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RESUMO

Trata-se da obtencao de informacoes, a respeito do mercado consumidor de automoveis
e da rede de distribuicao de carros novos do Grande Recife, que possam melhorar signifi-
cativamente o desempenho das concessionérias. Para tal, foram utilizadas as ferramentas
pesquisa de mercado e pesquisa cliente oculto. Inicia-se tragando a evolucao e o desen-
volvimento do setor automotivo, o que permite uma melhor compreensao do status quo
do setor, especialmente da rede de distribui¢ao de veiculos novos. Continua-se tratando
especificamente da rede de distribuicao de carros novos, destacando-se a crise que atingiu
o setor. Em seguida, a pesquisa de mercado realizada no Grande Recife apresenta o perfil
e o comportamento dos consumidores de automéveis, fidelidade as marcas, estimativa do
mercado futuro e a evolucao do comportamento do consumidor entre 2003 e 2005. Ja
a pesquisa cliente oculto avalia o desempenho do servigo de vendas de carros novos das
concessionarias do Recife, apontando seus pontos fortes e fracos, comparando-se o de-
sempenho entre as marcas e entre os grupos de que fazem parte. Os resultados mostram
que varias informagoes estratégicas foram obtidas: fontes de informagoes mais utilizadas
pelos consumidores e caracteristicas da sua tomada de decisao, perfil dos consumidores
das principais marcas, sofisticacao dos consumidores, pontos fortes e fracos do servico
de vendas das concessionérias de cada marca e grupo, dentre outras. Essas informacoes
devem servir para definir a¢coes que melhorem as atividades das concessionérias recifenses.

Palavras chave: mercado automotivo, distribuicao de automoéveis, cliente oculto,

pesquisa de mercado.
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ABSTRACT

This dissertation is about obtaining information, of the automotive market and the
car distribution sector both in the Metropolitan Area of Recife, that could improve the
performance of the car dealers chain. For that, it has been used a consumer marketing
survey and a mystery shopper survey. The text begins describing the evolution and the
development of the automotive sector, helping to comprehend its present situation, more
specifically the situation of the car distribution channel. It continues highlighting the
car distribution chain and the crisis that has reached the sector. Then, the consumer
marketing survey presents the profile, the behavior and the allegiance of the consumers,
estimates the future market share and traces the evolution of the consumers behavior
between 2003 and 2005. The mystery shopper survey shows the performance of the car
selling service of the Recife’s cars dealers, points the best and worst characteristics of the
car distribution sector, compares the performance of car dealers from differents brands
and compares the performance of car dealers from differents economic groups. Important
information has been obtained: the main sources of information used by the consumers
and some of their decision characteristics, the profile of consumers of differents car brand,
the increasing of the consumer sophistication and the best and the worst characteristics
of the car selling service of car dealers from differents brands and of car dealers from
differents economic groups. The information gathered on this dissertation should be used
to define actions that could result in a performance improvement of the car dealers chain

from Recife.
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Capitulo 1 Introducao

1 Introducao

1.1 Antecedentes

Em mais de cem anos de existéncia, o automovel deixou de ser uma méquina curiosa,
considerada um hobby que so6 a elite da sociedade era capaz de usufruir, e passou a ser um
dos bens de consumo mais desejados do planeta, com um gigantesco mercado consumidor
e movimentando iniimeros segmentos da economia e da industria mundial.

O sucesso do automovel esté intimamente ligado a evolugao do setor automotivo ao
longo desses cem anos. A evolug¢ao do setor automotivo por sua vez, esta relacionada
principalmente com o desenvolvimento dos métodos de producao e com as mudancas
sociais economicas, politicas e culturais vivida pela humanidade nesse periodo (Womack
et al., 2004; Sturgeon & Florida, 2000).

Desde a criagao do automovel até os anos setenta o grande crescimento do setor au-
tomotivo foi determinado principalmente pela evolucao dos métodos de produgao, com
a introducao da metodologia criada por Ford, que foi decisiva para a popularizacao dos
automoveis (Womack et al., 2004). Ja os fatores politicos, econémicos, sociais e culturais
da época contribuiram para a criacao de mercados automotivos locais, com caracteristicas
proprias.

Da década de setenta até os dias atuais, pode-se dizer que o setor automotivo vem
passando por uma grande reconfiguracao decorrente de dois fatores principais: o surgi-
mento de novo método de produgao e as mudancgas no cenério politico, econémico, social
e cultural.

A entrada dos japoneses no até entao acomodado mercado automotivo mundial, ocu-
pado basicamente por empresas européias e norte-americanas, vem provocando uma pro-
funda crise nas empresas automotivas ocidentais. O método de produgao utilizado pelos
asiaticos era significativamente mais eficiente que o método de producao utilizado pelas
empresas automotiva ocidentais. Isso conferiu aos fabricantes orientais grande vantagem
competitiva e conseqiientemente um grande aumento na participacao no mercado auto-

motivo mundial (Camargo, 2006; Sturgeon & Florida, 2000).
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Paralelamente a crise de competitividade e de eficiéncia, o mundo passou a testemu-
nhar o fendmeno de integragao politica, econémica, social e cultural que ficou conhecido
como globalizacao. Tal fen6meno vém promovendo profundas mudancas no mercado au-
tomotivo em todo o mundo (Sturgeon & Florida, 2000).

Essas mudancas que vém ocorrendo no setor automotivo tém obrigado as empresas
automobilisticas a tomar agoes visando a adaptacao ao novo cenario do mercado auto-
motivo. Entretanto, essas agoes tém atingido, além das proprias empresas automotivas,
outros setores da cadeia automobilistica. A busca por competitividade e eficiéncia, e a
adaptagao ao processo de globalizacao também atingiram a cadeia de fornecimento de
auto-pegas e a rede de distribui¢do de automoveis em todo o mundo (Arbix & Veiga,
2003; Freyssenet & Lung, 2000; Grande, 2004).

O Brasil passou a sentir os efeitos dessa crise no inicio dos anos noventa quando
ocorreu uma maior abertura econémica no pais. Desde entao, fabricas de automoveis e
de autopecas, e as concessionarias de carros novos tém sido pressionadas em busca de

competitividade e eficiéncia (Arbix & Veiga, 2003).

1.2 A Crise da Rede de Distribuicao de Carros Novos

A partir de meados dos anos noventa a rede de distribuicao de carros novos no Brasil
tém passado por momentos dificeis. As concessionarias passaram a sofrer pressoes impos-
tas por duas fontes distintas: as empresas automobilisticas e o mercado automotivo.

A crise por eficiéncia e competitividade fez que os fabricantes de automdveis obrigassem
as concessionérias realizarem altos investimentos em infra-estrutura da loja, aquisi¢ao de
ferramentas e pecas de reposicao, treinamento de pessoal, gestao mais eficiente de recursos,
entre outros. Paralelamente a isso, os fabricantes cortaram grande parte da margem de
lucro auferido pelas concessionarias (Arbix & Veiga, 2003; Grande, 2004).

Ao mesmo tempo, novos agentes ganharam for¢a no mercado automotivo e também
passaram a pressionar a cadeia de distribuicao. Por exemplo, redes de oficinas com servi-
¢os de boa qualidade e pregos mais em conta comecaram a ploriferar. Do mesmo modo,
grupos de revendas de carros usados passaram a oferecer as mesmas condi¢oes de prego

e pagamento que as concessionarias (Silveira, 2005). A globaliza¢do também trouxe con-

2
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sigo a sofisticacao do consumidor, que passou a demandar produtos e servicos de melhor
qualidade, e a Internet, que se transformou num canal alternativo onde os consumidores
podem adquirir automoéveis sem precisar das concessionarias.

Diante desse quadro, muitas concessionarias fecharam as portas e outras foram ab-
sorvidas por grandes grupos de revendas. Desde entao, tornou-se vital para a rede de
distribuigao de veiculos tomar medidas visando a adequac@o ao novo cenério (Grande,
2004).

Atualmente, é imperativo a utilizacao, por parte dos revendedores de automoveis, de
mecanismos que possam fornecer informagoes estratégicas a respeito do mercado consu-
midor e do desempenho de suas concessionérias e das concorrentes. Com base nessas in-
formagoes, pode-se definir agoes concretas e especificas que contribuam significativamente
com o aumento da competitividade e com uma melhor adaptacao as rapidas mudancas

que vem acontecendo no mercado automotivo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Levantar informagoes, utilizando ferramentas especificas, a respeito do mercado au-
tomotivo e do setor de distribuicao de carros novos na Regiao Metropolitana do Recife
(RMR), de modo a fornecer aos integrantes desse setor subsidios para a defini¢ao de agoes
que resultem, dentre outras coisas, no aumento da competitividade da empresa e melhora

no desempenho de suas atividades.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Levantar as caracteristicas s6cio-econdmicas, de posse e utilizagao do veiculo e de

consumo de automéveis da populacao do grande Recife;

2. Tragar o comportamento dos consumidores e dos proprietarios de automéveis do

grande Recife;
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3. Estudar a fidelidade do consumidor e a estimativa do mercado futuro do grande

recife;

4. Estudar a evolug¢ao dos consumidores do grande Recife no que diz respeito aos

aspectos de posse e compra de veiculos entre 2003 e 2005;

5. Caracterizar o desempenho médio do servigo de vendas de carros novos e do ambiente

fisico das concessionarias do grande Recife de um modo geral;

6. Analisar o desempenho médio do servigo de vendas de carros novos e do ambiente

fisico das concessionérias por marca;

7. Analisar o desempenho médio do servigo de vendas de carros novos e do ambiente

fisico das concessionarias por grupo de concessionarias.

1.4 Meétodo

A realizacao deste trabalho pode ser dividida em trés etapas principais: o desenvolvi-
mento da base conceitual, a coleta de dados e a analise de dados.

A base conceitual foi desenvolvida com o objetivo de tracar a evolugao do mercado
atomotivo, sendo possivel desta maneira compreender o contexto atual desse mercado e
em especial do setor de distribui¢ao de carros novos.

Para a atingir os objetivos propostos nesse trabalho, procurou-se coletar dados referen-
tes ao mercado consumidor e a rede de distribuicao de veiculos novos da RMR. Por isso,
a natureza desta dissertacao é essencialmente epstemologica probabilistico-estatistica.

Na etapa de coleta de dados foram utilizadas duas ferramentas de markenting:
e Pesquisa de Mercado;
e Pesquisa Cliente Oculto.

A pesquisa de mercado é uma técnica amplamente difundida e utilizada para detectar com
precisao tanto posigoes e tendéncia do mercado quanto as caracteristicas e comportamen-
tos dos consumidores. Ja a pesquisa cliente oculto comegou a se popularizar no Brasil

nos ultimos anos, mas ja se destaca como um instrumento poderoso para a avaliacao de

4
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prestacao de servicos. Ambas as pesquisas realizadas tiveram cardter quantitativo, ou
seja, estavam focadas em resultados estatisticos, descritivos e inferéncias.

Na etapa de analise de dados foram utilizados um conjunto de ferramentas estatisticas
que possibilitaram o levantamento de importantes informagoes a respeito do mercado
consumidor e da rede de distribuigao de veiculos novos. Um breve resumo das técnicas

estatisticas utilizadas encontra-se exposto a seguir.

1.4.1 Técnicas Estatisticas

As anélises estatisticas utilizadas para extrair as informacoes das base de dados le-
vantadas foram escolhidas criteriosamente, sempre se levando em consideragao as peculi-
aridades das variaveis analisadas. A seguir, apresenta-se uma breve sintese das anélises
realizadas neste trabalho, mais detalhes podem ser obtidos em Siegel (1975), Campello

de Souza (2002) e Campello de Souza (2004).

e Grafico de Barras, Tabelas e Graficos de Setor: Utilizadas para apresentar

principais caracteristicas da amostra.

e Grafico Box € Whiskers: Esse tipo de grafico traz trés informacoes: a caixa
pequena interna mostra a média obtida para cada grupo; a caixa maior externa
mostra a variabilidade em torno da média por meio do erro padrao; e a barra verti-
cal externa, também conhecida como “bigode”, mostra um intervalo de confianca de
95% para a média. Além de ser uma ferramenta descritiva, esse tipo de grafico pode
servir como critério bastante eficiente na identificacao de existéncia, ou nao, de di-
ferengas significativas entre grupos. Se o bigode das médias de dois grupos distintos
nao se cruzam, é um forte indicio da existéncia de diferenca estatisticamente signi-
ficativa entre eles, caso contrario um teste estatistico (teste de Mann-Whitney por
exemplo) deve ser conduzido para verificar a presenga de diferenga estatistcamente

significativa.

e Teste nao-paramétrico U de Mann-Whitney: Utilizado para detectar a exis-
téncia de diferenca entre grupos da amostra. Pressupoe que a variavel seja pelo

menos ordinal. Nao faz nenhuma restricao quanto as distribui¢bes das mesmas
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(Campello de Souza et al., 2002). Nesse teste a diferenga entre dois grupos é consi-
derada estatisticamente significativa, ou seja, a diferenca existente entre os grupos

nao ¢ devida ao acaso, se o parametro p do teste for menor que 0,05 (Siegel, 1975).

e Teste nao-paramétrico de Spearman: Utilizado para detectar a existéncia de
correlagao entre as variaveis. Pressupoe que a variavel seja pelo menos ordinal.
O critério do teste de Spearman é semelhante ao teste de Mann-Whitney, existe
correlagao se o p<<0,05. O sinal do coeficiente R indica se a correlagao é positiva ou
negativa. Ja o modulo do valor do coeficiente R indica a intensidade da correlagao,
quanto mais proximo de 1 mais forte a correlacao, quanto mais proximo de 0 mais

fraca a correlagao (Siegel, 1975).

e Teste nao-paramétrico Qui-Quadrado: Utilizado para detectar diferenca entre
a proporcao de dois grupos. Pressupoe que as variaveis testadas sejam dicotdomi-
cas. Considera-se a existéncia de diferenga entre as proporgoes de dois grupos se o

parametro p estiver abaixo do critério dos 5% de Fisher (Siegel, 1975).
e Cadeias de Markov: Trata-se de um processo estocastico que é definido como:

“Seqiiéncias de variaveis aleatorias nas quais a variavel futura tem sua
probabilidade condicionada pela variavel presente mas independe da ma-
neira pela qual o estado presente foi influenciado pelos seus predecessores.”

Campello de Souza (2004)
Os principais elementos das cadeias de Markov sao:

“A cadeia de Markov é definida por uma matriz probabilidade de tran-
sicao de um passo e pela especificacao de uma distribuicao de probabili-
dade nos estados possiveis do processo no tempo zero.”

Campello de Souza (2004)
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1.5 Organizacao da Dissertacao

Esta dissertacao foi organizada em seis capitulos.

No Capitulo 1 faz-se uma breve introdugao ao assunto, deixando claro sua relevancia
e tracando tanto os objetivos do trabalho quanto o método utilizado na sua execucgao.

No Capitulo 2 procura-se deixar claro como a evolucao do setor automotivo contri-
buiu para o panorama atual desse mercado, destacando tanto a evolucao dos métodos de
producao quanto os principais acontecimentos politicos, econémicos, sociais e culturais
que influenciaram esse mercado. Além disso, apresenta-se a evolucao do setor automotivo
no Brasil, sendo com isso possivel compreender o cenario atual do mercado automobilis-
ticos brasileiro.

O Capitulo 3 faz uma breve apresentacao do funcionamento da rede de distribuicao
de veiculos novos no Brasil e nos principais mercados automotivo do mundo, destacando-
se suas principais caracteristicas. Também é tratado nesse capitulo a crise do setor de
distribuicao, apontando-se suas principais causas e conseqiiéncias.

O Capitulo 4 apresenta o estudo do mercado automotivo do grande Recife realizado
por meio da pesquisa de mercado. Levanta-se nesse capitulo informagoes a respeito das
caracteristicas e do comportamento dos consumidores e do mercado recifense, das tendén-
cias do mercado local e da evolugao do comportamento desses consumidores entre 2003 e
2005.

O Capitulo 5 apresenta a metodologia de pesquisa cliente oculto, e como ela foi
utilizada para obter informagoes a respeito do servigo de vendas de veiculos novos e do
ambiente fisico disponibilizados pelas concessionarias do grande Recife. FEsse capitulo
expoe tais informacoes.

Finalmente, o Capitulo 6 faz um apanhado geral dos resultados obtidos neste tra-
balho, destacando-se as principais informacoes que podem ser utilizadas pelo setor de
distribuigao de carros novos da Regiao Metropolitana do Recife para melhorar o desem-

penho de suas atividades.
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2 Evolucao do Setor Automobilistico

2.1 Introducao

O atual cenério em que esta imerso o setor automobilistico mundial, e conseqiiente-
mente o mercado e a industria automotiva, é o reflexo do desenvolvimento dos métodos
de producao e dos acontecimentos econémicos, sociais, politicos e culturais decorrentes de
mais de cem anos de histéria. Assim, a anélise desses eventos torna-se fundamental para
o entendimento da dinamica atual do mercado automotivo e do comportamento de seus
principais agentes.

Este Capitulo possui trés focos centrais. Primeiramente foi abordado o desenvolvi-
mento dos métodos de producgao, procurando-se evidenciar os principais acontecimentos
que marcaram sua histéria. Em seguida, foi tratada a evolugao do setor automotivo mun-
dial, destacando-se os fatos politico-econémicos que, ao longo do século XX, influenciaram
de forma decisiva a dinAmica do mercado de automoveis. Por fim, procurou-se resumir o

desenvolvimento desse setor no Brasil.

2.2 O Desenvolvimento dos Métodos de Producao

2.2.1 Os Primeiros Passos

Muito mais que um meio de transporte, o automoével vem realizando transformagoes
profundas na humanidade em mais de um século de existéncia. Talvez o alemao Karl Benz
em 1885, ano em que testou pela primeira vez na estrada um veiculo automovel equipado
com motor de combustao interna, nao tivesse imaginado o grande impacto que aquele seu
experimento teria em diversos ramos da sociedade, da economia e na industria mundial.

Nos seus primeiros anos de vida o automoével nao passava de um “brinquedo” caro,
muito distante da sua popularidade atual. Nessa época existiam apenas algumas dezenas
de pequenas fabricas formadas por artesaos habilidosos que montavam cuidadosamente,
a4 mao, um pequeno nimero de carros a pedido de poucos privilegiados das classes mais

abastadas. Os automoveis eram artigos de luxo, simbolo de status, criados de forma
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personalizada e requeriam dos seus proprietarios um bom conhecimento de mecénica, ou
até mesmo que possuissem mecanico e motorista particulares.

Com o passar dos anos, as desvantagens da producao artesanal existente na época
comecaram a entrar em evidéncia. Os custos de fabricacao eram elevados e nao diminuiam
com o aumento do volume de producao. Cada carro produzido era um prototipo, as
diversas exigéncias de diferentes consumidores nao permitiam uma uniformizacao para os
veiculos, e assim, conceitos como consisténcia, padronizacao e confiabilidade inexistiam.
As principais caracteristicas da produgao artesanal, segundo Womack et. al. (2004),

foram organizadas nos quatro aspectos a seguir.

e Forca de trabalho: Era composta por artesaos de grande habilidade técnica,
que tinham bastante conhecimento em operagoes de maquinas, ajustes de pecas,
acabamento e projetos. Alto nivel de qualificacao era requerido as pessoas envolvidas

na fabricagao de automoveis.

e Organizacao: Sem infra-estrutura adequada em suas pequenas oficinas, era im-
possivel para os artesaos manufaturar todos os componentes necessarios de um au-
tomovel. Por isso, uma organizacao descentralizada, em que as pecas provinham de

vérias oficinas diferentes, era a caracteristica desse modo de produgao.

e Ferramentas: Em suas oficinas os artesaos lidavam com os mais diversos tipos de
servicos, desde o reparo de maquinas em geral até a montagem de automoéveis por
encomenda. Por esse motivo, nao existiam ferramentas adequadas para a construcao
de automoveis, sendo a maioria das maquinas e instrumentos utilizados adaptados

para esse Servico.

e Produto: O resultado do trabalho dos artesaos era um produto tnico, sem uni-
formizacao, construidos a partir das especificagoes de cada consumidor. Assim, por
nao existir uma producao padronizada e técnicas de manufatura mais eficientes, o
volume de fabricagao era muito baixo o que tornava o automoével um produto ao
alcance de poucos. Por fim, o automoével possuia grande dificuldade operacional,

sendo necessario um bom conhecimento de mecanica para operéa-lo.
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2.2.2 Uma Revolucao Chamada Ford

Por volta de 1896, o engenheiro americano Henry Ford dava inicio aos seus primeiros
experimentos com veiculos de propulsao prépria. Em 1903, depois de duas tentativas
frustradas de abrir sua fabrica de automoveis, Ford finalmente inaugura, com ajuda de
investidores, a Companhia Ford Motor.

Henry Ford sempre teve como objetivo a popularizacao dos automoéveis. Fazer do
automovel um meio de transporte de baixo custo, ttil, pratico e presente na vida de todas
as familias americanas era o sua maior aspiracao.

Em 1908, Ford comeca a ver seu sonho virar realidade com o langamento do Modelo T.
O Ford T, como também era chamado, se transformou num marco da industria automo-
bilistica mundial. O fato do Modelo T ter sido projetado totalmente para a manufatura
e ser facil e pratico de usar foram as duas caracteristicas que se tornaram as bases para a
total mudanga de rumo da industria automotiva (Womack et. al., 2004) (Womack et al.,
2004).

O método de produgao em massa, como ficou mundialmente conhecido, concebido
por Ford para a manufatura do Modelo T, trazia diversas inovacoes se comparado aos
métodos utilizados na época. A principal inovacao, considerada por Womack et. al.
(2004) a chave da produgao em massa, foi a completa intercambialidade das pecas —
as pecas se encaixavam perfeitamente em qualquer unidade do modelo produzido — e a
facilidade de ajusta-las entre si. Essas caracteristicas permitiram a Ford utilizar mao-
de-obra pouco qualificada, uma vez que a tnica habilidade desejada era a capacidade de
encaixar pecas pré-fabricadas que se acoplavam com facilidade. A utilizagao da idéia de
linha de montagem, na qual os veiculos eram transportados através da fabrica enquanto
os trabalhadores montavam e encaixavam suas pecas e a divisao do trabalho em etapas
também sao marcas do método Ford de produgao.

As inovagoes propostas por Ford também provocaram alteragoes na cadeia de forne-
cimento de pegas na industria automotiva. No inicio da producao em massa ainda era
comum a utilizacao de pecas ou partes inteiras, como motores e chassis, fornecidas por
firmas especializadas. Com o passar do tempo o método de produgao se aperfeicoou e

comegou a atingir um ritmo produtivo muito elevado para a época. Segundo Langlois
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e Robertson (1989), a cadeia de suprimento desses componentes nao acompanhou a re-
volugao que estava ocorrendo, pois ela nao conseguia alcancar a melhoria na qualidade
das pecas fornecidas, a economia de escala e a velocidade de entrega de produtos que
passavam a ser extremamente importantes. Com isso, a produgao das partes passou a ser
absorvida gradualmente pela propria fabrica de automoével e, em pouco tempo, as pro-
prias firmas automobilisticas passaram a ser responsaveis pela producao de quase todos
os componentes utilizados na montagem dos veiculos, fenémeno que ficou conhecido como
integracao vertical da producao.

Ford conseguiu resultados impressionantes na producao de automoveis. Segundo Wo-
mack et. al. (2004) , o ciclo médio (tempo trabalhado antes que as mesmas operagoes
fossem novamente repetidas) que um montador gastava caiu de 514 para 1,19 minutos. A
economia de escala, redugao do custo devido ao grande volume de producao, obtida por
Ford derrubava drasticamente o preco do automével. Ainda segundo os autores, no inicio
da década de vinte a sua fabrica atingiu a producgao de 2 milhoes de carros iguais em um
ano, tendo conseguido cortar mais de 66,7% do custo real para o consumidor.

As principais caracteristicas da producao em massa abordadas por Womack et. al.

(2004) sao listadas a seguir:

e Forca de trabalho: Composta por trabalhadores pouco qualificados, uma vez que
o trabalho era constituido basicamente pelo encaixe de pecas pré-fabricadas. Essa
baixa qualificagao significava uma alta rotatividade nesses postos de trabalho ja
que os trabalhadores poderiam ser facilmente substituidos. Existiam alguns poucos
engenheiros que acompanhavam o processo e operadores responsaveis pelo trabalho

de reparo dos automoveis ja montados.

e Organizacao: No inicio Ford se preocupava apenas em montar os automoéveis,
comprava os motores e os chassis dos irmaos Dodge e acrescentava os demais com-
ponentes fabricados por outras empresas. Porém, por volta de 1915 Ford atingiu a
verticalizacao integral, fabricando na prépria unidade de producao todas as pecas

que seriam utilizadas em seus veiculos.
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e Ferramentas: Maquinas e ferramentas projetadas especificamente para a producao

dos componentes dos veiculos eram a chave para a intercambialidade das pecas.

e Produto: O automoével tinha uma nova proposta. Mais barato e de utilizagao
e manutencao mais simplificada, o Ford T disponibilizava um kit de ferramentas
e o manual de instrugoes que ensinava o proprio consumidor a resolver eventuais

problemas, o automédvel se popularizou e entrou de vez na vida das pessoas.

Paralelamente ao grande desenvolvimento da Ford, a General Motors e a Chrysler
procuraram se desenvolver baseadas nas idéias de administracao cientifica de Frederick
Windslow Taylor e no exemplo do proprio Ford (Souza, 2004). Em meados da década de
1930 essas trés empresas, Ford, GM e Chrysler, ou como eram conhecidas na época The
Big Three (As Trés Grandes), eram responsaveis por cerca de 95% do mercado mundial,
com seis de seus modelos representando 80% das vendas (Womack et al., 2004).

Outras pessoas se destacaram no processo de implementacao da produgao em massa,
Alfred Sloan, presidente da GM na época, é uma delas. Segundo Souza (2004), Sloan
foi responsavel pela percepcao da necessidade de se encontrar um ponto 6timo entre a
producao em larga escala, redutora dos custos de fabricacao, e a criagao de modelos
diferenciados, exigida pela grande diversidade na demanda dos consumidores. Ainda
segundo o autor, Sloan também se dedicou ao marketing e a geréncia industrial, deixando
grandes contribuicoes.

A producao em massa de Henry Ford orientou a industria automobilistica por mais
de meio século, e acabou sendo adotada em quase toda atividade industrial na Europa e
América do Norte. Porém, nos ultimos anos, essas mesmas técnicas, tao difundidas na
filosofia de fabricacao, estao frustrando os esforgos de muitas companhias ocidentais no

salto para a produgao enxuta.

2.2.3 0O Método de Producao Toyota

A produgao enxuta, como foi denominada no ocidente, teve sua origem no Japao
pos-guerra. A familia Toyoda, proprietaria da maior companhia de fabricacao de teares

industriais do Japao, resolveu diversificar sua atuacao e investir na produc¢ao de automo-
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veis. Para isso, enviou Eiji Toyoda, jovem engenheiro da familia, para os Estados Unidos
com o intuito de aprender as técnicas de produgao em massa. Eiji visitou a famosa fabrica
de Rouge da Ford em Detroit, onde teve contato direito com a vanguarda da producao
de automoveis da época (Souza, 2004).

Ao voltar ao seu pais natal, Eiji Toyoda achava possivel implementar a producao em
massa na fabrica de sua familia. No entanto, a realidade no Japao era completamente
diferente da americana. Segundo Womack et. al. (2004), o mercado doméstico japonés era
bastante limitado, e nao teria sentido produzir nos mesmos niveis dos Estados Unidos, sem
contar que o mercado niponico ja era bastante visado pelos grandes produtores mundiais.
Além disso, a devastada economia japonesa nao se via em condi¢oes de importar as mais
recentes tecnologias ocidentais e a forca de trabalho japonesa nao estava propensa a ser
tratada como pega descartével como acontecia no modelo proposto por Ford. Por fim, era
evidente que os demais paises resistiriam as eventuais exportagoes dos carros japoneses.

Adequando a producao em massa a realidade japonesa nasceu o sistema de produgao
Toyota, também conhecido como sistema de produgao enxuta ou lean production. Segundo
Womack et. al. (2004), o sistema proposto por Toyoda e Taiichi Ohno, empregado da
Toyota, trazia diversas melhorias se comparado ao sistema de produgao em massa, a
comecgar pelos métodos implementados de troca rapida de ferramenta, que permitia a
apenas uma méquina produzir varias pecas diferentes, ao contrario da producao em massa.
Ainda segundo os autores, o novo método de producgao tratava de forma diferenciada sua
mao-de-obra, incentivando a participacao ativa dos funcionarios em idéias e sugestoes que
melhorassem o sistema produtivo. Também era permitido ao simples operario parar a
producao quando detectasse alguma anormalidade, investigando a causa do problema e
procurando sua solucao definitiva. Tal postura promovia paradas constantes da producao
em sua fase inicial, mas por outro lado reduzia drasticamente o ntimero de paradas por
problemas uma vez que estivesse funcionando plenamente (Womack et al., 2004).

Profundas mudancgas também ocorreram no que diz respeito a cadeia de fornecimento,
uma vez que Toyoda defendia a existéncia de fornecedores auténomos de pecas comple-
tas (motores, bancos, etc) que deveriam obedecer as exigéncias do padrao de qualidade

imposto. Segundo Womack et. al. (2004), era estimulada também a troca de informa-
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¢oes e experiéncia entre os proprios fornecedores, uma vez que cada um era responsavel
por pecas diferentes. Foi criado por Ohno entao o sistema Just-In-Time para o fluxo de
pecas. Nesse sistema o fluxo de componentes seria controlado de modo a alcancar a linha
de montagem no momento e na quantidade ideais, surgindo assim o conceito de estoque
zero. O relacionamento com a cadeia de suprimento foi além do simples fornecimento de
pecas. Ainda segundo os autores, no sistema de produc¢ao enxuta os fornecedores pas-
saram a ser parceiros das fabricas, elas passaram a financia-los para que desenvolvessem
inovagoes em seus produtos que seriam utilizados nos automoéveis. Também como sinal
dessa parceria, em épocas de baixa demanda os fornecedores eram estimulados a produzir
produtos diferentes, diminuindo a capacidade ociosa de toda a cadeia produtiva (Womack
et al., 2004).

Outra vantagem, apontada por Souza (2004), do sistema de produgao enxuta quando
comparado ao sistema de producao em massa é que no dltimo a producao é empurrada
para o mercado, ou seja, o produto é fabricado independente de baixa demanda, formando-
se grandes estoques. J4 no sistema Toyota a produgao é puxada pelo mercado, ou seja, a
produgao é orientada de acordo com a demanda.

As principais caracteristicas do sistema de producao enxuta, relatadas por Womack

et. al. (2004), s@o organizadas em quatro aspectos e sumarizadas a seguir:

e Forga de trabalho: Valorizacao da mao-de-obra. Os operéarios participam ati-
vamente da producao, desde a propria producao até as sugestoes de melhorias do

processo, identificagao e manutencao de falhas.

e Organizacao: Descentralizacao. Existéncia de fornecedores de pecas completas
com alto padrao de qualidade e pontualidade. Aumento dos lacos entre fornecedo-
res e montadoras, sendo os ultimos patrocinadores dos fornecedores para desenvol-

vimento de inovagoes nos produtos.

e Ferramentas: Implantacao do método de troca rapida de ferramentas, permitindo

que cada maquina produza pecas diferentes.
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e Produto: Grande diversificacao do produto. Permite que uma tnica linha de
montagem produza grande quantidade de produto. Em 1990 por exemplo, a Toyota
produzia a mesma quantidade de modelos que a GM apesar de possuir metade do

seu tamanho (Souza 2004).

O método de producao enxuta surgia entao como uma alternativa as técnicas de fa-
bricagao desenvolvidas por Ford. Como poder-se-a observar mais adiante, as diferencas
entres esses métodos passaram a ser um dos fatores decisivos no mercado automobilistico

a partir da década de setenta até os dias de hoje.

2.3 Entendendo a Evolucao do Setor Automobilistico

2.3.1 1890 — 1910: Internacionalizagao da Indistria Automobilis-
tica

Com o surgimento do automovel no final do século XIX nascia também o mercado
automotivo. Nos seus primeiros anos esse novo mercado era baseado tipicamente na
presenca de poucas empresas especializadas, que construiam o produto de forma artesanal
e de acordo com o requerimento de cada cliente. Os consumidores eram formados pela
minoria da populacao, integrantes das classes mais ricas da sociedade que definiam como
queriam o produto.

Estava claro que a necessidade de estar proximo aos clientes era fundamental. A
construcao dos veiculos encomendados dependia da participacao direta de cada cliente
ja que o produto final deveria estar de acordo com as especificacoes do comprador. Ao
mesmo tempo, o mercado consumidor era bastante limitado, pois apenas uma pequena
parcela da populacao poderia arcar com os custos de se adquirir e manter um automoével.

A necessidade de proximidade ao cliente e a busca por novos mercados consumidores
impulsionaram as industrias automotivas da época a se instalarem em outros paises.
Nascia entao a maior caracteristica do mercado automotivo: a internacionalizagao.

Segundo Sturgeon e Florida (2000), o fenémeno de internacionalizagao desse mercado

iniciou-se pela alema Daimler, que em 1891 obteve licenca para produzir automoéveis na
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Franca. Alguns anos depois a Daimler também estava autorizada a construir veiculos na
Inglaterra e nos Estados Unidos. O processo de internacionalizacao também ocorria por
meio da formacao de Joint Venture'. Ainda segundo o autor, foi o que ocorreu entre a
fabricante francesa Clement e a inglesa Talbot, quando iniciaram a producao de automé-
veis em solo inglés, passando entao a construir veiculos na Franga e na Inglaterra. Outras
empresas como Ford, Fiat e GM também seguiram os passos da internacionalizacao.

Em pouco tempo, os principais mercados automotivo comegavam a sentir a forte con-
corréncia entre novas empresas que surgiam a todo momento. Diante dessa disputa,
muitos fabricantes viram-se obrigados a fechar suas portas ou a voltar ao seu pais de
origem.

O mercado automotivo encontrava-se saturado. Os altos precos dos automoveis e a
grande disputa entre varias empresas, em um mercado consumidor cada vez mais restrito,

forcaram a industria automobilistica a tomar novo rumo.

2.3.2 1910 — 1920: O Efeito Ford

No final da primeira década do século XX o engenheiro americano Henry Ford intro-
duz seu revolucionario método de producgao de veiculos. Nao por acaso, o novo método
de produgao em massa veio resolver de maneira brilhante os problemas que o mercado
automotivo enfrentava na época.

Com seu método Ford conseguiu derrubar de forma espetacular os custos de fabricagao
dos automoveis e aumentar de forma vertiginosa o volume de producao. Assim, além
de ampliar o mercado consumidor de carros nao seria mais necessaria a proximidade das
empresas com os clientes, uma vez que o automovel passava a ser um produto padronizado
e definido pelos fabricantes.

O Modelo T, primeiro carro fabricado por Ford utilizando a nova técnica, foi um
sucesso de venda no mundo inteiro. A localizagdo de sua carroceria (distante do solo),
facilidade de reparo e leveza fizeram que o Modelo T conseguisse se locomover em locais

com estradas de baixa qualidade ou até sem estrada alguma. Por esses motivos o Ford T,

IParceria entre duas ou mais empresas com a finalidade de explorar determinada atividade economica.
As firmas criam uma nova entidade por meio de investimentos iguais, e por isso participam igualmente
nos lucros, nas despesas e no controle da nova entidade.
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como também era chamado, adequava-se nao s6 a realidade do territério americano mas
também & realidade da Africa, Asia, Europa e América Latina. Por volta de 1913 a Ford
Motor era a maior empresa de automoveis do mundo. As vendas alcangavam 200.000
unidades do Modelo T, sendo 12-15% das vendas decorrentes de exportagoes (Dassbach,
1989).

Entre 1910 e 1920, o volume de vendas do Modelo T para locais distantes era de tal
magnitude que os custos com fretes aumentavam muito o valor final de seu produto. Ford
notou que, durante o processo de exportagao, no mesmo espago ocupado por uma unidade
pronta do Modelo T caberiam oito unidades do mesmo Modelo T desmontados (Sturgeon
& Florida, 2000). As vantagens de transportar os automoveis desmanchados se tornavam
cada vez mais evidentes, os valores das taxas de frete e do embarque eram muito maiores
para veiculos terminados do que para carros desmontados (Camargo, 2006).

Esses fatores fizeram que Ford iniciasse um novo processo de internacionalizacao da
industria automotiva, dessa vez em busca da redugao nos custos de transporte. Em 1911
estava em funcionamento a mais nova montadora do Modelo T, em Trafford Park na In-
glaterra. Essa montadora foi a solucao encontrada por Ford para o problema de custo de
transporte. Segundo Sturgeon e Florida (2000), todas as pegas necessarias para a monta-
gem dos Modelo T eram fabricadas na matriz, em Detroit, e organizadas em kits. Ainda
segundo os autores, esses kits eram transportados para a Inglaterra por um custo muito
inferior ao de se transportar carros finalizados, e, chegando em seu destino, cada kit era
montado e se transformava no mesmo Ford T fabricado nos Estados Unidos (no Modelo T
inglés apenas uma mudanga na posi¢ao do volante era promovida). Atualmente, a filosofia
de exportacao de kits de carros desmanchados, ou como ficou mais conhecida mundial-
mente CKD (Completely Knocked Down) kits, ainda é bastante utilizada na induastria
automobilistica.

Em pouco tempo a montadora CKD de Trafford Park se transformou numa impor-
tante base estratégica de distribuicao do Modelo T na Europa. Em busca da expansao
do mercado europeu a Ford Motors inaugura fabricas em outros paises do continente.
Todavia, os acontecimentos que se sucederam nos anos seguintes frustraram, por algum

tempo, o plano de Henry Ford de expandir o mercado no Velho Mundo.
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Em 1914 explode a I Guerra Mundial na Europa. As montadoras de Ford na Franca e
na Inglaterra sao confiscadas pelos seus governos e transformadas em fabricas de materiais
bélicos. O mercado automotivo europeu mergulhou numa grande crise, o que obrigou Ford
a redirecionar seus investimentos e procurar novos mercados, comegando pela América
Latina.

Paralelamente ao crescimento da Ford Motors outra empresa comecava a despontar no
cenario automobilistico mundial, a General Motors. A GM, como ficou mais conhecida,
também participava do processo de internacionalizagao do mercado, contudo, empregava
um conceito diferente do utilizado por Ford. Segundo Sturgeon e Florida (2000), o pai
da producao em massa desenvolvia uma internacionalizacao baseada na centralizacao
do controle, ou seja, todas as decisoes, o desenvolvimento e a modificacao nos projetos
partiam da matriz nos Estados Unidos. Ja a GM procurava descentralizar o controle da
empresa, dando maior autonomia as suas afiliadas para o desenvolvimento de projetos que
utilizariam motores e chassis fornecidos pela empresa. A grande vantagem do conceito
utilizado pela GM estava no fato do produto final atender de forma mais eficaz os desejos
de consumidores de localidades diferentes. Ainda segundo os dois autores, foram dois
eventos em 1918 que fizeram que a GM ganhasse for¢ca no mercado automotivo mundial,
permitindo que a empresa competisse em igualdade de forcas com a Ford Motors. A
aquisicao da Chevrolet, que trouxe para a GM sua primeira linha de producao de carros
populares, e a criagdo da General Motors Acceptance Corporation (GMAC), brago da
GM responsavel por conceder financiamentos para compra de automoveis, alavancaram
as vendas de veiculos da fabricante norte-americana.

Com o fim da I Guerra Mundial em 1918 o mercado automobilistico encontrava-se
propicio para o dominio das duas maiores empresas norte-americanas, Ford Motors e GM.
As empresas automotivas européias iniciavam o processo de reestruturacao pos-guerra,
deixando o mercado livre de concorréncia. Aliado a esse fator, a Ford e a GM puderam
melhorar suas estruturas e iniciar a conquista de novos mercados ainda durante a guerra

no velho mundo, obtendo-se com isso uma larga vantagem frente aos rivais europeus.
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2.3.3 1920 — 1950: Supremacia Norte-Americana

No inicio dos anos vinte, embora a implementacao das técnicas de producao em massa
desse folego a alguns fabricantes europeus, eram as duas maiores empresas automotivas
americanas que despontavam no cenério mundial. Iniciaram-se assim duas corridas entre
essas firmas, a primeira em busca de novos mercados emergentes e a segunda & procura
da reducao de custos de transporte.

A Ford Motors continuou com sua estratégia bem sucedida: a producao e exportagao
de kits CKD pelas fabricas dos Estados Unidos e a montagem desses kits nas montadoras
instaladas em varios paises. O Brasil também foi atingido pelos investimentos de Ford, e
ainda em 1919 o pais recebe sua primeira montadora, sendo o ponto de partida da indus-
tria automotiva brasileira (ANFAVEA, 2006). A GM seguiu o modelo de sua principal
concorrente e abriu montadoras CKD por todo o mundo, incluindo a do Brasil em 1925
(ANFAVEA, 2006).

Segundo Sturgeon e Florida (2000), entre 1919 e 1928 sete diferentes empresas instala-
ram cerca de quarenta e duas novas unidades de producao por todo o planeta. Dentre essas
unidades 93% eram montadoras CKD, nas quais os kits eram montados e transformados
em automoveis, e 7% fabricas de producao verticalmente integrada, onde ocorria tanto
a produgao das partes a serem exportadas quanto a montagem dos veiculos (Sturgeon
& Florida, 2000). A Figura 2.1 mostra a clara vantagem das marcas norte-americanas,
sendo elas responsaveis pela maioria das industrias instaladas nesse periodo.

A medida que os anos se passavam as montadoras da Ford e da GM no exterior
comegavam a utilizar, progressivamente, na montagem de seus veiculos, pecas e partes
adquiridas junto a empresas locais e nao apenas as fornecidas por suas matrizes dos
Estados Unidos. Segundo Sturgeon e Florida (2000), este processo se deu de forma mais
acelerada e ampla na Europa, onde o mercado interno de fornecimento de partes e pecas
era maior, e por isso as empresas desse ramo pressionavam seus governos a impor altos
impostos de importacao visando a protecao das industrias de fornecimento nacionais.
Ainda segundo os autores, essa tendéncia aumentou com o fim da I Guerra Mundial,
quando se observou uma forte tendéncia dos paises europeus estabelecerem impostos mais

elevados e varias outras restrigoes as importagoes no intuito, dentre outras coisas, de criar
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Ford; 43%

Chrysler; 7%

Renault; 2%
Citroen; 2%
Austin; 2%

' Rolls Royce; 2%

GM; 40%

Fonte: Compilagao dos dados expostos em Sturgeon e Florida (2000).

Figura 2.1: Participagao das empresas na abertura de unidades de produgao entre 1919 e 1928.

condicoes para o surgimento de firmas de fornecimento de pecas e materiais, e de proteger
as empresas automotivas locais.

O caso da Inglaterra foi um claro exemplo da nova postura adotada em grande parte
da Europa. Segundo Sturgeon e Florida (2000), por volta de 1915 os ingleses criaram o
imposto de guerra conhecido como McKenna Duties, que taxava as importagoes tanto dos
veiculos prontos quanto das suas pecas em 22.7%, se provenientes de paises integrantes
do Império Britanico, ou 33,3%, se tivessem como origem outras localidades. Em 1931
esse imposto foi integrado pelo governo inglés como imposto permanente, e permaneceu
inalterado até 1956 quando comecou a ser reduzido gradualmente. Os Estados Unidos
comecgaram a seguir os passos dos europeus, principalmente apds a Depressao de 1929.
Ainda segundo os dois autores, em 1930 os americanos aumentaram o imposto de impor-
tacao Smoot-Hawley Bill que se situava na faixa de 26-46% e alcancou 50-60%. A resposta
da Italia, Franca e Alemanha foi imediata aumentando seus impostos de importacao de
automoveis e partes para 111%, 86% e 58% respectivamente.

O cenario do mercado europeu havia mudado bastante nos tultimos anos, barreiras
sobre as importagoes e uma onda do sentimento nacionalista assolavam os paises do velho

mundo. Diante desse contexto a GM e a Ford Motors tracaram novas estratégias.
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O pai da produgao em massa decidiu investir em grandes centros de distribuigao de
automoveis e de kits CKD. Ford ja possuia duas grandes fabricas nos Estados Unidos e
no Canada com verticalizacao integral da producao, que eram até entao as tinicas forne-
cedoras de veiculos prontos e de kits CKD para as montadoras Ford em todo o mundo.
Segundo Sturgeon e Florida (2000), com o objetivo de evitar as altas tarifas dos impostos
que atingiam as importagoes tanto de carros finalizados como de kits CKD, Ford decidiu
construir na Inglaterra uma grande unidade de producao verticalmente integrada, nos
moldes das unidades norte-americana e canadense. A estratégia de Ford era que a nova
linha de producao inglesa distribuisse automodveis e kits CKD para as suas montadoras
na Furopa, pois as tarifas de importacao ainda continuavam acessiveis entre os paises
do continente. A fabrica da Inglaterra ainda exportaria para os mercados da Africa e
Oriente Médio. Ainda segundo os autores, outros dois centros de distribuicao abaste-
ceriam as demais regioes. A matriz em Detroit seria responsavel pelo mercado interno
norte-americano, pela América Latina e pela Asia, e a unidade do Canada distribuiria
para Austrélia, India e Africa do Sul.

Sturgeon e Florida (2000) destacam que dois fatores fizeram que o plano adotado por
Henry Ford nao atingisse seu objetivo na expansao no mercado europeu. O primeiro deles
foi o colapso das vendas, principalmente na Inglaterra, devido ao inicio de um processo de
transicao que comecava a atingir esse mercado. Os grandes carros americanos, exagerados
consumidores de combustivel como o novo Modelo A da Ford, comegavam a perder espaco
para os automoveis menores e mais eficientes desenvolvidos por empresas européias como
as inglesas Austin e Morris. O segundo fator foi o aumento dos impostos de importa-
¢ao entre os paises da propria Europa, inclusive nos dois principais mercados: Franca e
Alemanha, o que frustrou a idéia de exportar seus produtos para essas localidades.

Com o fechamento das importagoes de automoveis, kits CKD, pecas e partes entre os
paises europeus, o plano de transformar a Inglaterra em base de distribui¢ao na Europa
é abandonado. Para manter os importantes mercados da Franca e da Alemanha a Ford
contra-ataca instalando, nesses paises, montadoras CKD que utilizariam na montagem
dos automoéveis pegas e partes fornecidas por firmais locais. Essa estratégia mostrava-se

a formula mais adequada para o cenério de altos impostos.
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A General Motors também buscou se firmar no cobigado mercado europeu, e para isso
adotou a mesma estratégia que utilizara no passado para expandir os mercados norte-
americano e canadense: as aquisicoes de empresas locais. Segundo Sturgeon e Florida
(2000), ainda em 1926 a GM havia adquirido uma pequena empresa inglesa de carros de
luxo, a Vauxhall, transformando-a numa grande fabrica de caminhdes, e apenas alguns
anos depois, em 1933, iniciou a producao de carros populares. Em meados de 1929 a
GM compra a Adam Opel, a maior empresa de automoveis da Alemanha, em busca de
estabelecer naquele pais um centro de distribuicao de veiculos e partes para o resto do
continente. Ainda segundo os dois autores, a General Motors também foi atingida pelo
bloqueio nas importagoes entre as nacoes do velho mundo, isso levou a empresa a investir
fortemente no mercado interno alemao. Em 1937 a fabrica da Opel ja se tornara bastante
rentavel, transformando-se na maior produtora de veiculos da Europa.

O periodo entre as décadas de vinte e quarenta nao fica marcado apenas pela supre-
macia das empresas norte-americanas no cenario mundial. A mudanga na filosofia de
fornecimento da industria automobilistica também ficou evidente. Segundo Sturgeon e
Florida (2000), até meados de 1929 cerca de 99% do suprimento das partes e matéria-prima
para as montadoras CKD em todo o mundo eram provenientes de fabricas e fornecedores
que se encontravam nos Estados Unidos e no Canada. J& por volta de 1938, os forne-
cedores situados na mesma localidade das montadoras CKD passaram a suprir 67% da
demanda. A produgao de carros deixava de ser totalmente baseada na montagem de kits
importados, esse era o momento dos fabricantes produzirem pecas e componentes na pro-
pria montadora e/ou adquiri-las junto a base de fornecimento local, tratava de um novo
tipo de producao integrada, com baixo nivel de verticalizagao.

Em 1939 a maioria das empresas automotivas européias ainda se encontrava em gradual
processo de reestruturacao. Ao mesmo tempo, essas firmas conviviam com o conturbado
cenario politico-econémico que assolava a Europa e que deu inicio a II Guerra Mundial.
Mais uma vez as empresas americanas viram-se obrigadas a redirecionar seus investimentos
por conta da Guerra. A economia americana dava sinais de aquecimento e a demanda por
automoveis crescia no mercado interno, isso levou Ford e GM a aumentarem o investimento

no proprio pafs.
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Os anos entre 1940 e 1950 foram marcados pela manutengao da hegemonia americana
na industria automotiva. Com o fim da II Guerra Mundial em 1945 as duas empresas
norte-americanas voltaram a investir na Europa, principalmente na Alemanha e na In-
glaterra, buscando recuperar o espago perdido. Foi também durante esse periodo que
algumas firmas européias entraram na disputa pelo mercado no velho continente. As
inglesas Austin e Morris, por exemplo, j4 comecavam a disputar com suas concorrentes
americanas fatias desse mercado. No entanto, para a maioria das empresas européias, a
palavra de ordem ainda era reestruturacao.

Voltando ao periodo entre 1920 e 1940, os altos impostos de importacao de automoveis,
de kits CKD e pecas nos paises europeus criaram uma protecao nesses mercados o que
gerou condigoes propicias para o crescimento tanto das industrias de matéria-prima e
autopegas quanto das empresas automobilisticas da Europa. Durante a Segunda Guerra
Mundial o processo de expansao dessas firmas foi interrompido e a industria automotiva
local voltou-se para construcao de materiais bélicos. Com o fim da guerra, as empresas
puderam retomar o caminho da reestruturacao e, apesar da grande destruicao em alguns
paises, o processo de desenvolvimento se daria de forma mais acelerada ja que uma forte

cadeia de fornecimento de pecas e de empresas automotivas ja havia se estabelecido.

2.3.4 1950 — 1970: O Renascimento das Empresas Européias

No inicio dos anos cinqiienta a industria européia comecava a conquistar parcelas im-
portantes do mercado em seu préprio continente. A Volkswagen, empresa que nasceu
do projeto nazista de desenvolver e popularizar carros tipicamente alemaes na década de
trinta, reconstroi seu complexo industrial em Wolfsburg, criado e destruido na II Guerra
Mundial. A empresa alema investe no mercado interno e em 1949 inaugura sua fabrica
em Ingolstadt, anos depois, em 1956, abre a unidade de producao em Hannover. Por
volta de 1960 a Volkswagen ultrapassa a Opel, afiliada da GM, e se transforma na maior
vendedora de automoéveis do pais, em grande parte gracas ao sucesso do automovel co-
nhecido no Brasil como Fusca. Na Alemanha e na Inglaterra as firmas americanas e suas
afiliadas comecavam a abandonar o mercado de carros populares, deixando-o livre para

os fabricantes locais como Volkswagen, Morris, Austin e Fiat (Sturgeon & Florida, 2000).
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A italiana Fiat também recuperava seu félego no pos-guerra. A producao de veiculos,
que no inicio era voltada principalmente para o seu mercado interno, saltou de 100.000
em 1950, para 500.000 em 1960, e chegou a 1 milhao de automoveis construidos ja em
1966 (Volpato & Camuffo, 1994).

Até meados de 1955 as exportagoes das industrias automobilisticas européias se con-
centravam nos paises do proprio continente, mas a partir desse ano, iniciou-se um mo-
vimento mais intenso de internacionalizacao liderado, principalmente, pela Volkswagen.
Brasil, Argentina, Africa do Sul, Espanha e México foram algumas das primeiras locali-
dades atingidas pela onda de investimento européia (Camargo, 2006). Desse momento em
diante, as empresas automobilisticas americanas teriam forte concorréncia dos europeus
na corrida por fatias do mercado mundial.

A nova filosofia da produgao integrada auxiliava os fabricantes a ingressarem em mer-
cados emergentes. A producao integrada, baseada num baixo nivel de verticalizagao, ou
seja, baseada numa maior utilizagao da cadeia de suprimento local, prometia trazer gran-
des beneficios para as nagoes em desenvolvimento. Existiam duas vantagens em abrigar
uma unidade de producao desse tipo: o estimulo ao crescimento de um parque industrial
local de fornecimento e a conseqiiente criagao de grande quantidade de postos de trabalho.
Com esse principio em mente, governos do Brasil, da Argentina, do México e da Espanha
comegavam a incentivar fabricantes norte-americanos e europeus a se instalarem nos seus
paises.

Ao mesmo tempo que os paises emergentes mostravam-se atrativos, seus riscos se tor-
navam evidentes. Por volta de 1960, empresas norte-americanas, européias e, de forma
mais timida, japonesas corriam para assegurar sua fatia nesses mercados. Entretanto,
investir numa nacao em desenvolvimento nao era uma decisao facil. Alguns paises, apesar
de serem bastante promissores, ainda nao possuiam um mercado consumidor que justi-
ficasse a instalacao de uma montadora rentavel. Os fabricantes entao deveriam escolher
entre instalar uma montadora com capacidade ociosa, em busca de garantir sua presenca
no mercado, ou, aguardar que a demanda aumentasse, sob o risco dos seus concorrentes
se estabelecerem nesses mercados primeiro. A forte concorréncia no cenario mundial le-

vou muitas marcas norte-americanas e européias a optar por assegurar suas presengas nos
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paises emergentes da América Latina. Com o objetivo de reduzir custos e tornar suas féa-
bricas lucrativas nessas localidades, as empresas decidem implantar unidades de producao
de veiculos que ja estavam obsoletos em seus paises. Procedendo dessa maneira, as firmas
automobilisticas alcancaram grande economia na instalacao da novas fabricas, uma vez
que praticamente todo o maquinéario utilizado nelas viria das antigas linhas de producao ja
desativadas. Fabricas antigas, com baixissima integracao da producao, estimulavam uma
fragil cadeia de fornecimento nessas localidades que, muitas vezes, nao era capaz de suprir
a demanda das montadoras, fazendo que esses paises importassem grandes quantidade de
componentes (Sturgeon & Florida, 2000).

Além da enorme disputa no cenario internacional, as empresas automotivas também
encaravam um mercado consumidor cada vez mais exigente. O automovel ja havia deixado
de ser um bem exclusivo das classes mais abastadas e passado a ser um produto acessivel
a grande parcela da populacao, em sua maioria classe média composta por trabalhadores
assalariados. Por esse motivo, os custos de operagao (consumo de combustivel, prego
de manutencdo e pegas de reposi¢ao), acessorios e tamanho comegaram a ter bastante
importancia no momento de escolher um automaével, comportamento mais observado entre
os consumidores europeus e asiaticos. Desse modo, os fabricantes europeus investiam mais
fortemente no segmento de carros de baixo custo, mais eficientes e menores, procurando
atender a maior parcela dos compradores no velho mundo.

Os paises desenvolvidos da Europa e, principalmente, os Estados Unidos também apre-
sentavam uma boa demanda para os carros maiores e mais potentes, e, nesse caso, eram as
empresas automotivas americanas que supriam grande parte dessa procura sempre adici-
onando poténcia e tamanho aos seus modelos. Segundo Sturgeon e Florida (2000), ainda
em 1940, com o desenvolvimento da transmissao automatica e do motor V8, os veiculos
americanos cresceram dramaticamente em consumo de combustivel e em tamanho. Em
pouco tempo, esses dois novos itens se tornaram componentes bésicos da maioria dos
automoveis produzidos na América do Norte, distanciando-os cada vez mais dos modelos
produzidos pelos outros fabricantes.

O mercado das nacoes emergentes, como a Africa do Sul e a América Latina, apresentava-

se muito mais heterogéneo se comparado aos Estados Unidos e a Europa. A classe média,
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que era composta por uma pequena parcela da populagao, possuia renda inferior a classe
média das nagoes desenvolvidas, fazendo que a demanda por carros menores, simples, com
baixo custo de operacao, tornasse-se expressivamente maior que a procura por carros mais
potentes. Esse cenério deixava claramente os fabricantes europeus em grande vantagem
nesses mercados.

A melhor adequacao dos automoéveis europeus a realidade vivida pelos paises emer-
gentes resultou numa fécil popularizacao desses veiculos nessas nagoes. Além disso, os
fabricantes da Europa ja comecavam a dominar o mercado automotivo em seu proprio
continente. Ja nao se podia negar que as empresas européias tinham se tornado, por hora,

as Unicas concorrentes dos americanos no cenério automobilistico mundial.

2.3.5 1970 — 1990: A Invasao NipoOnica

Durante a década de sessenta as empresas automotivas americanas e européias in-
vestiam fortemente nos mercados emergentes, principalmente na América Latina. Nesse
periodo, os japoneses investiam de forma menos agressiva nessa localidade, abrindo fa-
bricas no Brasil, Peru e Equador. Por outro lado, as empresas nipdnicas concentravam
suas forcas no continente asiatico, um local pouco explorado pelos concorrentes ociden-
tais. Assim, em pouco tempo, os mercados automobilisticos de paises como Tailandia,
Indonésia e Malasia eram dominados pelas marcas japonesas.

A diferenca entre ocidentais e orientais nao estava apenas no local dos investimentos,
mas também na forma de realizé-los. Os europeus e americanos aplicavam seus recursos
em grandes fabricas com produc¢ao integrada, ja os japoneses priorizavam a construcao
de montadoras CKD. As empresas automobilisticas do Japao possuiam, e ainda possuem,
um perfil predominantemente conservador em relacao aos investimentos. Enquanto as
firmas da Europa e dos Estados Unidos projetavam suas unidades de produgao de acordo
com o tamanho potencial do mercado, os seus concorrentes orientais dimensionavam as
fabricas para suprir a demanda existente (Sturgeon & Florida, 2000).

Por volta de 1970, passado o cenério de altas taxas de importacao, fabricantes japo-
neses ja exportavam veiculos, ainda que de forma inexpressiva, para o continente norte-

americano e europeu. Em 1973 explode a primeira Crise do Petroleo fazendo o preco do
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combustivel disparar em todo o mundo, conseqiientemente os consumidores de automo-
veis de forma geral passaram a priorizar automoéveis econéomicos no que diz respeito ao
consumo de combustivel. Nos Estados Unidos nao foi diferente, a valorizacao dos carros
grandes e potentes comecava a dar espago ao desejo por carros menores e que consumissem
menos combustivel. Com isso em mente e preocupados com o cenario que se formava,
As Trés Grandes (grupo das trés maiores empresas americanas Ford, GM e Chrysler)
comegaram a estabelecer planos para a fabricagao de veiculos menores. No entanto, ja em
1974, o preco do combustivel cai bruscamente, dando a impressao que a Crise do Petroleo
teria sido uma tormenta passageira, e assim, As Trés Grandes abandonam seu projeto de
investir em automoveis mais econdmicos.

Em 1979 a segunda Crise do Petroleo estoura. Desta vez a alta no prego do combustivel
atinge permanentemente o mercado automotivo, e a partir deste momento os consumidores
migraram de vez para os carros menores e menos potentes. Preocupados com a nova
realidade e, principalmente, com o mercado norte-americano, a Ford e a GM investiram
na producao de veiculos mais eficientes. Segundo Dassbach (1989), os modelos Pinto,
da Ford, e Vega, da GM, entraram no segmento dos carros econémicos para competir
com os europeus e japoneses. Porém, esses veiculos americanos apresentavam qualidade
notoriamente inferior se comparados aos produzidos pelos seus concorrentes, muito mais
experientes na fabricacao desse tipo de carro.

A alta permanente do petréleo e o fracasso americano na producao de automoéveis
econdmicos e de qualidade fizeram que as empresas da Europa e do Japao ampliassem suas
fatias no grande mercado automotivo dos Estados Unidos. Contudo, foram os fabricantes
niponicos os maiores beneficiados. Sturgeon e Florida (2000) destacam o grande aumento
da produgao japonesa, em 1960 o total de carros produzidos era de trezentas mil unidades,
ja em 1982 o Japao fabricou aproximadamente onze milhdes de veiculos — sendo cerca
de cinco milhGes para suprir o seu fechado mercado interno e seis milhoes destinados &
exportacao.

Além do novo cenério do mercado automotivo — aumento no preco dos combusti-
veis, valorizagao de carros eficientes e falta de qualidade dos modelos americanos — o

método japonés de produgao de automoveis contribuiu decisivamente para a invasao dos
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carros niponicos em solo americano, superando facilmente os europeus nesse mercado. O
método de produgao enxuta, idealizado pela marca Toyota, utilizava em suas técnicas
intimeros conceitos como: estoque reduzido, sistema de controle de fluxo de pegas Just-
In-Time, trabalho em grupo, rotacao de empregados, programas continuos de aumento
de qualidade e produtividade, que eram desconhecidos pelo sistema producao em massa
até entao utilizado por todos os fabricantes ocidentais (Dassbach, 1994). Essa nova ma-
neira de fabricar automdveis garantiu aos veiculos produzidos pelos japoneses qualidade
e durabilidade superiores aos produtos desenvolvidos por seus concorrentes.

As tabelas a seguir mostram a evolucao das vendas dos fabricantes americanos, euro-

peus e japoneses nos trés mercados mais importantes: Estados Unidos, Europa e Japao,

entre 1982 e 1992, .

Tabela 2.1: Participagao dos fabricantes nas vendas (em milhoes de unidades) no mercado au-
tomotivo dos Estados Unidos.

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992

Americanos  76% 76% 77% 76% 74% 72% 74% 74% 72% 71% 72%
Europeus 5% 6% 6% 5% 5% 5% 4% 4% 4% 3% 3%
Japoneses  18% 18% 18% 19% 20% 21% 20% 21% 24% 25% 24%
Coreanos 0% 0% 0% 1% 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1%
Tot. Vendas 104 122 144 157 163 152 159 149 142 127 131

Fonte: Sturgeon e Florida (2000).

Tabela 2.2: Participacao dos fabricantes nas vendas (em milhées de unidades) no mercado au-
tomotivo da Europa.

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992

Americanos  21% 23% 23% 22% 22% 22% 21% 22% 22% 23% 23%
Europeus 69% 67% 66% 66% 66% 66% 67% 66% 66% 64% 65%
Japoneses 10% 10% 11% 11% 12% 12% 12% 11% 12% 13% 12%
Coreanos 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Tot. Vendas 114 117 114 119 131 140 147 153 150 151 15.2

Fonte: Sturgeon e Florida (2000).

O comeércio de veiculos entre os Estados Unidos e o Japao era uma relagao desvantajosa
para os fabricantes americanos. Ao mesmo tempo que o mercado americano encontrava-
se aberto as exportagoes de automoveis, possibilitando o grande sucesso das exportacoes
de carros nipdnicos, o mercado japonés apresentava uma politica protecionista, tornando

praticamente impossivel a entrada de veiculos provindos de qualquer pais, como se pode
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Tabela 2.3: Participagao dos fabricantes nas vendas (em milhdes de unidades) no mercado au-
tomotivo do japao.

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992
Americanos 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Europeus 1% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Japoneses 99% 99% 99% 99% 99% 98% 98% 98% 97% 98% 98%
Coreanos 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Tot. Vendas 5.3 5.4 5.4 5.6 5.7 6.0 6.7 7.3 7.8 7.5 7.0

Fonte: Sturgeon e Florida (2000).

observar nas tabelas anteriores. Diante deste desequilibrio as empresas americanas pres-
sionaram seu governo a tomar medidas buscando diminuir a crescente ocupagao de carros
orientais (Mortimore, 1997).

A alteragao da politica de importacao de automoéveis por parte do governo dos Esta-
dos Unidos fez que os fabricantes japoneses procurassem novas alternativas para manter
a grande venda de veiculos nesse mercado. Durante a década de oitenta essas empresas
iniciaram um forte movimento de implantagao de fabricas, conhecidas como “transplan-
tes”, em solo americano. Em meados de 1995 as empresas automobilisticas japonesas ja
fabricavam nos Estados Unidos 66,6% dos seus automodveis comercializados nesse pais. Na
Europa ocorria fenémeno semelhante. O aumento do protecionismo dos paises europeus
diante da crescente exportacao japonesa motivou uma onda de instalagao de transplan-
tes no velho continente. Também por volta de 1995, 33,3% dos veiculos vendidos pelos
japoneses na Europa eram produzidos em paises desse continente (Sturgeon & Florida,
2000).

As barreiras impostas contra as exportagoes niponica acarretaram numa mudanca gra-
dual da estratégia japonesa de expansao no mercado ocidental. Os veiculos fabricados nas
unidades de producao estabelecidas em cada pais substituia gradualmente as exportacoes,
nascia a filosofia “produzir onde se vende”, que seria amplamente adotada pelos fabrican-
tes nos anos noventa. Em pouco tempo, carros de marcas como Toyota, Honda, Nissan
e Mitsubish circulavam nas ruas das nac¢oes do ocidente ao lado dos ja conhecidos Ford,

GM, Chrysler, Vokswagen, Fiat e Renault.
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Ainda na década de oitenta, os fabricantes americanos, principalmente a GM e a Ford,
deram inicio a um grande processo de reestruturacao em resposta ao grande avanco das
firmas automotivas japonesas. O foco central da estratégia adotada pelos americanos
consistiu, nos primeiros anos, na realizacao de mudancas na estrutura da organizacao e de
melhorias em seu método de producao. Esse mesmo fenémeno atingiu, posteriormente,
as empresas européias (Carvalho, 2003).

Segundo MacDuffie e Pil (1997) apud Carvalho (2003) o downsizing? se tornou uma
pratica adotada pelos dois maiores fabricantes americanos de automdéveis como meio de
enxugar sua estrutura devido as perdas de mercado. Na Ford a reducao de 25% no
quadro de funcionérios e o fechamento de nove fabricas ocorreram ainda no inicio dos
anos oitenta e foram uma tentativa de racionalizagao da estrutura produtiva da empresa.
A GM também realizou cortes entre 1984 e 1994, fechou oito plantas de montagem de
carros e demitiu cerca de 25% de seus trabalhadores (Carvalho, 2003).

A busca pela eficiéncia das empresas nipdnicas também fazia parte dos planos de
melhoria das firmas americanas. Pensando nisso esses fabricantes tentaram, cada um
a seu modo, implementar os modelos organizacionais e métodos produtivos utilizados e
desenvolvidos pela Toyota.

A Ford adotou de forma branda a metodologia utilizada pelos japoneses, absorvendo
apenas um pequeno conjunto de técnicas produtivas e organizacionais. Ainda seguindo
a filosofia asitica, a Ford realizou programas motivacionais e de qualidade, trazendo a
responsabilidade pela qualidade do produto para todos os trabalhadores (Carvalho, 2003).
Mesmo adotando de forma timida o modelo da Toyota, as mudancas promovidas pela Ford
foram fundamentais para a recuperagao de parte da sua competitividade (MacDuffie e Pil,
1997 apud Carvalho, 2003).

A realidade vivida pela GM, em principio, foi completamente diferente. Seu tamanho
e sua riqueza garantiram varios anos de relativa tranqiilidade no mercado americano.
Nesse periodo a GM e a Toyota, por meio de uma joint-venture, criaram a empresa cha-
mada Nummi, que acabou se tornando uma excelente oportunidade de aprender com os

proprios inventores a metodologia enxuta de producao. A experiéncia dessa nova emprei-

2Técnica que procura racionalizar a estrutura de uma empresa e seus custos de operacao.
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tada da GM serviu, principalmente, para mostrar aos seus diretores e engenheiros que a
superioridade da Toyota nao era conseqiiéncia da utilizacao mais intensa de tecnologias
de ponta como pensavam, mas sim do uso de novas técnicas de producao, organizacionais,
de treinamento e de motivagao dos trabalhadores. No entanto, devido & condi¢ao ainda
privilegiada da empresa dentro do mercado, os esforcos para difundir o aprendizado dessas
técnicas foram pequenos. No inicio dos anos noventa a crise de competitividade atingiu a
empresa de forma mais contundente, nesse momento a GM ja havia perdido importante
parcela do mercado americano e se viu forcada a realizar rapidamente grandes cortes de
custos. A GM iniciou entao de forma tardia a sua real reestruturagao (Carvalho, 2003).

A década de oitenta foi entao marcada por uma grande corrida por competitividade en-
tre os fabricantes japoneses, americanos e europeus. Mesmo realizando reformulagoes em
sua estrutura e técnicas de produgao os americanos perdiam a disputa por produtividade
e eficiéncia para as firmas niponicas. A seguir, Mortimore (1997) lista alguns indicadores
de eficiéncia e competitividade das fabricas nas empresas ocidentais e orientais situadas
em seu pais de origem.

Tabela 2.4: Indicadores de eficiéncia e competitividade dos fabricantes nas fabricas operadas no
pais de origem em 1989.

Japoneses Americanos Europeus

Produtividade (horas gastas por veiculo) 16,8 25,1 36,2
Defeitos na montagem (em 100 veiculos) 60 82 97
Area destinada a reparo (% da area de montagem) 41 12,9 144
Horas gastas em treinamento de novos funcionarios 380 46 173
Absentismo(%) 5,0 11,7 12,1
Nivel de automag&o (%) - Soldagem 86,2 76,2 76,6
Nivel de automagdo (%) - Pintura 54.6 33,6 38,2
Nivel de automag&o (%) - Montagem 1,7 1,2 3,1

Fonte: Martimore (1997).

O mercado automobilistico mundial, até entao bipolarizado pelas empresas norte-
americanas e européias, viu-se invadido de forma surpreendente pelos fabricantes japone-
ses. Utilizando técnicas de producao avancadas e pouco conhecidas pelos ocidentais na
época, as firmas orientais ocuparam os mais importantes mercados do planeta e entraram
de uma s6 vez no cenario automotivo mundial. Na tentativa de conter a escalada nipénica,

os fabricantes americanos e europeus iniciaram um longo processo de reestruturacao, que
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se prolonga até a atualidade. Paralelamente, o mundo comegou testemunhar o aprofunda-
mento do processo de integracao econoémica, social e cultural, e o barateamento dos meios
de transportes e comunicagao entre paises. Esse fenomeno foi batizado de Globalizacao

e, desde entao, vem exercendo papel determinante no mercado automobilistico.

2.3.6 1990 — 2006: A Globalizagao e a Nova Corrida aos Mercados

Emergentes

Enquanto na década de oitenta o mercado automobilistico tinha como foco principal
as mudancas no sistema de producao e a crise de competitividade, os anos noventa foram
marcados pelo estabelecimento de novas estratégias decorrentes da aceleracao no processo
de integragao economica, espacial e cultural.

A partir do inicio da década de noventa, com o fim da Guerra Fria, o mundo passou a
viver sob a bandeira de apenas um regime politico-econdmico, o capitalismo. Essa trans-
formacgao dinamizou ainda mais a economia mundial, adicionando a esse cenario novos
e grandes mercados consumidores como Russia, Polénia, Alemanha Oriental, Vietnam,
e até mesmo a China, que antes viviam fechados no regime comunista. Assim, novas e
grandes nacoes passavam a aderir ao processo de integracao e regionalizacao que estava
ocorrendo.

Os acordos comerciais entre paises estabelecidos ainda nas tltimas décadas viriam a
se aperfeicoar e tomar dimensoes maiores. A busca por maior prosperidade e crescimento
economico levou ao surgimento de blocos de nagoes como o NAFTA — North American
Free Trade Agreement — criado em 1994 e composto por México, Estados Unidos e
Canada; Mercosul — Mercado Comum do Sul — criado em 1991 e composto hoje por
Argentina, Brasil, Paraguai, Uruguai e Venezuela; e AFTA — ASEAN Free Trade Area
— criado em 1992 e composto hoje por Brunei, Cambodja, Indonésia, Filipinas, Laos,
Malésia, Singapura, Mianmar, Tailandia e Vietnam. Esses grupos tém como finalidade
principal facilitar o comércio de bens e servigos entre os paises membros por meios que
vao desde eliminacao de barreiras tarifarias, uniformizacao de regras aduaneiras, até a
unificacao da moeda e de leis de importacao e exportacao. O melhor exemplo do relativo

sucesso desses blocos econdmicos é a Uniao Européia. Formalizada em 1993 e originaria da
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Comunidade Econémica Européia de 1957, esse grupo conta com forte integracao espacial,
econdmica e social, possuindo hoje moeda propria e a presenca de 25 estados-membros.

A dispersao das atividades economicas e produtivas em escala regional e global s6
foi possivel gragas ao grande avango nas telecomunicagoes, com o advento do telefone
celular e da Internet, e a popularizacao e modernizacao dos computadores. Com essas
novas ferramentas tornou-se possivel para as empresas, inclusive as do setor automotivo,
compartilhar informacoes, transmitir especificacoes de produtos, monitorar e controlar
estoques e fluxo de producao, e solicitar automaticamente pecas e matéria-prima para
suas subsidiarias em qualquer parte do planeta (Dassbach, 1994).

A criagao dos grupos econdmicos foi muito 1til, nao por acaso, para as empresas
autmotiva americanas e européias. Segundo Dassbach (1994), em meados dos anos no-
venta, os custos com a mao-de-obra representavam aproximadamente 20% da despesa
total de producao. Motivados pela baixa remuneracao da mao-de-obra e pelas reduzidas
ou até mesmo inexistentes barreiras tarifarias nas nagdes em desenvolvimento vizinhas e
integrantes do bloco, os fabricantes de carros progressivamente deslocaram sua producao
para essas localidades. Para as firmas americanas a criacao do NAFTA permitiu que
unidades produtivas fossem instaladas no México, buscando produzir carros mais baratos
com a finalidade de suprir o mercado local e, principalmente, abastecer o mercado ameri-
cano, uma vez que a hora de trabalho no norte do México custava U$1,55 enquanto nos
Estados Unidos ficava em torno de U$30 (Flint, 1991 apud Dassbach, 1994). Na Europa
a filosofia era a mesma, com a Uniao Européia a produgao de veiculos em paises como a
Espanha reduzia o valor do produto nas nag¢oes mais desenvolvidas do bloco (Mortimore,
1997; Freyssenet & Lung, 2000; Shaiken, 2001).

A década de noventa é marcada também pela saturacao dos grandes mercados tradici-
onais, Estados Unidos, Europa e Japao, em conseqiiéncia da intensa competicao travada
pelos fabricantes dessas localidades nos anos anteriores. O grau de penetracao de automo-
veis, numero de habitantes por veiculos em operagao, nessas regioes encontrava-se abaixo
de 3 pessoas por automovel em 1995. Esse ntimero, segundo Sturgeon e Florida (2000),

mostrava a nao existéncia de espaco para um grande crescimento nas vendas de carro.
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Tabela 2.5: Grau de penetragao dos automéveis nos paises desenvolvidos em 1995.

Habitantes por veiculo

Estados Unidos 1,3
Canada 1,6
Australia 1,7
Italia 1,8
Japdo 1,9
Alemanha 1,9
Franca 1,9
Reino Unido 2,1
Suécia 2,2
Bélgica 2,2

Fonte: Anuério da indistria automobilistica brasileira 2005 (2006).

Os olhos entao se voltaram para os paises emergentes de grande populagao como o
Brasil, Vietnam, China, India, Russia e Paquistdo. Os fatores que comecaram a atrair os
fabricantes de automoveis foram principalmente o vasto mercado consumidor (ilustrado
pelo baixo indice de penetragao de veiculos), reduzido custo de produgao e um crescimento
continuo nas vendas. Enquanto entre 1990 e 1995 as vendas de carros na Europa, Japao e
Estados Unidos, cairam em média 3,1%, os grandes paises em desenvolvimento possuiam

um crescimento médio nas vendas de 16,1% (Sturgeon & Florida, 2000).

Tabela 2.6: Grau de penetragao dos automéveis nos paises subdesenvolvidos em 1995.

Habitantes por veiculos

Vietinam 950,2
China 487,2
India 244.9
Paquisatao 154,0
Filipinas 118,2
Indonésia 107,9
Tailandia 54,0
Turquia 21,2
Russia 15,9
Brasil 13,2

Fonte: Anuario da indastria automobilistica brasileira 2005 (2006) e Sturgeon e Florida (2000).

O que se vé a partir de entao é uma redistribuigao geografica dos investimentos e do
mercado automotivo. Enquanto em 1990, 83% da produgao de automoveis era realizada

em paises desenvolvidos e 17% nos emergentes e pobres, em apenas cinco anos essa pro-
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por¢ao passa a 77% e 23% (Freyssenet & Lung, 1996). Essa mudanga foi observada gragas
a alteracao da filosofia do fornecimento de veiculos — trocando a exportagao de automo-
veis pela “produgao onde se vende” (iniciada pelos transplantes japoneses ainda nos anos
oitenta) — e as vantagens comerciais das nagoes emergentes. Esses fatores provocaram
uma avalanche de investimentos realizados pelas empresas automotivas nas nacoes em
desenvolvimento. Apenas nos anos noventa foram instaladas 69 fabricas no mundo in-
teiro, das quais 60% delas nesses mercados, o que representou o triplo dos investimento
realizados na década de oitenta nessa mesma regiao (Sturgeon & Florida, 2000).
Segundo Sturgeon e Florida (2000), no final da década de noventa o mercado automo-
bilistico mundial poderia ser divido em trés grandes regioes para a producao e comercia-

lizacao de automoveis listadas a seguir.

e Regiao 1: Grandes Mercados dos Paises Desenvolvidos

Produgao: Presenca de grandes fabricas de alto desempenho, de mao-de-obra
bem remunerada e responsaveis pelo projeto e desenvolvimento de novos veiculos.

Apresenta baixo nimero de exportacoes.

Mercado: Apresenta elevado nivel de saturacao. O investimento nessas locali-

dades justifica-se pela manutengao de mercados estratégicos e domésticos.

Localizagao: Paises sede dos principais fabricantes de automoéveis, principal-

mente Estados Unidos, Japao, Alemanha, Franca e Itélia.

e Regiao 2: Periferia dos Paises Desenvolvidos

Produgao: Presenca de grandes fabricas de médio a alto desempenho e de baixo
custo de mao-de-obra. Normalmente nao desenvolvem projetos de novos veiculos.

Apresenta elevado niimero de exportacoes.

Mercado: Apresenta médio nivel de saturagao. O investimento nessas locali-
dades se justifica principalmente pelo fornecimento de automédveis mais baratos ao

mercado dos paises desenvolvidos vizinhos integrantes do bloco econdémico.

Localizagao: Nacgoes emergentes vizinhas a grandes mercados de paises desen-
volvidos integrantes dos mesmos blocos econdmicos. Exemplo: México e paises do

leste europeu.
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e Regiao 3: Grandes Mercados de Paises Emergentes

Producgao: Presenca de grandes e médias fabricas de baixo desempenho e de
baixo custo de mao-de-obra. Normalmente nao participam da fase de desenvolvi-

mento de novos veiculos. Baixo niimero de exportacao.

Mercado: Apresenta baixo nivel de saturagao. O investimento nessas localida-

des justifica-se pelo impulsionamento das vendas e exploracao de novos mercados.

Localizagao: Paises em desenvolvimento que apresentam grandes populagoes

como Brasil, China, India, Paquistdo e Vietnam.

No entanto, um cenario sombrio para as empresas do setor automotivo comecava a ser
desenhado. As especulacoes a cerca dos atrativos dos paises emergentes fizeram que os
principais fabricantes de automéveis abrissem, ao mesmo tempo, grande quantidade de
unidades de producao nesses locais. Por mais que as nagoes em desenvolvimento apre-
sentassem grande ntimero de potenciais consumidores era impossivel que esses mercados
absorvessem de maneira satisfatoria a producao das intimeras fabricas recém inauguradas.

Com o passar dos anos ficou claro que a maioria das nagoes emergentes, apesar de
promissoras, nao apresentava os indices de crescimento e o mercado consumidor projetados
pela industria automobilistica. Esse superdimensionamento e a grande competitividade
formaram um quadro que obrigava as firmas automotivas a operarem com grande nivel
de capacidade de producao ociosa e, conseqiientemente, baixissima rentabilidade.

A competitividade do setor automobilistico chegava a tal ponto que, como nos anos
setenta, alguns fabricantes inauguravam unidades de produgao inviaveis economicamente,
garantindo sua presenca no mercado e apostando no crescimento do consumo em médio
e longo prazo. Sturgeon e Florida (2000) exemplificam claramente o fendmeno ocorrido
em meados dos anos noventa. Nesse periodo o Vietnam também foi contemplado com
os investimentos da industria automotiva com a inauguracao de novas fabricas por onze
empresas. Em 1997, aproximadamente 21.000 veiculos foram vendidos nesse pais, cerca
de 16.000 provieram de importacoes, deixando as onze montadoras responséaveis pela
demanda de apenas 5.000 carros. Para agravar o problema vivido por essas firmas, uma

grande crise econdmica atingiu os paises asiaticos e conseqiientemente o Vietnam. Em
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1998, o nivel de utilizacao da capacidade produtiva era em média 8%, o que obrigou os
fabricantes a reduzirem a jornada de trabalho dos operarios e a limitarem a producao a
algumas unidades por dia.

A grande crise gerada pelo excesso de capacidade de producao de automoveis nos paises
em desenvolvimento, e amplificada pelo colapso das economias asiatica e da América
Latina, ajudou o mercado automobilistico a entender de forma dréstica a vulnerabilidade
e os riscos de se investir nessas regioes. Sendo as nagoes emergentes as grandes propulsoras
dos aumentos nas vendas, os fabricantes de automoveis teriam que adequar suas estratégias
a realidade vivida nessas localidades.

As firmas automobilisticas tomaram medidas que visavam a diminuicao dos problemas
surgidos até entdo. Segundo Carvalho (2003) e Camargo (2006) numa situagao como essa,
gerada pela grande quantidade de empresas competidoras, um processo de concentracao,
com fusoes, aquisi¢oes e aliangas se torna uma alternativa viavel para a eliminagao de
parte da capacidade ociosa, posto de trabalhos redundantes e diminuicao dos riscos e
dos custos de producao. Esse fenomeno pode ser notado comparando a evolucao da
concentracao da producao mundial. Em 1981 as 15 maiores empresas eram responsaveis
por cerca de 80% da producao de automoveis, e por volta de 1998 esse niimero cresce para,
98% (Carvalho, 2003). De fato esse processo de centralizacao das empresas automotivas
acontecia e comecou a ganhar forca no final da década de noventa como se observa em

alguns casos expostos em Arbrix e Veiga (2001) e listados a seguir.

e Em 1996 a Ford Motor comeca a controlar 33,4% da japonesa Mazda.

e Fm 1998 a americana Chrysler e a alema Daimler-Benz fundem-se formando a
Daimler-Chrysler que posteriormente passou a controlar 37,7% das ac¢oes da Mitsu-

bishi e 9,8% da Hyunday.
e Em 1999 a Renault adquire 36,8% da Nissan e incorpora a Samsung Motors.

e Entre 1998 e 2000 a GM obtém 20% das agoes da Fiat, 20% da Fuji, 49% da Isuzu
e 10% da Suzuki.

e Toyota aumenta sua participagdo na Hino Motors para 50,1%.
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O medo do mercado automobilistico se tornar uma armadilha nas nagoes em desen-
volvimento fez os investidores agirem de forma diferente. Enquanto no inicio do anos
noventa o baixo indice de penetracao de automodveis e o potencial de crescimento eram
os principais motivadores de grandes investimentos nessas regioes, no final do século XX

outros fatores passaram a ser analisados mais cautelosamente (Sturgeon & Florida, 2000):

e Na economia indices como renda per capita, taxa de crescimento e distribuicao de

renda passaram a ser profundamente estudados;

e Questoes politicas como regime politico adotado, politicas de exportagao e impor-
tacao, incentivos governamentais, estabilidade politica e sistema legal comecaram a

ter um peso maior na escolha dos investimentos;

e Varidveis referentes & mao-de-obra oferecida — qualidade, prego e organizagoes sin-
dicais — e a infra-estrutura disponivel — logistica, cadeia de fornecimento, sistema
de distribuicao de veiculos e servicos de manutencao — também entraram na com-
plexa equacao formulada pelas empresas automotivas em busca da redugao do risco

oferecido por essas regioes.

Ainda na tentativa de blindar as empresas automotivas contra essas incertezas, os
fabricantes de veiculos comecam a reestruturar suas fabricas nessas localidades, tornando-
as menores, flexiveis — capazes de produzir grande variedade de modelos — e expansiveis
— sendo rapidamente ampliada para atender eventuais aumentos na demanda (Sturgeon
& Florida, 2000).

Além dos problemas surgidos nas ultimas décadas, o processo de globalizacao trazia
outras questoes a serem solucionadas. Diferentemente da filosofia adotada pelos fabrican-
tes de automoveis entre as décadas de cingiienta e setenta, quando os investimentos em
fabricas e modelos obsoletos eram realizados em paises emergentes motivados principal-
mente pela garantia da presenca do mercado, o conceito de aplicacao de recursos nessas
regioes se baseava primordialmente no aumento das vendas. Entretanto, vender veiculos
em pafses em desenvolvimento se tornou algo ainda mais complexo. Ao se definir uma
politica de produgao de carros populares, o que seria mais logico para essas nagoes, o fabri-

cante estaria perdendo o segmento dos veiculos de luxo que apresentam um bom volume
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de vendas iniciais puxado pelas classes mais abastadas. Outro fenémeno que influenciou
os planos dos fabricantes foi o grau de sofisticacao atingido pelos consumidores desses
mercados em decorréncia, entre outras coisas, da enorme popularizagao de novos meios de
comunicacao como Internet e canais de televisao por assinatura, fenémenos decorrentes
da globalizac¢ao (Sturgeon & Florida, 2000). Esses meios passaram a dar maior acesso
a cultura dos paises desenvolvidos, fazendo que as pessoas passassem a almejar, cada
vez mais, veiculos de design avancado e de melhor qualidade como aqueles observados
freqiientemente nos novos meios de comunicagao.

O desafio das empresas automotivas tornou-se ainda maior gracas a globalizacao. O
mundo tinha se transformado num grande mercado integrado, no qual ao mesmo tempo
em que os consumidores passavam a demandar produtos cada vez mais homogéneos em
termos de qualidade e sofisticagao, cada regiao, ou até mesmo paises, apresentavam inte-
resses diferentes no que dizia respeito ao design e aos modelos. Para as firmas automobi-
listicas era impossivel fabricar carros completamente diferentes para cada mercado, pois a
perda com a economia de escala tornava essa opg¢ao proibitiva. A solucao encontrada por
muitas marcas de automaveis, principalmente as ocidentais como Ford, GM e Volkswa-
gen, estava na “Plataforma Global”. A estratégia iniciada pela GM na década de vinte
e adotada por algumas empresas ainda nos anos setenta era baseada na fabricacao de
um chassis compartilhado por varios modelos de veiculos. A partir de entao essa filosofia
ganha mais forca e evolui quando outros componentes principais também passam a ser
compartilhados com um grande ntmero de modelos, concentrando a diferenciacao entre
os automoveis no design. Desta maneira, os fabricantes conseguiriam tanto ampliar sua
economia de escala, uma vez que os chassis e outros componentes passavam a ser fabrica-
dos em escala regional e/ou mundial, quanto atender as diferentes demandas por modelos
e estilos de cada regiao. A globalizagao da plataforma além de possibilitar a construgao de
uma variedade maior de modelos de automédveis e reduzir o namero de diferentes chassis
e componentes fabricados, permitiu também uma rapida e barata introdugao de novos
modelos nos mercados (Freyssenet & Lung, 2000; Carvalho, 2003).

As mudangas que ocorriam no mercado automotivo mundial também atingiam a cadeia

de fornecimento de autopegas. O sucesso do método de producao enxuta, no qual a
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estrutura de suprimento de partes tem enorme importancia, e a adogao dessas técnicas
por grande parte das marcas ocidentais nas tultimas décadas fizeram que as firmas de
autopecas se desenvolvessem rapidamente. A recente internacionalizacao da produgao de
veiculos através da filosofia “produzir onde se vende” obrigou a cadeia de fornecimento, que
deveria operar junto as montadoras, a iniciar sua fase de internacionalizacao. A partir de
entao, um processo de centralizacao das atividades de fornecimento comegou a acontecer
quando grandes firmas de fornecimento como as americanas Delco e Delphi, a japonesa
Denso e as européias Magneti Marelli e Bosch comecaram a adquirir pequenas empresas
locais. As empresas de autopecas entao passaram a operar de forma global em busca de
novos clientes nas diversas regives do mundo (Freyssenet & Lung, 2000; Camargo, 2006).

Ainda nas duas ultimas décadas do século XX a enorme competicao vivida pelas em-
presas automotivas incentivava a busca por opgoes que pudessem agregar diferencas entre
seus modelos e os da concorréncia. O grande avancgo da eletronica e da microeletronica
nesse periodo ajudou a industria automotiva a desenvolver novos itens de conforto e segu-
ranga para o automoveis como freios ABS, air-bags e computadores de bordo. Destaca-se
que, no inicio do século XXI, a parcela de componentes eletrénicos presentes no custo do
veiculo ja era em torno de 10%, e a previsao é de que em 2010 ela atinja 20% (McAlinden
et. al., 2000 apud Carvalho, 2003). O desenvolvimento e a fabrica¢ao desses novos com-
ponentes aliada & sofisticagao nos métodos de producao, utilizando cada vez mais robds
e processos controlados por computador, obrigavam os fabricantes a possuir mao-de-obra
mais qualificada e conseqiientemente de custo mais elevado.

Objetivando cortar as despesas de fabricagao, comecaram a surgir na industria auto-
motiva duas tendéncias distintas. A primeira foi o repasse da funcao de desenvolver e pro-
duzir um maior nimero de componentes para a cadeia de suprimento. Segundo Freyssenet
e Lung (1999), no final do século XX, cerca de 70% do custo de fabricagdo do automovel
jé era produzido pelas indistrias de autopegas. A segunda tendéncia, mais utilizada pelas
marcas ocidentais, ficou conhecida como modularizagao, ou seja, ao invés de receber uma
grande variedade de componentes separadamente para serem instalados, as montadoras
passariam a receber modulos com maior valor agregado (Salerno & Dias, 2002). Esses

modulos consistem num conjunto de componentes ou sub-sistemas ja pré-montados fora
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da linha e entregues na linha final de montagem, prontos para serem colocados no veiculo
em uma Unica operagao. Com isso, as firmas automobilisticas procuraram reduzir a qua-
lificacao da mao-de-obra de montagem do veiculo e, conseqiientemente, reduzir custos de
fabricagao. Essas alteracoes na relagao entre fornecedores e industria automotiva fizeram
surgir uma grande pressao sobre a estrutura de suprimento em busca de pregos cada vez
mais baixos, desenvolvimento tecnologico e alta qualidade dos produtos (Freyssenet &
Lung, 2000).

Os novos ingredientes surgidos na tultima década do século XX fizeram os fabricantes
de automoveis passarem por um profundo periodo de adaptacao. De uma maneira geral,
as empresas automobilisticas estavam diante dos mesmos problemas trazidos pelo processo
de globalizacao, mas, embora algumas solucoes fossem adotadas de forma comum entre
elas, as estratégias tracadas em médio e longo prazo pelas montadoras européias, japonesas
e americanas tratavam os novos problemas de maneiras distintas, como foi abordado por

Carvalho (2003) e resumido a seguir.

e Firmas americanas

Ford: Em 1994 a Ford lanca o primeiro programa de globalizacao do mercado
automotivo chamado de “Ford 2000”. Esse programa teve como objetivo utilizar de
maneira 6tima os recursos mundiais da empresa através da eliminagao da duplicacao
de modelos, componentes e da sobreposi¢cao das operacoes nos Estados Unidos, na
Europa e no resto do mundo, buscando diminuir os custos de desenvolvimento de
produtos e aumentar as economias de escala de producao. O Ford 2000 também
colocou em préatica a estratégia americana de centralizacao das atividades de projeto
e desenvolvimento a partir do lancamento do Focus, automével com status de “carro
mundial”, pois foi idealizado para ser comercializado em todo planeta, comegando
em 1999 pela Europa e Estados Unidos e passando para as demais localidades em
2000. Contudo, o mercado norte-americano se tornou o principal empecilho na

tentativa de implementar o seu programa para a globalizagao.

GM: Por volta de 1998 a montadora anuncia seu programa de reestruturagao
global nos moldes da sua concorrente americana. O seu plano teve como objetivos

principais integrar as operagoes automotivas mundiais em um s grupo, reduzir o
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numero de plataformas de 16 para 8 e adotar sua subsidiaria alema, a Opel, como
base para a sua expansao internacional. O conceito de plataforma flexivel foi posto
em acao com a fabricacao do Corsa, automovel projetado para paises emergentes,
mas que se tornou o carro mais vendido na Europa em 1996 e 1997. A partir de
entao, a montadora passou a dar uma maior énfase a “plataforma global”, adaptando

os carros as demandas regionais.

e Firmas européias

Volkswagen: O programa de reestruturacao da montadora alema concebido em
1994 e conhecido como “estratégia das plataformas” possuia trés pontos fundamen-
tais. O primeiro foi o corte de custo através da redugao do nimero de plataformas
de 16 para 4, que seriam utilizadas por todos os modelos da propria marca e de
suas subsidiarias Audi, Seat e Skoda. O segundo ponto foi a utilizacao mais intensa
de técnicas de fabricagao flexivel e da produgao enxuta. Por fim, a Volkswagen
colocou em pratica o conceito de trabalho de fornecedores diretamente na linha de

montagem.

Fiat: Procurando compensar as suas perdas no mercado da Uniao Européia a
Fiat passou a buscar, a partir dos anos noventa, uma maior diversificacao geografica
das vendas, uma maior presenca no segmento de veiculos médios e uma atualizacao
na sua linha de modelos. O langamento do Palio, primeiramente no Brasil e posteri-
ormente em outros paises em desenvolvimento (tornando-se um sucesso de vendas),
¢ um exemplo dessa estratégia. A Fiat também estabeleceu em 2000 uma alianga

defensiva com a GM.

e Firmas japonesas

Toyota: Os planos de globalizagao da montadora japonesa passava pela ele-
vacao dos lucros operacionais, corte de custos, expansao da capacidade produtiva
global e em paises emergentes nao asiaticos. Houve também um grande interesse
pelo aumento na regionalizacao do desenvolvimento dos novos modelos, ao contrario
da filosofia americana que era de centralizacao dos projetos. O primeiro resultado

dessa mudanca foi que o Corolla, originalmente produzido apenas em uma versao,
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passou a ser fabricado em trés versoes diferentes: a européia, a norte-americana e a

destinada para paises em desenvolvimento.

O inicio do século XXI tem sido marcado pelos resultados das estratégias de competi-
tividade tracadas ainda na década de oitenta e noventa e a implementagao e manutencao
das estratégias de globalizacao.

No que diz respeito aos planos de globalizacao, tracados nos anos noventa, ainda é
prematuro definir com um grau de certeza satisfatorio quem possui a estratégia mais
vantajosa. [sso ocorre pois o processo de aceleracao da integracao global é um fendmeno
relativamente recente e bastante dinamico, fazendo que muitos dos planos tragados na
segunda metade da década passada ainda se encontrem em estagio de implementacao
e/ou adaptacdo. Embora alguns autores, como Womack et. al. (2004) e Freyssenet e
Lung (1997), procurem estabelecer tendéncias e cenérios para o futuro da globalizagao
no setor automotivo, é preciso deixar claro que outros fatores como o surgimento e a
utilizagao de novas tecnologias, a entrada das marcas chinesas no mercado automobilistico
e a intensificacao do uso de combustiveis alternativos podem alterar o rumo da industria
automotiva nos préoximos anos.

Quanto as estratégias de eficiéncia e competitividade adotadas pelos fabricantes ame-
ricanos e europeus ainda nos anos oitenta, apesar delas terem diminuido a distancia entre
empresas ocidentais e orientais no que diz respeito a esses dois quesitos, esses planos nao
conseguiram alcancar os niveis estabelecidos pelos concorrentes asiaticos. A prova disto é
a onda de fechamento de fabricas e demissoes em massa por que passam as marcas Ford,
GM e Volkswagen no inicio do século XXI. A General Motors, durante muito tempo a
maior fabricante de automoéveis do mundo, anunciou em 2005 a demissao de 30.000 fun-
cionarios e o fechamento de doze fabricas em todo mundo. Um dos principais motivos
dessas medidas foi a tentativa de eliminar o déficit de US$ 47 bilhoes provocado pelas
dividas originarias dos planos de satude de seus trabalhadores aposentados (Rydlewski &
Silva, 2006). A ineficiéncia da GM é de tal magnitude que, segundo José Roberto Ferro
especialista no setor automobilistico e presidente do Lean Institute Brasil (Rydlewski &

Silva, 2006):

43



Capitulo 2 Evolugao do Setor Automobilistico

“A montadora americana tem uma margem reduzidissima de lucro e ainda

é obrigada a dar descontos para os consumidores ficarem com os veiculos.”

Em 2006 a Ford também impos corte de 30.000 postos de trabalho e o fechamento de
quatorze unidades de produgao visando ao equilibrio de suas contas. A alema Volkswagen
também da continuidade a sua procura por eficiéncia e planeja dispensar 15.000 traba-
lhadores em breve (Rydlewski & Silva, 2006).

Enquanto isso os japoneses da Toyota e Honda continuam na dianteira da competitivi-
dade, com fabricas mais eficientes, quadro de funcionérios enxuto, beneficios trabalhistas
contidos e grande sintonia com os consumidores. O resultado total dessas medidas é que
o custo dos carros produzidos pela Toyota nos Estados Unidos ¢ 10% a 30% menor do
que a concorréncia (Rydlewski & Silva, 2006).

E importante notar que as acoes tomadas ao longo das tltimas décadas pelas empresas
automotivas, principalmente americanas e européias, visando ao aumento da competitivi-
dade atingiu diversos setores da cadeia automobilistica. Inicialmente, as desvantagens em
relacao aos concorrentes asiaticos fizeram que as empresas do ocidente tomassem fortes
medidas contra a sua propria estrutura, promovendo grandes cortes e reformulando seus
métodos de producao ainda na década de oitenta. A corrida pela eficiéncia e pelo aumento
das margens de lucro fez as empresas automobilisticas ampliarem seu espectro de acoes,
até entao limitadas a sua propria estrutura. As firmas automobilisticas passaram entao
a pressionar outros setores da cadeia automotiva como o de fornecimento de autopecas.
O que se viu nos anos noventa foi uma redefinicao das relagdes entre as marcas de auto-
moveis e os fornecedores, forcando os ultimos a reduzir precos e melhorar a qualidade dos
produtos.

Em meados da década de noventa observou-se que a busca pelo crescimento dos ganhos
no mercado automobilistico finalmente atinge a cadeia de distribuicao de veiculos, e, a
partir de entao, esse setor entrou em processo de redefinicao da sua estrutura e das
suas fungoes na cadeia automotiva. Atualmente, as concessionéarias sao os novos reféns
da frenética corrida das empresas de automoveis pelo aumento nas margens de lucro e

eficiéncia (Arbix & Veiga, 2003; Freyssenet & Lung, 2000; Grande, 2004).
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2.4 A Historia do Setor Automotivo no Brasil

A historia do setor de automoéveis no Brasil esta intimamente ligada ao cenario mundial
da industria automotiva, a estrutura econdémica estabelecida no pais ao longo dos anos e
a influéncia dos diferentes governos nesse setor.

No final do século XIX, como em outros paises, o automovel era para os brasileiros
mais uma novidade em meio ao surgimento da luz elétrica, do telegrafo, do radio e do
telefone. Também considerado um artigo de luxo, o automoével no Brasil s6 poderia ser
adquirido por meio de importagao de unidades prontas junto a fabricantes europeus ou
americanos e, como nas outras regioes do planeta, dependia da habilidade mecéanica de
seus proprietéarios. Segundo (ANFAVEA, 2006) o primeiro carro a chegar em solo brasileiro
foi um Peugeot importado em 1893 por Henrique Dumont, milionério produtor de café de
Sao Paulo e pai do jovem Alberto Santos Dumont, futuro patrono da aviagao.

Até 1919 o mercado automotivo brasileiro era abastecido exclusivamente por meio de
importacoes, no entanto, nesse mesmo ano, a Ford Motor instala no Brasil sua primeira
unidade de producao de veiculos. Na verdade tratava-se de uma montadora, local onde
eram montandos os kits CKD importados por Ford diretamente dos Estados Unidos. Em
1925 a GM também constréi sua montadora no pafs, mostrada na Figura 2.2, a partir de

entao os dois maiores fabricantes mundiais de automoéveis da época marcam presenga em

territorio brasileiro (ANFAVEA, 2006).
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Fonte: ANFAVEA (2006).

Figura 2.2: Primeira fabrica da General Motors instalada no Brasil.
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A partir de 1929 o mercado automotivo do Brasil comecou a passar pelo seu primeiro
periodo de turbuléncia com a Crise da Bolsa de Valores de Nova lorque e a derrocada da
economia cafeeira, que era a base da economia brasileira. Com o inicio da II Guerra Mun-
dial, o mercado de automoveis, que era abastecido por importacoes de veiculos das marcas
européias e por veiculos montados localmente pela Ford e GM, passou a sofrer algumas
mudancas. A guerra interrompeu o fornecimento de automoveis e pecgas de reposi¢ao pro-
vindos da Europa ja que suas fabricas haviam passado a produzir materiais bélicos. Isso
gerou dois fatos, um aumento do dominio americano no mercado brasileiro — uma vez
que eles passavam a operar praticamente livres de concorréncia — e o surgimento de uma
fragil cadeia de suprimento de pegas de reposicao para os veiculos europeus. Esse periodo,
de crise na economia e guerra na Europa, estabeleceu alguns anos de baixo crescimento
do mercado automobilistico nacional que durou até o inicio dos anos cinqgiienta.

Por volta de 1951 os veiculos tinham um enorme peso nas importagoes brasileiras,
consumindo 15,1% dos US$ 1,1 bilhao gastos no mercado externo, superando o valor
usado na compra de petroleo e trigo. As estimativas apontavam uma tendéncia de um
gasto ainda maior com a importacao de veiculos e autopecas para os proximos anos. Com
esses nimeros em maos o entao Presidente da Republica Getulio Vargas, empenhado
em politicas nacionalistas, restringe as importagoes. Em agosto de 1952 Vargas proibe
a importacao de autopegas com similar nacional, e em 1953, ano em que é fundada a
Volkswagen do Brasil, ele interrompe a entrada via importagao de veiculos completos.
Em 1954 tem fim, de forma tragica, o governo de Vargas, a industria automotiva sofre o
impacto do suicidio do presidente (ANFAVEA, 2006).

Em 1956 o entao Presidente da Republica Juscelino Kubitscheck assume o governo
dando continuidade e aprimorando a idéia de estimular a industria automobilistica brasi-
leira. Para isso foram realizados grandes investimentos na infra-estrutura dos setores de
transporte, energia, siderurgia e petroleo, buscando a criacao de condi¢oes minimas para o
surgimento e a atracao de empresas automotivas. Segundo (ANFAVEA, 2006) o valor da
producao industrial entre 1955 e 1961 teve crescimento, descontando a inflagao, de 80%,
com destaque para a industria de aco 100%, mecanica 125%, eletricidade e comunicacao

380% e de material de transporte 600%.
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Juscelino também fundou o Grupo Executivo da Industria Automobilistica (GEIA),
incorporando num s6 lugar as politicas e diretrizes delineadas nos governos anteriores.
Uma das varias metas da GEIA era fabricar, em cinco anos, automéveis com 90-95% dos
componentes produzidos em solo brasileiro (Shapiro, 1989). Segundo (ANFAVEA, 2006),
ja em 1959 a Volkswagen fabricou o primeiro Fusca com 95% das partes produzidas no
Brasil. A GEIA também era responsavel por politicas de atragao de empresas automotivas
para o pais, que era realizada principalmente através da concessao de subsidios financeiros
as empresas automotivas, diminuindo os riscos de se investir no Brasil (Shapiro, 1989).

Por volta de 1965, em meio ao cenario econdmico e politico conturbados, a Volkswagen
assumiu a lideranca do mercado automotivo brasileiro gracas ao grande sucesso do Fusca.
No final da década de sessenta, o Brasil testemunhava o inicio de um periodo de prosperi-
dade econdémica puxado principalmente pela producao industrial, a Volkswagen, a Ford e
a GM eram responsaveis por 98% dos veiculos produzidos no pais, e dava-se inicio as pri-
meiras exportacoes de automoveis construidos por maos brasileiras. Em 1971 a industria
automobilistica do Brasil ocupava o 10° lugar como produtor mundial de automéveis, e
apenas seis anos mais tarde ocupou o 9° lugar. Em 1973, ano em que a economia comeca
a perder folego, a industria automotiva liderava o crescimento industrial com taxas anuais
acima dos 30%, nesse mesmo ano a Fiat decide investir diretamente no Brasil (ANFAVEA,
2006).

A dltima metade da década de setenta é marcada pela criagao do Programa Nacional
do Alcool, solucao brasileira frente a crise do petroleo que assolava todo o mundo. O
ProAlcool, como ficou mais conhecido, obteve relativo sucesso ja que a demanda por carros
com motores movidos a alcool foi intensa do fim dos anos setenta até a segunda metade
dos anos oitenta devido ao baixo pre¢o do combustivel derivado da cana-de-agucar se
comparado & gasolina naquela época. Para atender a essa demanda, as principais marcas
de automoveis presentes no pais possuiam versoes de seus automoéveis movidas a alcool.

A década de oitenta foi marcada por uma profunda crise econdémica e por mudangas
politicas. O cenario econdémico de alta inflagao e encolhimento do PIB atingiu diretamente
a industria de bens de capital e consumo duravel. Em 1984, a inflacao alcancou 223,8% ao

ano e a divida externa brasileira chegou a US$ 91 bilhoes, cerca de 46% do PIB nacional.
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As vendas de veiculos no pais cairam em torno de 30% se comparadas ao niimero de carros
vendidos em 1979 (ANFAVEA, 2006).

Ainda no final da década de setenta a industria automobilistica brasileira ja mostrava
certo distanciamento do padrao mundial de desempenho e qualidade. O bloqueio as im-
portagoes, imposto ainda na década de cinqiienta, fazia que as empresas automotivas ins-
taladas no Brasil operassem praticamente sem concorréncia. Essa relativa trangiiilidade
nao estimulava os fabricantes a investir na melhoria dos seus produtos e na modernizacao
das industrias. Nos anos oitenta a qualidade dos automoveis brasileiros e o desempenho
da industria nacional se distanciaram ainda mais dos padroes internacionais, isso porque
os fabricantes ocidentais iniciaram a corrida em busca da melhoria de eficiéncia de seus
métodos de producao e da qualidade de seus produtos em resposta a invasao dos auto-
moéveis japoneses. O Brasil, que praticamente nao sentiu o abalo causado pelo método
de producao enxuta devido ao fechado mercado interno, ficou fora dessa corrida. Como
conseqjiiéncia, a induastria automobilistica brasileira apresentava baixo nivel de automa-
¢ao, baixa manufaturabilidade, alto custo e pouca qualidade dos produtos de eletrénica
embarcada, elevada idade dos designs (enquanto na maioria dos paises o ciclo de vida
médio de um modelo era de 4 anos no Brasil ficava em torno de 15 anos) e praticas de
manufatura, sistema de trabalho e politicas de recursos humanos obsoletos (Souza, 2004).

Em 1986, a Ford e Volkswagen do Brasil e da Argentina se unem na fabricacao de
automoveis com a criagao da Autolatina, parceria que tinha como objetivo racionalizar
e integrar a producao nos dois paises, e se proteger das incertezas economicas dessas
localidades. A Autolatina era constituida por 51% de acoes da Volkswagen e 49% de
acoes da Ford, nesse acordo os dois fabricantes manteriam as marcas em seus produtos
mas compartilhariam projetos, sistemas, compras, motores e pegas. O pacto viria terminar
em 1995.

Ao final da década de oitenta e inicio dos anos noventa o Brasil passava por uma
forte recessao econdmica com a taxa de inflagao anual atingindo quatro digitos. Diversos
planos econdémicos tentaram contornar a situacao cadtica que assolava o pais de forma
generalizada. Em meio a esse quadro, o entao presidente Fernando Collor de Melo, deu

inicio a abertura da economia, permitindo a importacao de produtos industrializados,
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inclusive automoveis, forcando assim a industria a competir com os produtos provindos
de outros paises. Até entao, apenas quatro fabricantes — GM, Ford, Volkswagen e Fiat —
ocupavam o mercado automotivo brasileiro de forma soberana e devidamente protegidos
de qualquer ameaca externa. Isso fazia que essas marcas operassem com um certo grau
de acomodagao, ou seja, nao era necessario investir na qualidade dos automéveis ou na
eficiéncia da fabricas uma vez que o mercado brasileiro era grande o suficiente para abrigar
as quatro empresas de forma harmonioza.

O mercado automotivo brasileiro foi balangado pela nova realidade vivida pelas em-
presas do setor automobilistico. Carros das marcas, até entao pouco conhecidas, Renault,
Peugeot, Toyota, Honda, Audi, Mercedes-Benz, entre outras, passaram a estar dispo-
niveis aos brasileiros e concorriam com os automéveis produzidos pela Fiat, Ford, GM
e Volkswagen. A industria automobilistica brasileira viu-se obrigada a reestruturar seus
produtos, infra-estrutura e estratégias de forma a combater a concorréncia dos automoveis
importados.

A distancia entre os automoveis produzidos pelas empresas brasileiras e o carros fa-
bricados nos Estados Unidos, Europa e Japao era imensa. De qualidade muito supe-
rior, era bastante comum encontrar em qualquer veiculo desses trés paises itens como
direcao hidraulica, vidros elétricos, travas elétricas, alarme, transmissao automatica, ar-
condicionado, entre outros. Nos modelos brasileiros esses dispositivos eram considerados
de luxo e alguns desses nao chegavam sequer a ser disponibilizados pelos fabricantes bra-
sileiros.

A industria automobilistica brasileira também se encontrava sem condicoes de concor-
rer com os novos padroes internacionais de produtividade impostos pelos japoneses. As
empresas automobilisticas brasileiras entao iniciaram um gradual processo de reformula-
¢ao de sua estrutura em busca de competitividade. O primeiro setor a ser atingido pelas
reformas na industria automotiva foi a industria de autopecas. Como ocorria no restante
do mundo a importancia da cadeia de fornecimento de pecas estava aumentando e, por
isso, comegava a surgir uma grande pressao em busca de qualidade e pregos baixos. Um
bom exemplo desse fendmeno foi a introducgao, pela GM, do programa de global sourcing

devido ao redimensionamento de seus veiculos em escala mundial de modo que as pecas
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pudessem ser adquiridas em qualquer pais. Com isso, a GM do Brasil convocou seus
fornecedores a colocar seus precos nos niveis internacionais, ou seja, mais baixos, exigindo
uma redugao imediata de 15% (ANFAVEA, 2006).

Até a metade da década de noventa o governo do Brasil procurou formas para esta-
bilizar a economia, conseguindo finalmente em 1994 controlar a inflagdo e aumentar o
poder de compra da populacao. Nesse periodo, fatores como a qualidade e o design dos
automoveis importados ja seduziam os brasileiros, e as vendas dos automoveis importados
dispararam. Se em 1991 foram vendidos 14.820 automoveis provenientes de outros paises
em 1995 esse nimero cresceu para 300.482 veiculos (Anuario da induastria automobilistica
brasileira 2005, 2006). Enquanto isso, as quatro marcas que produziam automoéveis no
pais investiram fortemente no setor de carros populares.

A segunda metade da década de noventa é marcada pela chegada de novos fabricantes
de automoveis no Brasil. Estimulados pela saturacao e alta competitividade nos grandes
mercados consumidores dos Estados Unidos, Japao e Europa, e devido ao sucesso das im-
portagao nos anos anteriores, marcas como Honda, Mitsubishi, Nissan, DaimlerChrysler,
Land Rover, Renault e PSA Peugeot/Citroén instalaram fabricas no pais. Enquanto isso,
GM, Ford, Fiat e Volkswagen empenhavam-se em reestruturar as técnicas de producao e
as estratégias de mercado. Nos métodos de producao a filosofia enxuta ganhava forca com
a entrada das novas empresas automotivas, o fortalecimento da relagao cliente-fornecedor,
desverticalizagao da producao entre outras caracteristicas das técnicas de fabricacao ja-
ponesa comecaram a ser aplicadas. Ja no que diz respeito as estratégias de mercado
adotadas nos anos noventa, enquanto as novas empresas procuravam se estabelecer no
mercado a Ford, GM, Fiat e Volkswagen escolhiam caminhos diferentes para encarar os
novos concorrentes como foi abordado em Silva (2001) e resumido a seguir.

Fiat: Adotou a estratégia de vender automoéveis mais baratos. Investiu fortemente
no segmento de carros populares, obteve a lideranga de mercado durante quatro anos e
manteve uma disputa acirrada com a Volkswagen até 1998;

Ford: Perdeu parte de sua fatia no mercado pela falta de definicao de um mercado-
alvo. Por volta de 1999 a empresa buscou reforcar o nome das marcas e fortalecer a

identidade do grupo junto ao mercado como tentativa de recuperar o espaco perdido;
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GM: Apostou no marketing de segmentacao da marca, ja que possuia o melhor miz de
produtos. Dessa maneira a empresa buscava a lideranga em cada segmento, minimizando
os estragos ocorridos com a abertura de mercado. A GM deu prioridade ao segmento dos
veiculos mais potentes que agregam mais valor ao produto e conseqiientemente geravam
maior lucratividade se comparada ao seus concorrentes.

Volkswagen: Perdeu mercado, principalmente para a Fiat, devido a falta de compe-
titividade em pregos no segmento de carros populares. Ainda manteve importante parcela

do mercado procurando relacionar a marca com qualidade.

Tabela 2.7: Lideres de vendas internas de veiculos nacionais (automéveis e comerciais leves) no
atacado em 1990 e 1999.

Posicdo 1990 Fatia do Mercado (%) 1999 Fatia do Mercado (%)

1° Volkswagen 38,8 Volkswagen 27,3
2° GM 25,3 Fiat 24,8
3° Ford 18,8 GM 21,56
4° Fiat 15,7 Ford 6,4

Total 98,6 Total 80,0

Fonte: Dados compilados Anuério da indistria automobilistica brasileira 2005 (2006).

Pode-se observar na Tabela 2.7 que durante a década de noventa verificou-se um repo-
sicionamento dos fabricantes quanto a participacao no mercado automobilistico devido as
estratégias desenvolvidas nesse periodo e & abertura do mercado. E visivel também que
as novas marcas instaladas no pais abocanharam nesse periodo aproximadamente 20% do
mercado automotivo brasileiro. Segundo Arbix e Veiga (2001), durante o periodo entre
1995 e 1999 as principais empresas automotivas do mundo investiram mais de US$ 17
bilhoes no pafs.

O inicio do século XXI é marcado pela continuidade da estabilidade econémica e dos
investimentos em novas fabricas e em ampliacao e modernizagao das antigas plantas de
producao de veiculos. A reformulacao das estratégias de produtos das monatadoras no
Brasil fez que projetos ultrapassados que sobreviviam por décadas fossem trocados por
projetos de carros globais. Por volta de 2000, dos dez automoveis mais fabricados no

mundo cinco ja eram montados no pais.
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O Brasil se consolidou de vez como um importante mercado consumidor de automo-
veis. Em 2003, o pais era um dos principais mercados do Grupo Volkswagen, as vendas
da filial brasileira eram responsaveis por cerca de 9,5% do total mundial. Em 2005, a
General Motors do Brasil era a segunda maior operagao fora dos Estados Unidos e a
maior subsidiaria da GMC (brago da GM responsavel pela produgdo caminhoes, énibus,
caminhonetes, vans e utilitarios grandes) na Ameérica do Sul (ANFAVEA, 2006).

As montadoras comegaram a investir de forma mais direta em pesquisa e desenvolvi-
mento de automoéveis nas filiais brasileiras. Um exemplo disso foi o desenvolvimento dos
veiculos bicombustivel, movidos por dois combustiveis diferentes mais comumente o élcool
ou a gasolina, ou por sua mistura. Esse tipo de carro foi posto no mercado em 2003 e desde
de entao vem se transformando num grande sucesso de vendas. No ano de seu langamento
os automoveis bicombustivel corresponderam a 3,5% das vendas internas no atacado, ja
em 2004 esse numero salta para 21,5% e em 2005 53,2% dos carros licenciados no Brasil
funcionavam com dois combustiveis (Anuério da industria automobilistica brasileira 2005,
2006). Outro bom exemplo do investimento em projetos realizados pelas montadoras foi
o lancamento do Volkswagen Fox em 2004, automével projetado e desenvolvido no pais e
que hoje é comercializado em toda América Latina e Europa.

A expectativa é que as montadoras continuem investindo em novos produtos e novas
fabricas nos proximos anos. A comecar por 2007, estdo previstos aportes superiores a R$
10 bilhoes, montante anunciado por sete das onze fabricas de carros instaladas no Brasil,
0 que promete esquentar ainda mais a competigdo nesse mercado (Machado, 2006).

As figuras 2.3, 2.4, 2.5 e 2.6 a seguir, apresentam algumas informacoes a respeito da
evolugao do mercado automobilistico brasileiro nos tltimos cingiienta anos. A Tabela 2.8
apresenta o ranking de vendas de automoveis em 2005. Os dados para elaboragao dos
graficos foram obtidos no Anuario da induistria automobilistica brasileira 2005 (2006).

Embora as perspectivas sejam de ventos favoraveis tanto para as marcas de automo-
veis quanto para as empresas de autopecas, nem todos os setores da cadeia automotiva
vislumbram um horizonte sem nuvens. E o caso da cadeia de distribuicdo de automoéveis.

Ainda em 1995, diante da explosao das importacoes, foi editada a primeira versao do

Novo Regime Automotivo que concedia beneficio para as empresas instaladas no Brasil,
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Tabela 2.8: Lideres de vendas internas de veiculos (automéveis e comerciais leves) no atacado

em 2005.

Posicido 2005 Participacdo nas vendas totais (%)
1° Fiat 25,0
2° GM 22,5
3° Volkswagen 22,0
4° Ford 12,0
50 Peugeot/Citroén 4,9
6° Toyota 3,7
7° Honda 35
8° Renault 2,9
9° Mitsubishi 1,4
10° DaimlerChrysler 0,5
11° Nissan 0,5

Total 98,9

Fonte: (Anuério da industria automobilistica brasileira 2005 (2006).
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Figura 2.3: Evolucao da producgao nacional de veiculos entre 1950 e 2005.

procurando assim se manter na disputa por investimentos com os paises do Leste europeu,
a China e a Argentina. Esse novo regime automotivo beneficiou diretamente as marcas de
veiculos em detrimento da industria de autopecas, de fornecimento de insumos, matérias-
primas e bens intermediarios, do sistema de distribui¢cao e dos trabalhadores. Enquanto
o governo concedia protecao tarifaria as montadoras ja instaladas no pais, o restante da

cadeia passou a ter sua rentabilidade pressionada pela reestruturacao e modernizacao que
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Figura 2.5: Evolugao do faturamento liquido com veiculos entre 1966 e 2005

passava o mercado automobilistico (Arbix & Veiga, 2003). Assim, as empresas se fortale-
ciam ainda mais, cabendo a elas repassarem boa parte das pressoes por competitividade
e eficiéncia para os outros setores da cadeia automotiva.

As primeiras camadas a testemunharem a forca das montadoras na busca por eficiéncia

e competitividade foram o setor de autopecas, com a demanda por pregos baixos e produto
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Figura 2.6: Evolucao das exportacoes e importagoes de veiculos, motores e componentes entre
1950 e 2004.

de maior qualidade, e os trabalhadores da industria automobilistica, que tiveram reducao
no niamero de postos de trabalho. As empresas de distribuicao de automoveis sentiram
a mudanga no mercado automotivo quando se viram obrigadas a reduzir suas margens
de lucro. Segundo dados da revista britanica The Economist, em 1998 os revendedores
brasileiros de automéveis obtiveram um retorno sobre as vendas de carros quase trés
vezes menor do que os revendedores britanicos e americanos, correspondente & metade
da rentabilidade dos supermercados brasileiros e cinco vezes menor que a do setor de
eletrodomésticos (Arbix & Veiga, 2003).

Embora a situagao seja dificil para as empresas distribuidoras de automoéveis é im-
portante lembrar que esse setor ainda nao sofreu nenhum terremoto semelhante aos que
aconteceram nas proprias fabricas, nas industrias de autopecas e com os trabalhadores.
No entanto, as empresas automobilisticas vém dando sinais de que as firmas brasileiras de

venda de veiculos serao ainda mais pressionadas na busca por eficiéncia e rentabilidade.
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3 Distribuicao de Automéveis e a

Crise do Setor

3.1 Introducao

Em meados da década de noventa, os caminhos trilhados pela evolucao do setor au-
tomotivo finalmente chegaram & rede de distribui¢ao de automéveis. Desde entao, varios
fatores vém modificando a estrutura e o modo de operar desse setor em todo o planeta.

Este capitulo tem como objetivo descrever, de forma geral, a rede de distribuicao de
automoveis, analisando as principais caracteristicas desse setor nos trés mercados mais
importantes — Estados Unidos, Europa e Japao — e no Brasil. Também ¢é funcao desse
capitulo abordar as peculiaridades da legislacao que rege o sistema de distribuicao nesses
quatro paises, comentando as influéncias que ela exerce sobre as revendas de veiculos
novos. Por fim, destaca-se a crise que vem acometendo o setor, procurando estabelecer

sua causa e seu impacto na estrutura e no papel da rede distribuidora.

3.2 A Rede de Distribuicao de Automéveis

O desenvolvimento do setor automobilistico, ao longo das décadas, levou a filosofia
de divisao do trabalho para além do chao das fabricas. Se no inicio do século XX cada
empresa automotiva era responsavel pela fabricacao das pecgas, montagem dos veiculos
e distribuicao dos automoéveis, no inicio do século XXI essas atividades encontram-se
divididas em segmentos especializados, como o setor de autopecas, as montadoras e os
distribuidores.

A rede de distribuicao de automoveis! se tornou, predominantemente, um canal de
distribuicao indireto, ou seja, os fabricantes de automéveis passaram a utilizar uma infra-
estrutura varejista composta por franquias, também chamadas de concessionarias ou re-

vendas.

10O termo rede de distribuicdo sera utilizado aqui para denominar o setor responsavel pela venda de
carros novos.
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Atualmente, a relagao das revendas com os fabricantes de automoéveis é baseada nos
sistemas contratuais, os quais estabelecem direitos e obrigagoes para os membros do canal.
O sistema contratual de franquias, adotado pela rede de distribuicao de veiculos, é com-
posto por um elemento central, nesse caso as montadoras, e varios agentes secundarios, os
donos das concessionérias. Esses revendedores utilizam em suas atividades a marca e os
produtos fornecidos pelas empresas automotivas, operando como uma extensio dessas. E
importante lembrar que as franquias investem capital préprio, assumindo risco de perda
ou de ganho, e seus balangos e demonstrativos de renda nao se confundem com os das
montadoras (Ferreira, 2006).

Regra geral, ao longo dos anos, as concessionarias passaram a comercializar de forma
exclusiva veiculos de determinada marca, tornando-se suas representantes junto aos con-
sumidores. As montadoras, por sua vez, procuraram garantir que as revendas exercessem
cinco fungoes principais: venda de carros novos, venda de carros usados, manutencao de
veiculos, distribui¢ao de pegas de reposicao e financiamento de veiculos (Mercer, 1994).

Esse modelo basico de distribui¢ao nasceu nos Estados Unidos na década de trinta e
se tornou bastante utilizado no mundo inteiro (Mercer, 1994). Isso faz que os sistemas
de distribuicao utilizados em varias nagoes possuam algumas caracteristicas em comum.
Por exemplo, atualmente, a maioria dos sistemas de distribui¢ao adotados nos paises pro-
curam atender o consumidor final oferecendo um conjunto integrado de servigos (venda
de carros novos e usados, servigos de manutencao, distribuigao de pegas de reposicao e
financiamento de veiculos) num mesmo local. Alguns desses sistemas baseiam-se no prin-
cipio da exclusividade, ou seja, as montadoras devem possuir uma rede de concessionarias
que comercialize exclusivamente produtos da marca, estabelecendo uma identidade junto
as revendas (Grande, 2004). Varios modelos de distribuigao utilizam a filosofia push, na
qual a quantidade de produto ofertado nas concessionérias praticamente independe da de-
manda. Entretanto, em alguns paises, como Japao e Alemanha, a filosofia build-to-order,
venda por encomenda, é bastante popular (Buzzavo & Volpato, 2001).

Embora os sistemas de distribui¢oes adotados em diferentes localidades possuam simi-
laridades em algumas fungoes bésicas, os diferentes caminhos tomados pela evolugao do

mercado automotivo em cada regiao do mundo motivou o surgimento de variagoes entre
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os modelos adotados. Por esse motivo, procura-se descrever as redes de distribui¢ao nos
trés principais mercados automotivos — Estados Unidos, Japao e Europa — e também
no Brasil, destacando-se as caracteristica e peculiaridades desse setor nessas localidade,
0 que permite uma compreensao geral do funcionamento das revendas de carros novos

nesses diferentes paises.

3.2.1 A Rede de Distribuicao nos Estados Unidos

A rede americana de distribuicao de automoveis trata-se de um canal indireto, ou seja,
as montadoras sao proibidas de comercializar seu produto diretamente com o consumidor
final. Outra caracteristica é a exclusividade territorial que nao permite que nenhuma outra
revenda, de uma mesma marca, seja instalada numa regiao onde uma de suas franquias
ja opera. Nos Estados Unidos é permitido que uma franquia opere as vendas de mais de
uma marca, no entanto as montadoras incentivam as concessionarias a trabalhar apenas
com os seus produtos (Buzzavo & Volpato, 2001; Grande, 2004).

Segundo dados da NADA Data 2006 report: economic impact of americats new-car
and new-truck dealers (2006) , a cadeia de distribui¢ao americana contava, em 2006, com
21.495 concessionarias, e, de acordo com os niimeros mais recentes, comercializou um total
de 16,9 milhoes de veiculos em 2005.

A rede de distribuigao dos Estados Unidos é bastante diversificada, a sua estrutura é
composta desde pequenos revendedores até grandes concessionarias de automoveis, tam-
bém conhecidas como megadealers. No entanto, nos ultimos vinte anos observou-se mu-
danca no nimero de pequenas e grandes franquias.

Em 1986, em torno de 30,8% das revendas instaladas no territorio americano comer-
cializavam menos de 150 automoveis por ano, e 18,2% vendiam mais de 750 unidades. Ja
em 2006, esses nimeros se invertem, sendo 15,9% as franquias que vendem menos de 150
carros por ano e 30,0% as que comercializam mais de 750, como mostra a Tabela 3.1.

Este comportamento de reducao do niimero de pequenas revendas e aumento da quan-
tidade de grandes concessionarias reflete a busca por aumento de escala das vendas e
conseqlientemente reducao de custos de operacao. Esse processo de concentracao de ca-

pital que ocorria por meio da incorporagao de pequenas franquias por grandes grupos de
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Tabela 3.1: Participagao das concessionarias, segundo o volume de carros comercializados anu-
almente, no nimero total de franquias dos Estados Unidos.

Percentual das Concessionarias dos EUA
Ano | Menos de 150 carros 150 a 399 carros 400 a 749 carros Mais de 749 carros

1986 30,8% 33,4% 17,7% 18,2%
1996 20,5% 31,1% 23,0% 25,5%
2006 15,9% 26,5% 27,6% 30,0%

Fonte: NADA DATA Report 2006.

concessionarias passou a assolar a rede de distribuicao de automoéveis em todo o mundo.
Segundo Buzzavo e Volpato (2001), nos Estados Unidos, mais de 30% das concessionarias
pertencem a grandes grupos de revendas, como AutoNation, Sonic Automotive e United
Auto Group, 5% desses grandes grupos sao responsaveis por 30% das vendas totais de vei-
culos. Esse processo provocou uma reducao de 14,5% no ntmero de revendas americanas
nos ultimos vinte anos (NADA Data 2006 report: economic impact of america’s new-car
and new-truck dealers, 2006).

A rede de distribuicao americana concentra suas atividades nas cinco fungoes bési-
cas: venda de automoéveis novos, venda de usados, manutencao, distribuicao de pecas
e financiamento. E comum condensar algumas dessas funces para analisar o desempe-
nho das revendas. Por exemplo, as atividades venda de carros novos e venda de carros
usados englobam os respectivos setores de financiamento, ja a distribuicao de pegas e
manutencao entram em uma so categoria, a de pecas e servicos. A seguir, encontram-se
a participacao desses segmentos sobre as vendas totais e sobre o lucro operacional total
nas concessionarias americanas.

Tabela 3.2: Participagao das principais atividades da concessiondria na formagao do Iucro ope-
racional total.

Participagdo no lucro operacional total (%)
Atividade 2001 2002 2003 2004 2005

Venda de carros novos 26,0 35,0 27,0 30,0 14,5

Venda de carros usados | 26,0 17,0 27,0 13,0 27,0

Pecas e servicos 48,0 48,0 46,0 57,0 58,5

Fonte: NADA DATA Report 2002, 2003, 2004, 2005 e 2006.

Analisado a Tabela 3.2, percebe-se que as revendas americanas obtém a maior parte
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Tabela 3.3: Participagao das principais atividades da concessiondria nas vendas totais.

Participacdo nas vendas totais (%)
Atividade 2001 2002 2003 2004 2005
Venda de carros novos | 59,4 59,6 59,9 60,9 60,2
Venda de carros usados | 29,0 28,6 28,3 275 28,1
Pecas e servicos 116 11,8 11,8 11,5 11,7

Fonte: NADA DATA Report 2002, 2003, 2004, 2005 e 2006.

do seu lucro operacional por meio das atividades de distribuicao de pecas e de servicos.
As vendas de carros novos e usados, que apresentam grandes variagoes no indice de par-
ticipacao, vém se alternando como segunda maior fonte de lucro operacional. Destaca-se
a pequena participacao das vendas de carros novos em 2005.

A Tabela 3.3 mostra que as vendas de carros novos lideram a participacao nas vendas
totais das concessionarias, seguida pelas vendas de carros usados e pela distribuicao de
pecas e servigos.

A anélise dessas duas tabelas indica a reduzida margem de lucro obtida pelas franquias
americanas na venda carros novos. Em 2005 por exemplo, embora a comercializacao de
veiculos novos contribuisse com 60% da arrecadacao das vendas, a sua contribuicao efetiva
com o lucro opercacional da empresa foi de apenas 14,5%. Enquanto isso, a distribuicao
de pegas e servicos em geral, que possuem menor valor agregado nas operacoes de venda
correspondendo a 11,7% do total, geraram lucro operacional quatro vezes maior que a

venda de carros novos em 2005.

3.2.2 A Rede de Distribuicao na Europa

Embora o sistema de distribuicao europeu de automoéveis apresente grande hetero-
geneidade, as principais nacoes integrantes desse mercado — Alemanha, Reino Unido,
Franca e Italia — apresentam diversos aspectos em comum. Destacam-se trés: o fato das
concessionarias européias nao serem obrigadas a oferecer os servigos de vendas de carros
e de distribuicao de pecas e manutencao num so local, a permissao de venda direta de
automoveis para o consumidor por parte das montadoras ou por concessionarias operadas

por elas e a possibilidade da existéncia de franquias multi-marcas (Grande, 2004).
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A rede distribuidora da Europa era, de forma geral, composta por revendedores princi-
pais, sub-revendedores e agentes. Desde os anos noventa, a organizacao da rede distribui-
dora tem sido alterada. A diminuicao nas margens de lucros da venda de automoveis novos
fez que as sub-revendas praticamente desaparecessem em alguns paises (na Holanda, entre
1997 e 2004, a redugao no ntimero de sub-revendas foi de 90% (London Economics, 2006)),
ao mesmo tempo, o namero de franquias principais também sofreu redugao (Grande,
2004). Considerando os 12 paises da Europa — Alemanha, Reino Unido, Franca, Italia,
Dinamarca, Espanha, Estonia, Hungria, Holanda, Polonia, Portugal e Suécia —, que jun-
tos correspondem a 89% do mercado automotivo europeu, o nimero de concessionérias
diminuiu de 100.178 em 1998 para 68.233 em 2004, uma reducgao de aproximadamente
32% (London Economics, 2006).

E importante notar que embora o ntiimero de franquias estivesse diminuindo, ele ainda
se encontrava elevado. Isso fica claro quando se compara o tamanho da rede de distribucao
da Europa e dos Estados Unidos. Em 2004, embora com mercados de mesmas proporgoes
— as vendas americanas giravam em torno de 16 milhoes de veiculos e as européias (nos 12
principais paises) em torno de 14 milhoes de veiculos — a rede de distribuigdo americana
era composta por 21.650 concessionarias, enquanto a européia contava com cerca de 68.233
revendas (London Economics, 2006).

O fenémeno de concentracao que comegava a ocorrer nas revendas da Europa era
parecido com o que ocorria nas franquias americanas. Segundo Buzzavo e Volpato (2001),
no mercado europeu, apenas 3% das concessionarias possuiam uma venda anual acima
de 1.000 veiculos, enquanto 61% negociavam anualmente menos de 150 carros. Ou seja,
existia um grande nimero de pequenas empresas que apresentavam baixissimo volume
de vendas, o que significava lucratividade insuficiente para promover os investimentos em
infra-estrutura e treinamentos que passavam a ser exigidos pelas montadoras. Segundo
London Economics (2006), entre 1995 e 2004, o nimero de vendas de automoveis por
revendedores principais aumentou, em média, cerca de 29% nos paises do oeste europeu,
resultado da concentracao da rede de distribuicao.

Também merece destaque o aumento de revendedroes que operam franquias de varias

marcas, quer seja num mesmo showroom ou em diferentes. Em 1997, 7,5% dos revende-
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dores trabalhavam com automoveis de mais de uma montadora, ja em 2004 esse nimero
aumenta para 17,1% (London Economics, 2006).

A Tabela 3.4 mostra a tendéncia da composicao do lucro das concessionarias européias
de uma forma geral. Pode-se observar que elas se apoiam na distribuicao de pecas e
servigos, que também é chamado de after-sales. Por outro lado, a venda de carros novos

ainda tem grande importancia na formacao do lucro dessas empresas.

Tabela 3.4: Participacao das principais atividades da concessiondria na formacgao do lucro total.

Atividade Participagdo no lucro total (%)
Venda de carros novos 40,0
Venda de carros usados 11,0
Dist. pecgas e servicos 49,0

Fonte: Buzzavo e Volpato (2001).

3.2.3 A Rede de Distribuicao no Japao

O sistema de distribuigao japonés funciona segundo as cinco fungoes basicas de uma re-
venda. No entanto existem trés caracteristicas que devem ser destacadas: a forte presenca
das montadoras no segmento, a utilizagao de diversos canais e baixo estoque.

As revendas japonesas possuem uma relacao bastante estreita com as montadoras
nacionais. No Japao os fabricantes de automoéveis operam ou participam no capital de
quase metade de suas concessionarias (Nishimura & Morita, 2002). O pequeno ntmero
de concessionarias por marca ajuda as empresas automotivas a participar de forma mais
ativa, com assisténcia técnica, tratamento preferencial com relagao a pagamentos, suporte
estratégico e de gestdo, junto a suas revendas (Nishimura & Morita, 2002). Esse com-
portamento faz que a rede de distribui¢ao nipdnica seja de fato um prolongamento dos
fabricantes, deixando de maneira mais eficiente a identidade da marca junto aos consu-
midores.

A rede de distribuicao de veiculos no Japao é formada por diversos canais de acesso
ao consumidor. A segmentacao dos produtos motiva as montadoras a utilizar um ou mais
canais especificos para disponibilizar seus veiculos para pontenciais compradores. Deste

modo, os fabricantes tém as opgoes de comercializar um mesmo automovel diretamente

62



Capitulo 3 Distribuigao de Automoveis e a Crise do Setor

com o consumidor, disponibilizid-lo em suas franquias ou até mesmo utilizar o sistema de
venda porta-em-porta, comum no pais. Nao por acaso, esse modelo multi-canal, utilizado
para um mesmo segmento, gera intensa disputa entre os varios canais de uma mesma
montadora (Nishimura & Morita, 2002; Buzzavo & Volpato, 2001).

Outra caracteristica importante no sistema de distribuicao japonés é a baixa presenca
de estoques. Um das razoes disso é que, ao contrario do que acontece na maioria dos
paises, as concessionarias no Japao sao quem determinam o tamanho do seu estoque e
nao as montadoras (Buzzavo & Volpato, 2001). Nishimura e Morita (2002) ainda explicam
que a populacao japonesa é mais propensa a adquirir seus automodveis sem sair de casa,
através da Internet, catdlogos ou outros meios. Esse comportamento faz que cerca de 50%
da venda de carros novos seja feitas por encomenda. Assim, a producao de automoveis
¢ bastante integrada a demanda, evitando a presenga de veiculos de pouca aceitagao nos
patios das revendas.

A rede de distribuicao do Japao também sofreu o impacto do aumento da competitivi-
dade e da reducao das margens de lucro, no entanto, de forma bem menos violenta quando
comparada as redes de outros paises. Um exemplo disso é observado na diminuicao do
ntmero de revendas entre 1991 e 1999. Enquanto os Estados Unidos testemunhavam uma
reducao de 7,4% no seu numero de revendas, a quantidade de franquias japonesas encolhia

apenas 1,5% (Miwa & Ramseyer, 2001).

Tabela 3.5: Participacao das principais atividades da concessiondria na formacgao do lucro total.

Participacao no lucro total (%)
Atividade 1997 2001
Venda de carros novos 445 48,0
Venda de carros usados 9,5 8,0
Dist. pegas e servicos 46 44,0

Fonte: Buzzavo e Volpato (2001) e de Miwa e Ramseyer (2001).

A tendéncia de formagao do lucro das concessionarias no Japao esté dividida entre as
vendas de carros novos e a distribuicao de pecas e servicos, como pode ser observado na
Tabela 3.5. Ao contrario dos Estados Unidos e da Europa, o lucro com as vendas de carros
novos ¢ mais importante que a venda de pecas e servicos, e a venda de veiculos usados

representa uma pequena contribui¢ao na formagao do lucro (Buzzavo Volpato, 2001). Esse
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comportamento também sugere que as franquias japonesas vém sendo atingidas em menor

proporc¢ao pelas instabilidades do setor.

3.2.4 A Rede de Distribuicao no Brasil

O sistema brasileiro de distribuicao de automdveis novos utiliza atualmente dois canais
para atingir seus consumidores: a rede de concessionarias e a Internet (Grande, 2004).

A rede de concessionarias no Brasil opera baseada, principalmente, nas cinco fungoes
integradas: venda de novos, venda de usados, servigos, distribui¢ao de pecas e financi-
amento. Cada montadora é responsavel por definir sua propria rede, na qual cada loja
comercializa apenas a marca do fabricante.

O sistema de distribuicao brasileiro é composto por aproximadamente 2.300 concessio-
narias (ANFAVEA, 2006) que em 2005 comercializaram cerca de 1,6 milhoes de automoveis
(Anuario da distribui¢ao de veiculos automotores no Brasil 2005, 2006).

Ao contréario dos Estados Unidos e da Europa a estrutura de distribuicao de veiculos
no Brasil apodia-se em pequenas e médias empresas familiares, correspondendo a mais de
80% das revendas. A presenca de megadealers, 0,3% das franquias brasileiras, ainda é
muito baixa se comparada & Europa e aos Estados Unidos. A Tabela 3.6 apresenta o
percentual das empresas pequenas (vendem até 20 veiculos por més), médias (vendem de
21 a 50 veiculos por més), médias grande (vendem de 51 a 100 veiculos por més), grande
(vendem de 101 a 400 veiculos por més) e megadealers (vendem mais de 401 veiculos por

més) (FENABRAVE, apud Ferreira, 2006).

Tabela 3.6: Participacao de concessiondrias pequenas, médias, médias grande, grandes e mega-
dealers no niimero total de revendas da rede de distribuicao de veiculos.

Porte das Revendas Percentual de Concessionarias

Pequenas 45,5
Média 35,6
Média Grande 11,9
Grande 5,7
Megadealers 0,3

Fonte: FENABRAVE apud Ferreira (2006).
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J& a participacao das empresas no faturamento total do setor ocorre de maneira mais
homogénea. A metade desse faturamento encontra-se com as pequenas e médias conces-
sionarias, a outra metade com as médias grande, grandes e megadealers, como pode ser
observado na Tabela 3.7.

Tabela 3.7: Participagao de concessionéarias pequenas, médias, médias grande, grande e megade-
alers no faturamento total da rede de distribuicao de veiculos.

Porte das Revendas Percentual do Faturamento

Pequenas 27,8
Média 24.8
Média Grande 18,0
Grande 23,0
Megadealers 6,8

Fonte: FENABRAVE apud Ferreira (2006).

No que diz respeito a formacao do lucro das empresas distribuidoras de veiculos novos,
as revendas brasileiras dependem principalmente das vendas de carros novos, represen-
tando mais da metade da fonte de lucro. Em segundo e terceiro lugar vém a distribuicao
de partes e servicos e as vendas de veiculos usados respectivamente. E importante desta-
car que esse comportamento faz que a rede de distribuicao de automdveis no Brasil esteja

mais vulneravel a crise que vem acometendo o setor.

Tabela 3.8: Participagao das principais atividades da concessiondria na formagao do lucro total

em 2001.
Atividade Participacdo no lucro total (%)
Venda de carros novos 55,0
Venda de carros usados 25,0
Dist. pecas e servicos 10,0

Fonte: FENABRAVE e ASSOBRAV apud Grande (2004).

O sistema de distribui¢ao brasileiro possui algumas caracteristicas especificas. As
revendas normalmente trabalham com altos estoques de carros novos, isso acontece pois as
montadoras estabeleceram um sistema de quotas. Esse sistema obriga as concessionarias a
adquirirem, junto as montadoras, determinado volume e modelos de carros, independente

da demanda por esses veiculos. Assim, automoéveis com baixa demanda se acumulam nos
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patios das concessionarias (Grande, 2004). A utilizagdo desse modelo de comercializagao
também é comum no fornecimento de pegas de reposicao pelas montadoras as franquias.

A partir da década de noventa, a rede de distribuigao brasileira comecgou a ser pressi-
onada pelos fabricantes de automoveis, como ocorreu no restante do mundo, em busca de
competitividade e eficiéncia. Desde entao as concessionarias do Brasil testemunham uma
redugao em suas margens de lucros, as montadoras passaram a fazer exigéncias quanto
a melhoria das instalacoes fisicas, equipamentos e ferramentas, e qualificagdo de pessoal.
Com isso, as operagoes de pequenas revendas vém se extinguindo e, como nos Estados
Unidos e Europa, vém ocorrendo graduais redu¢do no niimero de concessiondarias (prin-
cipalmente Ford, Volkswagen, Fiat e GM) e concentracao de capital. Grandes grupos

que operam franquias de varias marcas comecaram a surgir e ganhar for¢ga desde entao

(Grande, 2004).

Tabela 3.9: Variacao no niimero de concessionarias das principais montadoras no Brasil entre

2000 e 2004.
Rede Variacdo no nimero de concessionarias entre 2000 - 2004 (%)
Volkswagen 17,7
GM 23,3
Ford -9,4
Fiat —41,5
Peugeot 35,6
Renault 229,0
Toyota 89,0
Honda 200,0

Fonte: Compilagdo Anuario da industria automobilistica brasileira 2005 (2006) e Grande (2004).

A Tabela 3.9 apresenta a redugao no niimero de concessionérias de veiculos das marcas
no pafs. E importante explicar que, no Brasil, os impactos das transformacoes do sistema
de distribuigao estao sendo sentidos em maior grau pelas concessionérias das marcas
Ford, Volkswagen, Fiat e GM. Isso ocorre pois, até o inicio dos anos noventa, apenas
esses fabricantes possuiam uma infra-estrutura de distribui¢ao montada no pais. Com
a abertura do mercado automobilistico brasileiro, a busca por competitividade obrigou
essas quatro marcas a reestruturar todos os setores da cadeia automotiva, inclusive o de
distribuicao, afetando o funcionamento das revendas ja existentes. Ao mesmo tempo,

as novas empresas que se instalaram no pais montaram uma rede de distribuicao mais
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adequada & realidade, ndo precisando passar por grandes alteracdes. E por esse motivo
que, enquanto as empresas instaladas nos ultimos dez anos encontram-se em processo de
expansao das suas franquias, as quatro marcas lideres no mercado sofrem redugoes no
nimero de concessionérias e concentracao de capital.

A comercializacao de veiculos novos pela Internet é um fenémeno relativamente re-
cente no Brasil, inciando-se nos primeiros anos do século XXI. A sua implementacao gerou
bastante polémica pois, a legislacao brasileira que regulamenta o setor de distribuigao s6
admite a negociacao direta de veiculos novos entre montadoras e consumidores em ca-
sos especificos. Como a venda de veiculos pelas montadoras por meio da Internet nao
se enquadrava em nenhum desses casos, os distribuidores, por meio da FENABRAVE
— Federagao Nacional de Distribugao de Veiculos Automotores —, reagiram procurando
negociar regras para essa modalidade de comércio. Ficou estabelecido que as concessio-
narias seriam responsaveis tanto pela entrega do produto quanto por uma revisao inicial

no carro, por esses servigos as montadoras pagariam uma comissao (Grande, 2004).

3.3 A Regulamentacao da Rede de Distribuicao

A regulamentacao do sistema de distribuicao de automoveis vem exercendo um impor-
tante papel na crise pela qual o setor estd passando. Fundamentalmente, as normas que
regularizam a atuagao das concessionarias podem exercer trés fungoes distintas: protecao
dos interesses das revendas, protecao dos interesses da montadoras e protecao dos interes-
ses do consumidor. Dependendo de qual e de como essas fungoes sejam desempenhadas,
a legislacao do setor em cada pais pode servir como fator positivo ou negativo tanto nas
atividades das concessionarias quanto na redefinicao do papel da rede distribuidora.

A legislagao regulatoria do sistema nos Estados Unidos é um bom exemplo de protegao
as revendas. Procurando restringir o grande poder de controle das montadoras sobre a
rede, as normas se preocupam em balancear melhor as relagoes de poder no setor. Embora
esse protecionismo seja um aspecto positivo para as atividades das revendas americanas,
hoje em dia essa caracteristica vem limitando as agoes tanto das montadoras quanto da
rede para promover melhorias no sistema (Knupfer et al., 2003). Alguns pontos merecem

destaque (Hoffmeister, 1995):
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Protegao para os distribuidores contra ropimento de contrato injustificado pelas

montadoras;

Sao proibidas as vendas diretas ao consumidor final pelas montadoras;

E proibida a posse ou a administracao de revendas pelas montadoras;

E proibida a existéncia de clatsulas de exclusividade nos contratos de franquia;

E permitido as montadoras selecionar seus revendedores, determinar quantidade,

localizagao, qualificagoes e padroes das revendas.

Na Europa, ao contrario dos Estados Unidos, as normas reguladoras privilegiavam as
montadoras (Bohman et al., 2003). No entanto, em 2002, as leis foram revistas e a partir de
2003 o sistema de distribui¢ao europeu passou a priorizar os interesses dos consumidores.
A nova lei tirou poderes das montadoras, equilibrando as forgas na cadeia automotiva, os
maiores beneficiados com as mudangas foram os consumidores que passaram a contar com
um ambiente mais competitivo entre revendedores e entre os fabricantes (Bohman et al.,
2003; Grande, 2004). Essas alteragoes na legislagdo devem contribuir para o processo de
redefinigdo que as concessionarias da Europa ja vinham passando (Bohman et al., 2003;

Grande, 2004). Aspectos importantes da regulamentacao (Bohman et al., 2003):

e As montadoras devem optar por dois modelos de distribuicao: exclusividade ou

seletividade;

e Exclusividade: As montadores definem um territorio exclusivo de venda para cada
franquia, evitado competicao entre renvendas da mesma marca. No entanto, as con-
cessionérias sao autorizadas a repassar os automoéveis a revendedores nao-autorizados

que podem comercializid-los em qualquer lugar da Uniao Européia;

e Seletividade: Montadoras podem proibir as concessionérias a utilizacao de reven-
dedores nao-autorizados. No entanto, as franquias sao autorizadas a comercializar

veiculos em qualquer regiao da Uniao Européia;

e Possibilidade da separacao da funcao de venda de veiculos e distribuicao de pecas e

servigos em estabelecimentos diferentes;
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e Possibilidade de revendedores operarem franquias de mais de uma marca, inclusive

no mesmo showroom.

As leis que regulamentam a distribuicao de automoéveis no Japao sao bem menos rigidas
quando comparadas as dos Estados Unidos e da Europa (Buzzavo & Volpato, 2001). Na
verdade os japoneses possuem poucas normas que regulamentam o setor, fato que pode
decorrer da estreita relacao existente entre montadoras e distribuidoras. Acredita-se que
a pequena quantidade de leis necessarias para regulamentar o setor dé maior liberdade
as concessiondrias e as montadoras para implementar eventuais mudangas (Nishimura &

Morita, 2002). A seguir alguns itens que merecem destaque (Buzzavo & Volpato, 2001):

e Exclusividade geografica de operagao, nao sendo permitida a venda fora do local

demarcado;
e | proibida a existéncia de clausulas de exclusividade de marca;
e Nao existe a proibicao dos revendedores repassarem os produtos para sub-revendas;

e Nao existe protecao legal para as franquias em caso de rompimento injustificado de

contrato pelas montadoras;

e Nao existe obrigatoriedade das franquias oferecerem vendas e servicos de forma

integrada.

No Brasil, a primeira regulamentagao do sistema de distribuicao de veiculos ocorreu
em 1979 com a edigdo da Lei 6.729/79, mais conhecida como Lei Renato Ferrari. Essa
nova lei visava a restricao do grande poder que as montadoras exerciam até entao. Po-
rém, depois de passar por inimeras modificagoes,a Lei 6.729 continuava privilegiando os
fabricantes de veiculos. Em 1990, a Lei ganhou algumas revisoes que beneficiaram a rede
de distribuigao, contudo, de maneira geral, as normas do setor continuam, ainda hoje,
protegendo os interesses das marcas, o que dificulta as atividades das revendas. Ao con-
trario do que aconteceu na Europa, o Brasil nao tem previsao de qualquer mudanca que
altere significativamente a rede de distribuicao, o que atrapalha ainda mais o processo de

redefini¢ao das concessionarias (Grande, 2004). Alguns aspectos da Lei:
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e Exige das concessionarias exclusividade na comercializagao de veiculos novos da

marca;

e Exige das revendas a prestacao de assisténcia técnica aos produtos objetos da con-

cessao no mesmo estabelecimento em que ocorrem as vendas;

e Inibe as montadoras de disponibilizar mais pontos de distribuicao por area que a

mesma suporta. Estabelece distancia minima entre revendas da mesma rede;

e Permite as montadoras estabelecerem quotas de veiculos para as concessionarias.

D4 direito aos fabricantes de exigir das franquias a manutencao de estoques;

e Nao permite que as concessionarias comercializem veiculos com sub-revendedores.

3.4 A Crise do Setor

3.4.1 Montadoras iniciam Reestruturagao da Rede de Distribui-
cao

Como foi visto no capitulo anterior, no final da década de setenta o setor automotivo
mundial foi abalado pela Crise do petroleo e pela invasao dos automoveis japoneses no
ocidente. O novo cenario, altamente competitivo e de queda na demanda de veiculos nos
principais mercados do mundo, motivou as empresas automobilisticas ocidentais, durante
os anos seguintes, a iniciarem uma grande reformulacao em toda a cadeia automotiva
em busca de eficiéncia e competitividade. Primeiramente foi o proprio setor produtivo
que foi atingido pela reestruturacao, a estrutura organizacional e os métodos produtivos
foram reavaliados e redefinidos. Com grande poder nas maos, os fabricantes impuseram
mudancas & rede de fornecimento de autopecas, assim, esse setor comecgou sofrer pressoes
em termos de eficiéncia, preco e qualidade dos produtos. Até entdao, apenas um compo-
nente da cadeia automotiva nao tinha sido atingido pelas alteragoes que ocorriam no setor
automotivo, a rede de distribuicao.

E preciso destacar que, ao longo da histéria do setor automotivo, a rede de distribuicéo

de automoveis sempre ocupou um papel secundario. Desde o inicio da popularizacao do
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automovel, na década de vinte, até a década de setenta, o automével era um bem que
“se vendia sozinho”, ou seja, a grande demanda tornava a simples disponibilizacao do
produto nas lojas suficiente para o surgimento dos consumidores nesses locais (Chanaron
& Jullien, 1999). Dessa maneira, a rede de distribui¢ao de veiculos foi crescendo de
maneira descoordenada, sem a necessidade de grandes investimentos em infra-estrutura,
treinamento de pessoal ou qualidade de gestao.

No inicio da década de noventa, as mudancas promovidas na cadeia automotiva dimi-
nuiram a distancia competitiva entre os veiculos ocidentais e os japoneses, entretanto, a
vantagem dos automoéveis asiaticos continuava. A baixa demanda de carros nos princi-
pais mercados do mundo acirrava ainda mais a competicao por novos consumidores. Em
meio a essa realidade, as montadoras deveriam encontrar novos caminhos para diminuir
os custos do veiculo para o consumidor final e aumentar suas vendas.

Em meados dos anos noventa, a solucao encontrada pelas montadoras foi reestruturar
a rede de distribuigao de veiculos em busca de eficiéncia e competitividade. Mercer (1994)
estimou que somando as margens e incentivos aos revendedores, os bonus e outras des-
pesas, a distribuicao de veiculos representava 30% do preco total pago pelo consumidor.
Isso fazia que grande parte da competitividade fosse perdida no sistema de distribuigao.
Sendo assim, as montadoras iniciaram um processo de redugao das margens de lucro das
concessionarias.

O produto automovel tinha mudado bastante nas tltimas décadas. A grande concor-
réncia entre as marcas, os investimentos em modularizacao, em eletronica embarcada e
em racionalizacao dos chassis diminuiram as diferengas existentes entre os modelos das
diversas marcas e do mesmo segmento. Desde entao, a grande similaridade entre os pro-
dutos vem fazendo que o ato da venda ganhe cada vez mais importancia, podendo se
transformar no grande diferencial entre os fabricantes. Segundo o estudo realizado por
Hoffmeister (1995), o consumidor de automéveis tende a retornar & concessionaria onde
foi melhor atendido, independente da marca comercializada. Sabendo disso, as montado-
ras tém passado a cobrar de suas franquias uma maior investimento em especializacao do

setor de vendas.
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Ainda procurando reestruturar as concessionarias, as montadoras comecaram a reali-
zar esforcos para associar o local de comercializagao de veiculos, de distribuicao de pecas
e de prestacao de servigos as suas marcas (Hoffmeister, 1995). Para isso, passaram a
obrigar suas revendas a investir em reformas da estrutura fisica, em busca da padroniza-
¢ao definida pelo fabricante, em novos equipamentos e ferramentas de manutengao e na
padronizagao do atendimento (Grande, 2004).

Segundo Arbix e Veiga (2003), na opiniao dos fabricantes de automoéveis, os recursos
injetados no sistema de distribuicao eram excessivos e mal direcionados, muitos desses
recursos seriam utilizados em descontos, campanhas especificas e de consolidacao da marca
que nao geravam um retorno satisfatorio. Com isso em mente, as montadoras passaram a
requerer a seus revendedores melhorias na gestao das suas franquias, consumindo de forma
mais eficiente os recursos investidos, por exemplo, na forma de programas de satisfacao
e de fidelizagao do consumidor, programas de qualidade do atendimento, entre outros
(Hoffmeister, 1995; Mercer, 1994; Grande, 2004).

Fica claro que a busca por eficiéncia e competitividade atinge de vez a rede de dis-
tribuicao de automoveis. Os efeitos das acoes promovidas pelas montadoras logo foram
sentidos pelas concessionarias.

Os altos custos dos investimentos que as concessionérias passaram a ter que efetuar, a
diminuicao da demanda por automoéveis e a baixa margem de lucro imposta as franquias
criaram um cenario impossivel a sobrevivéncia das pequenas empresas do setor (Mercer,
1994; Buzzavo & Volpato, 2001). Desse modo, as pequenas revendas passaram a ser
incorporadas pelas médias e grandes franquias, até mesmo concessionarias de porte inter-
médiario passaram a se fundir, procurando economia de escala de operacao e redugao de
custos (Grande, 2004). Esse fénomeno passou a ocorrer em todo o mundo, no ocidente
de forma mais contundente.

O sistema de distribuicao entao comecgou a se adaptar & nova realidade ditada pelas
montadoras. Em muitos paises a venda de carros novos, que antes predominava como
principal fonte de lucro das revendas, passou a ser vista com desconfianca gragas a reducao
na margem de lucro. A partir de entao, a alternativa encontrada pelas concessionarias

tem sido investir no setor de pegas e servicos na tentativa de recuperar parte dos ganhos
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perdidos com a venda de veiculos novos. Outro ponto positivo dessa nova postura é a
menor exposicao das revendas a novas redugoes na margem de lucro dos carros novos.

A tendéncia de crescimento da participacao do setor de pecas e servigos na formagao do
lucro é observada, atualmente, no sistema de distribuigao dos Estados Unidos e da Europa,
como foi visto. No Japao a venda de veiculos novos continua sendo a mais importante
fonte de lucro, mas vale lembrar que as concessionérias nipénicas possuem uma estreita
relacao com as montadoras, e as marcas japonesas encontram em posicao privilegiada
no mercado. J& no Brasil, embora o setor de servigos venha ganhando importancia, as
concessionarias ainda apo6iam seus ganhos fundamentalmente nas vendas carros novos
(Grande, 2004), deixando a rede de distribuigdo brasileira mais vulneravel as redugoes
nas margens de lucros.

O setor de distribuicao de veiculos em todo o mundo, negligenciado por décadas pelas
montadoras, tem procurado, de todas as maneiras, se adaptar as mudancas impostas pelos

fabricantes. Mudancas essas que de forma resumida podem listadas em trés principais:

e Reducgao na margem de lucro, principalmente na venda de veiculos novos;

e Obrigatoriedade de investimento na padronizacao da estrutura fisica, do atendi-

mento, da qualidade e na melhoria dos equipamento e ferramentas de manutengao;

e Eficiéncia na utilizagao dos recursos e melhoria da gestao.

Pode-se afirmar que a corrida pela eficiéncia e competitividade imposta pelas mon-
tadoras foi o estopim da crise que vem acometendo o setor. Entretanto, outras forcas

também tém exercido grande pressao na rede de distribuigao de veiculos.

3.4.2 Pressoes do Mercado Automotivo

No inicio do século XXI, além das alteracoes estabelecidas pelas montadoras, a rede
de distribui¢ao passou a lidar com fatores que tém pressionado, cada vez mais, as con-
cessionarias. As mudangas na propria cadeia automotiva e em fatores sociais, politicos
e culturais ocorridas nas ultimas décadas, fizeram que o mercado automotivo também

passasse a exigir da rede de distribuicao modificagoes em sua estrutura.
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A seguir, encontram-se alguns dos principais pontos do mercado automotivo que vém

colocando em risco a sobrevivéncia do setor na maioria dos paises:

e Competicao entre franquias da mesma marca:

Segundo Arbix e Veiga (2003) a queda da rentabilidade que ocorre entre as concessio-
narias também esta ligada a alta fragmentacao da rede, ou seja, a grande quantidade
de revendas de uma mesma marca no mercado. O resultado disso ¢ uma desgastante
competicao entre franquias de uma mesma marca, na qual, quem sai perdendo sao
as proprias concessionarias por nao atingir volume de vendas necessérias para obter

abatimento nos custos e ganho de escala.

e O aumento e fortalecimento de agentes do mercado:

O fortalecimento de alguns atores do mercado automotivo vem atrapalhando a ten-
tativa das concessionérias de obterem maior parcela do seu lucro em atividades como

distribuicao de pecas e servigos e venda de carros usados.

O surgimento de grandes redes especializadas em manutencao e servi¢os automotivos
vem ameagcando as atividades das revendas, a razao disso é a oferta de servicos de
boa qualidade a pregos bastante competitivos por essas redes (Mercer, 1994). Os
altos valores cobrados pelas franquias nos servigos de manutencao também inibem

os consumidores a continuar utilizando essa opcao apés o término da garantia.

E importante destacar que o setor de venda de carros usados fora das concessiona-
rias também andou se fortalecendo nos ultimos anos, um bom exemplo é o que vem
acontecendo nesse setor na cidade de Recife, em Pernambuco. H& alguns anos, o
fragmentado mercado de veiculos usados fora das concessionarias iniciou um movi-
mento de concentracao com a criacao de grandes grupos de lojas associadas. Esses
grupos passaram entao a oferecer aos consumidores maior garantia da procedéncia
do produto, maior niimero de financiamento e redugao nas taxas de juros (Silveira,
2005), condig¢oes bastante semelhantes ao que é oferecido pelo setor de venda de

carros usados das concessionérias a seus clientes.
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e Surgimento de novos canais de comercializagao:

O surgimento de novos canais de comercializacao de automoéveis também interfere
na tradicional rede de distribui¢ao de veiculos. A Internet surgiu como meio das
montadoras entrarem em contato direto com seus consumidores, usando as redes de
concessionarias apenas como ponto de entrega do produto. As montadoras passaram
a disponibilizar em suas paginas na Internet ferramentas que dao aos consumidores
maior variedade de produtos, permitindo que as pessoas montem veiculos perso-
nalisados, escolhendo desde a cor até os opcionais de sua preferéncia. Destaca-se
que, embora de forma mais timida, as revendas também vém utilizando esse canal
para disponibilizar seus servigos. O advento da Internet também motivou a criagao
de novos atores como os cybermediaries, sites que disponilizam busca por veiculos,
comparagao de precos e de produto, informagoes detalhadas sobre os automéveis, e

chegam até a iniciar o processo de compras (Selz & Klein, 1998).

Segundo a E-Consulting e a Camara-e.Net?, no Brasil, em 2005, as vendas de auto-
moveis pela Internet totalizaram R$5,1 bilhoes, o que corresponde a 53% do valor
total de produtos comercializados por esse canal. Ainda segundo a E-Consulting e
a Camara-e.Net, a Internet também vem se destacando como fonte de informacao
antes da compra de automoveis, no Brasil 66% das pessoas que compram veiculos
de valor acima de R$60 mil utilizam informacoes extraidas da Internet durante o

processo de decisao.

e Regulamentacao:

Como foi visto anteriormente, a regulamentagao do setor de distribui¢ao de automo-
veis pode contribuir de forma positiva ou negativa para as atividades das revendas.
Em paises como o Brasil, a legislacao que regula a distribuicao protege principal-
mente os interesse das montadoras, permitindo que as marcas estabelecam clausulas
abusivas e dificeis de serem cumpridas, como o estabelecimento de quotas de com-
pra e a manutencao obrigatoria de estoque. Normas desse tipo vém frustrando, até

certo ponto, a adaptacao das concessionérias a nova realidade.

2Disponivel em:http://www.camara-e.net/pesquisa.asp?txtPesquisa—autom%F3veis. Ultimo acesso
em 07/02/2007.
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e Mudancga de postura do consumidor:

A rede de distribui¢ao automotiva também se depara com o novo perfil dos consumi-
dores. O aumento da variedade de automoveis e o facil acesso a informagoes sobre
0s mesmos, em canais como televisao e Internet, sao alguns dos fatores que tém
modificado bastante a postura dos consumidores. Mais exigentes, criticos, ousados
e bem informados, tanto em relacao aos seus direitos quanto as caracteristicas dos

veiculos, eles passaram a demandar melhores servigos, produtos e atendimento.

Um bom exemplo disso é a importancia que os consumidores tém dado ao bom
atendimento. Segundo resultados obtidos na pesquisa de Sampaio et. al. (2004),
na questao: influéncia do ambiente da concessionaria na decisao da compra de
carros novos, o fator atendimento foi escolhido como mais importante, por 55,8%
dos entrevistados, entre as opgoes: conforto da loja, ser cliente ha muito tempo,

localizacao, boa reputacao, facilidades concedidas e confianca na assisténcia técnica.

Esta claro que a rede de distribuicao encontra-se esmagada entre as montadoras e
o proprio mercado automotivo. Diante desse cenario, os revendedores de veiculos vém

tomando iniciativas para garantir o seu espago na cadeia automotiva.
3.4.3 Reestruturacao e Redefinicao

As pressoes geradas pelas montadoras e pelo mercado automotivo na tltima década
tém obrigado a rede de distribuicao a passar por profundas mudancas, tanto em sua es-
trutura, quanto em suas fungoes na rede de distribuicao. Pode-se dizer que, atualmente,
as concessionarias passam por dois processos: a reestruturacao e a redefinicao. A reestru-
turacao diz respeito as adaptacoes que a rede tem precisado realizar diante da mudanca
de cenério. A redefinicao esté associada & procura de um novo papel para o setor de
distribuicao na cadeia automotiva.

O processo reestruturador foi iniciado pelas montadoras e intensificado pela nova con-
juntura do mercado automotivo. Desde entao, para garantir sua permanéncia na rede
de distribuigao, as concessionarias vém sendo obrigadas a se adaptar as exigéncias dessas
duas partes. Para isso, elas comecaram a tomar medidas que, atualmente, tornam-se cada

vez mais vitais para a sobrevivéncia das franquias:
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e Redugdo da fragmentagao da rede de distribuigao, operar em grande escala (Buzzavo

& Volpato, 2001);
e Melhoria da imagem da revenda junto ao consumidor final (Grande, 2004);
e Investimento na especializagao e monitoramento da equipe de vendas;

e Implementacao de novas praticas de gestao como programas de qualidade, satisfacao

do cliente, fidelizagao e indicadores de desempenho (Grande, 2004);
e Aumento do miz de servigos e produtos disponiveis ao consumidor (Grande, 2004);

e Reducao dos custos dos servigos e melhoria na qualidade. Algumas empresas brasi-

leiras vém atingindo esse objetivo por meio da terceirizagdo (Grande, 2004);
e Investimento na especializagao do setor de venda de veiculos usados;
e Investimento na Internet como meio de realizacao de negocios;

e Utilizagao de tecnologia da informagao, como Intranet, Extranet, EDI (FEletronic
Data Interchange) e CRM (Customer Relationship Managment), na gestao da re-
venda (Grande, 2004);

e Melhoria no relacionamento com as montadoras, criagao de ambiente mais coopera-

tivo (Grande, 2004).

E importante destacar que as medidas que vém sendo tomadas pelos revendedores séo
apenas a reacao desse setor diante das pressoes que tem sofrido. Para garantir a existéncia
das revendas na rede de distribuicao, essas medidas sao extremamente necessarias, mas
nao suficientes.

Os acontecimentos que vém atingindo a rede de distribuicao de veiculo nos tltimos
dez anos também fizeram que o futuro desse canal fosse questionado. Paralelamente ao
processo de reacao das revendas que vem ocorrendo, a rede de distribui¢ao tem procurado
redefinir o seu papel na cadeia automotiva.

Entretanto, as agoes que os revendedores tém tomado nesse sentido ainda sao poucas

e de carater exploratorio. A regulamentacao do setor exerce uma funcao importante
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nesse quesito. A presenca de regras rigidas que privilegiam apenas uma das partes, como
acontece no Brasil e nos Estados Unidos, sao dificeis de ser modificadas e por isso podem
atrapalhar essa redefinigao.

Embora de maneira timida, a rede de distribui¢ao dos Estados Unidos e Europa ace-
nam com possibilidades que comecam a ganhar forca mas que tém futuro incerto. Essas

possibilidades sao:

e Rede de distribuicao se transformaria predominantemente numa rede de servigos

(Arbix & Veiga, 2003);

e Separagao das fungoes basicas da revenda (venda de carros novos, venda de carros

usados, pegas e servigos) em lugares proprios e especializados (Mercer, 1994);

e Proliferacao das franquias multi-marcas (Bohman et al., 2003).

No Brasil, o processo de reestruturacao e de redefinicao do setor, iniciado na década
passada, ainda nao tomou um rumo definitivo. Hoje, ainda se encontram em discussao e
em fase de experiéncia diferentes alteracoes e formatos que possam melhorar o desempenho

do setor de distribuigao e se adequar a realidade do setor automobilistico (Grande, 2004).
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4 O Mercado Consumidor de

Automoveis no Grande Recife

4.1 Introducao

O Capitulo 3 deixou claro a situacao da rede distribuidora de automoveis no mundo
e no Brasil. Além das pressoes exercidas sobre esse setor pelos fabricantes de automo-
veis, a rede distribuidora ainda se encontra ameacada por fatores oriundos do proprio
mercado, como a sofisticacao dos consumidores, o fortalecimento de agentes como ofici-
nas nao-autorizadas e lojas de veiculos usados, dentre outros. Por esse motivo, mais que
nunca, as concessionarias necessitam utilizar meios que melhorarem o desempenho de suas
atividades.

Este Capitulo tem dois objetivos principais. O primeiro é levantar as caracteristicas do
mercado automotivo e dos consumidores, ambos referentes ao Grande Recife. O segundo,
e mais importante, é fornecer informacoes especificas e estratégicas a respeito do compor-
tamento, dos habitos, e da evolucao desses consumidores, ajudando a rede distribuidora
de automoveis a entender melhor tais aspectos, fundamentais para suas atividades. Assim,
de forma geral, procura-se prover subsidios & cadeia local de distribuicao de automoveis

que sirvam para definir estratégias e acoes visando a melhorias de seus produtos e servicos.

4.2 Pesquisa do Mercado Consumidor

“Tente imaginar os desafios que Henry Ford enfrentou nos célebres dias no
inicio dos anos 1900 quando o notavel produto daquela época, o Modelo T,
ganhou o mercado. Vocé conhece sua famosa frase — ‘vocé pode consegui-lo
em qualquer cor desde que seja preta’. Se um pesquisador de consumidores
de hoje voltasse numa viagem no tempo para 1916, ele nunca conseguiria um
emprego. ‘Quem precisa de pesquisa? Podemos vender tudo que fabricamos.’”

Engel et. al. (2000)
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A citagao anterior é um exemplo das mudangas ocorridas no conceito de produto e
na relagao entre produtores e consumidores nos tltimos cem anos. Se no inicio do século
XX a economia era impulsionada pela producao, nos primeiros anos do século XXI a
economia ja era impulsionada pelo mercado (Engel et al., 2000). Essa alteragao provocou
uma importante reconfiguracao na relacao entre agentes econdmicos, e desde entao os
consumidores passaram a ocupar uma posicao privilegiada na dinamica dos mercados.

Atualmente, segundo Engel et al (2000), o entendimento e a adaptagao & motivagao e
ao comportamento dos consumidores nao podem ser tratados como uma opgao, mas sim
como necessidade absoluta para a sobrevivéncia de qualquer organizac¢ao. Ainda segundo

os autores:

“A motivacao e o comportamento do consumidor podem ser entendidos
através de pesquisa. Previsao perfeita nao é possivel, mas resultados estraté-
gicos sao melhorados notadamente por meio de pesquisa feita e usada adequa-
damente.”

Engel et. al. (2000)

Com essa filosofia em mente, procurou-se utilizar a ferramenta pesquisa de mercado
como meio de fornecer informacoes e evidéncias a rede de distribuicao de automoveis
acerca do seu mercado consumidor, servindo assim como importante instrumento para a

definicao de estratégias de mercado que melhore o desempenho da rede de distribuicao.

4.3 Pesquisa do Mercado Consumidor de Automoéveis

no Grande Recife

4.3.1 Objetivo

Levando em consideracao o momento vivido pela rede distribuidora de automéveis, a
necessidade de se entender melhor o mercado consumidor se torna cada vez mais impera-
tiva. Por isso, foi realizada a Pesquisa 2005 acerca da utilizacdo, manutencao e compra
de automoveis. Essa pesquisa teve como finalidade dar continuidade ao levantamento do

comportamento e dos hébitos dos consumidores de automoéveis da Regiao Metropolitana
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do Recife, iniciada pela Pesquisa 2003. Souza (2004) apresenta os principais resultados
obtidos com essa pesquisa.

Procurou-se, a partir da Pesquisa 2005, tanto avaliar o comportamento dos consumi-
dores e do mercado automotivo recifense, quanto fornecer informacoes estratégicas a rede
distribuidora local, a respeito do mercado consumidor dessa regiao. Também foi possivel,
utilizando em conjunto as bases de dados das Pesquisas 2003 e 2005, tracar a evolucao
dos habitos de consumo dos entrevistados entre esses dois anos. De forma geral, o estudo

dos dados levantados nas duas pesquisas permitiu:

e Definir as caracteristicas dos consumidores de automéveis da Regiao Metropolitana

do Recife em 2005;

e Estudar o comportamento dos proprietéarios de veiculos e dos consumidores em geral

em 2005;

e Tracar a evolugao do comportamento dos consumidores entre 2003 e 2005.

Desse modo, a pesquisa realizada em 2005 confirmou algumas caracteristicas levanta-
das pelo trabalho de Souza (2004). Ao mesmo tempo, identificaram-se novas evidéncias
acerca do comportamento dos consumidores e do mercado automotivo.

As informacoes e evidéncias coletadas nesse capitulo devem servir de importante pa-
rametro para a rede distribuidora de veiculos, tanto na realizacao de acoes de melhorias

de seus produtos e servicos, quanto na definicao de estratégias de marketing.

4.3.2 Critérios utilizados

A Pesquisa 2005 foi realizada por 44 estudantes da graduagao e da poés-graduagao
da Universidade Federal de Pernambuco, alunos das disciplinas Inferéncia Estatistica e
Sistemas Probabilisticos I. As entrevistas aconteceram entre os dias 3 de novembro e 3 de
dezembro de 2005. O questionério utilizado na Pesquisa 2005 encontra-se no Apéndice A.

E importante deixar claro que o questionario utilizado na Pesquisa 2005 foi obtido
a partir do aperfeicoamento do questionério utilizado na Pesquisa 2003. O Questionério

2003 passou por diversas alteracoes, dentre elas, a forma de perguntar e responder algumas
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questoes sofreram melhorias e novas questoes foram inseridas, elevando o nimero de
questoes de 31 para 36, e o numero de perguntas de 74 para 84.

A adicao de novas questoes ao questionario procurou indentificar aspectos psicoldgico
dos entrevistados, perguntas como a importéancia da propria reputagao/status e como as
pessoas costumam a decidir questoes financeiras foram acrescentadas a pesquisa ajudando
a identificar as caracteristicas psicologicas dos consumidores. Segundo Ed Keller presi-
dente da RoperASW, uma das maiores empresas do mundo de pesquisa de mercado e
consultoria, pesquisas que utilizam apenas dados demograficos, como sexo, renda e idade,
conseguem prever com sucesso o automovel que o consumidor pretende comprar em apenas
18% das vezes. Keller ainda afirma que quando se combina informagcoes sobre a atitude, o
comportamento pscicologico e os valores do consumidor consegue-se prever, com sucesso
em 82% das vezes, o automovel que o consumidor pretende adquirir (Paul, 2003).

Como na pesquisa de 2003, o Questionario 2005 pode ser dividido em trés partes

principais:

e Questoes a respeito das caracteristicas sdcio-econémicas como: nivel de instrugao,

renda familiar e individual, area onde mora, emprego, entre outros;

e Questoes a respeito das caracteristicas de posse e utilizagao do automoével como:
possui ou nao automaével, marca do veiculo, quantidades de idas a oficina, principais

utilidades do veiculo, entre outros;

e (Questoes a respeito das caracteristicas de consumo das pessoas numa futura compra
como: marca desejada, modelo de carro desejado, fontes de informacao para compra,

provaveis locais de compra, entre outros.

Quatro critérios foram utilizados buscando direcionar e balancear a Pesquisa 2005,
esses critérios foram semelhantes aos utilizados na Pesquisa 2003 e expostos em Souza
(2004). Primeiramente, para participar da pesquisa, cada entrevistado deveria possuir
automodvel proprio ou entao residir com pessoa que o possuisse. Os outros trés fatores

levados em consideragao no momento da entrevista foram:

e Sexo: Ficou estabelecido que as entrevistas seriam realizadas com o mesmo niimero

de mulheres e de homens;
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e Area da entrevista: A cidade do Recife foi divida em 5 &reas segundo critérios
econdmicos e geograficos obtidos pelo CENSO demografico 2000 (Dantas 2003, apud
Souza, 2004), mais duas areas foram adicionadas com o intuito de cobrir as principais
cidades integrantes da regiao metropolitana, totalizando 7 areas. Diferentemente
da Pesquisa 2003, os entrevistados foram selecionados de acordo com o local da

entrevista e nao pela area de moradia;

e Idade: Os individuos foram selecionados segundo as quatro faixas etarias seguintes:

Apartir de 18 até 21 anos;

Maior de 21 até 40 anos;

Maior de 40 até 65 anos;

Maior de 65 anos.

A Pesquisa 2005 foi montada de maneira que cada entrevistador coletasse oito entre-
vistas em cada area de pesquisa, sendo quatro homens e quatro mulheres. Num total de
sete areas de entrevista, cada pesquisador ficou responsavel pela coleta de 56 entrevistas.
Assim, eram esperados que os 44 participantes da pesquisa coletassem 2.464 entrevistas.
Embora dificuldades operacionais, como a grande area de abrangéncia da pesquisa, di-
ficuldade de locomocao e escassez de tempo, atrapalhassem a execucao do trabalho, foi
possivel a coleta de 2.052 entrevistas, o que representa 83,3% do esperado.

Avaliando a base de dados obtida, pode-se verificar que houve um satisfatério ba-
lanceamento nos critérios estabelecidos, sendo o desbalanceamento observado devido as
dificuldades operacionais. E importante destacar que esse fato ndo compromete de forma
alguma as informagoes obtidas na Pesquisa 2005. As Figuras 4.1, 4.2 e 4.3 apresentam os
dados obtidos na pesquisa segundo os critérios.

E importante deixar claro que a pesquisa realizada ndo se trata de uma analise epi-
demiologica da populacao do Grande Recife. Sua finalidade é identificar diferencas nos
perfis dos consumidores de automoveis no que diz respeito a aspectos como idade, sexo,
renda individual, renda familiar, comportamento de uso e consumo de automoveis, entre

outros. Conclusoes epidemioldgicas nao podem ser levantadas a partir desta pesquisa,
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Figura 4.3: Porcentagem de entrevistados por area de entrevista.

4.3.3 Analise de Robustez

Para verificar a homogeneidade da base de dados coletada, foram retiradas das 2.052
entrevistas trés sub-amostras compostas por 513 casos (25% da amostra) cada uma, ob-
tidas de forma aleatéria e com reposicao. A homogeneidade é observada caso nao exista
diferengas estatisticamente significativas entre essas sub-amostras. Para o teste de ho-
mogeneidade foram utilizadas seis variaveis das sub-amostras: nivel de instrugao (Q03)?,
ntmero de filhos (Q05), renda familiar (Q06), renda individual (Q10), idade (IDADE?) e
idade categorizada (IDADECAT)(de acordo com o critério de idade da pesquisa).

Cada sub-amostra foi comparada a outra por meio das seis variaveis. A comparagao
ocorreu utilizando-se o teste nao-paramétrico U de Mann-Whitney.

As Tabelas 4.1, 4.2 e 4.3 expoem os resultados das comparagdes entre as trés sub-
amostras. Pode-se perceber que nao existe diferenca estatisticamente significativa entre

essas sub-amostras, o que garante a robustez da base de dados coletada.

LA variavel Qn sempre se referira & n-ésima questdo do questionario.
2Variaveis como essa ndo se encontram diretamente no questionario, foram criadas a partir das questoes
da pesquisa.
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Tabela 4.1: Teste U de Mann-Whitney para as variaveis das sub-amostras 1 e 2.

Sub-Amostra 1 Sub-Amostra2 p

Q03 Qo3 0,58
Q05 Q05 0,59
Q06 Q06 0,31
Q10 Q10 0,25
IDADE IDADE 0,84
IDADECAT IDADECAT 0,78

Tabela 4.2: Teste U de Mann-Whitney para as variaveis das sub-amostras 1 e 3.

Sub-Amostra 1 Sub-Amostra3 p

Q03 Q03 0,71
Q05 Q05 0,98
Q06 Q06 0,48
Q10 Q10 0,27
IDADE IDADE 0,68
IDADECAT IDADECAT 0,69

Tabela 4.3: Teste U de Mann-Whitney para as variaveis das sub-amostras 2 e 3.

Sub-Amostra 2 Sub-Amostra3 p

Q03 QO3 0,84
Q05 Q05 0,62
Q06 Q06 0,74
Q10 Q10 0,94
IDADE IDADE 0,57
IDADECAT IDADECAT 0,49

4.4 Caracteristicas da amostra — Andalise Descritiva

Nesta secao procura-se apresentar de forma geral os dados colhidos na Pesquisa 2005
com os consumidores de automoéveis da Regiao Metropolitana do Recife — RMR. Aqui,
as caracteristicas da amostra serao expostas em trés partes: as caracteristicas soécio-
econdmicas, as caracteristicas de posse e de utilizacao de veiculos e as caracteristicas de

compra dos automéveis.
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4.4.1 Caracteristicas S6cio-Econdémicas

Nesta sub-secao serao apresentadas as principais caracteristicas sociais e econdmicas,
como nivel de instrucao, renda familiar, estado civil, tipo de ocupacao, etc. O intuito é
delinear o perfil s6cio-econémico dos consumidores de veiculos da RMR. No questionério

as perguntas referentes a essas caracteristicas encontram-se entre as questoes Q01 e Q18.

Nivel de Instrucgao e Distribuicao de Renda

A Tabela 4.4 apresenta o nivel de instrugao dos consumidores de automoveis na RMR.
Pode-se observar que os consumidores encontram-se divididos em dois grandes grupos:
as pessoas que nao possuem curso superior — cerca de 51,5% da amostra — e as que

possuem curso superior — aproximadamente 48,5%.

Tabela 4.4: Nivel de instrucao da amostra.

Maior Nivel de Instrucdo Obtido Porcentagem da Amostra %

Até a 4* Série (1° Grau Menor) 2,5
Da 52 a 82 Série (1° Grau Maior) 6,6
Da 12 a 3?2 Série (2° Graus) 34,8
Curso Técnico 7,6
Curso Superior 35,1
Especializacio 8,0
Mestrado 4,1
Doutorado 1,2

A seguir, encontram-se os histogramas que representam a renda familiar e a renda
individual dos consumidores de automoveis no Recife. Por meio da Figura 4.4, pode-
se perceber que cerca de 70% dos consumidores possuem renda familiar até R$ 6.000,
e, segundo o instituto Target Marketing, em 2005, uma renda familiar de até R$ 6.630
abrangia as classes E, D, C e B (Guarda, 2006). Ja no que diz respeito a renda individual,
a Figura 4.5 mostra uma grande concentracao de pessoas, aproximadamente 80% da
amostra, com rendimentos até R$ 3.000.

Também foi levantado o ntimero de cartoes de crédito dos consumidores de automéveis.
Esse ntamero serve como termoémetro para medir o apetite de consumo da populagao. Foi
constatado que: menos de 20% dos entrevistados nao possuem cartao de crédito, e o

numero médio de cartoes na amostra foi de 1,9 por pessoa.
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Figura 4.4: Porcentagem dos entrevistados por faixa de renda familiar.
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Figura 4.5: Porcentagem dos entrevistados por faixa de renda individual.

Distribuicao Geografica dos Consumidores

Os consumidores de automéveis da RMR apresentam-se bem distribuidos nas 8 areas?

definidas na pesquisa, como se pode observar na Figura 4.6. Vale destacar a participacao

30s bairros abrangidos pelas 8 areas estdao expostos na questdo onze do Questionario sobre Automéveis
no Apéndice A
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de quase 19% dos residentes da zona sul (Area 5: Boa Viagem, Settibal, Imbiribeira,
Pina, etc.) na formagao da base de dados. Outros municipios que nao Recife, Olinda ou

Jaboatao participam da amostra com aproximadamente 4% do total (Area 8).

Area8; 3,8%

Area1; 155%

AreaT;12,6%

Area6;131% ! Area2; 16,0%

) Area3;10,3%
Area5;18,8%

Aread; 9.9%

Figura 4.6: Porcentagem dos entrevistados por area de residéncia.

Estado Civil e Niimero de Filhos

A Tabela 4.5 apresenta a caracteristica da amostra no que diz respeito ao estado civil.
E possivel perceber que a amostra apresenta-se concentrada em dois grandes grupos: os
solteiros, correspondendo a 46,3% da amostra, e os casados, que representam 40,1%. Em
relacao ao nimero de filhos, mais da metade dos entrevistados, 52,6%, possuem filhos, e

a média é de cerca de 1,4 filhos por entrevistado.

Tabela 4.5: Estado civil da amostra.

Estado Civil Porcentagem da Amostra %
Casado 40,1
Solteiro 46,3
Desquitado 54
Viidvo 55
Unido Informal 2,7
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Ocupacgao Exercida pelos Consumidores

Neste item, procurou-se levantar as caracteristicas profissionais dos consumidores de
automoveis da RMR. A Figura 4.7 mostra as principais ocupagoes dos consumidores.
Aproximadamente 28% da amostra obtida é formada por estudantes, e cerca de 56,4%
dos consumidores estao divididos em empregados do setor privado, empregados publicos,

autonomos e empresarios.

B Emprego Privado
= Emprego Publico
B Auténomo 43% 48%
[ Produtor Rural
B Empresario

[ Estudante

] Do Lar

M Outra

I Nenhuma

22.8%

27.9%

17,6%

55% -
05% 105%

Figura 4.7: Porcentagem dos entrevistados por ocupacao.

Decisao de Questoes Financeiras e Importancia da Reputacgao

Foi perguntado aos entrevistados como eles costumam decidir questoes praticas e fi-
nanceiras, fator de grande importancia para o entendimento da postura do consumidor
no processo de compra. A Figura 4.8 mostra que a maioria dos entrevistados, cerca de
70%, nao decidem rapidamente questoes financeiras e praticas. Ja no que diz respeito a
importancia dada pelo consumidor de automéveis da RMR a propria reputacgao, cerca de

86% dao alguma ou muita importancia, como é observado na Figura 4.9.
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Figura 4.9: Porcentagem da amostra por importancia dada a prépria reputacao.

4.4.2 Caracteristicas de Posse e de Utilizagcao do Veiculo

Do total de 2.052 consumidores entrevistados 1.327 possuiam automoéveis, o que cor-
responde a 64,7% da amostra. Nessa secdo serao levantadas, a partir da opinido dos

consumidores proprietarios de veiculos da mostra, caracteristicas — como marcas, mode-
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los e idade dos veiculos dos consumidores — do mercado, de uso, do estado e manutencao

dos automoveis. No questionario as perguntas referente a esses dados encontram-se entre

as questoes Q19 e Q28.

Caracteristicas do Automaével Dirigido Pelo Recifense

Segundo a amostra levantada, as fatias do mercado automotivo da RMR encontram-se
divididas segundo a Tabela 4.6. E importante destacar que as quatro primeiras posicoes
da Tabela 4.6 refletem exatamente as quatro primeiras posicoes da Tabela 2.8, que repre-
senta as vendas internas no atacado em 2005 no Brasil segundo o Anuario da industria
automobilistica brasileira 2005 (2006). Comparando as fatias do mercado em 2003, se-
gundo Souza (2004), e em 2005, das quatro principais marcas, observou-se uma troca de
posicao entre a GM e a Volkswagen.

Tabela 4.6: Fatias do mercado automotivo da RMR, baseada nas entrevistas dos proprietarios
de veiculos.

Marcas Porcentagem da Amostra %
Fiat 34,2
GM 20,6
Volkswagen 19,7
Ford 9,3
Renault 41
Peugeot/Citroén 4,1
Honda 2,9
Toyota 1,0
Outros 41

A participacao dos diferentes modelos de automodveis na amostra encontra-se exposta
na Figura 4.10. Destaca-se a mudanca da participagao desses modelos no mercado automo-
tivo da RMR entre 2003 e 2005. Segundo a base de dados utilizada por Souza (2004), em
2003 os carros populares representavam cerca de 55,4% dos automoéveis em uso no grande
Recife, enquanto os nao-populares eram 44,6%. Ja em 2005, segundo a pesquisa realizada
na RMR, os automoveis ditos populares passaram a representar 46,2% da amostra, en-
quanto os nao-populares saltaram para 53,8%. Essas informagoes obtidas nas pesquisas
2003 e 2005 casam perfeitamente com o levantamento feito pela FENABRAVE. Segundo

o Anuério da distribuigao de veiculos automotores no Brasil 2003 (2004) publicado pela
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FENABRAVE, os carros populares representavam no Brasil uma parcela de 54,6% e os
nao-populares 45,4%. Ja o Anuario da distribuicao de veiculos automotores no Brasil
2005 (2006) apontou que a parcela de carros populares diminuiu para 45,4% enquanto os
nao-populares atingiram a marca de 54,6% dos automodveis brasileiros. Isso mostra que as
pesquisas de 2003 e 2005 tém conseguido identificar as principais mudancas do mercado

automotivo.

Luxo; 8,4%

Utilitario; 5,2%

Popular; 46,2%

Passeio; 40,3%

Figura 4.10: Porcentagem da amostra que possuem os diferentes modelos de automéveis.

Outras caracteristicas dos veiculos do Grande Recife foram levantadas. Uma delas
foi o preco médio dos automoéveis atribuidos pelos proprios proprietarios dos veiculos, que
gira em torno de R$ 19.937,23. No que diz respeito a poténcia do motor dos veiculos, cerca
de 59,1% dos proprietéarios de carros da amostra dirigem automoveis 1.0. Em relacao a
possuir ou nao ar-condicionado, aproximadamente 78,7% possuem o item em seus veiculos.

No quesito seguro do automovel, 75,9% dos donos de automoveis tém seu carro assegurado.

Tempo de Posse e Idade do Veiculo

Segundo a amostra levantada, 71% dos proprietario possuem seus carros ha até 3 anos,
como pode ser observado no histograma da Figura 4.11. Em média, os donos de carros

recifenses possuem seus automéveis ha 2,7 anos.
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No que diz respeito a idade dos automoéveis, o histograma da Figura 4.12 expoe o
comportamento da amostra. Pode-se perceber que as caracteristicas de posse e idade do
veiculos sao semelhantes. Cerca de 70% dos donos de veiculos dirigem automoéveis com

até 5 anos de idade, a média de idade dos carros recifenses é de 5,3 anos.
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Figura 4.11: Porcentagem da amostra por faixa de tempo que posse dos automaoveis.
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Figura 4.12: Porcentagem da amostra pela idade dos automdéveis.
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Uso do Automoével

A pesquisa levantou junto aos proprietarios de automoéveis as principais utilidades dos
veiculos no seu dia-a-dia, dentre as listadas destacam-se: lazer, ida pessoal ao trabalho e

compras domésticas, como pode ser visto na Tabela 4.7.

Tabela 4.7: Proprietarios de veiculos que afirmaram utilizar seu veiculo nas atividades listadas.

Atividades Porcentagem da Amostra %
Lazer 94,4
Ida pessoal ao trabalho 84,5
Compras domésticas 84,4
Transporte de parentes e amigos 76,3
Viagens 61,3
Transporte de carga 11,3
Transporte de passageiros pagantes 3,5
Transporte de turistas 2,6

Foi perguntado aos donos de automoéveis o niimero de horas que os mesmos passam

ao volante. De maneira geral, eles dirigem em média 11,6 horas por semana.

Estado, Manutencao e Danos

A Pesquisa 2005 procurou registrar os danos causados aos automodveis por eventu-
ais acidentes. Destaca-se o pequeno percentual de entrevistados que avariaram suspen-
sao/motor, como pode ser observado na Figura 4.13.

Outra questao abordada na entrevista foi a freqiiéncia com que os proprietarios rea-
lizam manutengao em seus veiculos. Segundo a Figura 4.14, os donos de automdveis da
amostra aparentam cuidar com bastante zelo dos seus carros, cerca de 67% deles realizam

manutencao no minimo 1 vez por meés.
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Figura 4.14: Porcentagem da amostra pela freqiiéncia de manutengao prestada ao automaével.

Perguntados sobre o estado dos seus veiculos, os donos de automoéveis responderam

conforme a Figura 4.15. Observa-se que o item melhor avaliado foi o motor, enquanto a

lanternagem /pintura e os acessorios encontram-se praticamente empatados
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A quantidade de idas & oficina no tltimos 6 meses também foi avaliada e exposta na

Figura 4.16. Percebe-se que 17% da amostra foi a oficina pelo menos 3 vezes nos tltimos

meses, uma freqiiéncia relativamente alta.
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Figura 4.15: Porcentagem da amostra pela percep¢ao do estado do motor,
tura/lanternagem e dos acessorios.
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4.4.3 Caracteristicas do Consumidor

Nesta se¢ao serao apresentadas as informacgoes colhidas pela pesquisa a respeito dos
automoveis que os consumidores (tantos os que ja possuem veiculos quanto os que nao
possuem) desejavam adquirir. Também serao expostas a importancia de alguns fatores
no momento da escolha do automovel, a importancia das fontes de informagoes para os
consumidores e a impressao dos entrevistados acerca dos servigcos de manutencao das
concessionarias. No questionario as perguntas referentes a esses dados encontram-se entre

as questoes Q29 e Q36.

Idade, Marca e Modelo do Automoével Desejado

Dos 2.052 consumidores avaliados 20,4% desejavam adquirir um novo automovel nos
6 meses seguintes. No que diz respeito a idade dos veiculos desejados pelos consumidores,
50% dos entrevistados preferiam adquirir carros Okm enquanto a outra metade da amostra
desejavam comprar carros usados, como se pode observar na Figura 4.17.

No que diz respeito as marcas desejadas pelos consumidores numa compra futura,
observa-se, na Figura 4.18, que a Fiat é a fabricante preferida dos entrevistados seguida
da Volkswagen. Cabe destacar que os fabricantes que nao sejam Fiat, Volkswagen, GM e
Ford possuem uma grande participagao no desejo de compra dos consumidores avaliados.

Segundo a opiniao dos entrevistados, a participagao dos modelos popular e nao-popular
ird continuar a tendéncia observada entre 2003 e 2005. Como se pode observar na Figura
4.19 os modelos nao-populares correspondem a 56,4% do desejo de consumo, enquanto os
carros populares ficam com 43,6%.

Levantou-se o preco que os consumidores estariam dispostos a pagar pelo novo veicu-
los, o preco médio foi de R$ 26.308. Analisando somente os consumidores que possuem

automoveis, 64,7% da amostra, o valor médio do veiculo desejado sobe para R$ 30.725.

Fatores que Importam no Momento da Compra

Foi perguntado aos entrevistados a importancia de determinados fatores no momento
da compra do carro, os consumidores responderam utilizando uma escala de 1 (Nenhuma)
a b (Enorme). O comportamento dos consumidores recifenses de automoveis esté expresso

no grafico Box €& Whiskers da Figura 4.20. A Figura 4.20 destaca os quatro fatores que, se-
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Figura 4.17: Porcentagem da amostra por idade do automével desejado.
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Figura 4.18: Porcentagem da amostra que deseja adquirir as respectivas marcas.

gundo os consumidores, tem maior importancia no momento da compra do automovel, sao
eles: economia de combustivel, durabilidade, preco total e manutencao respectivamente.
Os demais fatores aparecem entre os graus de importancia 3 (Razoavel) e 4 (Muita), com

excecao do fator status/prestigio que se encontra abaixo do grau 3.
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Figura 4.19: Porcentagem da amostra que deseja adquirir os respectivos modelos.
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compra do automével.
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Importancia das Fontes de Informacgao e dos Locais de Compra

A pesquisa 2005 procurou avaliar a importancia das fontes de informagoes consultadas
pelos entrevistados para a compra do automoével. Utilizando a escala de 0 (Nao Consulto)
a 3 (Muita Importante), os consumidores classificaram as fontes de informagoes dispo-
nibilizadas, como se pode verificar na Figura 4.21. Os amigos e parentes se destacam
como importante fonte de informagao, seguidos pelas concessionérias e jornais. O fato
dos consumidores do Grande Recife utilizarem mais o “boca a boca” que as outras fontes

de informagao, esta de acordo com Engel et. al. (2000), que, segundo o autor:

“..a influéncia pessoal geralmente tem um papel mais decisivo de influen-
ciar o comportamento do que a propaganda e outras fontes dominadas pelo
comercializador.

Mais de um ter¢o de toda informagao boba a boca é negativa em natureza,
e as evidéncias indicam que se da a ela normalmente maior prioridade e um
peso maior na tomada de decisao.”

Engel et. al. (2000)

Destacados na Figura 4.21 estao as fontes de informacao que apresentam importancia
inferior a 1 (Pouco Importante).

Foi avaliada também a utilizacao de algumas opcoes como provavel local de compra
de veiculos pelos entrevistados. Para isso, os entrevistados atribuiram chances de 1 (Cer-
tamente Nao) a 5 (Certamente Sim) de se comprar veiculos nesses locais. A Figura 4.22
mostra o desempenho de cada local de venda como possivel fornecedor de veiculos aos
consumidores. As concessionérias aparecem em primeiro lugar como opcao de compra de

carros seguida pelas lojas de novos e usados e por particulares.
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Impressao Acerca do Servigo de Manutencao das Concessionarias

Um dos objetivos da pesquisa foi registrar a opiniao dos consumidores acerca dos ser-
vigos de manutencao das concessionarias quando comparadas as demais oficinas. Foram
expostas nove afirmativas nas quais os entrevistados deveriam assinalar SIM se concor-
dassem ou NAO se discordassem. A Figura 4.23 apresenta os resultados obtidos.

Destacam-se as afirmacoes “ Devem ser usadas apenas na garantia” com 90% da amos-
tra concordando com esse comportamento, “Sao significativamente mais caras” com 88%
dos entrevistados respondendo SIM, e “Oferecem mais garantias” com 83% dos consumi-

dores da RMR respondendo SIM.
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Figura 4.23: Porcentagem da amostra por opiniao acerca dos servigos de manutencao da conces-
siondrias em comparac¢ao as outras oficinas.
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4.5 Comportamento do Consumidor — Anélise Inferen-
cial

Nesta secao, da-se inicio as anélises estatisticas mais aprofundadas, procurando identi-
ficar possiveis relagoes entre as varidveis levantadas, identificando, de maneira geral, como
se comportam os consumidores de automoéveis da RMR. Para tal, foram utilizados graficos
Box & Whiskers como maneira de melhor visualizar possiveis relagoes e diferenca entre
varidveis e grupos, e sempre que necessario testes nao-paramétricos de Mann-Whitney e
Spearman foram conduzidos.

O comportamento do consumidor sera estudado em trés topicos principais: compor-
tamento socio-econémico do consumidor, comportamento dos proprietarios das principais

marcas e comportamento dos consumidores das principais marcas.

4.5.1 Comportamento S6cio-Econémico do Consumidor

Nesta sub-sec¢ao, procura-se analisar o comportamento social e econdémico da amostra
por meio da identificagao de relagoes entre variaveis. O estudo das relacoes entre as
variaveis idade, sexo, nivel de instrugao, ocupagao, renda individual, renda familiar, entre
outras, foi amplamente abordado no trabalho de Souza (2004), utilizando a Pesquisa
2003. Varias dessas relagoes sao bem intuitivas, por isso, a procura por relacoes entre
esses fatores é bem direcionada.

Embora as mesmas andlises realizadas por Souza (2004), com a base de dados 2003,
tenham sido feitas durante essa dissertacao, com a base de dados 2005, foram expostas
aqui apenas as analise consideradas mais importantes, levando em consideragao o interesse
desse trabalho, que é servir de subsidio para a rede distribuidora de automéveis. Por esse
motivo, apresenta-se apenas as relacoes que devem ser mais importantes na Otica das
concessionarias. Para mais informacoes sobre relagoes entre fatores sécio-econdémicos ver

Souza (2004).
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Influéncia de Fatores So6cio-Economicos na Renda Individual e Familiar

A partir do grafico Box & Wiskers da Figura 4.24 pode-se observar o comportamento
da renda individual do consumidor de acordo com seu nivel de instrucao. Percebe-se a
existéncia de diferenca da renda individual de acordo com o nivel de instrucao como era
de se esperar, quanto maior o nivel de instrucao maior a renda média do consumidor.
O teste nao-paramétrico U de Mann-Whitney confirma essa tendéncia quando aponta
a existéncia de diferenga estatisticamente significativa (p=0,00), entre as rendas médias
de individuos com doutorado e aqueles com mestrado ou especializacao. Analisando as
diferengas de renda média entre os varios niveis de instrugao, pode-se dizer que existem
quatro faixas de rendas: pessoas com doutorado, pessoas com especializacao e mestrado,
pessoas com curso superior e pessoas com até o 2° Grau ou curso técnico.

A Figura 4.25 mostra a renda média familiar dos entrevistados de acordo com a area
em que residem. Avaliando o resultado obtido, a Area 1, que corresponde aos bairros dos
Aflitos, Apipucos, Casa Forte, Espinheiro, Gragas, Jaqueira, Parnamirim, Poco, Tama-
rineira, entre outros, é a localidade que possui familias de maior renda em comparacao
as outras areas. Isso é dito pois o teste de Mann-Whitney revela que existe diferenca
significativa (p=0,00) entre as rendas das familias que residem na Area 1 e as que residem
na Area 5 (bairros: Boa Viagem, Pina, Imbiribeira, entre outros), drea com renda média
mais proxima. Outras informagoes que se podem extrair do gréafico com o auxilio do teste
nao-paramétrico sdo: nao existe diferenca significativa entre as rendas familiares nas Area
5e 7 (p=0,10), essas duas areas ocupam a segunda posi¢do no quesito renda média das
familias.

Também foi avaliado o comportamento da renda individual dos consumidores segundo
o critério do sexo dos entrevistados. A Figura 4.26 mostra a existéncia de diferenca entre
a renda média do homem e da mulher. Para verificar se essa diferenca é devida ao acaso
ou se, de fato, esse desequilibrio existe, foi aplicado o teste Mann-Whitney. O teste
nao-paramétrico comprovou, com p=0,00, que de fato os homens da amostra, em média,
recebem mais que as mulheres.

Procurou-se da mesma forma avaliar a influéncia da idade na renda média dos indi-

viduos da amostra. A Figura 4.27 mostra a existéncia de uma pequena diferenca entre a
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Figura 4.24: Renda individual segundo o grau de instrugao dos entrevistados.
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Figura 4.25: Renda familiar segundo a drea de residéncia do entrevistado.

renda média das pessoas com a idade entre 41 e 65 anos e aquelas com mais de 65 anos.
Como pode ser observado na Figura 4.27 o teste Mann-Whitney revela que, embora apa-
rentemente pequena, essa diferenca é estatisticamente significativa. Por tanto, pode-se
afirmar que as pessoas com idade entre 41 e 65 recebem em média mais dinheiro que as

das outras faixas etarias.
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Figura 4.27: Renda individual segundo a faixa etdrias dos entrevistados.

No que diz respeito a influéncia da ocupagao na renda média das pessoas a Figura 4.28

expoe os resultados. Pode-se observar que os empresarios sao os individuos que, em média,

sao melhor remunerados (Mann-Whitney: Empresario x P. Rural, (p=0,00)). O grafico

da Figura 4.28 também destaca uma informacao interessante: os empregados publicos da

RMR recebem melhor que os individuos que trabalham para a iniciativa privada.
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Figura 4.28: Renda individual segundo a ocupacao exercida pelos entrevistados.

Apo6s as analises realizadas, algumas informagoes podem ser extraidas da amostra.
Verifica-se que os homens com poés-graduagao e com faixa etaria entre 41 e 65 anos sao
consumidores com boas condi¢oes financeiras, por isso, tém maior chance de comprar
automoveis mais caros, o mesmo pode se dizer dos empresarios. Também é possivel
afirmar que os bairros abrangidos pela Area 1 sdo bons locais para a realizacio de acoes
como instalagao de pontos de venda de veiculos e realizacao de campanhas publicitarias

especificas, uma vez que é onde se encontram as familias mais abastadas da RMR.

Influéncia de Fatores S6cio-Econdmico na Importancia da préopria Reputacao

Saber quais as varidveis que influenciam a importancia dada a propria reputagao é
uma importante informacao no que diz respeito aos hébitos de consumo de um individuo.
E de se esperar que pessoas que ddao maior importancia a propria reputacio, status ou
prestigio tendem a desejar produtos diferenciados, mais sofisticados e, conseqiientemente,
mais caros. Tal comportamento foi confirmado pela amostra estudada, analisando-se a
importancia dada a reputagao segundo o modelo de carro desejado na compra. Observou-
se que a medida que as pessoas desejam carros mais sofisticados a importancia dada ao
proprio prestigio aumenta (Teste de Spearman, p=0,00 e R=0,16). A mesma anélise

foi realizada a respeito da idade do carro desejado; a medida que essa idade aumenta a
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importancia dada & propria reputacao diminui (Teste de Spearman, p=0,00 e R=—0, 12).
Por fim, foi estudada a importancia dada aos acessorios e opcionais segundo a importancia
dada ao proprio prestigio. Ficou constatado que a medida que se aumenta a importancia
dada a reputacdo, aumenta-se a importancia dada a acessorios e opcionais (Teste de
Spearman, p=0,00 e R=0,18). Por esse motivo, saber quais as caracteristicas socio-
econOmicas das pessoas que se importam mais com a reputagao é dar uma salto a frente
no momento de oferecer produtos ou servigos diferenciados.

Analisando a influéncia da idade na importancia da propria reputacao, foi constatado
o seguinte comportamento: apesar da diferenca entre as pessoas com idade de 18 a 21
e aquelas com mais de 65 anos, nao se pode afirmar que os mais jovens se preocupem
mais com a propria reputacgao que os idosos (Mann-Whitney, p=0,12). Por outro lado,
as pessoas com idade entre 22 e 40 anos e as com idade entre 41 e 65 anos de fato se
importam mais com a propria reputagao que os idosos (Mann-Whitney: 22 - 40 x >65,
p=0,04). A Figura 4.29 explicita esse comportamento.

J& no que diz respeito a influéncia do sexo do entrevistado na importancia dada a
reputacao, a Figura 4.30 deixa claro que nao existe diferenca estatisticamente significativa

(Mann-Whitney, p=0,65).
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Figura 4.29: Importancia dada & propria reputacao segundo a faixa etdria.
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Figura 4.30: Importancia dada a prépria reputagao segundo o sexo.

A influéncia do nivel de instrucao na importancia dada & propria reputacao encontra-
se caracterizada na Figura 4.31. A partir dela pode-se perceber uma diferenga na média
de escolaridade das pessoas que dao pouca importancia ao proprio status e aquelas que
dao alguma importancia. Segundo o teste de Mann-Whitney existe sim uma diferenga
nao devida ao acaso (p=0,03), ou seja, pessoas com menor escolaridade tendem a se
preocupar menos com sua reputagao. O mesmo pode ser afirmado quando comparadas
as escolaridades das pessoas que dao muito valor a propria reputacao e aqueles que dao
pouca. Vale destacar que essa diferenca nao é estatisticamente significativa entres os que
dao alguma e muita importancia (Mann-Whitney, p=0,46).

O comportamento da renda individual em relacao a importancia dada a propria repu-
tagao ¢ ilustrada pela Figura 4.32, e sugere que as pessoas que mais se preocupam com
o proprio status sao aquelas que possuem maior renda média. Realizando o teste U de
Mann-Whitney confirmou-se essa suspeita, p=0,01. O mesmo acontece se forem compa-
radas as rendas médias das pessoas que demonstram alguma importancia com a propria
reputacao e as que demonstram muita, p=0,01.

No estudo da relagao entre fatores socio-econémicos e a importancia dada a propria
reputacao apenas algumas relagoes intuitivas foram comprovadas. A preocupagao com o

proprio status estd mais ligado ao nivel de instrucao e renda individual das pessoas. A
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Figura 4.32: Renda individual segundo a importancia dada a prépria reputacao.

idade do individuo nao tem grande influéncia na importancia dada a propria reputacao.
O género em nada influéncia a importancia dada a esse aspecto. Por outro lado, ficou
constatado que os consumidores que dao maior importancia a propria reputacao sao aque-
les que preferem os automéveis mais sofisticados, dao maior importancia aos acessorios e

opcionais no momento da compra e preferem automoveis mais novos.
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Influéncia de Fatores Sé6cio-Econdémicos na Maneira de Decidir Questoes Fi-

nanceiras

A pesquisa 2005 perguntou aos entrevistados como eles costumam decidir questoes
praticas e financeiras, disponibilizando-se uma escala de 1 (Rapidamente) a 3 (Demo-
radamente). A identificacdo de possiveis relagdes entre fatores socio-econémicos com a
maneira dos consumidores decidirem questoes financeiras é uma excelente informacgao para
a rede distribuidora de veiculo, um vez que o processo de venda pode ser adequado as
caracteristicas decisoria de cada consumidor.

A Figura 4.33 podemos observar o comportamento da forma de decidir de acordo
com a faixa etaria dos entrevistados. A forma do grafico exposto na figura pressupoe a
existéncia de uma relagao entre as duas variaveis. Realizando o teste nao-paramétrico de
Spearman, identifica-se a existéncia de correlagao positiva (p=0,0000 e R=0,13) entre as
faixas etaria e a forma de decisao, ou seja, quanto mais velho o individuo mais lento é
o seu processo de decisao. Comparando a maneira de decidir assuntos financeiros entre
homem e mulher, observa-se uma diferenca estatisticamente significativa (Mann-Whitney
p=0,0035). As mulheres, de um modo geral, hesitam mais nas decisoes dessas questoes,

enquanto os homens levam menos tempo para decidir, ver Figura 4.34.
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Figura 4.33: Decisao de questoes préaticas e financeiras segundo a faixa etaria do entrevistado.
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Figura 4.34: Decisao de questoes préticas e financeiras segundo o sexo do entrevistado.

A influéncia do nivel de instruc¢ao no processo decisério do entrevistado encontra-se

exposta na Figura 4.35. Para essa analise os consumidores foram divididos em trés grupos:
e 0s que possuem até o 2° grau e/ou nivel técnico;
® 0s ue possuem curso superior;
e os que fizeram pos-graduagao (especializagao, mestrado ou doutorado).

O formato do grafico sugere uma relacao entre essas duas variaveis. Realizando o
teste de Spearman confirma-se a existéncia de uma correlagao, (p=0,00), fraca e negativa,
(R=-0,07). Também foi realizado o teste de Mann-Whitney com objetivo de analisar
se as diferengas entre as médias encontradas sdo ou nao devidas ao acaso. A primeira
comparagao foi entre pessoas com até o 2° Grau e/ou nivel técnico e aquelas que possuem
curso superior. Nesse primeiro teste foi encontrado p=0,04, o que comprova o fato das
pessoas sem nivel superior decidirem questoes financeiras e praticas de forma mais lenta,
conseqiientemente isso também é verdade quando se compara esse grupo as pessoas com
pos-graduagao (uma vez que a diferenga entre as médias de decisdo é ainda maior). No
entanto a anélise da diferenca de decisao entre pessoas com nivel superior e individuos

com poés-graduacao nao identificou diferenca estatisticamente significativa, p=0,17.
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Analisando a relagao entre o emprego exercido pelos consumidores e as forma de decidir
questoes financeiras, obteve-se o grafico Box & Whiskers da Figura 4.36. Dois resultados
interessantes foram obtidos: o primeiro revela que os empregados publicos levam mais
tempo para decidir questoes financeiras que os empregados de empresas privadas, o se-
gundo mostra que as pessoas cuja ocupagao é cuidar do lar sao aquelas que demoram mais

tempo para decidir essas questoes quando comparada as outras profissoes.
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Figura 4.35: Decisao de questdes praticas e financeiras segundo o nivel de instrugao do entrevis-
tado.

No estudo da relacao entre a renda individual e a decisao de questoes financeiras
nenhuma informagcao relevante pode ser obtida. A amostra estudada nao identifica di-
ferenca estatisticamente significativa entre as rendas médias das pessoas que decidem
rapidamente, levando algum tempo, ou demoradamente. Também foi aplicado o teste
de Spearman com o intuito de identificar uma possivel correlagao entre essas variaveis, o
resultado desse teste foi negativo (p=0,31), ou seja, a partir da base de dados estudada
nao é possivel afirmar que exista tal correlagao.

A partir das informacoes levantadas, pode-se tracar o perfil do consumidor no que diz
respeito a maneira de tomar decisoes de questoes financeiras segundo caracteristicas socio-
econdmicas. De acordo com as analises realizadas, a velocidade da tomada de decisao

é influenciada principalmente pelo sexo, idade e nivel de instrugdo dos consumidores.
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Figura 4.36: Decisao de questoes praticas e financeiras segundo a ocupag¢ao do entrevistado.

Segundo os resultados obtidos, pode-se afirmar que os homens, entre 21 e 41 anos, com
alta escolaridade tém grande chance de decidir questoes préticas e financeiras de maneira
rapida. Por outro lado, mulheres donas de casa demandarao mais tempo para decidir
essas questoes, assim como pessoas idosas e de baixa escolaridade. Outras conclusoes

podem ser obtidas a partir das anéalises realizadas.

Influéncia da Renda Individual e do Sexo na Quantidade de Cartoes de Crédito

O nimero de cartoes de crédito que uma pessoa possui ¢ um modo eficaz de se medir o
apetite de consumo de um individuo; quanto maior o ntimero de cartoes de crédito maior
a propensao ao consumo.

Analisou-se a relagao da renda individual com o ntimero de cartao de créditos. O do
grafico da Figura 4.37 sugere a presenga de correlagao entre as duas variaveis. Realizando-
se o teste de Spearman entre as varidveis, ficou constatada a presenca de correlacao
(p=0,00) positiva (p=0,39), indicando que, de fato, & medida que a renda individual
aumenta o nimero de cartoes também aumenta. Pode-se dizer que esse é um resultado
j& esperado uma vez que pessoas com maior renda tém condi¢oes de consumir mais.

A observagao do grafico do namero de cartoes de créditos segundo o sexo do entrevis-

tado, representado na Figura 4.38, indica a existéncia de diferenga na média de ntamero
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Figura 4.37: Renda individual segundo o niimero de cartoes de crédito que o entrevistado possui.
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Figura 4.38: Niimero de cartoes de crédito que o entrevistado possui segundo o sexo.

de cartoes de créditos entre homens e mulheres. Realizando o teste de Mann-Whitney
constata-se que essa diferenga nao é devida ao acaso (p=0,01), ou seja, de fato as mulhe-
res possuem em média mais cartdes de créditos que os homens. Esse fato é interessante
pois, apesar de possuirem renda média inferior a dos homens, como ficou constatado nas

analises anteriores, as mulheres apresentam maior potencial de consumo que eles.
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4.5.2 Comportamento dos Proprietario de Automoéveis por Mar-

cas

O objetivo desta secao é comparar o comportamento dos proprietarios de veiculos
(foram analisadas apenas as opinides dos entrevistados que possuiam carros) das quatro
principais marcas do mercado, Fiat, GM, Volkswagen e Ford, no que diz respeito aos
aspectos socio-econdmicos e de posse e utilizagao do veiculo. Vale destacar que as marcas
restantes foram tratadas de forma agregada formando o grupo batizado de Outras. Isso
ocorreu pois, como foi visto, cada uma delas participa com uma fatia pouco expressiva do

mercado automotivo recifense.

Comparacao entre os Fatores S6cio-Econdmicos dos Proprietarios de Automo-

veis

A Figura 4.39 apresenta uma comparacao entre os proprietarios das quatro princi-
pais marcas no quesito nivel de instrucao. Observa-se que os proprietarios de veiculos
Ford e das Outras marcas apresentam o maior nivel escolaridade. Comparando-se o ni-
vel médio de instrucao dos proprietarios das Outras marcas e da Ford nao foi verificada
diferenca estatisticamente siginificativa entre esses grupos (Mann-Whitney, p=0,09). O
mesmo acontece quando se compara os niveis de instrugao de proprietarios da GM e da
Volkswagen (Mann-Whitney, p=0,12). Por outro lado, existe diferenga nao devida ao
acaso entre o nivel de instrugao dos proprietérios de veiculos da Fiat e da Volkswagen
(Mann-Whitney, p=0,03). Pode-se concluir entao: donos de automoéveis das Outras mar-
cas e da Ford sao aqueles que possuem maior escolaridade; os proprietarios de veiculos
Fiat vem em segundo no aspecto nivel de instrucao; pode-se dizer que GM e Volkswagen
apresentam os proprietarios com menor ecolaridade.

No que diz respeito as idades dos proprietarios a Figura 4.40 ilustra o comporta-
mento. Comparando-se os donos de carros das Outras marcas aos donos de carros da
GM, constata-se que nao ha diferenga significativa (Mann-Whitney, p=0,09). O mesmo
nao se pode dizer quando comparados os donos de veiculos das Outras aos da Fiat (Mann-
Whitney, p=0,02). O teste de Mann-Whitney realizado entre os proprietarios da GM e

da Ford nao constata (p=0,34) diferenca estatisticamente significativa no que diz respeito
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a média de idade. Esse mesmo teste, realizado entre Volkswagen e GM, indica uma dife-
renga de idade nao devida ao acaso (p=0,04). Pode-se concluir que: os donos de veiculos
Volkswagen sao em média as pessoas mais velhas, em segundo lugar vem os proprietérios
de carros das outras marcas; pode-se dizer que os donos de automéveis da Fiat e da Ford

sao pessoas mais novas se comparadas com os proprietarios das demais marcas.
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Figura 4.39: Nivel de instrucao dos proprietarios das principais marcas.
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Analisando-se o grafico Box € Whiskers da Figura 4.41, percebe-se claramente a di-
ferenca de renda existente entre os proprietarios das principais marcas. Pode-se afirmar
que: os donos de Outras marcas sao melhor remunerados, em média, que os proprietarios
das marcas concorrentes; em segundo lugar vem os proprietario dos veiculos Ford, sendo
mais bem remunerados que aqueles que dirigem Fiat, GM e Volkswagen.

A Figura 4.42 apresenta quais proprietarios se importam mais com a propria repu-
tagao. Realizando o teste Mann-Whitney entre Ford e Outras marcas, constatou-se nao
haver diferenca significativa (p=0,11) entre a importancia dada & propria reputagao pelos
proprietarios dessas marcas. O mesmo acontece quando se compara Ford e Fiat como
esté ilustrado no grafico. Encontra-se também destacado no gréafico o fato dos donos de
Outras marcas se preocuparem mais com a propria reputacdo que aqueles que possuem
Fiat. O teste Mann-Whitney revela haver diferenca entre importancia dada a reputagao
pelos donos de Fiat e GM (p=0,02). Pode-se concluir que: de maneira geral os dono dos
veiculos da marca GM sa@o as pessoas que menos se preocupam com a propria reputacao

de comparados aos demais proprietarios.
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Figura 4.41: Renda individual dos proprietarios das principais marcas.
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No que diz respeito a comparagao entre os donos de veiculos das principais marcas em
termos da maneira como eles tomam decisoes de questoes financeira, nao foi encontrada
nenhuma diferenca estatisticamente siginificativa entre esses grupos.

A seguir, algumas conclusoes importantes que podem ser obtidas a partir das avaliagoes
das caracteristicas socio-econémicas dos proprietarios segundo as principais marcas. De
maneira geral, os proprietarios das Outras marcas encontram-se num segmento de pessoas
mais velhas, com nivel de instrugao e renda maiores que os donos de automoveis da
Fiat, GM e Volkswagen. Ja os individuos que possuem veiculos da Ford sao, dentre os
proprietarios das quatro principais marcas, aqueles que possuem melhor renda, melhor
nivel de instrucao, menor média de idade e maior preocupagao com a propria reputacao.
Os donos de carros da Volkswagen, se comparados aos seus trés principais concorrentes,
apresentam-se como individuos mais velhos, de menor escolaridade, e com mesmo nivel de
renda dos individuos que possuem veiculos Fiat e GM. Os proprietarios de veiculos Fiat

e da GM encontram-se num mesmo segmento de acordo com a renda, nivel de instrugao

e idade.
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Comparacao entre Aspectos de Posse e Utilizagao do Veiculos dos Proprieta-

rios

Levantando a idade dos veiculos dirigidos pelos proprietarios das principais marcas,
obteve-se o grafico da Figura 4.43. Nele é possivel perceber que os individuos que dirigem
os automoveis mais antigos sao os donos de veiculos da Volkswagen. As marcas GM e Fiat
nao apresentam diferenca significativa entre as idades dos veiculos. Realizando o teste de
Mann-Whitney entre GM e Ford constata-se que os proprietarios da primeira dirigem
veiculos mais antigos (p=0,04). Promovendo o mesmo teste entre Outras e Ford nao se
verifica diferenga significativa (p=0,31). Pode-se concluir que: os donos dos veiculos da
Ford e das Outras dirigem carros mais novos se comparados com seus concorrentes, GM
e Fiat vém em segundo lugar e a Volkswagen em tltimo.

No que diz respeito a quantidade de tempo que os proprietarios possuem seus veiculos,
a Figura 4.44 expoe os resultados. Dois testes de Mann-Whitney constataram que nao
existe diferenca estatisticamente significativa entre o tempo de posse do automoveis dos
proprietarios da Volkswagen e da Fiat (p=0,23), e de Volkswagen e GM (p=0,10). O
mesmo foi identificado quando confrontadas Outras marcas e Ford (p=0,36). Por outro
lado, o mesmo teste identificou a existéncia de diferenca entre o tempo de posse de Outras
e GM, como esta destacado no grafico, e de Outras e Fiat (p=0,00). Pode-se concluir
que: os proprietarios das marcas Volkswagen, Fiat e GM sao os individuos que possuem
seu automoveis ha mais tempo; as pessoas que possuem veiculos Ford e de Outras marcas
sao aquelas que compraram seus carros hd menos tempo se comparadas as trés maiores
marcas do mercado.

A Figura 4.45 estabelece os proprietarios de automoveis das principais marcas que
dirigem os carros mais ou menos sofisticados em termos de modelos (Popular, Passeio,
Utilitario e Luxo). As Outras marcas levam vantagem nesse item, seus proprietéarios
possuem os veiculos mais sofisticados, em segundo lugar vem a Ford (Mann-Whitney: Ford
x GM, p=0,05 considerado marginalmente significativo?). J4 entre GM e Volkswagen nao
ha diferenga estatisticamente significativa (Mann-Whitney, p=0,36). Quando se compara

Volkswagen e Fiat encontra-se diferenga nao devida ao acaso (Mann-Whitney, p=0,01).

4Significa que p tende a um valor menor que 0,05 & medida que o tamanho da amostra aumenta.
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Figura 4.44: Tempo de posse do veiculo dos proprietarios das principais marcas.

Conclui-se: o donos de veiculos das Outras marcas, em média, dirigem veiculos mais
sofisticados, seguido dos proprietarios da veiculos Ford. Os donos de carros da Volkswagen
e GM encontram-se me terceiro lugar dirigindo veiculos mais sofisticados que aqueles que
dirigem Fiat. Os proprietarios Fiat possuem, em média, os modelos menos sofisticados

de automovel se comparados ao donos das principais marcas concorrentes.
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Na anéalise dos proprietéarios que dirigem os veiculos com motores mais potentes verificou-
se, segundo a Figura 4.46, o seguinte comportamento: os donos das outras marcas dirigem
os carros mais potentes (Mann-Whitney: Outras x Ford, p=0,00); em segundo lugar vém,
sem diferenga significativa entre eles, proprietarios Ford, GM e Volkswagen; o proprieta-
rios dos carros da Fiat possuem os veiculos com motores menos potentes.

28

o Média
26 [ arasee ]
24 _ 1
2,2
20 S

Modelo do Automadvel (1 -4)

== R

12

Outras GM FIAT FORD VW
Principais Marcas

Figura 4.45: Modelos dos automéveis dos proprietarios das principais marcas.
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Figura 4.46: Poténcia dos automéveis dos proprietarios das principais marcas.
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Segundo as caracteristicas de posse e utilizacdo dos automoveis analisadas, pode-se
estabelecer as seguintes conclusoes: os proprietarios de veiculos das Outras marcas e da
Ford dirigem os veiculos mais novos, possuem seus automoveis ha menos tempo, sao donos
dos modelos mais sofisticados e potentes, por isso encontram-se num padrao de posse e
utilizagao superior aos donos das demais marcas; os individuos que possuem veiculos
Volkswagen sao aqueles que possuem os carros hé mais tempo e sao donos dos automoéveis
mais antigos; ja os proprietarios de veiculos da Fiat sao os que apresentam os carros menos

sofisticados e com motor menos potente.

4.5.3 Comportamento dos Consumidores das Principais Marcas

de Automobveis

Procurou-se comparar os consumidores da amostra que desejam adquirir automo-
veis das quatro principais marcas do mercado, no que diz respeito aos aspectos sécio-
econdmicos, ao processo de compra de veiculos e ao comportamento do consumidor. Nas
analises foram levadas em consideragao as opinioes tanto das pessoas que possuem auto-

moveis quanto das que nao o possuem.

Comparacao entre Consumidores quanto a Aspectos Sécio-Econémicos

A Figura 4.47 mostra o comportamento da renda individual dos consumidores de cada
marca. O teste Mann-Whitney assegura que existe diferenca, nao decorrente do acaso,
entre as rendas médias dos consumidores de Outras marcas e da Ford (p=0,01). Por
isso, quem deseja possuir automoveis, que nao das quatro marcas lideres, sao as pessoas
que recebem salarios melhores. Ja os consumidores de Ford sao as pessoas com maior
renda entre aqueles que preferem Ford, Fiat, ou Volkswagen. Entre Ford e GM nao
existe diferenga estatisticamente significativa (Mann-Whitney: Ford x GM, p=0,56). Os
consumidores da GM, Fiat e Volkswagen nao apresentam diferencas significativas em seus
rendimentos.

O estudo da importancia da propria reputacao de acordo com os consumidores das
principais marcas encontra-se representado na Figura 4.48. O grafico dessa figura mostra

que os consumidores de veiculos das Outras marcas e da Ford sao, empatados, os que
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mais se preocupam com a propria reputacao. A importancia dada, pelos consumidores
das Outras marcas, a propria reputacao apresenta diferenca estatisticamente significativa
se comparada & importancia dada pelos consumidores da GM (a figura mostra uma dife-
renga marginalmente significativa), da Fiat e da Volkswagen. J& os consumidores da Ford
apresentam diferenca estatisticamente significativa com os consumidores Fiat e Volkswa-
gen. Conclui-se que: de forma geral, os consumidores das Outras marcas e da Ford se

preocupam mais com a propria reputagao que os que desejam adquirir Fiat e Volkswagen.
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Figura 4.47: Renda individual dos consumidores das principais marcas.

No que diz respeito ao nivel de instrugao, a tnica informacao importante detectada
é que os consumidores de Outras marcas possuem escolaridade superior as pessoas que
desejam adquirir as principais marcas concorrentes. Em relagao a idade média dos con-
sumidores das marcas, nenhuma informacao quanto a possiveis diferencas foi obtida.

A anélise da velocidade de decisao de questoes financeiras pelos consumidores das
marcas nao revelou informacoes relevantes, apenas que as pessoas que preferem adquirir
Fiat ou Volkswagen tomam decisoes de questoes financeiras de forma mais lenta que os
individuos que desejam adquirir veiculo de Outras marcas.

As analises realizadas, quando avaliadas de maneira agregada, fornecem as seguintes

informagoes: os consumidores das Outras marcas e da Ford encontram-se num segmento
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Figura 4.48: Importancia dada & prépria reputacao pelos consumidores das principais marcas.

superior, em relagao a renda individual e a importancia dada a propria reputagao, se com-
paradas as demais concorrentes; os consumidores da Fiat, GM e Volkswagen encontram-se

praticamente num mesmo nivel em relagao a essas duas variaveis.

Comparacao entre Consumidores quanto ao Modelo e a Idade do Veiculo De-

sejado

Aos consumidores da RMR foi perguntado qual a idade do veiculos que os mesmos
desejariam adquirir numa eventual compra, a questao foi respondida assinalando uma
escala de 1 (novo, Okm) a 4 (com mais de 4 anos de fabricagao). O comportamento dos
consumidores dos cinco grupos estudados encontra-se exposto na Figura 4.49. Pode-se
perceber claramente que os consumidores de veiculos Fiat sao as pessoas que preferem
adquirir os automoveis mais antigos dentre as marcas estudadas (Mann-Whitney: Fiat
x Volkswagen, p=0,01). Em segundo lugar, encontra-se os proprietarios da Volkswagen.
Sem diferenca estatisticamente significativa entre si (Mann-Whitney, p=0,10), os indivi-
duos donos de carros da GM e da Ford estao na terceira posicao. Os proprietarios das
Outras marcas sao as pessoas que desejam adquirir os veiculos mais novos.

Os consumidores da RMR também responderam uma pergunta acerca do modelo do

automovel desejado num eventual compra, e para isso, assinalaram valores numa escala
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de 1 (carro popular) a 4 (carro de luxo). Comparando as respostas dadas pelos consumi-
dores de cada marca, obteve-se a Figura 4.50. Percebe-se que os proprietarios da Outras
marcas sao as pessoas que desejam adquirir os carros mais sofisticados entre os grupos
estudados. Entre as quatro marcas principais, a Ford destaca-se por apresentar os consu-
midores que desejam os veiculos mais sofisticados (Mann-Whitney: GM x Ford, p=0,00),
seguido por GM e Volkswagen (Mann-Whitney: GM x Volkswagen, p=0,24). Em altimo
lugar encontram-se os consumidores da Fiat que desejam adquirir os automoveis menos

sofisticado se comparados as marcas concorrentes.
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Figura 4.49: Idade do automével desejado pelos consumidores das principais marcas.

As duas anélises anteriores mostram que os consumidores das Outras marcas e da
Ford sao individuos diferenciados quando comparados aos consumidores das outras mar-
cas. O fato dos consumidores desses dois grupos desejarem os carros mais sofisticados e
mais novos que os demais é mais um indicativo de que eles fazem parte das classes mais
abastadas da sociedade. Pode-se afirmar que a GM vem em seguida. Ficou claro que, de
maneira geral, os consumidores da Fiat e da Volkswagen sao os individuos a procura de
veiculos menos sofisticados e tendem a comprar veiculos usados, o que pode ser reflexo da

baixa renda desse consumidores.
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Figura 4.50: Modelo do automoével desejado pelos consumidores das principais marcas.

Comparacao entre Consumidores em relacao a Fatores que Importam na Hora

da Compra

Na Segao 4.4.3, foram expostos os graus de importancia de 11 fatores avaliados pelos
consumidores no momento da compra. Com visto anteriormente, os quatro mais im-
portantes foram: economia de combustivel, durabilidade, preco total e manutencao res-
pectivamente. Por esse motivo, os consumidores das principais marcas foram comparados
dentro desses quatro aspectos. Também foi avaliado o aspecto condigoes de financiamento.

A Figura 4.51 mostra o comportamento do consumidor das principais marcas em
relagao a importancia dada a economia de combustivel do carro desejado. Conclui-se que:
a Fiat, a Ford e a Volkswagen nao apresentam diferenca estatisticamente significativa entre
o grau de importancia dado a esse fator pelos seus consumidores da (Mann-Whitney: Fiat
x Ford, p=0,15; Fiat x Volkswagen, p=0,07). Pode-se afirmar que: os consumidores das
quatro maiores marcas se preocupam mais com o fator economia de combustivel que os
consumidores das Outras marcas.

No quesito durabilidade, os consumidores das principais marcas nao apresentaram
diferencas estatisticamente significativas. Em relacao ao preco do automével, constatou-
se que esse fator possui mais importancia para as pessoas que desejam adquirir veiculos da

Fiat que para os consumidores das concorrentes, exceto a Ford, destacado na Figura 4.52.
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Figura 4.52: Importancia dada ao preco total do veiculo pelos consumidores das principais
marcas.

No quesito manutencao, poucas informacoes foram extraidas das comparacoes entre
consumidores, a mais importante é que as pessoas que desejam comprar veiculos das
quatro principais marcas se preocupam mais com esse fator que aqueles que preferem as

Outras marcas.
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Se comparado o grau de importancia dado ao fator condic¢oes de financiamento, observa-
se que os consumidores da Fiat sao os que mais se importam com esse aspecto se compa-

rada as Outras marcas, GM e Volkswagen (Mann-Whitney: Fiat x Ford, p=0,07), Figura

4.53.
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Figura 4.53: Importancia dada a condicao de financiamento pelos consumidores das principais
marcas.

Estudando-se, de forma agregada, os resultados obtidos nas analises anteriores, pode-se
obter algumas conclusoes importantes. Primeiramente, destaca-se o fato dos consumido-
res Fiat serem, de modo geral, aqueles que dao maior importancia aos aspectos economia
de combustivel, preco total e condi¢oes de financiamento, no momento da compra, sendo
mais um indicativo da baixa renda desse consumidores, como ficou constatado anterior-
mente. Pode-se dizer que os consumidores da GM, Ford e Volkswagen vém em segundo
lugar no que diz respeito a importancia desses aspectos. Por outro lado, os consumi-
dores de Outras marcas dao menos importancia a economia de combustivel, preco total
e condi¢oes de financiamento que os consumidores das concorrentes, o que confirma o
fato dos consumidores das Outras marcas possuirem renda individual elevada, como ficou

constatado anteriormente.
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Comparacao entre Consumidores em relagao a Fontes de Informacao

Segundo a amostra coletada, as trés fontes de informagoes mais importantes para
a compra do automoével sao: amigos e parentes, concessionérias, jornais. De maneira
secundéria encontram-se as revistas especializadas e os sites de Internet.

Analisando a importancia dos amigos e parentes como fonte de informagcao entre os
consumidores das marcas principais, nao foi constatada nenhuma diferenca de opiniao
estatisticamente significante.

Com relagao a importancia das concessionarias como fonte de informacao a Figura
4.54 destaca o comportamento dos consumidores. Pode-se afirmar que os consumidores
de Outras marcas, Ford e GM s@o os que mais utilizam esse meio de informagao (Mann-
Whitney: GM x Ford, p=0,06). Ja os consumidores da Fiat sao aqueles que menos
utilizam as concessionérias como fonte de informacao.

Quanto a utilizacao do jornal como fonte de informagao, a Figura 4.55 destaca esse
comportamento. Pode-se afirmar que os consumidores da Fiat e da Volkswagen sao aqueles
que mais utilizam essa fonte de informacdo (Mann-Whitney: Fiat x Outras, p=0,03).
Por outro lado, os consumidores das Outras marcas sao quem menos utilizam tal fonte de

informagao.
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Figura 4.54: Importancia dada as concessiondrias, como fonte de informagao, pelos consumidores
das principais marcas.
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Figura 4.55: Importancia dada ao jornal, como fonte de informacgao, pelos consumidores das
principais marcas.

Embora a Internet ainda apresente um desempenho fraco como fonte de informagao,
segundo os entrevistados recifenses, a grande importancia desse meio de informacao nesse
segmento motiva sua anélise entre os consumidores das principais marcas. A tnica in-
formacao levantada com os dados da amostra é que os consumidores das Outras marcas
utilizam mais a internet como fonte de informagcao que os consumidores das quatro marcas
lideres.

E importante notar que os consumidores com melhores recursos financeiros e escola-
ridade — Outras marcas e Ford — sao, de modo geral, os individuos que mais utilizam
as concessionérias como fonte de informagao. Por outro lado, os individuos de menor
renda e escolaridade — Fiat e Volkswagen — preferem os jornais no momento de obter

informacgoes de compra.

Comparacao entre Consumidores em relagao aos Provaveis Locais de Compra

Nessa secao foram analisados os comportamentos dos consumidores, das quatro prin-
cipais marcas, levando em consideragao os trés locais mais escolhidos pelos entrevistados,
na Sec¢ao 4.4.3, como os mais provaveis locais de compra: Concessionéarias, Lojas de No-

vos/Usados e Particulares.

132



Capitulo 4 O Mercado Consumidor de Automdéveis no Grande Recife

O comportamento dos consumidores das principais marcas em relagao a concessionaria
como provavel local de compra apresenta-se no grafico da Figura 4.56. Destaca-se que
os consumidores das Outras marcas estao mais propensos a adquirir automoéveis em con-
cessionérias que os consumidores das quatro marcas lideres (Mann-Whitney: Outras X
Ford, p=0,01). Sem diferenca significativa entre GM e Ford (Mann-Whitney, p=0,09), os
consumidores desses fabricantes encontram-se na segunda posicao na utilizagao das con-
cessionarias. Os consumidores da Fiat e da Volkswagen sao os que estao menos propensos
a comprar seus veiculos em concessionarias.

No que diz respeito & comparacao entre os consumidores com relacao as Lojas de
Novos/Usados, pouca informagao pode ser extraida da amostra. Destaca-se apenas que
as pessoas que preferem a marca GM consideram mais essas lojas como possibilidade de
compra que os consumidores da Ford.

A relagao entre os consumidores das marcas e os Particulares como provavel local
de compra encontra-se exposta na Figura 4.57. Nessa situacao, tem-se o seguinte com-
portamento: os consumidores da GM, Fiat e Volkswagen consideram mais esse local na
hora da compra que as pessoas que desejam automodveis das Outras marcas e da Ford

(Mann-Whitney: GM x Ford, p=0,01; Outras x Ford, p=0,16).
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Figura 4.56: Possibilidade atribuida, pelos consumidores das principais marcas, as concessiona-
rias como local de compra de automoévelis.
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Figura 4.57: Possibilidade atribuida, pelos consumidores das principais marcas, ao particulares
como local de compra de automoveis.

Vale deixar registrado que os consumidores com melhor situagao financeira — Outras
marcas e Ford — consideram mais as concessionérias como possivel local de compra de
veiculos que os demais consumidores. J& os consumidores com menor poder aquisitivo
— Fiat e Volkswagen — consideram mais os particulares como local de compra que os
consumidores mais abastados. Vale destacar que esse tultimo comportamento era esperado,
pois, como foi constatado, os proprietarios dessas duas marcas tendem a optar pela compra
de carros usados e, geralmente, esses automodveis sao mais baratos quando adquiridos em

particulares.

4.5.4 Fidelidade do Consumidor e Estimativa do Mercado Futuro

Para estudar a fidelidade dos consumidores da RMR dos cinco principais grupos de
fabricantes, analisou-se qual a marca de automovel que os proprietarios de veiculos Fiat,
GM, Volkswagen, Ford e Outras desejam adquirir numa futura compra. A partir disso,
calculou-se, dentre os proprietarios de veiculos de cada marca, o percentual daqueles que

continuarao fiéis ao fabricante do seu atual veiculo. O resultado encontra-se exposto na

Tabela 4.8.
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Tabela 4.8: Fidelidade dos consumidores das principais marcas.

Marcas  N° Proprietarios  Fiéis (%)

Outros 216 76,4
Volkswagen 261 62,8
GM 273 59,3
Fiat 454 56,2
Ford 123 38,2

Observa-se que os consumidores das Outras marcas possuem o maior indice de fide-
lidade; isso pode explicar a tendéncia de crescimento desse grupo como seréd visto mais
adiante. E importante destacar que as Outras marcas apresentam-se em franca expan-
sao no mercado brasileiro, como foi visto no Capitulo 2. A pequena diferenca entre os
indices de fidelidade da GM e da Volkswagen pode explicar a intensa disputa pelo 2°
lugar na RMR. A baixa fidelidade dos donos de veiculos Ford pode explicar sua modesta
participagao na fatia do mercado local.

A estimativa do mercado futuro na RMR foi realizada por meio de Cadeia de Markov.
A projegao do mercado automotivo na RMR foi realizada levando em consideracao a
opinido de todos os consumidores da amostra (proprietarios de carros ou nao) acerca da
marca preferida no caso da compra de um automovel.

A Tabela 4.9 representa a probabilidade de transicao dos consumidores de cada marca
— Nenhum, Fiat, GM, Volkswagen, Ford e Outros — para qualquer outra marca. A
primeira coluna dessa tabela mostra que todas as pessoas que nao possuem automoével
(Nenhum) desejam possui-lo no futuro, e que as pessoa que ja o possuem nao vao deixar de
ter automoveis. Ja a Tabela 4.10 mostra a condi¢ao do mercado em 2005 (condigao inicial).
Ambas as tabelas foram construidas segundo os dados obtidos na amostra, levando em
consideracao a opiniao de todos os consumidores.

E importante notar que, a partir da analise da primeira linha da Tabela 4.9, a marca
Fiat é a preferida dos consumidores que ainda nao possuem automoveis, atraindo 36,0%
desses. Pode-se dizer entao que a Fiat é a marca de entrada dos consumidores da RMR
que ainda nao sao proprietarios de carros. Esse fato também pode explicar os resultados
obtidos nas se¢oes anteriores, nas quais ficou constatado que os consumidores da Fiat

possuem menor renda, desejam adquirir modelos menos sofisticados, mais velhos e estao
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mais preocupados com economia de combustivel, preco total e condi¢oes de financiamento
que os demais consumidores. Esse comportamento do consumidor Fiat pode ser reflexo
da primeira compra de veiculo, momento que, geralmente, os recursos financeiros sao
bastante limitados.

A Tabela 4.9 também identifica os principais concorrentes de cada fabricante no que
diz respeito a uma eventual mudanca de marca dos proprietarios de veiculos da Ford,
GM, Fiat, Volkwagen e Outras. Por exemplo, na linha da tabela correspondente a Fiat
(segunda linha), observa-se que, entre seus concorrentes — GM, Ford, Volkswagen e
Outras —, Volkswagen é a que mais atrai proprietarios da marca Fiat, 14,3% desses
afirmaram desejar a marca alema numa compra futura. Realizando-se a mesma anélise
para a Ford, identifica-se que sua principal concorrente na atracao de seus proprietarios
sao as Outras marcas, 25,2% dos donos de veiculos Ford afirmaram que desejam adquirir

automoéveis de Outras marcas numa eventual compra.

Tabela 4.9: Probabilidade dos entrevistado, que possuem veiculos da Fiat, GM, Volkswagen,
Ford, Outros e que nao possuem carros, preferir as respectivas marcas numa eventual compra.

Nenhum  Fiat GM  Volkswagen Ford Outros
Nenhum 0 0,3600 0,1669 0,2482 0,0841 0,1407

Fiat 0 0,5617 10,1079 0,1431 0,0727 0,1145
GM 0 0,1172 10,5934 0,1172 0,0439 0,1282
Volkswagen 0 0,1302 0,1341 0,6283 0,0460 0,0613
Ford 0 0,0975 0,1057 0,1626 0,3821 0,2520
Outros 0 0,0741 0,0324 0,0879 0,0416 0,7639

Tabela 4.10: Porcentagem da amostra que possui veiculos da Fiat, GM, Volkswagen, Ford, Outros
e que nao possui automoével.

Marcas Porcentagem da Amostra %
Nenhum 35,3
Fiat 22,1
GM 13,0
Volkswagen 12,7
Ford 6,0
Outros 10,5

A partir das Tabelas 4.9 e 4.10 foram definidas, respectivamente, a matriz probabili-

dade de transicao e o vetor condicao inicial. Para a realizacao da proje¢ao do mercado
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levou-se em consideragao que as probabilidades de transicao manter-se-ao constantes ao

longo do tempo.

0,3600 0,1669 0,2482 0,0841 0,1407
0,5617 0,1079 0,1431 0,0727 0,1145
0,1172 0,5934 0,1172 0,0439 0,1282

(4.5.1)
0,1302 0,1341 0,6283 0,0460 0,0613

0,0975 0,1057 0,1626 0,3821 0,2520

s
Il
o o o o o o

0,0741 0,0324 0,0879 0,0416 0,7639

Vo=1 10,3533 0,2212 0,1303 0,1272 0,05994 0, 1052 (4.5.2)

V,=V,1-P (4.5.3)

Os passos foram realizados até que a diferenga entre as mesmas marcas, em dois es-
tados subseqiientes, fosse menor que 107!, Entao, na décima oitava iteracao atingiu-se a
estabilidade desejada. A Tabela 4.11 representa o mercado automotivo na Regiao Metro-
politana do Recife no futuro. Vale lembrar mais uma vez que esse resultado foi obtido
considerando que os consumidores nao mudarao suas preferéncias no que diz respeito a

marca do veiculo desejados, numa compra futura.

Vi=10 0,2969 0,1869 0,2335 0,0846 0,1950

Vo=10 0,2418 0,1895 0,2420 0,0810 0,2426

Va=10 0,2154 0,1874 0,2434 0,0781 0,2725

‘/18:[0 0,1877 0,1728 0,2360 0,0738 0,3250

Segundo os resultados obtidos na estimagao do mercado automotivo recifense, as mar-
cas passarao por um reposicionamento. Pode-se observar que as marcas denominadas por

Outros passarao a ocupar uma por¢ao ainda maior do mercado. Entre as quatro marcas
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Tabela 4.11: Estimativa das fatias do mercado automotivo fututo na RMR.

Marcas Porcentagem do Mercado %
Nenhum 0,0
Fiat 18,8
GM 17,3
Volkswagen 23,6
Ford 7.4
Outros 32,5

mais tradicionais s6 a Fiat demonstra reducao da sua participagao no mercado automo-
tivo da RMR. Por outro lado, a projecao indica que a Volkswagen assumira a lideranca
nesse mercado apdés um crescimento de aproximadamente 11%. A GM e a Ford sao as
linicas que permanecerao nas mesmas posicoes no mercado, com um pequeno crescimento
em suas participagoes.

A mesma estimativa foi realizada considerando apenas a opiniao dos proprietarios de
automoveis. Os niimeros obtidos no resultado foram os mesmos encontrados na projegao

realizada com todos os consumidores.

4.6 Evolucao 2003 — 2005

Esta secao tem como objetivo comparar a diferenga entre o comportamento dos con-
sumidores das Pesquisas 2003 e 2005. Os aspectos levados em consideracao nas analises
realizadas nesta secao foram aqueles considerados como mais relevantes para o entendi-
mento da evolucao dos consumidores, servindo assim como importante fonte de informacao

para a rede de distribuicao da Grande Recife.

4.6.1 Evolucao dos Aspectos de Posse e Compra de Veiculos
Idade e Modelos dos Veiculos Dirigidos e dos Desejados

O primeiro aspecto a ser estudado é a idade dos automoveis dirigidos pelos proprieta-
rios das amostra de 2003 e 2005. A Figura 4.58 mostra que existe diferenga significativa
entre a média de idade das duas amostras (Mann-Whitney, p=0,00), de onde se pode

concluir que os consumidores da RMR estao guiando automéveis cada vez mais velhos.
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Nas pesquisas 2003 e 2005 foi perguntado ao entrevistado qual a idade desejada do
automovel que ele pretendia adquirir. A questao foi respondida utilizando uma escala
de 1 (carro novo 0Km) a 4 (veiculos com mais de 4 anos de fabrica¢do). A Figura 4.59
mostra que, entre 2003 e 2005, houve mudanca na preferéncia dos consumidores no que
diz respeito & idade do carro desejado. A segunda pesquisa indica que a preferéncia
por veiculos usados vem aumentando. Talvez isso explique o fato dos recifenses estarem

dirigindo carros mais antigos, como ficou constatado no paragrafo anterior.

5.6 Mann-Whitney

p=0,00 S

5,4

5,2

5,0

4.8

4,6

Idade do Automével Possuido em Anos

4,4

o Média
[1+eP
" +1,96*EP

4,2 ; ;
2003 2005

Amostra

Figura 4.58: Comparagao entre a idade dos automoéveis dos proprietarios de 2003 e 2005.

Outra anéalise foi feita a respeito da diferenca entre a preferéncia dos consumidores das
duas amostras em relagao a idade do carro. Os entrevistados das duas amostras foram
classificados em dois grupos: os que desejam carro usado e os que desejam carro novo.
Fazendo essa divisao foi encontrado o resultado expresso na Tabela 4.6.1, indicando que
existe um aumento, estatisticamente significativo, na proporg¢ao de individuos que desejam
veiculos usados.

A Tabela 4.13 apresenta o resultado da comparacao entre as amostras no que diz
respeito a proporcao de pessoas que dirigiam modelos de automédveis populares e nao-
populares. Ela indica que um aumento na proporgao de pessoas que dirigem veiculos
nao-populares de fato aconteceu. Entre 2003 e 2005 os individuos da RMR adquiriram

modelos de carros mais sofisticados.
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Figura 4.59: Comparacao entre a idade dos automéveis desejados pelos consumidores de 2003 e
2005.

Tabela 4.12: Comparagdo entre as proporg¢ao de consumidores de veiculos novos e usados em
2003 e 2005.

Preferéncia  Amostra 2003 % Amostra 2005 %

Carro Usado 640 442 1018 49,6
Carro Novo 807 54,8 1034 50,4
Total 1447 100,0 2052 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00

Também foi analisada a diferenca de proporcao entre as amostras de 2003 e 2005
no que diz respeito a preferéncia dos consumidores em relagao aos modelos dos veiculos
desejados. Os modelos de automoveis foram divididos em dois grupos: popular e nao-
popular. A Tabela 4.14 mostra que houve diferenca estatisticamente significativa entre as
proporcoes das amostras, ou seja, em 2005 o desejo de comprar veiculos nao-populares é
maior que esse mesmo desejo em 2003.

As analises realizadas nessa se¢ao permitem estabelecer a evolugao dos consumidores
de automoveis entre 2003 e 2005 no que diz respeito a idade e ao modelo dos veiculos. Foi
identificada uma tendéncia, entre os consumidores da RMR, de aumento de demanda por
veiculos usados nesse periodo o que é uma ma noticia para as concessionarias da RMR.

Ja no que diz respeito aos modelos, os consumidores recifenses vém se comportando de
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Tabela 4.13: Comparagao entre as propor¢ao de proprietario que dirigem veiculos populares e
nao-populares em 2003 e 2005.

Modelo Dirigido Amostra 2003 %  Amostra 2005 %

Popular 635 55,6 613 46,2
Nao-Popular 508 44 4 713 53,8
Total 1143 100,0 1326 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00

Tabela 4.14: Comparacao entre as proporcao de consumidores de veiculos populares e néao-
populares em 2003 e 2005.

Modelo Preferido Amostra 2003 % Amostra 2005 %

Popular 712 49,1 894 43,6
Nao-Popular 739 50,9 1158 56,4
Total 1451 100,0 2052 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00

acordo com os Anuéarios FENABRAVE 2003 e 2005, eles também indicam que a demanda

por carros nao-populares vem aumentando entre esses dois anos.

Importancia dos Fatores Avaliados no Momento da Compra

Estudou-se a diferenca de opiniao entre os consumidores da pesquisa 2003 e 2005 acerca
da importancia dos onze aspectos avaliados no momento da compra, listados em ambos
os questionarios. Dentre os onze fatores, apenas quatro — Acessorios e Opcionais, Desem-
penho, Valor de Revenda e Valor do Seguro — apresentaram diferenca estatisticamente
significante de acordo com o critério de 5% do teste de Mann-Whitney.

A Figura 4.60 mostra que os consumidores vém se importando menos com o fator
acessorios e opcionais no momento de comprar o veiculo. Por outro lado, a Figura 4.61
indica que os consumidores passaram a dar mais importancia ao fator desempenho do
veiculo em 2005.

No que diz respeito ao valor de revenda do automovel desejado, observando a Figura
4.62, na pagina 143, fica claro que a importancia desse fator na hora da compra cresceu
entre 2003 e 2005. O valor do seguro do carro desejado que também apresentou aumento

de sua importancia entre esses dois anos, como ilustra a Figura 4.63 na pagina 143.
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Figura 4.60: Comparagao entre a importancia dada aos acessorios/opcionais pelos consumidores
de 2003 e 2005.
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Figura 4.61: Comparagao entre a importancia dada ao desempenho pelos consumidores de 2003
e 2005.

Destaca-se que nenhum dos quatro fatores — economia de combustivel, durabilidade,
preco total e manutengao —, considerados pela amostra como mais importantes na avalia-
¢ao do veiculo no momento da compra, apresentou diferenca estatisticamente significativa.

Nota-se que trés fatores aumentaram suas importancias no momento da compra do veiculo
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Figura 4.62: Comparagao entre a importancia dada ao valor de revenda pelos consumidores de
2003 e 2005.
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Figura 4.63: Comparagao entre a importancia dada ao valor do seguro pelos consumidores de
2003 e 2005.

— desempenho, valor de revenda e valor do seguro —, enquanto apenas um, acessorios e
opcionais, diminuiu sua importancia. Tal comportamento sugere que os consumidores da
RMR estejam se tornando mais exigentes, de uma maneira geral, em relagao ao fatores

avaliados no momento da compra.
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Importancia das Fontes de Informagao no Momento da Compra

Foram comparadas as opinides dos consumidores das Pesquisas 2003 e 2005 em relacao
a importancia das seis fontes de informacao listadas. Nessas comparacoes, trés fontes —
Revistas Especializadas, Sites de Internet e Outras Fontes — apresentaram diferenca nao
devida ao acaso (Teste Mann-Whitney, p<0,05). Verificou-se um crescimento da utilizagao
de revistas especializadas como fonte de informacao para a compra do automédvel, como
indica a Figura 4.64. O mesmo aconteceu com Outras Fontes de informagao, Figura 4.65.
A Internet vem confirmando as previsoes que apontavam seu crescimento de importancia
como fonte de informacao para a compra de carros, a Figura 4.66 mostra que de fato

houve um aumento significativo nesse aspecto.
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Figura 4.64: Comparacao entre a importancia dada as revistas especializadas pelos consumidores
de 2003 e 2005.

A analise da evolugao da importancia das fontes de informagao para a compra de vei-
culo demonstra que os consumidores da RMR vém utilizando, cada vez mais, diferentes
recursos para obter informacoes sobre os produtos. Isso fica claro pois as trés fontes de
informagao menos utilizadas pelos consumidores — revistas especializadas, internet e ou-
tras fontes —, segundo a amostra 2005, apresentaram aumento de sua importancia entre
2003 e 2005. E importante destacar que as fontes de informacdo amigos e parentes, con-

cessionarias e jornais ainda permanecem como as mais importantes para os consumidores.
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Figura 4.65: Comparagao entre a importancia dada as outras fontes pelos consumidores de 2003
e 2005.
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Figura 4.66: Comparacgao entre a importancia dada a Internet pelos consumidores de 2003 e
2005.

Importancia dos Locais de Compra

Dentre os seis locais de compra avaliados como os mais provaveis do consumidor utili-
zar ao adquirir um automovel, quatro — Lojas Usados/Novos, Consorcios Usados/Novos,
Direto do Fabricante via Internet e Outros Locais — apresentaram diferenca estatistica-

mente significativa entre as amostras levantadas na Pesquisa 2003 e 2005.
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As Figuras 4.67 e 4.68 apresentam o crescimento das lojas de usados/novos e dos
consorcios de usados/novos como provaveis locais de compra de automovel. O mesmo
acontece com a Internet, houve uma maior consideracao dessa op¢ao em caso de compra
em 2005, como mostra Figura 4.69. O item Outros locais de compra também apresenta

crescimento significativo entre os anos de 2003 e 2005, Figura 4.70.
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Figura 4.67: Comparagao entre a importancia dada as lojas de novos/usados pelos consumidores
de 2003 e 2005.

Percebe-se que, apesar das concessionarias e das lojas de novos/usados ainda serem
os locais mais provaveis para a compra de veiculos, os demais locais de compra — Lojas
Usados/Novos, Consorcios Usados/Novos, Direto da Fabricante via Internet e Outros
Locais — aumentaram suas possibilidade de forneceram automaveis para os consumidores.

Um indicativo que deve preocupar a rede de distribuicao automotiva da RMR.

Impressao Acerca dos Servigcos de Manutencao das Concessionarias

A dltima pergunta dos questionarios 2003 e 2005 lista nove afirmagoes a respeito
dos servico de manutencgao oferecido pelas concessionarias em relacao ao oferecido pelas
outras oficinas. Comparando-se as opinides colhidas em 2003 e 2005, observa-se diferenca
estatisticamente significativa (segundo o critério do teste Qui-Quadrado, p<0,05) em

cinco afirmativas: sao significativamente mais caras, sao mais seguras, o ambiente e o
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Figura 4.68: Comparagao entre a importancia dada aos consércio de novos/usados pelos consu-
midores de 2003 e 2005.
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Figura 4.69: Comparagao entre a importancia dada a Internet pelos consumidores de 2003 e
2005.

atendimento sao sempre melhores, devem ser usadas sempre enquanto o carro estiver na

garantia e sao inconvenientes por serem distantes.
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Figura 4.70: Comparacao entre a importancia dada aos outros locais pelos consumidores de 2003
e 2005.

As Tabelas 4.15, 4.16, 4.17, 4.18 e 4.19 mostram os resultados obtidos nas anélises
das cinco afirmacoes. Na primeira delas, constata-se que a impressao dos consumidores
a respeito das concessionarias serem significativamente mais caras que as outras oficinas
diminuiu entre 2003 e 2005. Por outro lado, nesse mesmo periodo, diminuiu a quantidade
de consumidores que acham as concessionarias mais seguras que as oficinas em geral. O
mesmo acontece em relagao & afirmativa que o ambiente e o atendimento sao sempre me-
lhores, em 2005 a proporcao de pessoas que consideraram essa afirmativa verdadeira foi
menor. Com relagao ao uso das concessionarias apenas enquanto o carro estiver na garan-
tia, a proporcao de pessoas que afirmaram ser correto esse comportamento diminuiu. Por
fim, verifica-se uma diminuicao no nimero de pessoas que acham que as concessionarias

sao inconvenientes por serem distantes.

Tabela 4.15: Comparacao entre a proporg¢ao de consumidores de 2003 e 2005 que afirmaram ou
nao que as concessiondrias sao significativamente mais caras se comparadas as outras oficinas.

S3o mais caras Amostra 2003 % Amostra 2005 %

Nao 118 8,2 236 11,5
Sim 1321 91,2 1816 88,5
Total 1439 100,0 2052 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00
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Tabela 4.16: Comparacao entre a proporc¢ao de consumidores de 2003 e 2005 que afirmaram ou
nao que as concessiondrias sao mais seguras comparadas as outras oficinas.

S3o mais seguras Amostra 2003 %  Amostra 2005 %

Nao 274 19,0 469 22,9
Sim 1165 81,0 1583 77,1
Total 1439 100,0 2052 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,01

Tabela 4.17: Comparagao entre a propor¢ao de consumidores de 2003 e 2005 que afirmaram ou
nao que o ambiente e o atendimento das concessionarias sao sempre melhores se comparadas as
outras oficinas.

Amb./atend. melhores Amostra 2003 %  Amostra 2005 %

Nao 433 30,1 718 35,0
Sim 1006 69,9 1334 65,0
Total 1439 100,0 2052 100,0

Teste Qui-Quadrado, p= 0,00

Tabela 4.18: Comparagao entre a propor¢ao de consumidores de 2003 e 2005 que afirmaram ou
nao que as concessionarias devem ser utilizadas somente durante a garantia.

Uso somente na garantia Amostra 2003 % Amostra 2005 %

Nao 116 8,1 211 10,3
Sim 1323 91,9 1841 89,7
Total 1439 100,0 2052 100,0

Teste Qui-Quadrado, p= 0,03

Tabela 4.19: Comparacao entre a proporg¢ao de consumidores de 2003 e 2005 que afirmaram ou
nao que as concessionarias sao inconvenientes por serem longe e/ou distantes.

S3o distantes Amostra 2003 % Amostra 2005 %

Nao 780 54,2 1279 62,3
Sim 659 45,8 773 37,7
Total 1439 100,0 2052 100,0

Teste Qui-Quadrado, p= 0,00
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A partir dos resultados obtidos nessas analises, pode-se identificar o movimento das
concessionarias no que diz respeito aos seus servicos de manutencao. As concessionarias
estao, aparentemente, procurando diminuir a escalada das oficinas nao-autorizadas. En-
tre 2003 e 2005 observou-se uma redugao na fama das concessionérias como mais caras,
ao mesmo tempo, mais consumidores demonstram-se dispostos a utilizar os servicos das
autorizadas fora do prazo de garantia (isso também pode estar ocorrendo pelo fato das
seguradoras estarem incentivando seus clientes a utilizarem esses servigos). No entanto,
nesse mesmo periodo, as concessionarias, aparentemente, diminuiram a qualidade dos seus
servicos uma vez que menos pessoas consideraram as autorizadas seguras e seu atendi-
mento e ambiente melhores. Deve-se investigar com mais profundidade se existe uma
eventual diminuicao da qualidade dos servigos da autorizada e se isso esta relacionado a

um eventual barateamento desses servigos.
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5 Avaliacao do Servico de Vendas de

Carros Novos

5.1 Introducao

Como foi visto no Capitulo 3, apesar da crescente reducao dos lucros na comerciali-
zacao de carros novos em todo o mundo, a principal fonte de lucro das concessionarias
brasileiras de automoveis continua sendo a venda de veiculos novos. Entretanto, o cenério
altamente competitivo, o qual as revendas do Brasil comecaram a viver apos a abertura
econdmica na década de noventa, tem obrigado essas concessionarias a investirem forte-
mente na melhoria de diversos setores da empresa, principalmente no setor de vendas de
veiculos novos.

Este Capitulo tem dois objetivos principais. O primeiro é apresentar a pesquisa mys-
tery shopping, ou cliente oculto, ferramenta de marketing que vém sendo largamente uti-
lizada, por grandes corporacgoes, entre elas fabricantes e concessionarias de automoveis,
no levantamento da qualidade dos servicos oferecidos. O segundo e principal objetivo
é utilizar a ferramenta cliente oculto para avaliar o servico de vendas de carros novos
oferecidos pelas principais concessionédrias da Regiao Metropolitana do Recife, e assim
fornecer informagoes a respeito do desempenho da atividade econémica mais importante

da revenda num ambiente cada vez mais competitivo.

5.2 Cliente Oculto: Medindo a Qualidade dos Servicos

A importancia dada ao processo de venda de bens e servigos ocorre em diferentes
intensidades dependendo do produto comercializado. Por exemplo, os bens de consumo
duraveis como carros, moéveis e eletronicos dependem muito mais das habilidades e da
desenvoltura do vendedor, para o fechamento do negbcio, que os bens de consumo nao-

duraveis como alimentos (Finn, 2001).
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Por esse motivo, as grandes empresas utilizam intimeros meios para tentar avaliar a
qualidade do atendimento ao cliente. O método mais popular é a pesquisa de satisfa-
c¢ao do cliente que, normalmente, é realizada por meio de um questionério aplicado aos
consumidores algum tempo apods o atendimento ou a compra de produtos ou servigos.

Nos ultimos anos, cresceu no Brasil, cerca de 95% entre 2004 e 2005, a utilizacao
de uma ferramenta ainda pouco utilizada pelas empresas do pais (Mahmoud, 2006). O
mystery shopping, ou cliente oculto como ficou conhecida, é, em poucas palavras, uma
técnica que utiliza pessoas devidamente treinadas que, passando-se por consumidores,
tém a funcao de simular um processo de compra, avaliando, desse modo, a qualidade do
servico prestado. E importante destacar que os consumidores recrutados para o cliente
oculto permanecam andénimos, de maneira que os prestadores do servigo nao saibam que
estao sendo avaliados naquele momento.

Segundo Wilson (1998), as informagoes levantadas pelo cliente oculto podem desem-

penhar trés papeis:

e Servir como meio de diagnosticar eventuais falhas e pontos fracos nos servigos pres-

tados pela propria empresa;

e Servir como motivador da equipe prestadora do servigo, associando o teste a meca-

nismos de treinamento e recompensa;

e Servir para medir a competitividade da empresa quanto ao desempenho dos ser-
vigos prestados, aplicando o cliente oculto tanto na prépria empresa quanto nas

concorrentes.

Wilson (1998) e Mohamoud (2006) alegam que diversas organizagoes ja utilizam am-
plamente o cliente oculto como meio de avaliar seus servigos, sao algumas dessas organi-

zagoes:

e Bancos. Aspectos avaliados: conhecimento dos funcionarios quanto ao que estao
oferecendo, técnicas de venda de produtos — como contas e investimentos — utili-
zadas pelos funcionarios, a exigéncia de documentagao minima para a abertura de

contas, entre outros;

152



Capitulo 5 Avaliagao do Servigo de Vendas de Carros Novos

e Hotéis. Aspectos avaliados: qualidade do atendimento da recepg¢ao, honestidade

dos funcionarios, limpeza dos quartos, entre outros ;

e Supermercados. Aspectos avaliados: atendimento ao cliente (simpatia, rapidez,

prontidao), limpeza, clareza na exposi¢ao dos pregos dos produtos, entre outros;

e Fabricantes e Concessionarias de Automoveis. Aspectos avaliados: tempo de
abordagem ao cliente, desenvoltura na demonstragao do produto, ofereceu ou nao

test-drive, entre outros;

A popularizacao do cliente misterioso no Brasil nao vem acontecendo por acaso. Al-
guns autores defendem que, em termos de avaliagao dos servigos prestados por uma em-
presa, o cliente oculto apresenta vantagens sobre o método de pesquisas de satisfagao do
consumidor. Segundo Wilson (1998), diferentemente dessas pesquisas, que se preocupam
mais em colher as percepc¢oes do consumidor, a ferramenta mystery shopping esta mais
focada em colher fatos. Ainda segundo o autor, quando os consumidores sao submetidos a
questionérios de satisfacao, a maioria deles nao sao capazes de lembrar todos os detalhes
que aconteceram durante o atendimento ou a prestagao de servigo. Ja no cliente oculto, os
consumidores recrutados sao orientados a prestar a devida atencao a aspectos especificos,
desse modo, logo apoés a simulacao da compra, eles podem responder de maneira mais
eficiente o questionario que deve ser preenchido.

Segundo Finn (2001), os resultados encontrados em Finn e Kayandé (1999) confirmam
que os dados levantados pelo método cliente oculto sao de melhor qualidade, para a
avaliacao dos servicos prestados por uma empresa, que os obtidos a partir de questionarios

de satisfacao do consumidor. Ainda segundo o autor:

“Despite the far higher cost per evaluation, mystery shopping is a more
cost-effective way of collecting reliable store evaluation data for managerial
decision making.”

Finn (2001)

“Apesar do alto custo por avaliacdao, o cliente oculto é o método de coleta de
dados, confidveis o bastante para tomada de decisées gerenciais, que apresenta a

melhor relacao entre custo e eficiéncia.”
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Hesselink e Wiele (2003) advogam que o método cliente oculto geralmente apresenta

as seguintes caracteristicas:

Pessoas andnimas sao usadas como clientes ocultos;

Os clientes ocultos sao bem treinados e utilizam um questionario predefinido com

os aspectos a serem avaliados;

Os clientes ocultos agem normalmente como os outros consumidores;

Imediatamente apo6s a visita & loja ou a empresa, o questionério é devidamente

respondido pelo cliente oculto, gerando assim a avaliacao do estabelecimento;

Os resultados levantados pelas avaliagoes dos consumidores sao utilizadas como

informacgoes para a geréncia;

As informacoes levantadas devem levar a um niimero de a¢oes de melhorias.

A partir dos trabalhos de Wilson (1998), Finn (2001), Hesselink e Wiele (2003),

desenvolveu-se quatro aspectos que devem ser levados em consideracao no projeto da

pesquisa cliente oculto.

Defini¢do dos aspectos a serem avaliados: E fundamental definir quais aspec-
tos serao avaliados na pesquisa cliente oculto. Por exemplo, é comum a utilizacao
do mystery shopping para a avaliagao de servigos de venda, por isso, deve-se definir
quais os aspectos, dentro do processo de venda, serao avaliados. Para definir tais
aspectos, é importante conhecer todas as etapas do processo de venda, desde a che-
gada do cliente & loja até a sua saida do estabelecimento. E fundamental também
levar em consideracao os aspectos apontados pelos consumidores em eventuais recla-
magoes. Cabe destacar que a definigao desses aspectos deve considerar as estratégias
da organizacao, no que diz respeito ao papel que serd exercido pelas informacgoes

levantadas na pesquisa cliente oculto (Hesselink & Wiele, 2003).

Formulacao do questionario: O questionério deve ser desenvolvido utilizando

perguntas referentes aos aspectos definidos. As perguntas do questionario devem
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ser objetivas, sendo respondidas por meio de escalas numeéricas (Wilson, 1998; Finn,
2001). E comum que as perguntas ou até mesmo as escalas numeéricas possuam os
aspectos bem definidos que devem ser levados em consideracao (Wilson, 1998). Por
exemplo, uma pergunta sobre o tempo de abordagem do vendedor pode expor a

seguinte escala para a resposta:

— 1 - Demorada (Apds 5 minutos)
— 2 - Aceitavel (Até 5 minutos)

— 3 - Rapida (Ao entrar na loja)

Observa-se que cada item da escala possui especificamente o tempo a ser conside-
rado, desse modo procura-se reduzir a falta de clareza da escala numérica. Quanto
mais claro e bem definido for o questionario melhor. E importante destacar que, em
alguns casos, é comum disponibilizar um espaco destinado para que o cliente oculto

escreva qualquer consideragao que ache importante (Hesselink & Wiele, 2003).

e Escolha dos consumidores recrutados: As pessoas que fazem o papel do cliente
oculto devem ser devidamente treinadas (Hesselink & Wiele, 2003; Wilson, 1998).
Os consumidores devem agir normalmente de modo a retratar da forma mais fiel
possivel o processo de prestacio do servico. E de suma importancia para a pesquisa
que os clientes ocultos se mantenham anénimos durante todo o periodo de avaliacao
e apos. Os consumidores recrutados devem estudar cuidadosamente o questionario
antes de qualquer visita, de modo a prestarem a devida atencao aos detalhes espe-
cificos. O preenchimento do questionario deve ocorre imediatamente apos a visita
a loja ou & empresa. Anotagoes durante o processo de avaliacao sao permitidas
desde que sejam a respeito do servigo prestado — como preco do produto, nimero
de prestagoes e nome do vendedor, no caso dos servicos de venda — e nao a res-
peito da avaliagao do processo. O sexo, renda e idade dos consumidores recrutados
também devem ser levados em consideracao de acordo com o mercado consumidor

do produto.

e Numero de visitas necessarias: O nimero minimo de visitas a um estabeleci-

mento necessario para se obter resultados confidveis, em que se possa apoiar de-

155



Capitulo 5 Avaliagao do Servigo de Vendas de Carros Novos

cisoes gerenciais, ¢ fundamental para sucesso do mystery shopping. Segundo Finn
(2001), trabalhos académicos vém questionando os resultados das pesquisas de cli-
ente oculto, na avaliagao dos servigos prestados, baseadas em apenas 2 ou 3 visitas
as lojas ou as empresas, sendo imprudente tomar qualquer tipo de decisao gerencial
baseados nesses resultados. Ainda segundo o autor, a quantidade de visitas neces-
sarias para a avaliacao de um estabelecimento pode variar de acordo com o tipo
de produto comercializado pela empresa e com os aspectos a ser avaliados. Finn
e Kayandé (1999) advogam que para se obter um resultado confiavel a respeito da
qualidade de servigos prestados por uma loja de conveniéncia sao necessarias em
torno de 40 visitas. J& no que diz respeito aos servicos de venda prestados por
lojas de bens de consumo duraveis, sao necessarias cerca de 20 visitas por estabe-
lecimento para obtencao de resultados considerados confiaveis para uma eventual
tomada de decisao (Finn, 2001). Para avaliar questoes relativas ao ambiente da
loja uma quantidade menor de visitas por estabelecimento é necessaria, no caso de
lojas de bens de consumo duréveis apenas 10 visitas sao suficientes para garantir

resultados confidveis (Finn, 2001).

Vale destacar que, em muitos casos, um mesmo consumidor s6 podera avaliar uma
vez cada estabelecimento. E o acaso da simulacdo da compra de automoveis e
avaliacao de bancos, nesses casos a ida do consumidor duas ou mais vezes num
intervalo de alguns meses pode ocasionar desconfianca e perda de credibilidade,

dificultando a execugao da pesquisa (Wilson, 1998).

Apesar do método cliente oculto ser eficaz na avaliacdo dos servigos prestados por
uma organizacao, essa ferramenta apresenta alguns pontos negativos. O primeiro deles
é o alto custo da contragao dos clientes misteriosos, o que pode dificultar a utilizacao
de grande numero de pessoas na pesquisa (Mahmoud, 2006; Finn, 2001). Outro fator
que pode dificultar a execugao das avaliagoes é encontrar pessoas suficientes que possuam
o perfil de consumo necessario (Wilson, 1998). Por exemplo, no caso de recrutamento
de consumidores para avaliar concessionarias os candidatos devem possuir carteira de

motorista e, de preferéncia, ter disponivel um automoével para a simulacao.
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Mais detalhes sobre a pesquisa mystery shopping podem ser encontrados em Wilson

(1998), Finn e Kayandé (1999), Finn (2001) e Hesselink e Wiele (2003).

5.3 O Projeto Cliente Oculto nas Concessionarias do

Grande Recife

Um grande grupo de concessionarias, um dos maiores do Brasil, com sede em Recife,
decidiu utilizar a pesquisa mystery shopping para avaliar as suas revendas localizadas na
Regiao Metropolitana do Recife. Num primeiro momento, a propria geréncia do grupo se
encarregou do projeto.

Baseado em questionarios de pesquisas de cliente oculto realizadas pelos fabricantes
de automoéveis para mensurar o desempenho das concessionérias do grupo, a geréncia
formulou seu proprio questionéario. Para as avaliagoes de poucos estabelecimentos, foram
contratados dois consumidores para desempenhar o papel de clientes ocultos.

Devido a falta de metodologia no desenvolvimento e na execucao da pesquisa cliente
oculto, os resultados obtidos nao foram claros e confidveis.

Foi proposto entao, ao referido grupo de concessionarias, o desenvolvimento e a exe-
cucao da pesquisa cliente oculto utilizando a metodologia adequada, levando em conta
os objetivos da empresa, e que pudesse garantir informagoes confidveis para a tomada de
decisoes gerencias. Deste modo, a organizacao forneceu os seguintes parametros para o

desenvolvimento da pesquisa:
e nome e endereco das 30 concessionarias, de oito marcas diferentes, a serem avaliadas;

e lista dos modelos dos veiculos a serem cotados nas concessionarias de cada marca

no momento da simulagao;
e 0 questionério utilizado na pesquisa desenvolvida pela prépria gerencia do grupo;

e 0s recursos financeiros para o recrutamento de clientes ocultos.
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5.3.1 Desenvolvendo a Pesquisa Cliente Oculto
Objetivo da Pesquisa

Segundo informacao fornecida pela empresa patrocinadora as revendas escolhidas sao
as 30 principais lojas de automoéveis novos da Regiao Metropolitana do Recife, sendo
14 pertencentes ao grupo e 16 pertencentes a concorréncia. Entao, estabeleceu-se que a

pesquisa cliente oculto teria dois objetivos principais:

e Servir como meio de diagnosticar eventuais falhas e pontos fracos no servigo de ven-
das de automoveis, identificando quais aspectos estao influenciando negativamente

o desempenho dos vendedores;

e Servir para medir a competitividade da empresa quanto ao desempenho do servico
de venda, aplicando o cliente oculto tanto nas concessionarias do grupo quanto nas

concorrentes.

A lista das 30 concessionarias encontra-se no Apéndice E.

Aspectos Avaliados

Como o questionério projetado pela empresa patrocinadora, em sua tentativa de con-
duzir a pesquisa, foi baseado em pesquisa cliente oculto realizada por fabricantes de auto-
moveis, a maioria dos aspectos escolhidos para avaliacao ja haviam sido estabelecidos pelos
proprios fabricantes e pela geréncia do grupo de revendas. Analisando-se o questionario,

os aspectos avaliados na pesquisa puderam ser classificados em trés principais:

e Desempenho do vendedor:

— Primeira impressao do vendedor. Exemplos: aparéncia e tempo de abordagem:;
— Atendimento de forma geral. Exemplo: tratamento dado cliente;

— Dominio de aspectos técnicos e clareza na explanacgao;

— Demonstragao do produto;

— Negociacao. Exemplo: ofereceu desconto, cortesia, avaliou veiculo usado, etc.;

158



Capitulo 5 Avaliagao do Servigo de Vendas de Carros Novos

— Pos-atendimento e solicitacao de preferéncia.
e Preco e condigoes de financiamento oferecidos:

— Prego do automoével vendido;

— Oferta de financiamento.
e Ambiente da loja:

— Localizagao e acesso;

— Infra-estrutura, organizacao e limpeza.

E importante destacar que Finn (2001) divide a avaliacdo do desempenho do vendedor

em seis itens:

e primeira impressao do vendedor;

e identificacao das necessidades do consumidor;

e conhecimento do produto;

e contato com o cliente;

e recomendagao do produto (demonstragao do produto);

e taticas de negociagao e venda.

Pode-se perceber que a maioria dos itens estabelecidos para a avaliacao do desempenho
do vendedor na pesquisa cliente oculto podem ser enquadrados dentro dos critérios de Finn

(2001). O que sugere que os itens escolhidos para avaliar o vendedor sao adequados.

Desenvolvendo o Questionario

As perguntas expostas no questionario desenvolvido pela geréncia do grupo de revendas
representavam de forma satisfatoria os aspectos definidos. Entretanto, algumas perguntas
nao eram claras e estavam mal dimensionadas.

Com o questionario da geréncia a disposi¢ao, promoveu-se uma série de modifica¢oes
com o intuito de deixa-lo mais claro, melhor definidos e representando os principais as-

pectos do processo de venda de veiculos. As perguntas com respostas mal definidas foram
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substituidas por perguntas com respostas melhor definidas, detalhando-se os fatores a
serem levados em consideracao em cada pergunta. A maioria das perguntas passaram a
ser respondidas marcando SIM/NAO ou assinalando 1 a 5 na escala de Likert — escala
ordinal psicométrica utilizada para medir a opiniao de determinado individuo a respeito
de determinada afirmativa. Algumas perguntas foram adicionadas de modo a representar
de maneira fiel o procedimento de venda de automoveis.

O questionéario é formado por 10 questoes que, ao total, contém 41 perguntas a respeito

dos aspectos definidos. O questionério encontra-se no Apéndice C.

Recrutando e Treinando Consumidores

Para a definicao do niimero de consumidores recrutados foi levado em consideragao
o trabalho de Finn (2001), que defende a utilizacdo de no minimo 20 visitas a cada
estabelecimento para avaliacao do servico de venda de bens de consumo duréveis, como
é o caso do automovel. O autor advoga que esse niimero de visitas é suficiente para se
obter dados que gerem informacgoes confiaveis para tomadas de decisoes gerenciais. Por
tanto, procurando-se minimizar o alto custo desse tipo de pesquisa e gerar informagoes
mais confiaveis possiveis, foi iniciado o recrutamento de 20 consumidores.

Os consumidores escolhidos como clientes ocultos satisfizeram as seguintes condigoes:
e possuir carteira de motorista valida;
e ter automovel disponivel para a realizacao das avaliacgoes.

Todos os participantes receberam uma breve explicagao do funcionamento da pesquisa de
pequisa do cliente oculto. Todos foram orientados a agir normalmente como consumido-
res, ler previamente o questionério, prestar bastante atencao aos detalhes mais especificos
durante a simulacao, nao deixar perguntas sem respostas, permanecer anénimo antes,
durante e apds a simulacao, e preencher o questionario imediatamente apds a saida do
estabelecimento. Um breve resumo dessas orientagoes foi disponibilizado junto ao questi-
onario, esse resumo encontra-se no Apéndice D.

Os participantes da pesquisas também foram instruidos a, nas visitas aos estabeleci-

mentos, cotarem diferentes tipos de veiculos de acordo com a marca da concessionaria.

160



Capitulo 5 Avaliagao do Servigo de Vendas de Carros Novos

Os veiculos cotados foram determinados pela geréncia do grupo patrocinador, sendo es-
colhidos por serem os modelos que apresentam o maior impacto nas vendas das lojas. A
lista dos automoveis de cada marca, cotados na pesquisa, encontra-se no Apéndice D.

As pessoas escolhidas visitaram as 30 concessionarias listadas, avaliando, em cada
uma delas, os aspectos pré-definidos por meio do preenchimento do questionario. Por esse
trabalho os clientes ocultos receberam uma quantia de R$ 400,00.

E importante destacar as dificuldades de recrutamento de pessoas dispostas a partici-
par da pesquisa. Além das duas exigéncias bésicas, que diminuiram bastante as possibili-
dades de recrutamento, o fato da pesquisa envolver um grande ntimero de concessionarias
espalhadas pela Regiao Metropolitana do Recife, o que demanda grandes deslocamentos e
muito tempo disponivel, desmotivou muitos candidatos, apesar da remuneragao oferecida.

A dificuldade de contratacao de clientes ocultos também reduziu a possibilidade de
uma melhor estratificacao dos consumidores selecionados, segundo critérios de idade, sexo,
renda, entre outros, uma vez que tal procedimento aumentaria ainda mais a dificuldade
de recrutamento. Vale destacar que a influéncia de tal estratificacao nos resultados é
pequena pelo fato do ntimero de pessoas utilizadas na pesquisa ser pequeno.

Por esses motivos, entre 22 de novembro de 2006 (data de inicio da pesquisa) até o dia
24 de abril de 2007, apenas doze clientes ocultos — 8 homens e 4 mulheres entre 21 e 60
anos de idade — ja haviam concluido e entregue as avaliagoes das trinta concessionarias,
enquanto oito clientes ocultos ainda estavam em fase de recrutamento.

E importante destacar que a maioria dos participantes da pesquisa cliente oculto

desconheciam quais as concessionérias que pertencem ao grupo patrocinador.

5.4 Avaliacao das Concessionarias de Automoveis do

Grande Recife

5.4.1 Utilizacao dos Dados do Cliente Oculto

Os resultados obtidos até ent@o, a partir das avalia¢Oes realizadas pelos 12 clientes

ocultos, foram utilizados nesta dissertagao para aferir a qualidade dos servicos oferecidos
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pelas principais concessionarias da Regiao Metropolitana do Recife, gerando informacoes
a esse respeito.

Foi observado por meio das analises de dados que os resultados obtidos com cerca
de 150 avaliagoes estabilizaram a partir de 300 avaliacoes. Desse modo, os resultado
obtidos pelas 360 avaliagoes, realizadas por 12 clientes ocultos, ja se encontravam bastante
estabilizados. Por esse motivo, embora nao se tenha atingido o ntimero de 20 clientes
ocultos, os dados obtidos até entao ja sao suficientes para comecar a gerar uma grande

quantidade de informacoes confidveis.

5.4.2 Descricao da Amostra

A realizagao das 12 avaliagoes em cada uma das 30 concessionarias gerou uma base de
dados com um total de 360 avaliagoes. A Figura 5.1 mostra a participagao das concessi-
onarias das 8 marcas — Fiat, GM, Volkswagen (VW), Ford, Renault, Peugeot, Honda e
Toyota — no total das avaliacoes realizadas.

Segundo o critério de divisao dos bairros da cidade do Recife em areas, utilizado na

! as 30 concessionarias avaliadas

Pesquisa de Mercado 2005 visto no capitulo anterior
encontram-se distribuidas conforme as Figura 5.2. Destacam-se a Area 5, que abrange
bairros como Boa Viagem, Imbiribeira, Prazeres, Pina, entre outros, com a presenga de
11 revendas, e a Area 2 onde oito concessionarias foram avaliadas.

Das 360 visitas realizadas, em 38% delas, os clientes ocultos foram atendidos por mu-
lheres, enquanto em 62% das simulac¢oes os vendedores avaliados eram do sexo masculino.

Vale destacar que nao foi identificado qualquer diferenca no desempenho dos vendedores

levando-se em consideragao o sexo dos mesmos.

5.4.3 Caracteristica das Concessionarias Avaliadas

Nesta secao serao avaliados as informagoes colhidas na pesquisa a respeito do desem-

penho do servicos de vendas?, dos precos e condicoes de financiamento e do ambiente

10Os bairros abrangidos pelas 8 areas estdo expostos na questdo onze do Questionério sobre Automéveis
no Apéndice A.

2Desempenho do vendedor foi chamado de desempenho dos servicos de vendas uma vez que nesta
dissertagao nao foram expostas informagoes a respeito de nenhum vendedor especificamente, mas sim da
equipe de vendas.
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VW; 23,3% FORD; 13,3%

Participagdo das Marcas no Total de Avaliagdes

Figura 5.1: Porcentagem de cada marca na amostra coletada.
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| AREAZ:8

AREA5; 11 ¥ AREA3;1
- = AREA 451

Numero de Concessionarias Avaliadas por Area

Figura 5.2: Numero de concessiondrias por area de localizagao.

das concessionarias como um todo, nao se fazendo distingdo por marcas ou grupo de

concessionarias. Analisando os dados de maneira agregada, procura-se avaliar como as

concessionarias do Grande Recife se comportam em média.
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Desempenho do Servigco de Vendas

O desempenho do vendedor foi avaliado por uma série de perguntas distribuidas nas
questoes Q02, Q03, Q04, Q05, Q07, Q08 e Q10. Também foram criadas varidveis, a partir
da combinacao de algumas perguntas, para avaliar o vendedor.

A pergunta da questao Q02 diz respeito ao tempo gasto pela equipe de vendas na
abordagem de um cliente. A resposta para essa pergunta utiliza a escala de Likert de 1 a

5, sendo:

—_

. para praticamente nao foi notado;

[\

. para abordagem apdés 5 minutos;

w

. para abordagem até 5 minutos;
4. para abordagem ao entrar na loja;
5. para abordagem ainda no estacionamento.
A Figura 5.3 indica que na maioria das avaliagoes, 60%, os clientes foram atendidos assim

que entraram na loja ou ainda no estacionamento.

A questao Q03 contém quatro perguntas que visam avaliar o preparo do vendedor:

e apresentacao;

tato na abordagem:;

dominio dos aspectos técnicos;

atendimento de forma geral.

Todas as perguntas sao respondidas por meio da escala de Likert, sendo:
1. Péssimo;
2. Ruim;
3. Regular;

4. Bom;

5. Otimo.
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As Figuras 5.4, 5.5, 5.6 e 5.7, as duas ultimas na péagina 167, apresentam os resultados
obtidos nas avaliacoes das quatro perguntas. No quesito apresentacao do vendedor, na
maioria das avaliacoes, 84%, os vendedores receberam o conceito bom ou 6timo. Ja em
76% dos casos, o tato na abordagem com o cliente recebeu o conceito bom ou 6timo. No
que diz respeito ao dominio do aspectos técnicos o desempenho dos vendedores nao foi
tao positivo, 67% dos vendedores receberam a nota bom ou 6timo. O mesmo acontece
no caso da avaliagao do atendimento de forma geral, o nimero de conceitos bom e 6timo

corresponde a 67% das avaliagoes.

160

140 7 ..................................................... N
120 / ..................................................... J

0 1 — |

=1 I RPN - -

Nao foi notado Até 5 min. No estacionamento
Apds 5 min. Ao entra naloja

60

Numero de avaliagdes

40

20 |

0

Tempo de abordagem ao cliente

Figura 5.3: Desempenho do vendedor segundo o tempo de abordagem ao cliente.

A questao Q04 avalia o tipo de demonstracao realizada pelos vendedores. Mais uma

vez foi utilizada a escala de Likert, sendo:

1. Nao fez demonstracao;
2. Descrigao rapida do veiculo;

3. Demonstracao comparativa mostrando apenas o que o veiculo tinha em relacao aos

outros modelos;
4. Demonstracao verbal, descritiva e detalhada;

5. Demonstracao completa, salientando todos os aspectos do veiculo, enfatizando suas

qualidades,induzindo o cliente a entrar no veiculo.
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Tipo de demonstragao do veiculo

Figura 5.8: Desempenho do vendedor segundo o tipo de demonstracao realizada.

Tabela 5.1: Comportamento da amostra segundo a questao QOO05.

Aspectos Avaliados Nao % Sim %
Uso da Internet 89,9 10,1
Oferta de test-drive 45,0 55,0
Oferta Desc./Bénus 63,7 36,3
Oferta cortesia 41,4 58,6

os consumidores estao dispostos a utilizar seus veiculos como parte do pagamento, por
esse motivo a realizagao de avaliagao do veiculo do consumidor por parte do vendedor é
tao importante. Os resultados colhidos na pesquisa indicam que, aproximadamente, em
67% das visitas realizadas os vendedores realizaram a avaliagdo do veiculo do cliente.

A forma mais comum de se adquirir um veiculo novo atualmente é por meio do finan-
ciamento. Por esse motivo, oferecer financiamento para o consumidor é um procedimento
obrigatério para o vendedor no seu esfor¢co de vender o produto. Uma das perguntas da
questao Q08 é referente a disponibilizagao, ou nao, dessa forma de pagamento ao consu-
midor, verificou-se que em 11% das avalia¢oes os vendedores nao ofereceram tal forma de
pagamento.

Na questao Q10, trés perguntas procuram avaliar tanto o desempenho do servico de

vendas quanto o pos-atendimento. A primeira dela diz respeito a atitude do vendedor em
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relacao a solicitacao de preferéncia de compra junto ao consumidor, abrindo assim um ca-
nal de contato com o cliente numa possivel volta a loja. Nesse aspecto, aproximadamente
em 83% das visitas os vendedores tomaram a atitude de abrir tal canal de contato com
os consumidores. A segunda pergunta avalia se o vendedor estabeleceu contato teleféonico
com o consumidor apoés sua visita a loja. Os resultados colhidos indicam que em apenas
53% das visitas os vendedores se preocuparam em estabelecer contato via telefone com
o cliente. Também ficou constatado que o tempo médio entre a visita e o telefonema do
vendedor ¢é de 11,2 horas, ou seja, a ligagao deve ocorrer no dia posterior a visita.

Foi criada uma varidavel chamada de TEMPOATENDIM, que foi definida como a dife-
renca entre o horario de saida e o horario de entrada do cliente oculto no estabelecimento.
Essa variavel mede o tempo gasto pelo vendedor no atendimento, quanto mais o vendedor
retiver o cliente na loja maiores as chances de fechamento do negocio. Calculando-se o
tempo médio de atendimento, constata-se que vendedores das concessionarias recifense
gastam em média, aproximadamente, 39 minutos.

Também foi criada a variavel PREPVENDEDOR, que foi definida como uma média
aritmética das respostas obtidas nas quatro perguntas da questao Q03: apresentacao;
tato na abordagem; dominio dos aspectos técnicos; e atendimento de forma geral. Essa
variavel, que varia entre 1 e 5, mede de uma s6 vez os itens levados em consideragao no
preparo do vendedor para a venda de veiculos novos. A Figura 5.9 apresenta o desempenho
dos vendedores das concessionéarias do Grande Recife nesse aspecto. Destaca-se que 86%
da amostra encontram-se entre 3 (regular) e 5 (6timo).

A variavel ACAOVENDEDOR foi definida a partir da média aritmética entre as res-
postas a perguntas que identificam o esforco do vendedor em fechar o negocio, essas
perguntas sao: tempo de abordagem (QO01); demonstragao do veiculo (Q04); utilizagao de
ferramentas de Internet, oferecimento de test-drive, de bénus e de algum tipo de cortesia
(Q05); avaliagao do veiculo do cliente (Q07); oferecimento de financiamento (Q08); soli-
citagao de preferéncia e ligagao apos a visita do cliente (Q10). Entao, essa variavel, que
varia de 0,2 a 5, mede a atitude do vendedor em relacao a venda, pode-se dizer que ela
mede a vontade de vender produto. A Figura 5.10 mostra o desempenho dos vendedores

nesse aspecto. Percebe-se que 66% da amostra encontra-se entre 2,5 (regular) e 5 (6timo).
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um termémetro da eficiéncia do vendedor, ele informa o quanto do preparo do vendedor
esta sendo transformado em acao de venda. Por tanto, espera-se que quanto maior o valor
desse indice melhor o vendedor vai ter transformado seu preparo em esfor¢o para vender o
produto. Segundos os resultados da amostra os vendedores das principais concessionarias
da RMR conseguem, em média, transformar 0,73, ou 73%, de seu preparo em esforco de
venda.

Com o intuito de se obter uma maneira de representar o comportamento médio das
concessionario do Grande Recife, foi calculado a média aritmética dos resultados obtidos
nas perguntas respondidas por meio da escala de Likert. Embora nao seja a forma ma-
tematicamente mais adequada de proceder, essa foi a melhor maneira de se estabelecer
um parametro para o desempenho das concessionarias da RMR. Por tanto, o comporta-
mento médio das concessionarias da Regiao Metropolitana do Recife (RMR), em relagao

ao servico de vendas de carros novos, pode ser resumido na Tabela a 5.2.

Tabela 5.2: Desempenho médio das concessionarias da RMR segundo o servi¢o de vendas de caro

novos.

Aspectos Avaliados Escala Média da Amostra Desempenho
Tempo de Abordagem 1-5 3,5 Regular/Bom
Apresentacio 1-5 472 Bom
Tato na abordagem 1-5 41 Bom
Dominio asp. técnicos 1-5 3,9 Regular/Bom
Qualidade do atendim. 1-5 3,8 Regular/Bom
Demonstragdo do Auto. 1-5 3.4 Regular/Bom
Preparo do vendedor 1-5 4,0 Bom
Acdo do vendedor 02-5 2,9 Ruim/Regular
Tempo de atendimento  minutos 38,7 -

Uso da Internet 0-1 0,10 Péssimo
Oferta de test-drive 0-1 0,55 Regular/Bom
Oferta Desc./Bénus 0-1 0,64 Bom
Oferta cortesia 0-1 0,41 Regular
Avaliagdo semi-novo 0-1 0,67 Bom
Oferta de financiamento  0-1 0,89 Otimo
Solicitou preferéncia 0-1 0,83 Otimo
Ligou apés a visita 0-1 0,53 Regular/Bom
Eficiéncia do vendedor 0-1 0,73 Bom
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Precgos e Condigoes de Financiamento

Os precos e as condigoes de financiamento foram avaliados por uma série de perguntas
distribuidas nas questoes Q06 e QQOS.

Na questao Q06 foi perguntado o preco do automével requisitado durante a simulagao
da compra. E importante deixar claro, mais uma vez, que os automéveis e os modelos ava-
liados foram escolhidos pela empresa patrocinadora da pesquisa. Os veiculos e os modelos
variaram segundo a marca da concessionaria e, segundo a gerencia da empresas, corres-
pondem aos automoéveis que causam maior impacto nas vendas das lojas®. A Figura 5.11
apresenta o preco médio dos veiculos cotados segundo a marcas da concessionaria. Pode-se
notar que os precos dos automadveis cotados, das trés marcas lideres no mercado recifense
— Fiat, GM e Volkswagen —, quase nao apresentam variacao. Um dos provaveis motivos
desse comportamento se deve ao fato desses veiculos serem modelos populares e por isso
j& possuirem preco bastante reduzido. As marcas Ford, Peugeot e Renault apresentam
maior variagao nos precos de seus veiculos, caracteristica de automodveis que possuem
maior valor agregado sendo possivel obter redugoes de precos em eventuais negociagoes.

A questao Q08 levantou informagoes acerca das condigoes de financiamento oferecidas
pelas principais concessionédrias do Grande Recife. Como foi visto anteriormente, em
cerca de 89% das avaliacoes foi oferecido ao cliente oculto a op¢ao do financiamento.
Dentro desse ntiimero, a Figura 5.12 apresenta os prazos de financiamento mais utilizados,
destacando-se os financiamento de 24 e 36 meses, sendo o menos ofertado o financiamento

de 12 meses.

Ambiente das Concessionarias

O ambiente das concessionérias foi avaliado por meio de trés perguntas distribuidas
na questao Q09. Também foi criada uma variavel a partir dessas trés perguntas para
complementar a avaliagao.

Na questao Q09, pede-se para, utilizando a escala de Likert de 1 a 5 — 1 péssimo, 2
ruim, 3 regular, 4 bom e 5 6timo —, avaliar: a localizagao e acesso; infra-estrutura e orga-

nizagao; e limpeza interna e externa. A Figura 5.13 na pagina 174, apresenta o resultado

3A lista dos modelos avaliados encontram-se no Apéndice D.
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Figura 5.11: Pre¢co médio do automével cotado segundo a marca das concessionarias.
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Figura 5.12: Oferta de financiamento de diferentes prazos pelas concessionarias.

obtido com as avaliagoes das trés perguntas referentes ao ambiente das concessionarias.
Percebe que a limpeza externa e interna foi o aspecto melhor avaliado, com 87% das ava-
liacoes conceituadas como bom ou 6timo. Em seguida vem localizacao e acesso, com 80%
dos conceitos bom ou 6timo. Em terceiro lugar vem a infra-estrutura e organizagao com

avaliacao boa ou 6tima em 79% dos casos.
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Figura 5.13: Desempenho das concessionarias nos aspectos do ambiente da revenda.

Foi criada a variavel AVALCONCESS, que foi definida como a média aritmética dos

trés aspectos avaliados na questao Q09 — localizacao e acesso, infra-estrutura e organi-

zagao e limpeza interna e externa. Dessa modo, obtém-se uma avaliagao do ambiente da

concessionaria de uma forma geral, também numa escala de 1 a 5.

Da mesma maneira que foi realizado nas perguntas a respeito do desempenho do servigo

de vendas, calculou-se a média aritmética das respostas obtidas nas perguntas referentes

ao ambiente das concessionarias. A Tabela 5.3 resume os resultados obtidos na avaliacao

da estrutura fisica das revendas.

Tabela 5.3: Desempenho médio das concessionarias da RMR segundo seu ambiente fisico.

Aspectos Avaliados Escala Meédia da Amostra Desempenho
Localizac3o e Acesso 1-5 4,2 Bom
Infra-estrutura e Organizac3o 1-5 4,1 Bom
Limpeza interna e externa 1-5 4,3 Bom
Avaliagdo Geral (AVALCONCESS) 1-5 4,2 Bom
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5.4.4 Perfil das Concessionarias por Marca

Nesta secao serao avaliados as informagoes colhidas na pesquisa a respeito do desem-
penho do servico de vendas, dos precos e condi¢oes de financiamento e do ambiente das
concessionarias segundo as marcas das revendas analisadas. E importante destacar que as
linhas tracejadas vermelhas expostas nos graficos desta se¢ao, indicam as médias obtida
nas 30 concessionérias da RMR, como foi exposto na secao anterior.

Com intuito de obter uma melhor visualizagao comparativa entre o desempenho das
concessionarias de cada marca, utilizou-se o grafico Box & Whiskers. Sempre que ne-
cessario, testes nao-paramétricos de Mann-Whitney e Spearman foram conduzidos para

identificar diferengas e relagoes entre as concessionarias de cada marca.

Desempenho do Servigco de Vendas

A variavel explicativa, referente as marcas das concessionarias visitadas, foi colocada
em forma ordinal segundo as posi¢oes das respectivas marcas no mercado automotivo
recifense, posi¢oes obtidas no capitulo anterior. Conseqiientemente, como seré visto mais
adiante, a variavel marcas das concessionérias visitadas encontra em ordem crescente em
relagao ao preco do automoével cotado nessas revendas.

Comparando-se o servigo de vendas disponibilizado pelas concessionarias da oito mar-
cas, segundo o critério do tempo de abordagem, tem-se os resultados expostos na Figura
5.14. Pode-se observar que o tempo de abordagem da equipe da Ford é o menor, apresen-
tando diferenca estatisticamente significativa, se comparado ao tempo de todas as outras
marcas (Mann-Whintney: Ford x GM, p=0,03; Ford x Toyota p=0,04). Pode-se afirmar
que a GM vem em segundo lugar nesse quesito, tendo um tempo de abordagem inferior a
seus demais concorrentes (Mann-Whintney: GM x Volkswagen, p=0,01; GM x Peugeot,
p=0,01), com excegao da Ford, como foi visto, da Honda e da Toyota (Mann-Whintney:
GM x Honda, p=0,16; GM x Toyota p=0,62). De forma geral Fiat, Volkswagen, Re-
nault, Peugeot, Honda e Toyota encontram-se num mesmo nivel em termos de tempo de
abordagem ao cliente. Destaca-se, no entanto, Fiat e Renault, essas marcas encontram-se

completamente abaixo da média das concessionarias avaliadas.
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A analise da apresentagao da equipe de vendas (tragos pessoais, vestimento e postura)
entre as oito marcas nao forneceu informacoes detalhadas sobre o comportamento das
concessionarias. Cabe destacar apenas que foi observado uma correlagao positiva (Spe-
arman: p—0,00, R=0,15) entre essa caracteristica e a posi¢ao ocupada pelas marcas das
concessionarias visitadas no mercado automotivo recifense, ou seja, quanto maior o valor
do veiculo comercializado pela concessionaria melhor serd a apresentacao da equipe de
vendas. Observou-se também que a apresentacao da equipe de vendas da GM encontra-se
abaixo da média.

No quesito tato na abordagem ao cliente, destacam-se as equipes de vendas da Toyota
e da Ford sendo as tnicas revendas totalmente acima da média das revendas da RMR
e com avaliacao acima da média das concessionarias de trés marcas das seis restantes,
sendo estatisticamente significativa as diferengas entre a média da fabricante japonesa e
as médias das marcas Fiat, GM e Volkswagen, e a média da marca americana e as média
das marcas Fiat, GM e Volkswagen (Mann-Whintney: Ford x Fiat, p=0,03; Ford x VW,
p=0,02). O time de vendas da GM se encontra mais uma vez abaixo da média nessa

avaliagao, como pode ser constatado na Figura 5.15.
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Figura 5.14: Tempo médio de abordagem ao cliente segundo as concessiondrias das marcas
visitadas.
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Figura 5.15: Tato na abordagem ao cliente segundo as concessionarias das marcas visitadas.

Na avaliacao do dominio dos aspectos técnicos, mais uma vez as concessionérias da
Ford se destacam, como pode ser visto na Figura 5.16. A equipe de venda das franquias
da marca americana apresenta um melhor dominio dos aspectos técnicos, com diferenca
estatisticamente significativa, se comparada as seis marcas — Fiat, GM, Volkswagen,
Peugeot, Honda e Toyota — das sete restantes (Mann-Whintney: Ford x Peugeot, p=0,03;
Ford x Toyota, p=0,04; Ford x Honda, p=0,01). Pode-se afirmar que a Renault vem em
segundo lugar nesse aspecto, apresentando diferenca nao devida ao acaso entre sua média e
as médias das marcas Fiat, GM e Volkswagen (Mann-Whintney: Renault x Fiat, p=0,02;
Renault x GM, p=0,01). Cabe destacar que as revendas Volkswagen encontraram-se
completamente abaixo da média nesse aspecto.

Em relagao ao aspecto qualidade do atendimento, observa-se mais uma vez a Ford em
destaque. As concessionarias da marca americana foram as Unicas que se apresentaram
completamente acima da média das revendas da RMR, também é a tnica marca que
possuiu o melhor atendimento, com diferenca estatisticamente significantiva, em relacao
a cinco marcas: Fiat, GM, Volkswagen, Peugeot e Renault (Mann-Whintney: Ford x Fiat,
p=0,02; Ford x VW, p=0,05 considerado marginalmente significativo*; Ford x Peugeot,

p=0,05 considerado marginalmente significativo; Ford x Renault, p=0,04). Pela terceira

4Significa que p tende a um valor menor que 0,05 & medida que o tamanho da amostra aumenta.
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vez, a equipe de vendas da GM ficou completamente abaixo da média nesse aspecto, como

pode ser constatado na Figura 5.17.

Figura 5.16:

Figura 5.17:
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visitadas

Avaliando-se a demonstragao do produto realizada pelos vendedores das principais

concessionarias das oito marcas, concluiu-se que os vendedores das revendas Ford tém o
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melhor desempenho, como se pode observar na Figura 5.18. Além de se encontrar com-
pletamente acima da média das concessionarias recifenses, a avaliacao dos vendedores da
Ford é superior, com diferenca estatisticamente significativa, a avaliagao dos vendedo-
res das outras sete marcas (Mann-Whitney: Ford x Renault, p=0,04; Ford x Peugeot,
p=0,03; Ford x Toyota, p=0,04). A média da Volkswagen nesse aspecto é completamente
inferior & média das concessionarias RMR.

Na anélise dos resultados das quatro perguntas que medem o desempenho do servigo
de vendas na questao Q05 — Uso da Internet, oferta de test-drive, oferta Desc./Bonus e
oferta cortesia —, constatou-se que em duas obteve-se informacoes mais relevantes. Entao,
os resultados obtidos nessas duas perguntas foram tratados com mais atengao, enquanto
os resultados levantados pelas outras duas perguntas foram brevemente comentados.

Em relacao a oferta de desconto/bénus ao cliente no momento da negociagao do vei-
culo, destacam-se a Ford e a Peugeot respectivamente como se pode observar na Fi-
gura 5.19. A primeira apresenta diferenca estatisticamente signifcativa entre sua média e
a média de cinco marcas — Fiat, GM, Volkswagen, Renault e Honda — das sete a que
foi comparada. A Peugeot esté a frente, com diferenca estatisticamente significativa, de
quatro marcas: Fiat, GM, Renault e Honda. Essas ultimas quatro marcas encontram-se

totalmente abaixo da média no aspecto oferecimento de boénus/desconto.
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Figura 5.18: Demonstragao do automével segundo as concessiondrias das marcas visitadas.

179



Capitulo 5 Avaliagao do Servigo de Vendas de Carros Novos

10

o Média
00t [ 1*+EP J
T #1,96*EP

08t

07t

05 |
04t 0

036 - —-—-— e -t
03 | M | ] B

-
1

02+
i o
0‘1 _@
D‘D I I:El
FIAT VW RENAULT HONDA
GM FORD PEUGEQT TOYOTA

Marcas das Concessionarias

Oferta de DescontolBdnus (0 - 1)

Figura 5.19: Oferta de desconto/bonus segundo as concessiondrias das marcas visitadas.

No aspecto oferta de cortesias, Figura 5.20, as equipes de vendas de Fiat e Ford se des-
tacam. Os vendedores de ambas as marcas se dispuseram mais a oferecer cortesias, com
diferenca estatisticamnte significante entre as médias, que os vendedores da GM, Volkswa-
gen, Honda e Toyota (Mann-Whintney: Ford x GM, p=0,04; Fiat x GM, p=0,04). As
concessionarias da marca italiana e da marca americana encontram-se acima da média das
concessionarias da RMR. A Honda e a Toyota apresentam o pior desempenho, estando
ambas abaixo da média das revendas da RMR nesse aspecto.

No que diz respeito as duas perguntas restantes da questao Q05 ficou constatado que:

e em relacao a oferta de test-drive a marca Ford destaca-se por apresentar diferenca
estatisticamente significantiva com seis marcas: Fiat, GM, Volkswagen, Renault,
Peugeot e Honda. A GM, Volkswagen e Honda possuem desempenho, no aspecto

em discussao, abaixo da média das concessionarias da RMR.
e A equipe de vendas das concessionarias Ford utiliza mais a ferramenta Internet na

negociagao que qualquer outra equipe das demais revendas;

A andlise dos resultados obtidos por perguntas das questoes Q07 (realizou avaliagao
do veiculo usado), Q08 (ofereceu financiamento) e Q10 (solicitagdo de preferéncia) nao

identificou diferencas relevantes entre as concessionarias das marcas analisadas, apenas
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que na realizacao de avaliacao do usado e na oferta de financiamento a Honda possui o
pior desempenho entre as marcas. Cabe destacar também que, no aspecto ligou ou nao
ligou para o cliente apos a visita (Q10), as marcas Fiat, Ford e Peugeot possuem melhor
desempenho, diferenga estatisticamente significativa, quando comparadas a GM, Renault

e Honda.
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Figura 5.20: Oferta de cortesias segundo as concessiondrias das marcas visitadas.
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Figura 5.21: Tempo de atendimento ao cliente segundo as concessionarias das marcas visitadas.
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No quesito tempo de atendimento ao cliente, mais uma vez a Ford encontra-se em
situacao privilegiada como pode ser visto na Figura 5.21. Os vendedores das concessio-
narias da marca americana conseguem reter o cliente mais tempo que os atendentes de
seis — GM, Volkswagen, Renault, Peugeot, Honda e Toyota — das sete marcas restantes
(Mann-Whitney: Ford x GM, p=0,00; Ford x Renault, p=0,00). A Fiat também se des-
taca nesse aspecto, a marca italiana e a Ford nao apresentam diferenca estatisticamente
significante entre as suas médias (Mann-Whitney: Fiat x Ford, p=0,09), além disso, os
vendedores das concessionarias Fiat conseguem reter por mais tempo o cliente se compa-
rados aos vendedores da Volkswagen, Renault, Honda e Toyota (Mann-Whintney: Fiat
x Renault, p=0,04; Fiat x VW, p=0,03; Fiat x Toyota, p=0,05 considerado marginal-
mente significativo). As marcas Volkswagen e Honda encontram-se abaixo da média das
concessionarias do Grande Recife.

A avaliacao do preparo dos vendedores, segundo as marcas das concessionarias, nao
forneceu informacoes detalhadas sobre diferencas entre o desempenho da equipe de venda.
Pode-se afirmar apenas que o desempenho da Ford esta completamente acima da média
das concessionarias da RMR, e os vendedores da marca americana sao os Unicos que
apresentam melhor preparo que os vendedores de revendas de trés marcas: Fiat, GM e
Volkswagen (Mann-Whintney: Ford x Fiat, p=0,00; Ford x GM, p=0,00; Ford x VW,
p=0,00). O pior desempenho no aspecto analisado fica com as concessionarias da GM.

Comparando-se a agao de venda entre as oito marcas avaliadas, obteve-se a Figura 5.22.
Pode-se perceber que a equipe de vendas da Ford apresentam maior empenho para fechar
o negocio que as sete marcas restantes. Em segundo lugar aparece a Peugeot apresentando
melhor agao de vendas que as seis marcas restantes (Mann-Whintney: Peugeot x Fiat,
p=0,05 considerado marginalmente significativo ; Peugeot x GM, p=0,00; Peugeot x
VW, p=0,00; Peugeot x Renault, p=0,02; Peugeot x Toyota, p=0,03). A Honda foi a
marca com pior desempenho nessa avaliacao.

Avaliando-se a eficiéncia da equipe de venda em transformar o preparo do vendedor
em acao de vendas, percebeu-se, a partir da Figura 5.23, que, mais uma vez, a Ford
obteve o melhor resultado. A marca americana é a tnica que possui eficiéncia média dos

vendedores das concessionarias maior, com diferenca estatisticamente significativa, que a
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eficiéncia das equipes de vendas das revendas da sete marcas restantes. Mais uma vez a

Honda possui o pior desempenho no aspecto avaliado.
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Figura 5.22: Acao dos vendedores segundo as concessiondrias das marcas visitadas.
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Figura 5.23: Eficiéncia dos vendedores segundo as concessionarias das marcas visitadas.

Os resultados colhidos mostram que a Ford possui o melhor servigo de vendas de carros
novos da Regiao Metropolitana do Recife, se destacando na maioria das avaliagdes. Por

outro lado, GM e Honda apresentaram os piores desempenhos nos aspectos avaliados. Em
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alguns casos nao foi possivel estabelecer o melhor ou o pior desempenho na prestacao do
servigo de vendas por nao haver diferencas estatistiamente significantivas na comparacao
entre as concessionarias de cada marca. Os resultado desta secao podem ser resumidos na
Tabela 5.4. Os valores das médias de desempenho obtidos pelas concessionérias de cada

marca nos aspectos avaliados encontram-se expostos na Tabela F.1 no Apéndice F.

Tabela 5.4: Desempenho das concessionarias de cada marca na avaliacao do servi¢o de vendas.

Aspectos Avaliados Melhor Desempenho Pior Desempenho
Tempo de Abordagem Ford Fiat
Apresentacdo - GM

Tato na Abordagem Toyota /Ford GM
Dominio asp. técnicos Ford Volkswagen
Qualidade do atedim. Ford GM
Demonstracdo do Auto. Ford Volkswagen
Uso da Internet Ford -

Oferta de test-drive Ford GM/Volks./Honda
Oferta Desc./Bénus Ford Fiat/Renault/Honda
Oferta cortesia Ford/Fiat Honda/Toyota
Realizou aval. usado - Honda
Ofereceu financiamento - Honda
Solicitacdo preferéncia - -

Ligou apds visita Fiat/Ford/Peugeot GM/Renault/Honda
Tempo de atendimento Ford Honda
Preparo do vendedor Ford GM

Ac3o do vendedor Ford Honda
Eficiéncia do vendedor Ford Honda

Precos e Condicoes de Financiamento

Comparou-se o comportamento das concessionarias, segundo as marcas que cada uma
representa, no que se refere ao prazo de financiamento concedido. Essa analise verificou
que nao existe nenhuma diferenga estatisticamente significativa (Mann-Whitney) entre as
revendas avaliadas no que diz respeito aos prazos de financiamento concedido.

Voltando a Figura 5.11, que expoe o pre¢o médio dos automédveis cotados na pesquisa
cliente oculto, observa-se que o grafico dessa figura sugere a existéncia de correlagao entre a
posicao ocupada pelas marcas no mercado consumidor de automoéveis da RMR e o preco
do veiculo cotado. Ficou constatado, como era de se esperar, uma correlacao positiva
(Spearman: p=0,00; R=0,77) entre a diminuigao da participa¢ao no mercado automotivo

recifense a medida que o preco dos veiculos cotados no cliente oculto aumenta.
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Ambiente das Concessionarias

No que diz respeito a avaliacao da localizagao e acesso das concessionarias, a Honda se
destaca sendo a tnica marca a apresentar média superior, com diferenca estatisticamente
significativa, a cinco marcas: Ford, Fiat, GM, Volkswagen e Renault (Mann-Whitney:
Honda x Ford, p=0,04), como mostra a Figura 5.24. Cabe destacar que a média ob-
tida pelas concessionarias Honda esta completamente acima da média das revendas da
RMR no aspecto localizacao e acesso, j4 a média obtida pela Volkswagen encontra-se
completamente abaixo.

A avaliacao da infra-estrutura e organizacao realizada na pesquisa sugere uma corre-
lacao entre o aumento da qualidade desses aspectos e a posicao ocupada pelas marcas
automotiva no mercado recifense que, como foi visto, esta relacionada com o preco do
veiculo cotado na pesquisa. Ficou constatado que: quanto mais alto o valor do auto-
movel comercializado melhor a infra-estrutura de sua concessionéria (Spearman: p=0,00;
R=0,24), comportamento que era esperado. Ainda no aspecto infra-estrutura, destaca-se
a Toyota com meédia superior, com diferenca estatisticamente significativa, a Fiat, GM,
Volkswagen, Ford e Renault, como mostra a Figura 5.25. O pior desempenho nesse as-

pecto fica com as revendas Fiat e GM.
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Figura 5.24: Localizagao e acesso das concessiondrias de cada marca visitadas.
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Figura 5.25: Infra-estrutura e organizagao das concessiondrias de cada marca visitadas.

No quesito limpeza externa e interna destaca-se a Toyota e a Peugeot, ambas as
marcas estando acima da média das revendas da RMR. A primeira apresenta diferenga
estatisticamente significativa entra sua média e a média de Fiat, GM, Volkswagen, Ford
e Renault. A marca francesa é, com diferenca estatisticamente significatica, superior
a Fiat, GM e Volkswagem (Mann-Whitney: Peugeot x Renault, p=0,05 considerado
marginalmente significativo). As concessionarias GM sdo as tnicas com média abaixo da
média das revendas da RMR, como mostra a Figura 5.26.

Na avaliacao geral da concessionaria, que avalia simultaneamente a localizacao e
acesso, infra-estrutura e organizacao, e limpeza, verificou-se a existéncia de correlacao se-
gundo a posigdo que a marca ocupa no mercado automotivo recifense (Spearman: p=0,00
:R=0,28). Pode-se dizer que quanto maior o prego do veiculo comercializado pela revenda
melhor conceito o estabelecimento possui no que se refere as instalagoes fisicas. Destaca-se
ainda a Toyota sendo a tnica marca a obter melhor avaliacao, estatisticamente signifca-
tiva, se comparada a cinco outras marcas: Fiat, GM, Volkswagen, Ford e Renault, como

mostra a Figura 5.27.
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Figura 5.26: Limpeza interna/externa das concessiondrias de cada marca visitadas.
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Figura 5.27: Avaliacao geral das concessionérias de cada marca visitadas.
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Na questao ambiente fisico as concessionérias da marca Toyota se destacam, possuindo
melhor desempenho em trés dos quatro aspectos avaliados. Por outro lado, a GM apre-
sentou o pior desempenho em trés dos quatro aspectos avaliados. A Tabela 5.5 apresenta
o resumo dos resultados obtidos na avaliacao do ambiente das concessionarias visitadas
segundo as marcas comercializadas. Os valores das médias de desempenho obtidos pelas
concessionarias de cada marca nos aspectos avaliados encontram-se expostos na Tabela

F.2 no Apéndice F.

Tabela 5.5: Resumo dos resultados das avaliagoes do ambiente das concessionarias.

Aspectos Avaliados Melhor Desempenho Pior Desempenho
Localizagcdo e Acesso Honda Volkswagen
Infra-estrutura e Organizagdo Toyota Fiat/GM
Limpeza interna e externa Toyota GM
Avaliagdo Geral (AVALCONCESS) Toyota Fiat/GM

5.4.5 Perfil das Concessionarias por Grupo

Nesta secao serao avaliados as informagoes colhidas na pesquisa a respeito do desem-
penho do servico de vendas, precos e condigoes de financiamento e do ambiente das lojas
segundo o grupo a que pertencem as concessionarias. Foram comparados os desempenhos
das concessionarias dividindo-as em dois grupos: as revendas integrantes do grupo de con-
cessionérias que patrocinou a pesquisa cliente oculto e as revendas que nao integram esse
grupo. E importante destacar que as linhas tracejadas vermelhas expostas nos graficos
desta secao, indicam as médias obtida nas 30 concessionarias da RMR, do mesmo modo

da segao anterior.

Desempenho do Servico de Vendas

Comparando-se o desempenho da equipe de vendas entre as concessionérias integran-
tes e nao integrantes do grupo patrocinador, obteve-se o seguinte resultado: das dezoito
perguntas utilizadas na avaliacao, em doze foram constatadas diferencas estatisticamente
significativa entre os dois grupos. As seis perguntas que nao apresentaram diferenca esta-
tisticamente signifcativa foram referentes apresentacao do vendedor, tato na abordagem,
qualidade do atendimento, oferta de cortesia, oferta de financiamento e solicitacao de

preferéncia.
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A seguir, entre as Figuras 5.28 e 5.35 e entre as Tabelas 5.6 e 5.10, encontram-se expos-

tos os resultados obtidos nas doze perguntas que apresentaram diferenca estatisticamente

significativa.
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Tabela 5.6: Utilizacao da Internet pelo vendedor segundo o grupo ao qual as concessiondrias

pertencem.
Utilizou Internet Patrocinador % Outros %
Nao 137 81,5 187 97,9
Sim 31 18,5 4 2,1
Total 168 100,0 191 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00

Tabela 5.7: Oferta de test-drive ao cliente segundo o grupo ao qual as concessiondrias pertencem.

Ofereceu test-drive Patrocinador % Outros %
Nao 56 33,3 106 55,2
Sim 112 66,7 86 44 8
Total 168 100,0 192 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00

Tabela 5.8: Oferta de desconto/bénus ao cliente segundo o grupo ao qual as concessionarias

pertencem.
Ofereceu desc./bénus Patrocinador %  Outros %
Nao 81 48,2 148 77,1
Sim 87 51,8 44 22,9
Total 168 100,0 192 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00

Tabela 5.9: Avaliacao do automével usado segundo o grupo ao qual as concessiondrias pertencem.

Avaliou usado Patrocinador % Outros %
Nao 40 23,8 78 40,6
Sim 128 76,2 114 59,4
Total 168 100,0 192 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00

Tabela 5.10: Ligagao apés a visita pelo vendedor segundo o grupo ao qual as concessionérias

pertencem.
Ligou apés visita Patrocinador %  Outros %
Nao 58 34,5 111 57,8
Sim 110 65,5 81 42,2
Total 168 100,0 192 100,0

Teste Qui-Quadrado, p=0,00
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Figura 5.30: Demonstracao do automoével segundo o grupo ao qual as concessiondrias pertencem.

4,3 —
Mann-Whitney
p=0,01
4,2
)
! a
T 41
S
o
S
@
2
S 40— — T ———————]
<)
°
o
[1+] L
g 3,9 :
a
3,8
o Média
[ 1+eP
T #1,96*EP
3,7 * : :
Outros Patrocinador
Grupos

Figura 5.31: Preparo do vendedor segundo o grupo ao qual as concessionérias pertencem.
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Figura 5.32: Tempo de atendimento ao cliente segundo o grupo ao qual as concessionarias per-
tencem.
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Figura 5.33: Acao do vendedor segundo o grupo ao qual as concessiondrias pertencem.
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Figura 5.34: Tempo de atendimento ao cliente segundo o grupo ao qual as concessionarias per-

tencem.
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Figura 5.35: Tato do vendedor na abordagem segundo o grupo ao qual as concessionarias per-
tencem.
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Os resultados obtidos mostram a vantagem que as revendas de veiculos pertencentes
ao grupo de concessionarias patrocinador da pesquisa cliente oculto levam em relacao
aos seus concorrentes na RMR. Em todos os doze aspectos que apresentaram diferencas
estatisticamnte significativa entre as médias dos grupos, os patrocinadores da pesquisa
possuem o melhor desempenho. A seguir, a Tabela 5.11 resume os resultado obtidos na

avaliacao do servico de vendas.

Tabela 5.11: Desempenho das concessionérias de cada grupo na avaliagao do servigo de vendas.

Aspectos Avaliados Melhor Desempenho Pior Desempenho

Tempo de Abordagem Patrocinador Outros
Apresentacido - -

Tato na abordagem Patrocinador Outros
Dominio asp. técnicos Patrocinador Outros
Qualidade do atedim. Patrocinador Outros
Demonstracdo do Auto. Patrocinador Outros
Uso da Internet Patrocinador Outros
Oferta de test-drive Patrocinador Outros
Oferta Desc./Bénus Patrocinador Outros
Oferta cortesia - -

Realizou aval. usado Patrocinador Outros
Ofereceu financiamento - -

Solicitacdo preferéncia - -

Ligou apés visita - -

Tempo de atendimento Patrocinador Outros
Preparo do vendedor Patrocinador Outros
Ac3o do vendedor Patrocinador Outros
Eficiéncia do vendedor Patrocinador Outros

Precos e Condicoes de Financiamento

A oferta de diferentes prazo de financiamento foi comparada entre os dois grupos, o
patrocinador (GP) e os outros. Realizando-se o teste chi-quadrado entre as proporgoes
de ofertas de financiamento de 12, 24, 36 e 48 meses dos grupos analisados, nao foi
constatado nenhuma diferenga estatisticamente significativa entre os dois grupos (Qui-
quadrado: Financiamento 12 meses, GP x Outros, p=0,70; Financiamento 24 meses GP
x Outros, p=0,40; Financiamento 36 meses GP x Outros, p=0,67; Financiamento 48

meses GP x Outros, p= 0,91;).
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Foi comparado também o preco dos veiculos cotados em concessionérias dos dois gru-
pos. Vale destacar que essa comparagao foi realizada entre concessionarias da mesma
marca — Ford, Fiat, Volkswagen e GM —, mas de grupos diferentes. Mais uma vez
nao foi encontrada diferenga estatisticamente significativa entre esse dois grupos (Mann-
Whitney: Ford GP x Ford, p=0,67; Fiat GP x Fiat, p=0,85; Volkswagen GP x Volkswa-
gen, p=0,48; GM GP x GM, p=0,12).

Ambiente das Concessionarias

No que diz respeito a avaliacao do ambiente das concessionarias, os aspectos limpeza
interna e externa e infra-estrutura e organizacao apresentaram diferenca estatisticamente
significativa entre os dois grupos, Figuras 5.36 e 5.37. O grupo de concessionarias patroci-
nador da pesquisa foi melhor avaliado nesses dois aspectos. Comparando-se os dois grupos
segundo a avaliagdo do ambiente das concessionarias de forma geral (AVALCONCESS),

o grupo patrocinador da pesquisa demonstra desempenho superior aos seus concorrentes,

Figura 5.38.
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Figura 5.36: Infra-estrutura e organizagao das concessiondrias segundo o grupo a que pertecem.

A Tabela 5.12 resume o desempenho dos grupos em relagao aos aspecto do ambiente
da concessionaria. Fica claro que, mais uma vez, o grupo patrocinador da pesquisa leva

vantagem em relagao aos concorrentes.
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Figura 5.37: Limpeza interna e externa das concessionarias segundo o grupo a que pertecem.

4,45 Mann-Whitney
- p=0,00
4,40 [
4,35
—_ [m]
C 430t
© L
5 4,25
(O]
o -]
§ 420 e T T T T
S
©
g: 4,15
[}
410
L o Média
4,05 C+EP
E— T #1,96*EP
4,00 : : :
Outros Patrocinador
Grupos

Figura 5.38: Avaliagao geral do ambiente das concessionarias segundo o grupo a que pertecem.
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Tabela 5.12: Resumo dos resultados das avaliagoes do ambiente das concessiondrias segundo os
grupos de concessiondrias.

Aspectos Avaliados Melhor Desempenho Pior Desempenho
Localizac3o e Acesso - -
Infra-estrutura e Organizacdo Patrocinador Outros
Limpeza interna e externa Patrocinador Outros
Avaliagdo Geral (AVALCONCESS) Patrocinador Outros

5.5 Consideracoes Finais

A analise do desempenho do servi¢o de vendas de carros novos possibilitou identificar
quais os pontos fracos e fortes da revendas de automoveis de trés formas: considerando-se
as concessionarias do Grande Recife do grande recife como um todo, considerando-se as
concessionarias de cada marcas, e considerando-se as concessionarias de grupos diferentes.
Desse modo, foi possivel identificar especificamente os aspectos que devem ser melhorados,
podendo-se assim desenvolver agoes mais precisas a esse respeito. O mesmo pode ser feito
em relacao ao ambiente fisico das concessionarias.

A pesquisa cliente oculto também possibilitou a identificacao das marcas e dos grupos
de concessionarias que possuem as vantagens e as desvantagens competitivas na prestacao
do servico de venda de carros novos dentro do setor de distribuicao de veiculos da RMR.

Embora a Ford e o grupo de concessionarias patrocinador da pesquisa tenham obtidos
o melhor desempenho em comparacgao aos seus concorrentes, ambos possuem espaco para
crescimento do desempenho em diversos aspectos avaliados. Vale destacar que os precos e
as condigoes de financiamento oferecidos pelas concessionérias sao praticamente os mesmo,
dentro de uma mesma marca. Por isso, cresce ainda mais a importancia de melhorar o

servigo de vendas de veiculos novos como meio de diferenciar as revendas de automoveis.
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6 Conclusoes, Comentarios e

Sugestoes

6.1 Introducao

Apos estudar a evolucao do setor automotivo munidal, entendendo como essa evolugao
atingiu a rede de distribuicao de carros novos, e a conseqiiente crise do setor de distribui-
¢ao de veiculos, que vém assolando as revendas de todo o mundo nos tltimos dez anos,
procurou-se analisar mais especificamente o mercado automotivo na Regiao Metropolitana
do Recife (RMR) dentro do contexto vivido pelo canal distribuidor de carros novos.

Utilizando-se as ferramentas de marketing adequadas foram levantadas informagoes a
respeito do mercado automotivo recifense de forma geral e informacoes especificas acerca
da rede local de distribuicao de carros. Tais informagoes devem ser utilizadas pelo préprio
setor de distribui¢ao de veiculos local na melhoria do seu desempenho e no aumento da
competitividade.

Neste Capitulo procurou-se destacar os principais resultado obtidos nesta dissertacao,

comentando-se sempre que possivel os principais aspectos levantados.

6.2 O Mercado Consumidor de Automodveis no Grande

Recife

A Pesquisa de Opiniao 2005 se revelou uma excelente fonte de informacgoes a res-
peito do comportamento dos consumidores e do mercado automotivo recifenses. Essa
ferramenta forneceu informacgoes especificas sobre as caracteristicas sdcio-econémicas, de
posse, utilizagdo e compra de automoveis pelos consumidores da RMR. Comparando-se
os resultados da Pesquisa 2005 e da Pesquisa 2003 foi possivel identificar as principais
mudangas ocorridas no mercado automotivo do Grande Recife e no comportamento dos
consumidores dessa localidade entre esses dois anos. Devido a vasta quantidade de infor-

magoes produzidas pela Pesquisa de Opiniao 2005, nesta secao serao expostas apenas as
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principais conclusoes obtidas a partir das analises dos resultados obtidos nessa pesquisa.

6.2.1 Comportamento do Consumidor

Primeiramente, destaca-se as principais conclusoes obtidas acerca do comportamento
do consumidor recifense que possam servir como uma base para o desenvolvimento de
melhorias nos servigos das revendas, de treinamento da equipe de vendas, de campanhas
publicitarias mais especificas, de estratégias de marketing mais especificas, dentre outras
possibilidades. Desse modo, segue as principais conclusoes a respeito dos consumidores

recifense:

e Os fatores economia de combustivel, durabilidade, preco total e manutencao do
veiculo, respectivamente, sao os fatores que mais importam para os consumidores

recifenses na avaliacao do carro para a compra;

e Os amigos e parentes, as concessionarias e os jornais sao, nessa ordem, as fontes de
informagao mais importantes na compra de um carro para os consumidores recifen-

ses;

e As concessionarias, as lojas de carros novos/usados e os particulares sdo, respectiva-
mente os locais mais provaveis dos consumidores de automoveis recifenses adquirirem

seu novo veiculo;

e Os consumidores com as familias mais abastadas do Recife residem nas Area 1
(Aflitos, Parnamirim, Jaqueira, Casa Forte, Arruda, dentre outros bairros das re-
dondeza), Area 5 (Boa Viagem, Imbiribeira, Prazeres, Pina, dentre outros bairros

das redondeza) e Area 7 (Jaboatdo dos Guararapes), nessa ordem;

e Ficou comprovado que os consumidores que dao maior importancia a proérpia reputa-
¢ao sao aqueles que preferem os veiculos mais sofisticadods, dao maior importancia
aos opcionais e acessorios e preferem veiculos novos. Também ficou constatado que
a importancia dada a reputacao esta ligada principalmente & renda e ao nivel de

instrucao dos consumidores;
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Quanto mais velho o consumidor recifense mais lenta é sua tomada de decisao em

questoes financeiras e praticas;

e As consumidoras mulheres do Recife decidem questoes financeiras e praticas de

forma mais lenta que os consumidores homens;

Quanto melhor o nivel de instrucao do consumidor recifense mais rapida é a sua

decisao em questoes praticas e financeiras;

Consumidores que ocupam empregos no setor publico levam mais tempo para decidir

questoes financeiras que aquelas que trabalham no setor privado.

Também foi possivel, a partir da pesquisa 2005, levantar o perfil dos proprietarios de
veiculos das principais marcas. A partir das informacoes obtidas, pode-se concluir que

existem, de maneira geral, dois grupos de proprietérios:

e Proprietarios de veiculos da GM, Fiat e Volkswagen: Sao pessoas que apresentam
nivel de instrucao e renda individual mais baixos que os proprietarios de carros
dos demais fabricantes. Geralmente dirigem os modelos de automoéveis menos sofis-
ticados e menos potentes, e conseqiientemente mais baratos. Outra caracteristica
desses proprietarios é um maior tempo de posse do automovel e o uso de carros mais

antigos em comparacao aos proprietarios das outras marcas;

e Proprietarios de veiculos da Ford e das Outras marcas (Peugeot, Renault, Toyota,
Honda, etc.): Sao pessoas com nivel de instrugao e renda individual diferenciados.
Dirigem carros de modelos mais sofisticados e motores mais potentes. Passam menos
tempo como proprietario de um mesmo veiculo e por isso estao sempre com veiculos

mais novos se comparados com os proprietarios das demais marcas de veiculos.

A Pesquisa 2005 também concluiu que existem trés perfis béasicos para os consumidores

recifenses de automoveis segundo a marcas preferida:

e Os consumidores de veiculos da Fiat e Volkswagen: Sao pessoas que apresentam
renda individual e preocupacao com a propria reputacao mais baixos que os con-

sumidores de carros da Ford e das Outras marcas. Os consumidores da Fiat e
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Volkswagen desejam adquirir os modelos de carros menos sofisticados e automo-
veis com mais tempo de fabricacao se comparados aos automoveis desejados pelos

consumidores dos outros fabricantes;

e Os consumidores de veiculos da Ford e das Outras marcas: Sao pessoas que apre-
sentam renda individual e preocupacao com a propria reputacao mais elevados que
os consumidores de carros das marcas restantes. Os consumidores da Ford e das
Outras marcas desejam adquirir os modelos de carros mais sofisticados e automo-
veis com menos tempo de fabricagao se comparados aos automoéveis desejados pelos

consumidores dos outros fabricantes;

e Pode-se dizer que o consumidor da GM encontra-se em um nivel entre os consumi-

dores da Fiat e Volkswagen e os da Ford e das Outras marcas.

A Pesquisa 2005 obteve também algumas conclusoes isoladas a respeito do comporta-

mento dos consumidores segundo a marca preferida:

e No que diz respeito aos seguintes fatores avaliados pelos consumidores no momento
da compra do automovel: economia de combustivel, preco total do veiculo e condi¢ao
de financiamento, os consumidores da Fiat demonstram dar um importancia mais
elevadas a esse fatores que os consumidores das demais marcas, o que é mais um

indicio da baixa renda desses consumidores;

e Os consumidores das Outras marcas, GM e Ford dao maior importancia as concessi-
onarias como fonte de informagao para a compra de automoveis que os consumidores
da Fiat e Volkswagen. Os consumidores das Outras marcas dao maior importan-
cia & internet como fonte de informacao que os consumidores das quatro principais

marcas;

e Consumidores das Outras marcas, Ford e GM tendem a considerarem mais as conces-
sionarias como local de compra de veiculos que os consumidores da Fiat e Volkswa-
gen. Os dois ultimos consumidores tendem a considerarem mais os particulares
como local de compra de veiculos que os consumidores das Outras marcas, Ford e
GM. Essa comportamento é mais um indicio da baixa renda dos consumidores das

marca italiana e da marca alema.
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Comentarios

As informacoes levantadas a respeito do comportamento do consumidor de automoveis
do Grande Recife podem ser utilizadas de diferentes maneiras pelo setor de distribuicao
de automoveis. Por exemplo, pode-se desenvolver treinamentos especificos para a equipe
de vendas das concessionérias, instruindo os vendedores a ressaltarem principalmente
os quatro fatores que mais importam para o consumidor no momento da compra —
economia de combustivel, durabilidade, preco total e manutencao do veiculo. Também se
pode elaborar outros treinamentos especificos levando em consideragao o comportamento
dos diferentes tipos de consumidores. Como foi visto, a tomada de decisoes de questoes
financeiras depende da idade, do sexo e do nivel de instrugao do consumidor, por esse
motivo, pode-se desenvolver técnicas de vendas mais adequadas de acordo com o perfil de
cada cliente.

Outra importante acao que deve ser levada em consideragao pelas concessionarias do
Grande Recife é o investimento em programas de qualidade de atendimento e satisfagao
do cliente. Como foi visto, mais que jornais ou concessionarias, a principal fonte de infor-
macao no momento da compra sao os amigos e parentes, por isso, um bom atendimento
pode garantir boas referéncias da revenda entre os proprios consumidores.

O perfil dos consumidores e dos proprietario dos automoveis de cada marca denun-
cia os investimentos realizados pelos fabricantes de automoéveis em diferentes segmentos
do mercado consumidor. Os consumidores da Fiat e Volkswagen, por exemplo, sao ge-
ralmente pessoas menos abastadas e, por tanto, compradores dos automoéveis populares.
Por outro lado, aqueles que desejam adquirir veiculos da Ford e de Outras marcas sao
consumidores diferenciados e preferem modelos mais sofisticados. O posicionamento da
GM sugere que a marca possui um melhor balanceamento entre consumidores de veiculos
populares e nao-populares, o que pode ser decorrente de um melhor miz de produtos dis-
ponibilizados. Esses comportamentos dependem essencialmente das estratégias adotadas
pelos fabricantes e do investimento realizado em cada segmento, por isso, nesse aspecto

existem poucas acoes que concessionarias possam tomar.
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6.2.2 Fidelidade do Consumidor e Estimativa do Mercado Futuro

Outro importante ponto levantado pela pesquisa diz respeito a fidelidade & marca dos
proprietarios de veiculos, ou seja, quais os proprietarios pretendem adquirir veiculos da
mesma marca do seu carro atual. Os resultado obtidos concluem que os proprietarios
recifenses de veiculos das Outras marcas sao os mais fiéis seguidos pelos consumidores das
marcas Volkswagen, GM, Fiat e Ford. Também se destaca quais marcas mais atraem os

proprietarios infiéis de veiculos de cada fabricante:

e Os proprietarios infiéis de veiculos da Fiat sao atraidos principalmente pela marca

Volkswagen;

e Os proprietarios infiéis de veiculos da GM sao atraidos principalmente pela Outras

marcas, Volkswagen e Fiat;

e Os proprietarios infiéis de veiculos da Volkswagen sao atraidos principalmente pela

Fiat e GM;

e Os proprietarios infiéis de veiculos da Ford sao atraidos principalmente pelas Outras

marcas;

e Os proprietérios infiéis de veiculos das Outras marcas sao atraidos principalmente

pelas Volkswagen e Fiat.

Outra conclusao importante, obtida por meio da Pesquisa 2005, foi a identificacao
da Fiat como marca de entrada no mercado automotivo recifense. Como foi visto, a
marca de entrada é aquela preferida pelos consumidores que desejam comprar seu primeiro
automovel.

Ainda a partir dos resultados da Pesquisa de Mercado 2005, desenvolveu-se uma esti-
mativa para o mercado automotivo do Grande Recife no futuro. Tal estimativa, considera
que nao haverd mudancas de comportamento dos consumidores no mercado automotivo
recifense. O resultado obtido a partir dessa estimativa sugere alteragoes na participacao
das marcas no mercado do Grande Recife. Segundo a estimativa, a Volkswagen assumiria

a primeira posi¢ao nesse mercado, seguido de Fiat, GM e Ford. Também é importante
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salientar que essa estimativa prevé um grande crescimento de participagao no mercado

das Outras marcas.

Comentarios

As informacoes levantadas a respeito da fidelidade dos proprietarios de veiculos re-
cifense é de suma importancia para o desenvolvimento de programas mais eficazes de
fidelizagdo do cliente. A partir das informagoes obtidas foi possivel identificar quais as
marcas que mais atraem os proprietarios de automoéveis de cada fabricante, com isso,
torna-se possivel desenvolver programas de fidelidade mais especificos, e até mesmos trei-
namentos para a equipe de vendas que orientem os vendedores a ressaltar as qualidade
da marca em relacao aos seus principais concorrentes.

Outra importante informagao levantada foi a estimativa do mercado consumidor re-
cifense no futuro. A estimativa sugere que acontecerd mudancas nesse mercado, deve-se
destacar o grande aumento da participacao das outras marcas no mercado automotivo
recifense. Por meio de tal estimativa as concessionérias e os fabricantes de automoveis
podem desenvolver, em conjunto, acoes preventivas visando minimizar futuras perdas
de participa¢ao no mercado automotivo recifense ou até mesmo implementar agoes para

maximizar um eventual aumento nessa participacao.

6.2.3 Comportamento dos Consumidores: Evolucao 2003 — 2005

No estudo da evolucao do comportamento dos consumidores, entre 2003 e 2005, varias
conclusoes importantes forem obtidas. Primeiramente, destacam-se conclusoes relativas
a idade e modelo dos veiculos dos proprietéarios recifenses e a idade e modelo dos veiculos

desejados pelos consumidores:

e Entre 2003 e 2005 ficou constatado que a idade dos automoveis dirigidos pelos
proprietarios recifenses aumentou. Nesse mesmo periodo os consumidores do Grande

Recife passaram a desejar mais, numa futura compra, automoéveis usados;

e Entre 2003 e 2005 houve aumento no nimero de pessoas que dirigiam automoéveis
nao-populares. Nesse mesmo periodo cresceu o niimero de consumidores que desejam

automoveis nao-populares numa proxima compra;
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Os consumidores da RMR também vém modificando suas opinides a cerca da impor-
tancia dos aspectos avaliados no momento da compra do automoével. Dos onze itens —
acessorios e opcionais, aparéncia e beleza, desempenho, durabilidade, economia de com-
bustivel, condi¢ao de financiamento, manutencgao, preco total, status do veiculo, valor de
revenda e valor do seguro — expostos como fatores avaliados no momento da compra,

foram identificadas diferengas na importancia dada a quatro desses fatores:

e desempenho do veiculo;
e acessOrios e opcionais;
e valor de revenda;

e valor do seguro.

A importéancia do desempenho do automoével, do valor de revenda e do valor do seguro,
dada pelo consumidor recifense, cresceu entre 2003 e 2005. Apenas a importancia dada
aos acessoOrios e opcionais diminuiu nesse periodo.

No periodo de 2003 a 2005, das seis fontes de informagoes listadas — amigos e pa-
rentes, concessionarias, jornais, revistas especializadas, Internet e outras fontes —, as
quais os consumidores utilizam na compra de automoéveis, trés apresentaram mudancas

na importancia dada pelos consumidores:
e revistas especializadas;
e Internet;
e outras fontes.

Essas trés fontes de informagoes apresentaram aumento de sua importancia para os con-
sumidores da RMR.

No que diz respeito a opiniao dos consumidores recifenses em relacao aos provéveis
locais utilizados para a compra de automoveis, observou-se diferencas, entre 2003 e 2005,
na importancias dada por esses consumidores a quatro locais dos seis listados (concessi-
ondrias, lojas novos/usados, consorcios novos/usados, particulares, direto fabricante via

Internet e outros locais):
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lojas novos/usados;

consoércio novos/usados;

direto do fabricante via Internet;

outros locais.

Esses quatro locais de compras apresentaram aumento em sua importancia dada pelos
consumidores da RMR.

Por fim, estudou-se diferenca de opiniao entre os consumidores recifenses de 2003 e
2005 acerca dos servigos de manutencgao oferecidos pelas concessionarias comparando-se ao
servigos das oficinas independentes. Das nove afirmativas — Sao significativamente mais
caras, sao mais seguras, oferecem mais garantias, usam sempre pegas originais, ambiente e
o atendimento sao sempre melhores, possuem os profissionais mais qualificados, devem ser
usadas sempre enquanto o carro estiver na garantia, sao inconvenientes por serem poucas
e distantes e utiliza-las sempre aumenta o valor de revenda — expostas aos consumidores

nas pesquisas de 2003 e 2005, verificou-se que cinco apresentaram mudancas de opiniao:
e sao significativamente mais caras;

® Sa0 mais seguras;

o ambiente e o atendimento sao sempre melhores;
e devem ser usadas sempre enquanto o carro estiver na garantia;
e sao inconvenientes por serem distantes.

Entre 2003 e 2005 o nimero de consumidores recifenses que afirmavam que os servigos de
manutenc¢ao oferecido pelas concessionérias sao significativamente mais caros, que devem
ser usadas sempre o enquanto o carro estiver na garantia e que sao inconvenientes por
serem poucas e distantes diminuiu. Também se verificou uma diminui¢ao no ntmero
de consumidores que afirmaram que as concessionarias sao mais seguras e o ambiente e

atendimento sao sempre melhores.
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Comentarios

Os resultados da pesquisa também geraram importantes informacgoes a respeito da
evolugao do mercado automotivo da RMR e do comportamento do consumidor recifense de
veiculos. O primeiro fato que merece destaque é o aumento da preferéncia do consumidor
recifense por veiculos usados. Essa sem duvidas é uma informacao negativa para rede local
de distribuicao de carros novos e que merece um estudo mais detalhado com o intuito de
se descobrir as causas de tal comportamento.

Outro acontecimento que é digno de comentario é a constatagao que os recifenses estao
dirigindo, cada vez mais, veiculos nao-populares. Deve-se destacar que os resultados da
Pesquisa 2003 ja indicavam que a maior parte dos consumidores ja desejavam adquirir au-
tomoveis nao-popular numa préoxima compra. A Pesquisa 2005 indicou que essa tendéncia
deve aumentar nos proximos anos. Analisando os dados divulgados pela FENABRAVE
em seus anuarios 2003 e 2005, verifica-se que esse é um fendémeno que vem ocorrendo em
todo o Brasil, e pode ser um dos reflexos do aumento no poder de compra da populagao,
diminuicao das taxas de juros e aumento dos prazos de financiamentos de automoveis que
vém possibilitando os brasileiro comprar mais veiculos novos e modelos mais sofisticados.

Levando-se consideragao o aumento da preferéncia dos consumidores recifenses por
veiculos mais sofisticados e usados observados na pesquisa, levanta-se a hipotese dos con-
sumidores estarem preferindo comprar veiculos ndo-populares (mais sofisticados) e semi-
novos (usados) a veiculos populares (menos sofisticados) e novos, ja que muitas vezes esse
dois tipos de veiculos se equivalem em preco. Sem dividas essa é uma mé noticia para
as concessionarias, e é o reflexo da desvalorizacao acelerada que o mercado automotivo
estabelece na compra do carro Okm que chega a desvalorizar 15% assim que sai da con-
cessionaria, segundo George Assad Chahade, presidente da Associagao dos Revendedores
de Veiculos Automotores no Estado de Sao Paulo (Assovesp)?.

No que diz respeito a evolucao do comportamento do consumidor recifense, constatou-
se que em apenas dois anos esses consumidores vém se tornando cada vez mais exigentes e
sofisticados. Isso ficou constatado quando foi detectado aumento da importancia dada pelo

consumidor a trés fatores que sao avaliados no momento da compra. Outro fato que indica

'Disponivel em: http://gl.globo.com/Noticias/Economia/0,MUL56296-5599,00.html
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o aumento da sofisticacao dos consumidores recifenses é que as trés fontes de informacgoes
menos utilizadas pelos clientes na compra de automével apresentaram um aumento em
sua importancia entre 2003 e 2005, ou seja, os recifenses vém dando mais importancia
a fontes alternativas de informagoes. Por fim, observou-se um aumento na possibilidade
dos consumidores adquirirem automoéveis fora das concessionarias, o que indica que os
consumidores estao mais dispostos a comprar o veiculo em locais alternativos. Portanto,
fica clara a necessidade do setor de distribui¢ao de automdveis estar sempre acompanhando
a evolugao dos seus consumidores, podendo se antecipar as rapidas mudancas que vém
ocorrendo no perfil dos seus clientes.

A respeito da impressao do consumidor acerca da comparacao entre os servicos de
manutencgao oferecido pelas concessionarias e os servigos oferecidos pelas oficinas inde-
pendentes, observou-se uma sensivel mudanga na opiniao dos consumidores recifenses. A
impressao que os servigos de manutencao das concessionarias sao significativamente mais
caros e que sO deve ser utilizados enquanto o veiculo estiver na garantia diminuiu entre
2003 e 2005. Por outro lado, a imagem das concessionarias, em relacao aos servigos de
manutengao serem mais seguros e terem o melhor ambiente e atendimento, vem se desfa-
zendo. Esse pode ser o reflexo da competicao entre as concessionérias e as grandes redes
de servigos automotivos que, com servicos de qualidade e pregos mais em conta, vem se
popularizando. Levanta-se a hipotese entao dos servigos de manutencao oferecidos pela
oficina estarem ficando mais competitivo em relagao ao prego, e para isso as revendas

investem menos em qualidade do atendimento e do servigo.

6.3 Avaliacao do Servico de Vendas de Carros Novos

A pesquisa Cliente Oculto se mostrou uma ferramenta poderosa na avaliagao da quali-
dade do servico de venda de carros novos disponibilizados pelas concessionarias do Grande
Recife. Por meio dessa ferramenta foi possivel avaliar de maneira geral o comportamento
médio das revendas da RMR e assim estabelecer parametros especificos a respeito da
qualidade do servico de vendas. Também foi possivel analisar o desempenho das conces-
sionarias levando em consideracao a marca especifica que as revendas representam, sendo

possivel identificar quais marcas oferecem o melhor e o pior servigo de vendas. Por fim,
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a pesquisa cliente oculto serviu para comparar o desempenho de diferentes grupos de

revendas, identificando os pontos fortes e fracos de cada grupo.

6.3.1 Desempenho Médio das Concessionarias do Grande Recife

Pode-se concluir que de maneira geral as concessionérias do Grande Recife possuem
um desempenho entre regular e bom. Observa-se que os pontos fracos dessas revendas

sa0:
e tempo de abordagem ao cliente;
e demonstragao do veiculo;
e oferta de test-drive;
e oferta de cortesia;
e uso da Internet;
e telefonema apos a visita.
Os pontos fortes sao:

e apresentacao do vendedor;

tato na abordagem:;

oferta de financiamento;

solicitacao de preferéncia;

ambiente fisico.

Comentarios

Percebe-se entao que as concessionarias da RMR possuem varios aspectos que apre-
sentam espago para acoes de melhorias. Essas informagoes podem ser utilizadas para
a definicao de acoes especificas de melhoria para os aspectos que apresentaram baixo

desempenho.
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Os resultados obtidos sugerem que as concessionérias do Grande Recife encontram-se
num momento de transicao e melhoria dos servigos de vendas de carros novos, saindo do
desempenho regular e indo para o desempenho bom. Isso é o reflexo das pressoes que
estao sendo impostas as revendas recifenses tanto pelas montadoras quanto pelo proprio

mercado automotivo nos ultimos anos.

6.3.2 Desempenho Médio das Concessionarias do Grande Recife

por Marcas

Os resultados obtidos a respeito dos desempenhos das concessionarias de cada marca
concluiu que as revendas Ford sao as melhores no que diz respeito a qualidade do servigo
de vendas de carros novos. Dos dezoito aspectos avaliados as concessionarias da marca
americana obtiveram o melhor desempenho em quatorze. Entretanto, a Ford possui espaco
para a melhoria no desempenho em varios aspectos avaliados.

Por outro lado, as concessionarias das marcas Honda e GM apresentaram, respecti-
vamente, os piores desempenhos. A marca japonesa obteve a pior avaliacao em oito dos
dezoito aspectos analisados. A marca americana apresentou as piores avaliagoes em seis

dos dezoito aspectos.

Comentarios

Ficou claro que as concessionarias da Ford sao as que disponibilizam o melhor servigo

de vendas de carros novos. Supode-se que tal desempenho pode ser devido a dois fatores:
e As caracteristicas dos consumidores da marca;
e A tentativa de recuperagao da fatia do mercado.

Como foi visto anteriormente o consumidores Ford sao, essencialmente, pessoas mais
abastadas e de melhor instrucao, a oferta de um servico de vendas a altura de seus
consumidores pode ser um dos motivos das concessionarias Ford disponibilizarem o melhor
servico de vendas de veiculos novos. Por outro lado, a fatia do mercado da Ford caiu
drasticamente nas tltimas décadas em todo pafis, talvez a tentativa de recuperagao dessa

fatia faca que as concessionarias da marca americana oferecam o melhor servigo de vendas.
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Por outro lado os resultados da pesquisa cliente oculto apontaram que as concessio-
narias da Honda e da GM apresentaram, respectivamente, os piores desempenhos. En-
tretanto, cabe destacar que o veiculo da Honda, cotado pelos clientes ocultos durante a
pequisa, estava em falta nas concessionarias da marca japonesa no Recife. Segundo os
proprios vendedores dessas concessionarias, na época da pesquisa, existia uma lista de
espera de 3 meses para a compra do veiculo. Esse fator pode ter contribuido para o
péssimo desempenho dos vendedores da Honda, uma vez que a falta do veiculo pode ter
desmotivado esses vendedores a prestarem um servico de melhor qualidade.

Os resultados apresentados nesta secao podem ajudar os proprios fabricantes de au-
tomoveis a identificar os pontos fracos de suas revendas na RMR e, assim desenvolver,
junto as suas concessionarias medidas especificas de melhorias.

Levando-se em consideragao a crise do setor de distribuicao de automoéveis, percebe-se
que as concessionarias Ford no Grande Recife estao a frente dos seus concorrentes, ofere-
cendo um melhor servigo de venda de carros novos que, como o foi visto anteriormente, é
a principal fonte de lucros das revendas brasileiras. J& as concessionarias da GM devem
encontrar meios de melhorar o servigo de vendas disponibilizado, caso contrario sofrerao

de forma ainda mais contundente as pressoes impostas pelo mercado automotivo.

6.3.3 Desempenho Médio das Concessionarias do Grande Recife

por Grupo

Os resultados obtidos com a analise do desempenho das revendas, segundo o grupo
ao qual as concessionarias fazem parte, mostraram a superioridade do servico de vendas
de carros novos oferecido pelo grupo patrocinador da pesquisa. Dos dezoito aspectos
avaliados no servigo de vendas as concessionarias do grupos foram superiores em treze.
Nos outros cinco aspectos avaliados nao houve diferenca estatisticamente significativa
entre as revendas.

Embora o grupo patrocinador tenha mostrado uma larga vantagem no nimero de
aspectos melhor avaliados, cabe destacar que em alguns desses aspectos, como tato na
abordagem e demonstragao do veiculo, a média obtida pelo grupo foi relativamente baixa

0 que gera espaco para agoes de melhorias nesses setores.

211



Capitulo 6 Conclusées, Comentérios e Sugestoes

Comentarios

Tais resultados sugerem que as concessionarias integrantes do grupo patrocinador vem
se adaptando melhor a crise de competitividade e eficiéncia vivida pelo setor de distri-
buicao de automoéveis. A propria realizagao da pesquisa cliente oculto demonstrou a
preocupagao desse grupo em identificar seus pontos fortes e fracos, e avaliar a compe-
titividade das suas revendas, podendo assim tomar medidas especifica de melhorias nos
aspectos avaliados. Nao é por acaso que o grupo patrocinador ¢ um dos maiores em

vendas de veiculos novos no Brasil.

6.4 Dificuldades Encontradas, Comentarios Gerais e Pro-

postas para Trabalhos Futuros

6.4.1 Dificuldades Encontradas

Alguns pontos durante o processo de elaboragao desta dissertacao demandaram do

autor um maior esforgo, dentre eles destacam-se:

e A obtencao de informacoes mais atualizada a respeito dos nimeros que envolvem a

rede brasileira de distribuicao de carros novos;

e Em meio a mais de duas mil entrevista e cento e trinta variaveis, definir quais os

aspectos mais importantes a serem estudados considerando o propoésito do trabalho;

e Encontrar o nimero de consumidores suficientes para a obtencao dos dados neces-

sarios para a pesquisa cliente oculto.

6.4.2 Comentarios Gerais

Durante este trabalho ficou evidente a crescente necessidade dos integrantes da rede de
distribuicao de carros novos de utilizar meios que possam fornecer vantagens competitivas
e que melhorem o desempenho das concessionarias. Esta dissertacao procurou contribuir
com o setor de distribui¢ao de carros novos de modo geral, mostrando como instrumentos

especificos de marketing podem ajudar a suprir suas necessidades.
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As duas ferramentas utilizadas — pesquisa de mercado e pesquisa cliente oculto —
demonstraram ser bastante eficientes na geracao de informacgoes estratégicas para o setor
de distribuicao de veiculos. A pesquisa de mercado conseguiu identificar intimeras carac-
teristicas sociais, econdmicas e comportamentais dos consumidores e dos proprietarios de
automoveis da RMR. Além disso, foi possivel observar mudangas ocorridas no mercado
local de veiculos entre os anos de 2003 e 2005 e suas tendéncias para os proximos anos. Ja
a pesquisa cliente oculto contribuiu com informacoes importantes a respeito do desempe-
nho das concessionarias da RMR em relacao a prestacao do servigco de vendas de carros
novos, identificando os pontos fortes e fracos tanto do setor de distribuicao local como um
todo, quanto das concessionérias segundo a marca que representam e segundo o grupo de
que fazem parte.

As informagoes levantadas neste trabalho podem ser aproveitadas de diversas maneiras
pelo setor de distribuicao de veiculos novos do Grande Recife, como por exemplo na

definicao de a¢oes como:

e treinamentos da equipe de vendas;
e campanhas publicitarias;

e programa de fidelizacao do cliente;
e programa de satisfacao do cliente;

e definicao de estratégias de marketing.

Sobre tudo, a utilizacao dessas informacoes devem resultar efetivemente no aumento da
competitividade e no melhor desempenho dos servigos disponibilizados pelas concessiona-
rias em curto e médio prazo.

Cabe destacar a importancia da continuidade do estudo do mercado automotivo. Esse
mercado é altamente dinamico e tanto a entrada de novos modelos e novas marcas, quanto
mudancas no comportamento do consumidor podem alterar significativamente o cenério
atual. Por isso, é de suma importancia que os integrantes do setor de distribuicao realizem
pesquisas de mercado e pesquisas cliente oculto de forma periédica e sistematica, afim de
acompanhar a evolucao do mercado local e avaliar as respostas desse mercado diante das

acoes implementadas pelas concessionéarias.
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6.4.3 Sugestoes para trabalhos futuros

O setor de distribuicao brasileiro de automéveis ainda é uma area carente de trabalhos
académicos que venham esclarecer a situacao vivida pelo setor e propor melhorias as
suas atividades. Neste sentido, procura-se sugerir alguns trabalhos que possam contribuir
positivamente com o tema aqui estudado. Como esta dissertacao, que surgiu a partir da
proposta de trabalhos futuros de Souza (2004), espera-se que as sugestoes aqui propostas

possam efetivamente se transformar em trabalhos académicos. Propoe-se:

e Realizar melhorias no questionario da Pesquisa 2005, removendo-se questoes que
tém se revelado pouco relevantes e inserir novas questoes, como, por exemplo, a

respeito do consumo e preferéncia de automoveis bicombustiveis;

e Continuar a realizar, de forma periodica, pesquisas do mercado automotivo do

Grande Recife, acompanhando a evolugao desse mercado;
e Realizar melhorias no questionario da Pesquisa cliente oculto;

e Realizar de forma periddica a pesquisa cliente oculto nas concessionarias do Grande
Recife, acompanhando a evolugao da qualidade da prestacao do servigo de vendas

de carros novos;

e Desenvolver e aplicar métodos de avaliagao da prestacao dos outros servigo disponi-
bilizados pelas concessionarias como manutencao de automoveis e venda de carros

usados;

e Desenvolver e aplicar pesquisa sobre o perfil das concessionérias brasileiras de au-

tomodveis por meio de questionério eletrénico;

e Comparar o perfil das concessionarias do Grande Recife ao perfil das concessionérias

de outras localidades do pais;
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6.5 Consideracoes Finais

Embora a rede brasileira de fornecimento de carros novos venha sofrendo pressoes
desde a década de noventa, pode-se afirmar que a crise no setor no pais ainda nao atingiu
niveis criticos. Pelo contrario, aparentemente nos tltimos anos a crise vem dando trégua.
Segundo informagoes recentes, o primeiro trimestre de 2007 ji é considerado o melhor
da historia da industria automobilistica em termos de venda de carros novos. Segundo a
FENABRAVE, nesse periodo a venda de automoveis e comerciais leves cresceram juntos
22.9% na comparagao com o mesmo periodo de 2006. A estabilidade da economia, o
financiamento com taxas de juros mais baixas e prazos mais longos vém impulsionando a
venda de carros novos em todo pais.

Vale destacar que, as concessionarias que tiverem melhor servico de vendas de carros
novos e que estiverem em melhor sintonia com o mercado consumidor tém maiores chances
de aproveitar o momento prospero que vive o setor automotivo brasileiro de forma geral.

O Brasil hoje ainda é um pais com penetragao relativamente baixa de automoveis,
e por isso, ainda existe um grande potencial de crescimento das vendas de carros novos
a longo prazo. Entretanto, no curto prazo, os aumentos nas vendas sao determinados
principalmente por acoes especificas das montadoras e das concessionérias, agoes essas
que podem ser melhoradas substancialmente se baseadas em informacoes estratégicas a

respeito do mercado automotivo e do desempenho do servico de vendas.
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QUESTIONARIO SOBRE AUTOMOVEIS

01) Sexo: (1) Masculino (0) Feminino

02) Data de Nascimento: / /

03) Maior Nivel de Instrugédo Obtido:

(1) Até a 42 Série (1° Grau Menor) (5) Curso Superior
(2) Da 5% a 82 Série (1° Grau Maior) (6) Especializacao
(3) Da 12 a 32 Série do 2° Grau (7) Mestrado

(4) Curso Técnico (8) Doutorado

04) Estado Civil:

(1) Casado (2) Solteiro (3) Desquitado (4) Viavo (5) Unido Informal

05) N° de Filhos:

06) Faixa de Renda Familiar:

(1) Até R$ 2.000,00 (6) De R$ 10.000,01 a R$ 12.000,00
(2) De R$ 2.000,01 a R$ 4.000,00 (7) De R$ 12.000,01 a R$ 14.000,00
(3) De R$ 4.000,01 a R$ 6.000,00 (8) De R$ 14.000,01 a R$ 16.000,00
(4) De R$ 6.000,01 a R$ 8.000,00 (9) Acima de R$ 16.000,00.

(5) De R$ 8.000,01 a R$ 10.000,00

07) Principal Ocupacéo (Atual ou a Ultima):

(01) Emprego Privado (04) Produtor Rural (07) Do Lar

(02) Emprego Publico (05) Empresario (08) Outra

(03) Autbnomo (06) Estudante (09) Nenhuma

08) Qual o setor no qual vocé ou sua organizacdo atua?

(1) Comeércio (4) Agricultura (7) Nenhum.
(2) Servigos (5) Construgéao
(3) Industria (6) Outro

09) Que tipo de posicao ou cargo que vocé exerce atualmente?

(1) Nenhum

(2) Estagiério

(3) Administrativa (Agente Administrativo/Secretario/Assistente/Auxiliar/Atendente)
(4) Supervisédo ou Geréncia (Chefia de Setor ou Divisdo/Direcado de Departamento)
(5) Diretoria (Presidéncia/Direcdo Geral/Superintendente)



10) Faixa de Renda Mensal Individual Total:

(01) Até R$ 1.000,00 (06) De R$ 5.000,01 a R$ 6.000,00
(02) De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00  (07) De R$ 6.000,01 a R$ 8.000,00
(03) De R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00  (08) De R$ 8.000,01 a R$ 10.000,00
(04) De R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00  (09) De R$ 10.000,01 a R$ 12.000,00
(05) De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00  (10) Acima de R$ 12.000,00.

11) Qual a area onde vocé reside?

(1) AREA 1: Aflitos, Apipucos, Casa Forte, Espinheiro, Gracas, Jaqueira,
Parnamirim, Poco, Tamarineira, etc.

(2) AREA 2: Afogados, Areias, Barro, Bongi, Caxangd, CDU, Cohab, Cordeiro,
Curado, Engenho do Meio, Estancia, Ibura, Iputinga, llha do Retiro, Ipsep, Jardim
Sao Paulo, Madalena, Mangueira, Mustardinha, Prado, Sancho, San Martin,
Tejipio, Torre, Torroes, Vazea, etc.

(3) AREA 3: Agua Fria, Alto José Bonifacio, Alto José do Pinho, Alto do Mandd,
Alto Sta. Terezinha, Arruda, Beberibe, Cajueiro, Campina do Barreto, Campo
Grande, Casa Amarela, Dois Irméos, Encruzilhada, Fundao, Linha do Tiro,
Macaxeira, Monteiro, Morro da Conceicdo, Nova Descoberta, Torredo, Vasco da
Gama, etc.

(4) AREA 4: Boa Vista, Cabanga, Derby, llha do Leite, llha Joana Bezerra,
Paissandud, Santo Amaro, Santo Antbnio, Sao José, etc.

(5) AREA 5: Boa Viagem, Imbiribeira, Pina e afins.

(6) Olinda

(7) Jaboatdo dos Guararapes

(8) Outro municipio que néo Recife, Olinda ou Jaboatao.

12) Costuma Decidir Questdes Praticas e Financeiras:

(1) Rapidamente  (2) Tomando Algum Tempo (3) Demoradamente
13) Importancia que da a Propria Reputacao/Prestigio/Status:

(1) Pouca (2) Alguma (3) Muita

14) Quantos cartdes de crédito vocétem? _ Cartdes

15) Vocé tem poupanca? (1) Sim (0) Nao



16) Vocé tem seguro-saude privado? (1) Sim (0) Nao
17) Vocé paga previdéncia privada? (1) Sim (0) Nao

18) Pelo menos uma vez por més, vVoceé:

A) Vai a um Restaurante: (1) Sim (0) Nao
B) Vai a um Cinema/Teatro: (1) Sim (0) Nao
C) Vai a uma Boite/Danceteria: (1) Sim (0) Nao
D) Vai a um Shopping: (1) Sim (0) Nao
E) Vai a Praia/Camping/Etc.: (1) Sim (0) Nao
F) Vai a um Bar com Amigos: (1) Sim (0) Nao

19) Vocé tem automaovel préprio?
(0) Néao (1) Sim
20) Qual o seu automovel?

A) Fabricante do automovel:

(00) Nao tem automovel (09) Kia (18) Volkswagen
(01) Audi (10) Mercedes-Benz (19) Outro

(02) BMW (11) Mitsubishi

(03) Chevrolet (12) Nissan

(04) Citroen (13) Peugeot

(05) Fiat (14) Renault

(06) Ford (15) Subaru

(07) Honda (16) Suzuki

(08) Hyundai (17) Toyota

B) Cilindrada: (Responder “0” caso ndo possua carro)

C) Ano de Fabricacao: (Responder “2007” caso ndo possua carro)

D) Tipo de modelo:

(0) Nao tem automovel

(1) Popular: Do tipo mais despojado e barato, destinado as massas.

(2) Passeio: Mais sofisticado do que o popular, mas nao utilitario ou de luxo.
(3) Utilitario: Transporte de carga ou passageiros, trabalhos especificos.

(4) Luxo: Caros, sofisticados e repletos de acessorios.

E) Tem ar condicionado? Sim (1) N&o(0)



21) Ha quanto tempo vocé possui o automoével? (Responder “0” em “anos” e
“meses” caso nao possua automovel).

A) anos B) meses

22) Uso frequente do automdvel (uma vez por semana ou mais):
(Responder “Nao” a todas caso nao possua automovel)

A) lda pessoal ao trabalho/estudo. (1) Sim (0) Nao
B) Compras domésticas. (1) Sim (0) Nao
C) Viagens. (1) Sim (0) Nao
D) Transporte de parentes e amigos para locais diversos. (1) Sim (0) Nao
E) Transporte de carga. (1) Sim (0) Nao
F) Transporte de turistas. (1) Sim (0) Nao
G) Transporte de passageiros pagantes. (1) Sim (0) Nao
H) Lazer. (1) Sim (0) Nao

23) Normalmente, quantas horas por semana vocé passa dirigindo o seu
automoével? (Responder “0” caso nao possua automaovel)

Horas/Semana

24) O seu carro se danificou num acidente de transito nos ultimos 12 meses?
(Responda em relacdo ao acidente mais grave - Responda “Nao” caso ndo possua
automovel).

(0) Nao.

(1) Sim, com danos apenas na pintura e/ou lanternagem.

(2) Sim, com danos atingindo o funcionamento de acessorios.
(3) Sim, com danos atingindo motor ou suspensao.

25) O seu carro tem seguro? (Responda “N&o” caso ndo possua automovel)

(0) Nao
(1) Sim

26) Com que frequiéncia vocé realiza atividades de manuteng&o do seu automovel,
tais como verificacdo de agua, 6leo, pneus, etc.?

(0) Nao tenho automovel

(1) Menos de uma vez a cada seis meses
(2) Semestralmente

(3) Mensalmente

(4) Quinzenalmente

(5) Semanalmente

(6) Diariamente



27) Honestamente, qual o atual estado do seu carro? (Responder “Nenhum” a
todas caso ndo possua automovel)

A) Motor (0) Nenhum (1) Ruim (2) Mais ou Menos (3) Bom
B) Lanternagem e Pintura (0) Nenhum (1) Ruim (2) Mais ou Menos (3) Bom
C) Acessorios (0) Nenhum (1) Ruim (2) Mais ou Menos (3) Bom

28) Nos Ultimos seis meses, quantas vezes vocé precisou ir a oficina
automecanica para resolver um problema com o seu automovel? (Responder “0”
caso nao possua automovel)

29) Vocé ir4 adquirir um outro automével nos proximos seis meses?
(1) Sim (0) Nao

30) Vocé pretende adquirir agora (ou escolheria adquirir, caso nao planeje uma
compra proxima) um automovel:

A) ldade:

(1) Novo, isto é, 0 km

(2) Com até 02 anos de fabricacéao.

(3) Com 02 a 04 anos de fabricacgéo.

(4) Com mais de 04 anos de fabricacao.

B) Marca:

(01) Audi (09) Kia (17) Toyota

(02) BMW (10) Mercedes-Benz (18) Volkswagen
(03) Chevrolet (11) Mitsubishi (19) Outro

(04) Citroen (12) Nissan

(05) Fiat (13) Peugeot

(06) Ford (14) Renault

(07) Honda (15) Subaru

(08) Hyundai (16) Suzuki

C) Tipo de modelo:

(0) Nao tem automovel

(1) Popular: Do tipo mais despojado e barato, destinado as massas.

(2) Passeio: Mais sofisticado do que o popular, mas nao utilitario ou de luxo.
(3) Utilitario: Transporte de carga ou passageiros, trabalhos especificos.

(4) Luxo: Caros, sofisticados e repletos de acessorios.



31) Usando a escala abaixo, indique a importancia de cada um dos fatores
listados a seguir na hora de vocé comprar um carro.

(1) Nenhuma (2) Pouca (3) Razoavel (4) Muita (5) Enorme

A) Acessorios e Opcionais

B) Aparéncia, Beleza, Estética
C) Condic¢bes de Financiamento
D) Desempenho

E) Durabilidade

F) Economia de Combustivel
G) Manutencao

H) Preco Total

[) Status e Prestigio do Carro
J) Valor de Revenda

K) Valor do Seguro

32) Qual a importancia das fontes de informagédo consultadas por vocé para a
compra de um automaovel?

A) Amigos e Parentes (0) Nao Consulto (1) Pouca (2) Razoavel (3) Muita
B) Classificados de Jornal (0) Nao Consulto (1) Pouca (2) Razoavel (3) Muita
C) Concessionarias/Revendas (0) Ndo Consulto (1) Pouca (2) Razoavel (3) Muita
D) Revistas Especializadas (0) Nao Consulto (1) Pouca (2) Razoavel (3) Muita
E) Sites da Internet (0) Nao Consulto (1) Pouca (2) Razoavel (3) Muita
F) Outras Fontes (0) Nao Consulto (1) Pouca (2) Razoavel (3) Muita

33) Vocé comprara ou compraria um automaovel de:

(1) Certamente Nao

(2) Provavelmente Nao

(3) Talvez Sim, Talvez Nao
(4) Provavelmente Sim

(5) Certamente Sim

A) Concessionarias de Marcas de Automével Especificas
B) Lojas de Carros Novos e/ou Usados em Geral

C) Consorcios de Carros Novos e/ou Usados

D) Particulares (Pessoa Fisica)

E) Direto do Fabricante via Internet

F) Outros

34) Aproximadamente, qual seria o preco justo para vocé vender o seu atual
automovel? (Responda “R$ 0,00 caso nédo possua automével)

R$




35) Quanto vocé acha que custa o carro que vocé estara ou estaria disposto a
comprar?

R$

36) Qual a sua opinido acerca dos servicos de manutencdo das concessionarias
em geral em comparagcdo com a maioria das outras oficinas?

(1) Sim (0) Nao

A) Séao significativamente mais caras.

B) Sdo mais seguras.

C) Oferecem mais garantias.

D) Usam sempre pecas originais.

E) O ambiente e o atendimento sédo sempre melhores.

F) Tém os profissionais mais qualificados.

G) Devem ser sempre usadas enquanto o carro estiver na garantia.
H) S&o inconvenientes por serem poucas e/ou distantes.

I) Usé-las sempre aumenta o valor de revenda do carro.
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e COLETAR DADOS DOS SUJEITOS ADEQUADOS: Um total

INSTRUCOES PARA A COLETA DE DADOS

de 56

pessoas com idade maior ou igual a 18 anos com ao menos um membro da
familia que more sob o mesmo teto que tenha automovel proprio,
obedecendo-se a seguinte distribuigdo:

SEXO IDADE AREA SEXO IDADE AREA SEXO IDADE | AREA
Masculino | 18 a 21 anos 1 Feminino| 18 a 21 anos 1 Masculino |18 a21 ano§ 6
Masculino | 21 a 40 anos 1 Feminino| 21 a 40 anos 1 Masculino |21 a40 ano§ 6
Masculino | 40 a 65 anos 1 Feminino| 40 a 65 anos 1 Masculino |40 a 65 anoy 6
Masculino >65 anos 1 Feminino >65 anos 1 Masculino| >65 anos 6
Masculino | 18 a 21 anos 2 Feminino| 18 a 21 anos 2 Feminino |18 a21 anoy 6
Masculino | 21 a 40 anos 2 Feminino| 21 a 40 anos 2 Feminino |21 a40anoy 6
Masculino | 40 a 65 anos 2 Feminino| 40 a 65 anos 2 Feminino 40a65anoy 6
Masculino >65 anos 2 Feminino >65 anos 2 Feminino | >65 anos 6
Masculino | 18 a 21 anos 3 Feminino| 18 a 21 anos 3 Masculino |18 a 21 ano§ 7
Masculino | 21 a 40 anos 3 Feminino| 21 a 40 anos 3 Masculino |21 a 40 ano§ 7
Masculino | 40 a 65 anos 3 Feminino| 40 a 65 anos 3 Masculino 40 a 65 anoy 7
Masculino >65 anos 3 Feminino >65 anos 3 Masculino| >65 anos 7
Masculino | 18 a 21 anos 4 Feminino| 18 a 21 anos 4 Feminino |18 a2l anoy 7
Masculino | 21 a 40 anos 4 Feminino| 21 a 40 anos 4 Feminino |21 a40anoy 7
Masculino | 40 a 65 anos 4 Feminino | 40 a 65 anos 4 Feminino 40 a65anoy 7
Masculino >65 anos 4 Feminino >65 anos 4 Feminino | >65 anos 7
Masculino | 18 a 21 anos 5 Feminino| 18 a 21 anos 5
Masculino | 21 a 40 anos 5 Feminino| 21 a 40 anos 5
Masculino | 40 a 65 anos 5 Feminino| 40 a 65 anos 5
Masculino >65 anos 5 Feminino >65 anos 5

FAZER AS PERGUNTAS DE MODO A SE FAZER ENTENDER: Utilizar a
linguagem necessaria até que o sujeito dé sinais de que compreendeu o
que esta sendo perguntado.

OBTER RESPOSTA PARA TODAS AS PERGUNTAS: Nao deixar
pergunta alguma sem resposta, mesmo que isso signifique pedir
estimativas ou ter que descartar o sujeito atual e obter outro para substitui-
lo.

RESPONDER CONFORME INDICADOQO: Cada pergunta deve ter apenas
uma unica resposta e a mesma deve ser fornecida estritamente no formato
indicado, mesmo que para iSsoO seja preciso “forcar” o sujeito a uma
escolha, ou entdo descartar o sujeito atual e obter outro para substitui-lo.

NAO INFLUENCIAR AS RESPOSTAS: Procurar ser o mais neutro possivel
na hora de fazer as perguntas, sem sugerir, direta ou indiretamente,
qualquer resposta. Esforcar-se para nédo indicar, via tom de voz, gesto ou
expressdo facial, qualquer concordancia ou discordancia, aprovacdo ou
desaprovacéo, para com qualquer resposta que seja fornecida.
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QUESTIONARIO

(a) Nome do pesquisador (Apenas nome e sobrenome):

(b) Dia da pesquisa:

(c) Horario do inicio:

(d) Horério do fim:

(e) Codigo da Concessionaria (Consultar lista das concessionarias):

(f) Nome do vendedor (Apenas nome e sobrenome):

. Avalie o tempo da abordagem inicial do vendedor (Utilize a escala abaixo):

I:l 1) Praticamente nédo foi notado e teve que solicitar atendimento;
|:| 2) Para abordagem depois de 5 min, quando estava no interior da loja olhando um carro;
I:l (3) Para abordagem em até 5 min, quando estava no interior da loja olhando um carro;
I:l (4) Para abordagem logo ao entrar na loja;

(5) Para abordagem imediata, ainda no estacionamento.

o~ o~

. Avalie o preparo do vendedor:
(Utilizar a escala de 1 a 5: 1 Péssimo; 2 Ruim; 3 Regular; 4 Bom; 5 Otimo.)

(a) Apresentacdo (Tracos pessoais, vestimento, postura). D(l) D(2) |:|(3) |:|(4) D(B)
(b) Tato na abordagem (Aten¢do, delicadeza, polidez). |:| (1) |:|(2) |:| (3) |:| 4) |:| (5)

(c) Dominio dos aspectos técnicos(Bem informado sobre

o veiculo, clareza na explanagdo). I:l(l) D(2) |:|(3) |:|(4) I:l(5)

(d) Atendimento de forma geral(Deixou o cliente & vontade,

ofereceu café, dgua). Lo Oe) e e He)

. Classifique o tipo de demonstragdo estatica do produto realizada pelo vendedor (Utilize a es-
cala a baixo):

(1) N&o fez demonstragdo estatica;

|| (2) Descrigdo rapida do veiculo;

| | (3) Demonstragdo comparativa mostrando apenas o que o veiculo tinha em relacdo aos
outros modelos;

(4) Demonstracdo verbal, descritiva e detalhada;

| | (5) Demonstragdo completa, salientando todos os aspectos do veiculo, enfatizando as
suas qualidades, induzindo o cliente a entrar no veiculo.




5. Responda as seguintes perguntas sobre o atendimento:

(a) Utilizou ferramentas da Internet(Demonstragédo

utilizando sites)? []1 (sim) []o (N3o)
(b) Ofereceu Test Drive? I:l 1 (Sim) I:lO (N&o)
(c) Ofereceu desconto/bdnus? I:l 1 (Sim) I:lO (N&o)

(d) De quanto foi o desconto/bénus (em Reais)?

(e) Ofereceu algum tipo de cortesia (Jogo de tapetes,
lavagens gratis, IPVA quitado, etc.)? |:| 1 (Sim) |:|O (N3o)

(f) Ofereceu pronta entrega? I:l 1 (Sim) I:lO (N&o)

6. Preco do automével solicitado (A Vista e em Reais):

(a) Realizou avaliacdo do veiculo usado: [ ]1 (Sim) [ ]o (Ndo)
(b) Valor da avaliagdo (em Reais):
(c) Automovel avaliado (Marca/Modelo/Ano/Km):

(a) Ofereceu financiamento: []1 (sim) [ ]o (N3o)
(b1) Ofereceu financiamento em até 12x: []1 (sim) [ ]o (N3o)

(b2) Valor da parcela (em Reais):

(b3) Valor da taxa de juros cobrada (%):

(c1) Ofereceu financiamento de 24x: [ ]1(Sim) [ _]0 (N3o)

(c2) Valor da parcela (em Reais):

(c3) Valor da taxa de juros cobrada (%):

(d1) Ofereceu financiamento de 36x: []1 (sim) [ ]o (Ndo)

(d2) Valor da parcela (em Reais):

(d3) Valor da taxa de juros cobrada (%):

(el) Ofereceu financiamento de 48x: []1 (sim) [ ]o (Ndo)

(e2) Valor da parcela (em Reais):

(e3) Valor da taxa de juros cobrada (%):




9. Avalie a concessionéria:
(Utilizar a escala de 1 a 5: 1 Péssimo; 2 Ruim; 3 Regular; 4 Bom; 5 Otimo.)

(a) Localizagdo e acesso. D(l) D(2) |:|(3) |:|(4) D(S)
(b) Infra-estrutura e organizagdo. I:l(l) D(Z) |:|(3) |:|(4) I:l(5)
(c) Limpeza interna e externa. I:l(l) D(Q) |:|(3) I:l(4) I:l(5)

10. Avalie o pés-atendimento:

(a) O vendedor de alguma maneira solicitou a preferéncia
em caso de compra (Verbalmente, entregou cartdo

com nome e telefone, etc.)? I:l 1 (Sim) I:lO (N&o)
(b) O vendedor ligou apés a saida da concessionaria? |:| 1 (Sim) |:|O (N3o)

(c) Quanto tempo depois: hora(s) minuto(s)
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10.

11.

INSTRUCOES

. A func3o desse questionario é avaliar os vendedores e as concessionéarias visitadas por
meio da simulacdo de compra de veiculos.

. IMPORTANTE: Os vendedores em nenhum momento podem ter ciéncia ou suspeitar
que estao sendo avaliados.

A FOLHA DE RESPOSTAS do questionario deve ser respondido IMEDIATAMENTE
APOS a visita a cada concessionaria.

IMPORTANTE: As respostas coletadas devem ser anotadas nas FOLHAS DE RES-
POSTAS fornecidas, e NAO no questionario.

. Antes da realizacdo das entrevistas é importante ler atentamente esse questionario para
uma maior aten¢do aos aspectos avaliados.

IMPORTANTE: Preste bastante atencdo aos itens avaliados no momento da simulacdo
da compra e ndo deixe NENHUMA questdo sem resposta.

Anote algumas informagdes fornecidas pelo vendedor (tais como valor do carro, taxa de
juros, nimero e valor das prestagdes) no instante em que elas forem dadas, como se
vocé estivesse fazendo uma pesquisa de mercado para adquirir esse modelo de automovel.
Nao confie exclusivamente em sua meméoria.

. Caso o automovel solicitado ndo se encontre em estoque, continue a avaliacdo sob a
hipétese que a concessionaria ira disponibilizar o veiculo em breve.

Os veiculos a serem solicitados devem ser das marcas das respectivas concessionarias.
Segue a lista de veiculos NOVOS a serem solicitados nas concessionéarias de cada marca:

(a) Concessionarias Fiat: Palio Fire Flex 1.0/ 4 Portas/ Kit Celebration 2 (DH/AR/VE/
TE/Limpador traseiro);

(b) Concessionarias Volkswagen: Gol City 8V Flex Completo;

(c) Concessionarias Ford: Fiesta Hatch 1.0 Flex Completo;

(d) Concessionarias Peugeot: Peugeot 206 1.4 Presence;

(e) Concessionéarias Chevrolet: Celta Life Completo;

(f) Concessionarias Toyota: Corola XEi Automatico;

(g) Concessionarias Honda: Civic LXS Automatico;

(h) Concessionarias Renault: Clio Hatch 1.0 Flex.
Observacdo: Todos os carros solicitados devem ter pintura metalica.
O questionario é constituido por 10 (dez) questdes distribuidas em 2 (duas) paginas.

Em caso de davidas no preenchimento do questionario, entre em contato com Eduardo

Moura. Fone: _
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BAIRRO CONCESSIONARIA CcODIGO ENDERECO TELEFONE
Piedade Rivoli (Peugeot) 1 Av. Ayrton Senna da Silva, 610 3342-1111
Piedade Via Sul (Fiat) 2 Av. General Barreto de Menezes, 697 | 3476-8500
Piedade Eurovia (Renault) 3 Av. General Barreto de Menezes, 738 | 3476-8800
Piedade America (Ford) 4 Av. Ayrton Senna da Silva, 800 3302-7670
Piedade Meira Lins (Volkswagen) 5 Av. Ayrton Senna da Silva, 1670 3073-3200
Prazeres Autonunes (Chevrolet) 6 Av. Estrada da Batalha, 1000 3462-5000
Boa Viagem Bremen (Volkswagen) 7 Av. Antdnio Torres Galvao, 283 3447-7744
Boa Viagem America (Ford) 8 Av. Domingos Ferreira, 2424 3302-7670
Pina Meira Lins (Volkswagen) 9 Av. Eng. Antbnio de Goes, 277 3326-4121
Imbiribeira Caoa (Ford) 10 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 841 | 2126-1515
Imbiribeira Meira Lins (Volkswagen) 11 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 1043 | 3428-3200
Imbiribeira Autoline (Honda) 12 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 1818 | 3302-4800
Imbiribeira Rivoli (Peugeot) 13 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 1967 | 3497-1111
Imbiribeira Italiana (Fiat) 14 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 2156 | 3472-1122
Imbiribeira Viva Recife (Chevrolet) 15 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 3334 | 3301-8888
Imbiribeira Eurovia (Renault) 16 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 4080 | 2119-7000
Imbiribeira Toyolex (Toyota) 17 Av. Mal. Mascarenhas de Moraes, 4555 | 3338-8888
Afogados Fiori (Fiat) 18 R. Jodo lvo da Silva, 220 3447-7777
Afogados Bremen (Volkswagen) 19 R. Cosme Viana, 342 3447-7744
Afogados Eurovia (Renault) 20 R. Jodo Ivo da Silva, 601 3301-2600
Afogados Pedragon (Chevrolet) 21 Av. Estrada dos Remédios, 855 3305-5520
Afogados Rivoli (Peugeot) 22 Av. Estrada dos Remédios, 1397
Derby Toyolex (Toyota) 23 Av. Agamenon Magalhédes, 3830 3305-5262
Gracas Pedragon (Chevrolet) 24 Av. Rui Barbosa, 963 3302-7667
Parnamirim Bremen (Volkswagen) 25 Av. Parnamirim, 134 3447-7744
Espinheiro America (Ford) 26 Av. Jodo de Barros, 1690 (1694) 3243-7777
Arruda Via Sul (Fiat) 27 Av. Beira Canal, 1775 3498-9595
Torre Recife Motors (Honda) 28 R. José Bonifacio, 894 3301-1866
Iputinga Disnove (Volkswagen) 29 Av. Caxangd, 3217 3454-4400
Véarzea Caxanga Recife (Chevrolet) 30 Av. Caxangd, 4251 3271-2099
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Tabela F.1: Desempenho médio das concessiondrias da RMR por marca segundo o servigo de
vendas de caro novos.

Aspectos do servico de venda avaliados Média de desempenho das concessionarias por marca
Escala FIAT | VW FORD GM | PEUGEOT | RENAULT | HONDA | TOYOTA

Tempo de Abordagem 1-5 2,88 3,37 4,25 3,82 3,25 3,14 3,50 3,63
Apresentacdo 1-5 4,19 411 4,17 3,97 4,33 4,19 4,46 4,42
Tato na abordagem 1-5 3,96 3,96 4,35 3,85 4,14 4,25 4,13 4,50
Dominio asp. técnicos 1-5 3,75 3,54 4,42 3,68 4,06 425 3,71 3,96
Qualidade do atendim. 1-5 3,83 3,85 4,27 3,45 3,89 3,67 3,71 3,96
Demonstragdo do Auto. 1-5 3,33 2,63 4.44 3,20 3,86 3,86 3,08 3,58
Preparo do vendedor 1-5 3,93 3,86 4,30 3,74 4,10 4,09 4,00 4,21
Acdo do vendedor 02-5 3,02 2,78 4,00 2,69 3,25 2,77 2,01 2,78
Tempo de atendimento minutos 42,67 | 34,79 49,71 38,63 37,92 37,47 29,96 34,08
Uso da Internet 0-1 0,17 0,02 0,54 0,03 0,00 0,03 0,00 0,04
Oferta de test-drive 0-1 0,63 0,42 0,81 0,42 0,61 0,61 0,38 0,67
Oferta Desc./Bénus 0-1 0,08 0,42 0,75 0,25 0,61 0,17 0,04 0,50
Oferta cortesia 0-1 0,77 0,54 0,81 0,58 0,64 0,58 0,17 0,29
Avaliagcdo semi-novo 0-1 0,77 0,70 0,77 0,68 0,72 0,64 0,29 0,50
Oferta de financiamento 0-1 0,94 0,89 0,96 0,90 0,92 0,89 0,67 0,79
Solicitou preferéncia 0-1 0,79 0,81 0,90 0,82 0,89 0,83 0,88 0,75
Ligou apés a visita 0-1 0,65 0,56 0,73 0,30 0,69 0,39 0,29 0,58
Eficiéncia do vendedor 0-1 0,76 0,74 0,92 0,72 0,78 0,66 0,49 0,65

Tabela F.2: Desempenho médio das concessiondrias da RMR por marca segundo o ambiente

fisico das concessionéarias.

Aspectos do amb. fisico da loja avaliados Meédia de desempenho das concessionarias por marca

Escala FIAT VW | FORD | GM | PEUGEOT | RENAULT | HONDA | TOYOTA
Localizag3o e Acesso 1-5 4,06 3,99 4,25 4,15 4,28 3,97 4,67 4,50
Infra-estrutura e Organizacdo 1-5 3,94 4,05 4,13 3,90 4,33 4,08 4,42 4,67
Limpeza interna e externa 1-5 4,19 4,32 4,42 4,00 4,69 4,28 4,54 4,83
Avaliacio Geral 1-5 4,06 4,12 4,26 4,02 4,44 4,11 4,54 4,67
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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