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Resumo

Este artigo foi realizado através de uma pesquisa com dados na linha de tintas automotivas, na empresa ServTintas, localizada em Oficinas _ Ponta Grossa – PR, onde a realização de vendas são feitas através de vendas diretas face a face, ou seja, no balcão da loja ou através de visitas a oficinas especializada, em repintura de carros, sendo uma parcela delas clientes ativos, outros com um potencial de consumo desses produtos e que ainda não são clientes ativos da loja.

Palavras chaves: Tintas, Vendas e Clientes.

Abstract
This article was conducted through a survey of data in the line of automotive paints, the company ServTintas, _ workshops located in Ponta Grossa - PR, where the realization of sales are made through direct sales face to face, or at the desk store or through visits to shops specializing in refinishing of cars, being a portion of their active clients and others with a potential consumer of these products, which are not yet active customers of the store.
Keywords: Paints, Sales and Customers.
Resumen
En este artículo se llevó a cabo a través de una encuesta de datos en la línea de pinturas de automoción, la compañía ServTintas, _ talleres ubicados en Ponta Grossa - PR, donde se hacen la realización de ventas a través de venta directa cara a cara, o en el escritorio tienda o por medio de visitas a las tiendas especializadas en la reparación de automóviles, siendo una parte de sus clientes activos y otros con un potencial de los consumidores de estos productos, que aún no son clientes activos de la tienda.
Palabras clave: Pinturas, ventas y clientes.

1 Introdução:

“O mercado turbulento dos dias de hoje cria um movimento constante de concorrência ameaças mutantes e oportunidades lucrativas”. (Thull, 2007)

Segundo Thull, 2007, p. 03 “Para sobreviver num mercado satisfatório, como o atual, temos que superar duas forças de resistência: complexidade crescente e commolitização rápida”.

A noção de venda não reflete mais as características usadas antigamente que criava uma cultura que existem padrões pré-definidos para efetuar esta venda.

Hoje temos de entender para quem vamos vender, qual a necessidade do cliente e que valor este cliente tem para nós. Muitas vezes uma pequena venda se for bem feita pode render muitos frutos futuramente. (Rackham N., Vicentis, J. 1998).

Este artigo foi realizado com o objetivo de esclarecer dúvidas a respeito de vendas sobre tintas automotivas, nos diversos setores, mostrando as dificuldades de negociação, pois existem muitas concorrências com qualidade de produtos e, consequentemente, preços. A pesquisa foi realizada através de amostragem de vendas em uma loja especializada no comércio de tintas automotivas, localizada em Oficinas nesta cidade de Ponta Grossa, onde atende diversos públicos.

2 O Novo Mercado de Vendas
Se um empresário caísse no sono há trinta anos atrás e tivesse despertado hoje, ficaria espantando e confuso no meio de tantas máquinas e tantas mudanças tecnológicas, onde hoje quase tudo é informatizado e a troca de informações é muito rápida. Mas o que mais surpreenderia este empresário, seriam as mudanças no seu meio de trabalho como chão da fábrica que hoje parece mais um laboratório, tudo limpo e organizado sem sujeira e graxa. Outra questão seria os gerentes, que passaram de pessoas dando ordens, a pessoas interagindo com toda a equipe, para obter êxito na sua tarefa, com mais satisfação entre colaboradores e gerência e, por fim, o número de mulheres existentes nos diversos departamentos. (Rackham N., Vicentis J. l998).

A área de vendas, naturalmente, teve mudanças significativas, acompanhando o mesmo padrão das outras áreas. Hoje as empresas já estão acostumadas com a idéia de que os clientes são diferentes e merecem tratamentos distintos. Historicamente, grandes clientes ofereciam melhores oportunidades e potencial de grandes lucros, consequentemente, direcionava-se os esforços para eles, menosprezando os menores, que naquele momento pareciam não ter importância no seu faturamento total.

Desde os anos 60, as vendas têm sido organizadas em torno da segmentação por cliente conforme o tamanho da compra efetuada.

Antigamente o lucro estava concentrado na lucratividade da força da venda; quanto maior fosse a empresa, maior seria a compra, com isso maior lucro. Hoje já não funciona assim, um leque muito grande de clientes abriu-se de lá para cá, fazendo com que pequenos e médios clientes se incorporassem na carteira das empresas. Hoje em dia as empresas estão descobrindo que o tamanho já não garante lucratividade. (Rackham, N., Vicentis. J. l998).
3 Marketing

O mercado mundial vem sofrendo uma transformação radical nas últimas duas décadas. As distâncias geográficas e culturais estão se reduzindo significativamente com advento de aviões a jato, aparelhos de fax, computadores ligados a linhas telefônicas e redes de comunicação mundial de televisão por satélite. (Kotler,1998,p.23) 

Essas transformações modificaram o jeito das transações de compra e venda no mercado mundial. Automaticamente, tivemos de nos adaptar em relação a marketing, pois  antigamente tudo que se produzia consumia-se no mesmo local, não tendo concorrência internacional. Hoje, além da concorrência local, nos vemos bombardeados por produtos produzidos em toda parte do mundo e que nos chega rapidamente devido a tecnologia de ponta.  
Segundo Kotler, l998, p. 31 “Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, disposto e habilidade para fazer uma troca que satisfaça essa necessidade ou desejo”

Para que isso realmente aconteça, as empresas devem estudar a necessidade do produto, saber se há interesse de clientes em consumi-lo, ver também a questão de qualidade, preço e o prazo para ser entregue, para que o cliente saia satisfeito e haja satisfação na empresa e lucratividade com o produto, pois afinal todos buscam o bem comum.
É um processo de transformação contínua, pois antes a idéia era “vender, vender, vender”; hoje há uma preocupação em solucionar o problema do cliente, com a necessidade de focar o cliente e o que ele precisa naquele momento, por isso a preocupação em entender o seu valor para atendê-lo satisfatoriamente,

Segundo Kotler, l998, “O conceito de vendas assume que os consumidores, se deixados sozinhos, normalmente, não comprarão o suficiente dos produtos da organização. Assim a organização deve empregar um estoque agressivo de venda e de produção.”

Logo, vender é persuadir o cliente a comprar. Pareceria fácil se não existisse a concorrência, daí a importância de conhecer o cliente. Havendo maior conhecimento sobre ele do que a concorrência pode-se persuadi-lo a levar seus produtos, mas não esquecendo de proporcionar a satisfação pelos serviços prestados. 
4. Caso de uma loja de tintas automotivas
Pesquisa realizada em uma loja de vendas de tintas imobiliárias e automotivas, situada no bairro de Oficinas, nesta cidade de Ponta Grossa, Paraná, tendo uma equipe formada por seis colaboradores, dentre eles um especialista em calorimetria (tintas automotivas).

Este estudo vem ressaltar a importância de uma administração de vendas focada na linha automotiva.
A venda de tintas automotivas na cidade de Ponta Grossa/PR, não está fora do contexto apresentado acima. Hoje a concorrência é acirrada e os espaços são disputados fortemente em toda a região.

Em foco, temos três frontes de batalha: a venda para consumidores que trabalham por conta e não são bem estruturados suas oficinas, chamadas “fundo de quintal”; as concessionárias que representam uma marca especifica de carro e que tem um serviço de lataria e pintura para atender seus clientes; e as grandes indústrias que acabam consumindo uma parcela desses materiais para manutenção das fábricas.

O primeiro grupo é o mais ativo na loja, é o grupo de profissionais que não são bem estruturados e dependem da loja para realizar seus trabalhos. Suas compras são focadas conforme o contrato com seus clientes, a maioria não tem estoque na oficina e desde os materiais mais simples, como lixas, são buscados na hora em que se vai realizar o serviço. Este grupo é mais fácil atender, geralmente não fazem cotação de preço e dão preferência a loja que está mais perto das suas oficinas, que tenham estrutura para atendê-los em suas necessidades. Aqui o diferencial é fidelizar o cliente com a ação de um colorimetrista (pessoa que ajusta a cor fazendo pequenas alterações no tom para que se ajuste a cor do carro), nas suas oficinas. Neste grupo geralmente os clientes se tornam amigos da “casa” e por vezes fazem o marketing para a loja, indicando a mesma para os seus clientes que eventualmente prefiram comprar as tintas para execução do serviço, o famoso marketing “boca a boca”.
Outra forma de fidelizá-los é presentear com brindes como camisetas, bonés, abridores de lata e outros acessórios e também reuniões de confraternização entre colaboradores da loja e os pintores com seus ajudantes. Geralmente são pessoas simples, que não tem luxo, gostando mais de lugares reservados. 
Outro comentário importante sobre este grupo é que, depois de conquistá-los como clientes, eles raramente procuram outros fornecedores, pois se eles tiverem confiança de que serão atendidos com a solução de seus problemas, nem fazem cotação em outro lugar, ficando fiéis a loja que os atende.Também são armas de espionagem, pois como se tornam amigos dos funcionários repassam informações dos concorrentes, como estão agindo, que tecnologia estão usando, que marcas costumam usar e quais marcas são bem aceitas no seu meio de trabalho. Esses consumidores correspondem a 75% das vendas dos produtos automotivos negociados na loja.
O segundo grupo é o das concessionárias, o qual tem determinada estrutura, mantendo um estoque regulador de materiais e faz cotações diversas antes de efetuar a compra. Este grupo é mais exigente, pois tem à disposição toda a tecnologia (telefone, internet, etc.), que auxilia na hora da compra, permitindo uma cotação rápida e com eficiência em diversos lugares.  Neste grupo a concorrência é bem acirrada por se tratar de clientes com grandes números de compras e pontualidade nos pagamentos; “exigem” um serviço diferenciado do colorimetista, trazem apenas uma peça do carro (geralmente a tampa do tanque), para fazer a tinta na cor exata da peça na própria loja. Isto exige um investimento maior por parte do lojista, pois o mesmo terá de montar uma mini-estufa para executar este serviço, tomando mais tempo e trabalho do funcionário. Esse grupo é muito exigente e segue padrões de qualidade, onde falhas não são aceitas, como falta de material, por exemplo. Tem que haver foco para não atrasar entregas, tingir a tinta corretamente e não deixar faltar materiais, nem tintas, nem materiais de acabamento.

A exigência é trazida de outros países como o Japão, que valorizam muito a questão da qualidade total e, automaticamente, a loja estará inserida neste padrão. Apesar das dificuldades, atendemos algumas delas, se não total, parcialmente, o que gera um total de 15% das vendas na linha automotiva e seus complementos.

O terceiro grupo é mais difícil de negociar. As grandes indústrias utilizam a tecnologia intensamente para fazer cotações e ainda direcionam a compra por regiões e pedidos. Exemplo: Pedem cotação de tinta para suprir a necessidade de três fábricas, isso dá um montante maior de produtos e faz com que as empresas pesquisadas nos preços baixem sua margem, dificultando a concorrência.

Por conseqüência, é necessária a máxima atenção ao mercado, entendendo o valor individual dos clientes, achando meios de ganhar o mercado.
5 - Considerações finais:

O presente artigo buscou demonstrar o valor da administração de vendas dentro de uma empresa, sendo realizado uma pesquisa com o gerente de uma loja especializada na venda de tintas imobiliárias e automotivas no município de Ponta Grossa, estado do Paraná, no bairro de Oficinas.
De acordo com os dados, conclui-se que a loja está bem estruturada para atender os clientes do primeiro grupo, “fundo de quintal”, tendo os produtos e os profissionais especializados para a venda ser concretizada. Já nos outros dois grupos existem falhas no procedimento, pois no grupo dos clientes “concessionárias” ainda não há estrutura para se montar a cabine de pintura e um profissional a disposição das mesmas para atendê-los satisfatoriamente. No terceiro grupo, das “grandes empresas”, o problema é o acesso direto desses clientes com os próprios fornecedores da loja e, no caso das cotações, serem feitas por muitos fornecedores em várias cidades do Brasil, o que inviabiliza a venda direta na loja.
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