significativos que até hoje - completado um ano de
pandemia - as montadoras estédo fechando suas fabricas, entrando em regime de lay-off
com seus funcionarios e paralisando a produgao de veiculos como o Onix (Chevrolet), carro
mais vendido do pais. Contudo, o segmento de fato vem buscando alternativas, como é o
caso das locadoras de veiculos, que aumentaram significativamente suas frotas, uma vez
que as pessoas passaram a preferir alugar carros e ter a seguranga do veiculo em viagens
de trabalho, por exemplo, ao invés de enfrentar o transporte publico ou aviées. Além disso,
as locadoras vém lucrando ndo apenas com os aluguéis, mas com a comercializacao de
veiculos seminovos, e consequentemente, esse giro de veiculos leva a necessidade de
oficinas e mecénicas para a manutengédo dos mesmos.

Com isso, pretendemos compreender neste artigo como é a relagcdo dos servigos
prestados pelas concessionarias, suas demandas e particularidades como por exemplo:
manutencgdes regulares; troca de pneus; limpadores de para-brisas; peliculas de vidro;
entre outros; quando postos em comparagdo com oficinas comuns de uma cidade. Qual
o melhor custo-beneficio para o consumidor? Esses sdo alguns questionamentos que
permeiam a problematica abordada neste artigo e das quais buscamos responder através
de uma pesquisa quantitativa exploratéria e para compreender melhor o mercado de
servigcos, analisaremos também o setor automotivo industrial.

21 O SETOR AUTOMOTIVO

Para entendermos os servicos do segmento, precisamos primeiramente entender o
setor automotivo industrial atual pois, sem a produgéo de veiculos, ndo ha a necessidade de
prestacéo de servigos, assim conseguindo compreender melhor e segmento e os impactos
gerados pela pandemia de COVID-19.

O setor automotivo no Brasil contava com uma frota de 65 milhées de carros no ano
de 2017, o que representava um carro ativo na frota para cada trés pessoas. Ja o setor de
servicos de reparos esta sob influéncia de uma sazonalidade previsivel, havendo aumento

na demanda pelo servigo nos inicios e finais de ano, assim como no més de julho. Isso se
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deve pelo crescimento do numero de viagens, consequéncia de serem épocas em que a
maioria dos trabalhadores tiram suas férias.

O mercado brasileiro de automéveis, durante a pandemia, sofreu uma queda
em todos os seus setores. Comparando o periodo de junho a outubro de 2019 com o
mesmo periodo do ano seguinte, nota-se a queda de 38,9% em veiculos leves, 30,1%
para caminhdes e 35,8% para 6nibus. Isso se d& pelo fato de grande parte dos empregos
terem passado por uma transi¢cdo para o home office. Por outro lado, o segundo meio de
transporte considerado mais seguro para ser escolhido durante a pandemia, de acordo com

o Datafolha, séo os aplicativos de transporte e de carona.

Figura 1: Gréafico comparativo da produgéo de automéveis nos anos de 2019, 2020 e 2021. Fonte:
ANFAVEA.

O gréfico acima mostra que a produgao automotiva teve uma pequena melhoria do
primeiro ano de pandemia para o segundo, mas mesmo com tal melhoria os nimeros néo
batem o ano anterior a pandemia. Dessa forma, surge a hipétese de que se menos carros
estdo sendo vendidos, muitas pessoas estdo mantendo seus carros antigos, que tendem a
precisar de reparos e manutenc¢éo, geralmente a partir do terceiro ano de vida util.

31 OS SERVICOS AUTOMOTIVOS

O segmento automotivo € dividido em diversos setores. Quando se trata de cuidar
de um carro, é preciso observar a mecanica, funilaria, elétrica, pintura, acessorios, entre
muitos outros. Cada tipo de peca, sendo ela um pneu ou um motor, sdo produzidas
por diferentes fabricantes e juntar compbe o veiculo em si, portanto, cada empresa se
especializa em alguns desses setores e presta os servigcos derivados do mesmo, o que

gera uma complexidade para o setor automotivo.
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Quando comparamos concessionarias e oficinas comuns, deve-se levar em conta
que nas concessionarias existem profissionais mais qualificados, que respeitam os padrées
do fabricante e que estédo equipados com as melhores ferramentas para seu carro, além de
usarem pecas de reposi¢éo do préprio fabricante e modelo do veiculo. Nesse caso, o custo
tende a ser mais caro ao revisar o veiculo, pois além da méo de obra com valor mais elevado,
quando ha a necessidade de troca de pecas, essas geralmente séo originais, e esse € um
dos principais motivos que levam os brasileiros a ndo procurarem a concessionaria como
sua primeira opgéao.

Ja em uma oficina mecanica particular, existe em igual possibilidade as chances de
gastar muito e nao ter seu problema resolvido, ou da oficina apresentar um 6timo trabalho,
com boa méao de obra e servico, além de custos menores na busca para melhor satisfazer
o cliente, com produtos similares e de qualidade. Essa escolha de pecas similares € um dos
motivos que barateiam o custo da manutengéo, enquanto na concessiondria é obrigatorio
0 uso de pecas originais, homologadas pelo fabricante do carro.

41 O MARKETING DE SERVICOS

Os servigcos s@o essenciais para ter uma vida tranquila na sociedade atual, pois
€ praticamente impossivel se manter sem energia em casa ou sem cuidados médicos,
por exemplo. Porém, apesar de sua importancia, € muito comum que os clientes se
sintam insatisfeitos com os servigos que eles contratam, sendo um problema com o valor
ou mesmo com a qualidade dele. O que muitos ndo enxergam é que existem diversas
preocupacgdes por parte dos fornecedores desses servicos, afinal além de enfrentar uma
complexa concorréncia, eles dependem de encontrar trabalhadores eficientes para que seu
servico seja realizado de maneira adequada, além do lucro que é complicado de ser obtido.

Atualmente, com o avanco crescente da tecnologia, os servicos dominam a
economia moderna através, principalmente, da internet e do fato de que ela permite
diversas possibilidades como hospedagem, locomogado, compras e até mesmo servigos
bancarios, sem falar na comunicagéo rapida e direta.

Segundo Lovelock (2006), o setor de servigos enfrenta desafios muito diferentes do
setor de produtos, e pode-se entender melhor esses desafios através de uma andlise dos 8
Ps. Alguns exemplos dos desafios s&o: a intangibilidade, a heterogeneidade, a perecibilidade
e a geracdo e o consumo simultdneos. Como um servigo ndo pode ser visto ou sentido
da mesma maneira que um produto fisico, isso pode gerar problemas na hora de avaliar
resultados. Por serem acdes na maioria das vezes executadas por pessoas diferentes, um
servico ndo pode ser garantidamente idéntico a outro, e existe uma margem de erro onde
até mesmo os melhores trabalhadores de seu setor podem falhar dependendo de fatores
externos. Um servico também n&o pode ser armazenado ou devolvido, e costumam ser
vendidos antes de ser gerado, como por exemplo cursos de graduag¢do em que professores
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e alunos realizam uma aula conjunta.
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Figura 2: llustracao digital retratando os 8Ps do Marketing de Digital.
Fonte: IdealMarketing.

Analisando os 8 Ps, podemos perceber que além dos 4 Ps classicos do produto
(preco, praca, promog¢éo e produto, que no caso seria 0 servico), o marketing de servigos
também conta com mais quatro Ps adicionais, sendo eles o processo, a “palpabilidade”, as
pessoas e a produtividade. O processo representa os procedimentos necessarios para a
prestacéo de um servico, a palpabilidade corresponde a percepg¢do do ambiente no qual o
servigco é prestado, as pessoas sdo os envolvidos no servico, afinal a for¢a de trabalho é a
matéria prima, e a produtividade s@o as premissas basicas para organizacdes nesse setor.

Levando em consideragéo a principal diferenga entre um servigo e um produto, é
preciso se atentar ao fato de que um servico & prestado por um ser humano, portanto, exige
uma relagdo social. E por isso que marcas de servigos precisam de uma atengéo redobrada
quando o assunto se trata de fidelizar o cliente.

Portanto, fazendo uma analise do setor automotivo em si com os moldes dos 8 Ps do
marketing digital, podemos categorizar alguns fatores. O processo, por exemplo, refere-se
ao ato em si de levar seu veiculo em uma oficina ou concessiondria e realizar quaisquer
que sejam 0s servicos necessarios desejados. A “palpabilidade”, também chamada de
tangibilidade, diz respeito a como um servi¢co automotivo possui evidéncias fisicas, afinal, o
contato do cliente com o carro € muito proximo e esse servigo requer seguranca e confianga.
Sobre as pessoas citadas nos 8 Ps, trata-se de todos os envolvidos no servigo, desde os
atendentes até os proprios mecanicos. E, por fim, a produtividade trata do alcance das
melhores praticas para executar o servi¢o, ou seja, um maquinario adequado que maximize

0s recursos e diminua o tempo e as despesas dos trabalhadores.
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51 ANALISE DO PERFIL DO CONSUMIDOR

Para analisar o setor automotivo, é preciso entender como seu consumidor se
comporta. Como ja explicitado no artigo, o reparo dos veiculos é um servico, e 0o mercado de
servigos leva em consideracdo o atendimento de maneira muito mais profunda. E evidente
que o relacionamento que as oficinas e concessionarias moldam com seus clientes € de
extrema importancia no momento de analisar o valor percebido da compra, assim como nas
intencdes de recompra.

De acordo com Cabral et al. (2020), os consumidores de servicos de manutencao
automotiva sdo predominantemente influenciados por trés fatores chaves, sendo eles: a
imagem da oficina (sendo ideal estar limpa, organizada e propiciar um ambiente confortavel
para aguardar os servigos), a confianga na empresa (mais especificamente na qualidade
das pecas e mao de obra, sendo condizentes com o preco) e a garantia de pecas e servigos
(tanto de uso como de troca). Dessa forma, é possivel focar as bases teoéricas do marketing
para esses trés aspectos do consumidor, garantindo maior clareza nas analises.

Vale ressaltar que de acordo com um artigo publicado por Shewhart (citado por leda
Pedo6gia Martins Damian, 2010), a percepcao sobre a qualidade de uma marca pode ser
dividida em qualidades objetivas e subjetivas. Dessa forma, pode-se afirmar que diferentes
consumidores ter&o diferentes percep¢des sobre a marca, atrelando assim parte do conceito
de qualidade a uma percepcgao pessoal ligada a cada consumidor. Cabe a marca, por sua
vez, garantir da melhor forma possivel a qualidade objetiva, ou seja, técnica, dos produtos.

61 DURANTE A PANDEMIA

Com o passar dos anos, é possivel notar que ha cada vez menos reparos com a
tematica de “faga vocé mesmo” pelo fato dos veiculos estarem se tornando gradualmente
mais complexos. Entretanto, as vendas de autopecas e acessorios para o consumidor
aumentaram durante a pandemia, pelo fato de algumas pessoas terem mais tempo de
sobra em casa, combinando com a praticidade das compras online. Isso fez com que
eles conseguissem fazer os reparos sozinhos com suporte de videos, o que possibilitou a
economia de dinheiro.

Durante a pandemia, o segmento de veiculos comerciais ndo passou por muitas
mudangas como alguns outros. Ainda ha muitas pessoas que continuam trabalhando para
manter os servicos essenciais fluindo e os trabalhadores essenciais em movimento, e
também os consumidores tém a preferéncia para servicos em domicilio. Por esse motivo, é
possivel notar o crescimento no financiamento de motocicletas e vans.

Além da recuperagdo do mercado automotivo, novas modalidades de negécios e
oportunidades devem surgir no periodo apés a pandemia. Com isso, o servigo de aluguel de
veiculos ganhou destaque, chamado de “carro por assinatura”, criando uma oportunidade
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para locadoras, concessionarias e até mesmo montadoras.

Muitas empresas ja entraram nesse segmento, oferecendo aluguel anual de veiculos
com um valor fixo mensal. Como por exemplo a CAOA Locadora, que ja possui mais de
1.000 carros locados, sendo a maior parte deles para terceirizagéo de frotas. A empresa
conta com planos de 12 e 24 meses para pessoa fisica e o pacote pode ser feito totalmente
online.

Como consequéncia do COVID-19, a area de tecnologia e inovagdo no setor de
automoéveis aumentou, resultando na criagcdo de mais carros elétricos, carros integrados a
nuvem, fabricas inteligentes e componentes impressos em 3D, tecnologias ja presentes no
setor industrial.

A éarea digital também sofreu mudangas, pois o comportamento dos clientes mudou
e ainternet tem sido o principal motor de vendas. E preciso que as empresas se posicionem
bem nas mais variadas plataformas digitais, pois segundo algumas pesquisas o e-commerce
continuara crescendo e podera fechar até 50% das lojas fisicas nos proximos 20 anos.

Veiculos antigos, capacitagédo online, eletrificagédo, produtos e servigos ecologicos,
veiculos de entrega, “faca vocé mesmo”. “E o momento certo para buscar oportunidades em
nichos especificos que vem ganhando relevancia, a fim de catalisar esforcos de marketing
e demais investimentos”, diz Flavio Maia.

71 ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS EXPLORATORIOS

Uma pesquisa quantitativa exploratéria foi aplicada de forma remota, contando com
287 (duzentos € oitenta e sete) respondentes, sendo divididos em 57,8% mulheres, 41,8%
homens e 0,3% outros, em maioria das cidades de Mogi Mirim, Mogi Guagu, durante 0 més
de maio de 2021, no intuito de levantar informagdes sobre o mercado, tais como frequéncia
de manutencgao, frequéncia de uso do veiculo, dados de compra e venda e impacto da
pandemia de COVID-19 no segmento.

Como resultado, podemos notar que embora 47% dos respondentes tenham dito
que diminuiram o uso de veiculos devido a pandemia, 70% deles ainda dizem usa-los
diariamente. Cerca de 27% dizem que no comeco tiveram uma reduc¢éo no uso do veiculo,
mas que com o tempo ela foi caindo até que voltaram ao seu uso cotidiano. Ou seja,
podemos notar que, hoje em dia, mesmo com toda a crise de salde do pais, os carros
continuam ativos quase que em sua totalidade.
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Figura 2: Gréfico retratando a diminui¢do do uso de veiculos apds o inicio da pandemia. Fonte:
Pesquisa realizada para o artigo.

Porém cerca de 17% dos respondentes alegaram estarem utilizando menos os
servicos automotivos por motivos variados, como receio de ter contato com pessoas
contaminadas em mecéanicas ou concessionarias ou ndo acharem necessario por dizerem
estar utilizando menos o veiculo.

Ao analisarmos os dados obtidos quando os respondentes foram questionados sobre
suas preferéncias em relagdo a mecéanicas e a concessionarias pode-se notar que 60%
alega que os pregcos sdo mais acessiveis em mecanicas. Quanto a agilidade, qualidade
de atendimento e de produtos/servigos, as respostas sdo bem divididas, mostrando que
ndo ha uma preferéncia de grande destaque quando o assunto € levar o seu veiculo para
manutengdo em concessionarias ou mecanicas.

E importante notarmos que 78% dos respondentes tratam o seu veiculo como
essencial para a vida que levam e 13% se consideram entusiastas por carros. Com estes
dados pode-se notar que o “movimento verde” ainda ndo afeta tdo fortemente o segmento
em questéo.

Figura 3: Grafico retratando a viséo que os respondentes possuem sobre seus veiculos. Fonte:
Pesquisa realizada para o artigo.
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Figura 4: Grafico retratando a maneira com que os respondentes se enxergam sentimentalmente
perante aos seus veiculos.

Fonte: Pesquisa realizada para o artigo.

Cerca de 42% dos respondentes dizem terem trocado de carro em meio a pandemia.
E desses 42%, 60% alega ter trocado seu veiculo por um seminovo, 0 que nos mostra que
o0 mercado pode ter sofrido menos impacto do que o esperado pelos pesquisadores.

N&o houve respondentes que alegam achar que o uso de veiculos é desnecessario,
mostrando que esse meio de locomocao esta enraizado na mente da populagédo, o que
€ de se esperar, ja que 0 pais ainda é extremamente precario em transporte publico de
qualidade e mesmo as pessoas que ndo possuem veiculo proprio tendem a utilizar taxis e
motoristas de aplicativos.

81 CONCLUSAO

O presente artigo, como forma de analise de mercado, conclui que, apesar da
pandemia, o mercado automotivo continua fomentado na regido onde a pesquisa foi
aplicada, seja ele de seminovos ou de zero-quildmetro e, apesar de uma diminui¢do do uso
de veiculos no inicio de 2020, conforme os meses foram passando, a populagdo regional
alega ter voltado ao ritmo normal.

O retorno gradual dos trabalhos exigiu um movimento da populagéo que permanecia
reclusa em suas casas, 0 que demandou a volta do olhar da populagdo aos meios de
transporte para seus empregos. Com isso, muitas pessoas retornaram as manutencées
preventivas de seus carros, ou passaram a alugar em locadoras, evitando o transporte
publico, bem como passaram a locar os veiculos para complementar renda, trabalhando de
motoristas de aplicativo.

Todo esse processo de retorno foi essencial para a retomada dos trabalhos de oficinas
mecénicas e concessionarias, que voltaram a prestar seus servi¢cos e dar assisténcias aos
veiculos. Essa volta aos trabalhos como servigos essenciais, fora de extrema importéncia
para que o setor tivesse nimeros tao otimistas ao final de 2020.
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Analisando as preferéncias da populagéo regional entre utilizar os servigos e as
pecas fornecidas por concessionarias ou mecéanicas, nota-se que, com relagéo a qualidade,
profissionalismo, limpeza e agilidade, ndo ha preferéncias, porém, ao analisarmos as
respostas quando questionados a respeito de preco, a preferéncia tende a favorecer as
mecanicas, mostrando que, apesar do preco mais elevado das concessionarias, ndao ha
uma preferéncia tdo expressiva em relagédo a onde os respondentes preferem realizar suas
manutencoes.

Apesar da popularizagdo do “movimento verde”, onde as pessoas tendem a se
preocupar mais com o0 meio ambiente e, consequentemente, passar a evitar o uso de
veiculos particulares, a maior parte dos respondentes acredita que possuir um veiculo
continua sendo essencial ou util, mostrando que esse novo estilo de vida ainda nao afeta a
populagéo da regido onde a pesquisa foi aplicada.

Também néo foram identificadas mudangas muito significativas que impactem nas

preferéncias do consumidor desse segmento em fungéo da pandemia.
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