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RESUMO

O setor de motocicletas tem uma histéria de mais de 40 anos no Brasil,
atravessando diversos cenarios econdémicos e realidades de mercado ao longo desse
tempo. Depois de alcancar o seu recorde historico, no ano de 2011, com mais de 2,1
milhGes de unidades vendidas, o varejo de motocicletas retraiu dramaticamente em
apenas 5 anos, alcangando no ano de 2017 um volume de vendas de um pouco mais 800
mil unidades (ABRACICLO, 2018)

Essa forte queda poderia ser atribuida a diversas causas, dentre elas que o mercado
de motocicleta havia cumprido as etapas do Ciclo de Vida do Produto, apresentada por
Kotler (2000), onde todo produto, em algum momento, realiza uma curva de vendas que
geralmente tem um formato de sino, sendo dividida em quatro fases: introducéo,
crescimento, maturidade e declinio. Ainda, segundo o autor, para o produto que realizada
essa trajetoria, em algum tempo, havera uma ameaca com a introducdo de um novo
produto ou inovacao que o substituira.

No entanto, nesse periodo o setor de motocicletas atravessou uma mudanga do
mix de produtos, com o crescimento da categoria de motocicletas semiautomaticas e
automaticas, alavancadas pela participacdo feminina no segmento. Com essa mudanca de
cenario, o setor de motocicletas passou por um aumento no grau de competitividade do
varejo, na disputa pelos novos consumidores, em especial o publico feminino.

Inicialmente foi elaborado um estudo do panorama do setor e a definicdo das
hipbteses para apoiar a discussdo do problema de pesquisa deste trabalho. Em seguida,
através de referencial bibliografico, buscou-se apresentar os conceitos de marketing que
apoiam as acles e analises do varejo. A partir desse referencial, realizou-se uma coleta
de dados historicos das vendas do setor e dados do perfil dos consumidores. Apds essa
descricdo, verificou-se os efeitos e fatores da decisdo de compra dos consumidores, com
um estudo de cohort para o setor de motocicletas. Conclui-se com os testes das hipéteses,
com o uso de modelos de difuséo para o setor de motocicleta na obtencao dos resultados.
Para ratificar esses resultados, foram realizadas entrevistas com consumidoras para

confirmar os fatores mais importantes para a sua decisdo de compra.

Palavras-Chaves: Competitividade no varejo: Industria de Motocicletas; Estudo de

cohort; Fatores de influéncia na decisdo de compra.



ABSTRACT

The motorcycle industry has a history of over 40 years in Brazil, has been
performing at different economic scenarios and market realities over that time. After
reaching the sales record in 2011 with over 2.1 million units sold, motorcycle retailing
has shrunk dramatically in just 5 years, reaching a sales volume of just over 800,000 units
in 2017 (ABRACICLO, 2018).

This sharp drop could be attributed to several causes, among them that the
motorcycle market had fulfilled the stages of the Product Lifecycle, presented by Kotler
(2000), where every product, makes a sales curve that generally It has a bell shape and is
divided into four phases: introduction, growth, maturity and decline. Still, according to
the author, the threat of the product that accomplished this trajectory will be an
introduction of a new product or innovation that will replace it.

However, during this period, the motorcycle market experienced a change in the
product mix, with the growth of the semi-automatic and automatic motorcycles category,
leveraged by the female participation in the segment. With the business environment
changes, the motorcycle industry has experienced an increase in retail competitiveness to
attract new consumers, especially the female audience.

Initially a market overview was prepared, and the hypotheses were defined to
support the discussion of the research problem of this work. Then, through bibliographic
reference, were introduced marketing concepts to support retail actions and analysis.
From this benchmark, a collection of historical sales data from the sector and consumer
profile data were collected. After this description, it was verified the effects and factors
of the consumers’ purchase decision making, with a cohort study for the motorcycle
sector. It concludes with hypothesis testing, in addition to presenting the results obtained
after interview with consumers to establish the most important factors for their purchase

decision and with the support of diffusion model tests for the motorcycle sector.

Keywords: Competitiveness in retail; Motorcycle industry; Cohort study;

Purchase decision process.
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1. INTRODUCAO

O setor de motocicletas, até o inicio da década de 1970, dependia exclusivamente
de importacBes para atender & demanda de consumidores brasileiros. Devido as
limitacGes impostas aos produtos importados no pais, o varejo de motocicletas era pouco
representativo para o setor de veiculos no Brasil, frente a uma Industria de Automdveis

ja consolidada e instalada no pais desde os meados da década de 1950.

Apds a implementacdo da primeira fabrica de motocicletas no pais, demorou
praticamente 20 anos para 0 mercado iniciar um ciclo de crescimento consistente e
relevante. No inicio da década de 1990, o mercado de motocicleta era aproximadamente
de 140 mil unidades por ano e apds a implantacdo do Plano Real, a economia brasileira
entrou num ciclo de crescimento, o que alavancou o mercado de motocicletas para 2,1
milhGes de unidades vendidas no ano de 2011 (ABRACICLO, 2018). Porém, a partir de
2012, o mercado de motocicletas no Brasil deu inicio a um novo ciclo, que culminou no
ano de 2017 com um volume de um pouco mais de 880 mil unidades de vendidas, uma
queda de 58,7%, ou seja, o0 varejo de motocicletas no Brasil em um pouco mais de 5 anos

caiu a menos da metade, retomando volumes de vendas do ano de 2002.

Diante de uma mudanca radical dos volumes de vendas do setor com uma queda
tdo rapida, diversas hipoteses foram levantadas no sentido de compreender as causas
dessa forte retracdo do varejo de motocicletas no Brasil. Esse estudou considerou o
modelo de difusdo de Frank Bass (1969) para projetar os volumes de vendas do setor.
Além disso, estudou e pesquisou o crescimento da participacdo feminina no setor de
motocicleta. Em complemento, aplicou o modelo de Horsky e Simon (1983) para medir
o0s impactos da publicidade e os fatores de maior influéncia no processo de decisdo de

compra das consumidoras.

Com base nesse cenario, o segmento de motocicletas ficou muito mais
competitivo, devido a forte queda do volume de vendas e mudanca no mix de produtos.
Além do aparecimento de novas opc¢Oes de modalidade, através de aplicativos de

transporte particular, o compartilhamento de bicicletas e patinetes, como vem ocorrendo
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na cidade de S&o Paulo. Logo, o varejo de motocicletas enfrenta um novo desafio diante

de um novo cenario de mercado e competividade.

Este trabalho foi desenvolvido através de um estudo descritivo que congrega
dados historicos de mercado, pesquisa bibliogréafica, modelos estatisticos e entrevistas
com usuarios de motocicletas. Com o objetivo de desenvolver um estudo de coorte! e uso
de modelo de difusdo para determinar o potencial de mercado, aléem dos fatores de decisédo
de compras, em especial das consumidoras, que € 0 grupo que mais cresce no setor de

motocicletas no Brasil.

1.1 Apresentacdo e justificativa

O inicio da industria de motocicleta no Brasil ocorreu no ano de 1974, com a
instalacdo da primeira fabrica no pais. E na sequéncia, dois anos depois, o0 Governo
Brasileiro implementou a Zona Franca de Manaus (ZFM), com a criacdo do Polo
Industrial de Manaus (PIM), que por meio de beneficios fiscais viabilizou a implantacéo

de toda a cadeia de fornecimento para o setor de motocicletas no Brasil.

Os primeiros 20 anos desta nova realidade do setor de duas rodas, foi considerado
neste estudo como a primeira fase do ciclo de vida do varejo das motocicletas no pais
(1974 — 1994), sendo considerado como o Ciclo de Introdugdo de motocicletas no Brasil.
Nesse primeiro ciclo, o setor enfrentou diversas dificuldades para estabelecer um plano
de crescimento, devido a diversos fatores, dentro o0s quais a quantidade limitada de pontos
de vendas, a limitacdo de fornecedores locais e um cenario econdmico desfavoravel para
0 crescimento do consumo de bens duraveis, devido a elevada inflacdo que afetava
dramaticamente o poder de compra do brasileiro. Consequentemente, o volume de vendas
era relativamente baixo, com uma venda média de um pouco mais 140 mil unidades por
ano nesse periodo (ABRACICLO, 2018).

1Coorte: sdo grupos de pessoas que compartilham experiéncias de eventos externos que afetaram

profundamente suas atitudes e preferéncias (KOTLER, 2000, p. 288)
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Mas, foi a partir do ano de 1995, que o grau de competitividade deste setor foi
alterado, sendo impulsionado por um novo momento econdmico no pais, dando inicio a
uma nova fase no ciclo de vida para o setor, com forte crescimento e expansao de vendas.
Este crescimento ocorreu pela influéncia de alguns fatores, tais como, o controle da
inflag&o, a estabilizacdo da economia brasileira com o advento do plano Real, 0 aumento
do poder de compra do consumidor através da maior oferta de crédito para impulsionar o
varejo de motocicletas e expansao da rede de distribui¢do. Desta forma, estabeleceu-se
um novo ciclo de varejo, classificado aqui como o Ciclo de Crescimento, com duragéo de
11 anos (1995 — 2006), onde o setor de motocicleta estabeleceu um forte e consistente
crescimento médio de 22,1% ao ano, com volume inicial do periodo de um pouco mais
de 200 mil unidades comercializadas por ano até alcancar um patamar de 1,4 milhdo de
unidades em 2006 (ABRACICLO, 2018). Esse elevado grau de expansao gerou também
um aumento no grau de competitividade no segmento, atraindo novos players para o

setor.

Ap0s esse forte periodo de crescimento, o mercado de motocicletas no Brasil
estabilizou e durante um intervalo de 6 anos (2007 — 2013) o volume de vendas variou
entre 1,5 milhdo e 2 milhdes de unidades vendidas por ano (ABRACICLO, 2018), com
um crescimento médio anual de apenas 2,8% ao ano. Para este periodo, este estudo

classificou como sendo o Ciclo de Maturidade do setor de motocicletas no pais.

Porém, a partir do ano de 2014, este segmento passou a enfrentar uma retracdo no
volume de vendas, diante de um cenario econdmico mais hostil, com forte retracdo
econbmica e desaceleracdo do consumo. Neste estudo, este periodo que compreende o
intervalo de 3 anos (2014 — 2017) deu-se inicio a uma nova fase do ciclo de vida do varejo
de motocicletas, sendo considerado como Ciclo de Declinio do setor. Neste periodo, as
vendas sairam de um patamar de 1,5 milhdo de unidades no ano de 2014 (ABRACICLO,
2018) para um volume de um pouco mais de 880 mil motocicletas vendidas entre os anos
de 2016 e 2017, respectivamente. Logo, o mercado retraiu para praticamente a metade do

seu melhor momento.

Logo, poderia ser considerada uma referéncia a Kotler (2000), onde o ciclo de

vida do produto (CVP) pode ser dividido em quatro diferentes fases.
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“A maioria das curvas de ciclo de vida é retratada em forma de sino. Essa curva
é geralmente divida em quatro fases: introdugdo, crescimento, maturidade e
declinio.

1. Introdugdo: um periodo de baixo crescimento em vendas, uma vez que o
produto esta sendo introduzido no mercado. Néo hd lucros nesse estdgio,
devido as pesadas despesas com a introdugdo do produto.

2. Crescimento: um periodo de rdpida aceitaggo do mercado e melhoria
substancial dos lucros.

3. Maturidade: um periodo de baixa no crescimento de vendas. 1sso porque o
produto ja conquistou a aceita¢ao da maioria dos compradores potenciais.
Os lucros se estabilizam ou declinam, devido a competi¢do acirrada.

4. Declinio: o periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e 0s
lucros desaparecem. ” (KOTLER, 2000, p. 326)

Desta forma este estudo poderia gerar uma hip6tese de que o mercado de
motocicletas no pais viveu as quatro fases que caracterizam o Ciclo de Vida do Produto
(CVP), o que poderia ser identificado no grafico abaixo, que representa a evolucdo da

producdo de motocicletas no Brasil nas ultimas quatro décadas.

Introducio Crescimento Maturidade Declinio
(1975 - 1994) (1995-2 (2007 -2013) (2014-2017)

Grafico 1 — Evolucao das vendas de motocicletas no Brasil entre 1975 e 2017.
Fonte: Anuario ABRACICLO (2018). Elaborado pelo autor.

Para Kotler e Keller (2006), CVP é uma sequéncia de fases que um produto,
Servigo, processo ou empresa podem ter ao longo do tempo. Levando-se em consideragédo
o histdrico do setor, além do atual momento da inddstria de veiculos e as tendéncias de

mobilidade nos grandes centros urbanos, o presente trabalho pretende fornecer elementos
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para auxiliar a compreensdo do dilema do setor de motocicletas no pais e indicar as
oportunidades de recuperacdo desta industria para entender a melhor forma de alcancar
potenciais novos clientes. Bem como avaliar o crescimento da participacao feminina no
setor de motocicleta e como esse crescimento podera contribuir para a retomada de um

novo ciclo de varejo.

Um dos pontos mais estudados a respeito do CVP esta diretamente ligado ao tema
inovacao do produto. Para Mick e Fournier (1998) o bom resultado de vendas de um novo
produto pode estar diretamente ligado ao seu menor grau de inovagao, que possuem maior
familiaridade com os seus consumidores, o que seria um fator de reducdo do grau de
incerteza no momento da compra e consequentemente gera maior atratividade no
momento de decisdo do consumidor. Desta forma eliminaria o risco de uma eventual
rejeicéo por parte do consumidor e que pode ser entendido como maior chance de sucesso

ou resultado.

Contrariamente, Cooper e Brentani (1991) afirmam que alto grau de inovacéo de
um produto pode gerar oportunidades para a empresa em funcdo do seu ganho de
competitividade no mercado, 0 que acarretaria em uma série de vantagens positivas no
desempenho em vendas e lucratividade. Logo, a estratégia de lancamento de um novo
produto dependeria de fatores internos da empresa, como o grau de inovacdo em Pesquisa

& Desenvolvimento.

Esse conceito de medi¢do do sucesso de um produto base o resultado alcancado é
caracteristico do conceito da gestdo da empresa pela ética do resultado aferido, conforme
indica Kotler e Armstrong (1998, p.11 ) que a maioria das empresas tomam decisdes com
base nos lucros que podem obter no curto prazo. Esse modelo vem sendo questionado e
revisado ao longo dos Gltimos anos, agregando outros fatores além do lucro da empresa,
assim como o grau de retencdo e satisfacdo do consumidor, como forma de gerar lucros

constantes ao longo do tempo através da fidelizacdo do cliente.

Vérios autores destacam o papel da inovacdo como essencial na busca do
desempenho superior das empresas (TIDD, 2001, CHANEY; DEVINNEY, 1992;

FREEMAN, 1994). Porém, ha uma outra serie de autores que destacam inovagdo como
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efeito positivo para aumento da lucratividade e no crescimento das empresas, conforme

é apresentado por Cho e Pucik (2005).

Existem diversas definigdes a respeito do conceito de inovacdo. Para Utterback
(1971) inovacao pode ser considerada como um novo produto que atingiu a fase de
introducdo no mercado. Ja para Talamo (2002), considera inova¢do como algo mais
abrangente, que vai além da propria novidade. Mas ao longo do tempo, os estudos a
respeito de inovagdo avangaram para um campo acima da questao de P&D e descoberta
tecnologica. Logo, destaca-se a relagdo entre inovagado e competitividade, como afirma
Tidd (2001) que indica que hd uma relacdo direta entre esses dois fatores e

consequentemente no desempenho das empresas.

Para Besanko (2000), destaca o fato de que inovar pode se tornar ainda mais
necessario em um ambiente de negdcios competitivo, como € o caso do setor automotivo,
uma vez que as vantagens competitivas tém menor periodo de realizagdo, ou seja, em
virtude da velocidade da comunicacdo e ciclo de vida dos produtos, o prazo de

sustentacdao de um determinado produto estd cada vez menor.

Portanto, um setor que passou por uma gueda tdo rapida no volume de vendas,
como ocorreu no setor de motocicletas no Brasil, certamente tem como consequéncia uma
elevacdo no grau de competitividade no varejo e a busca por novas oportunidades, seja
pela introducdo de novos produtos ou pela busca de novos consumidores, como por
exemplo o publico feminino num setor predominantemente formado pelo publico

masculino.

1.2 Problema de pesquisa

O atual trabalho propde uma investigagéo do varejo de motocicletas no Brasil,
com base em dados histdricos do setor, utilizando a evolugdo do mix de vendas das
categorias de motocicletas, entrevista com consumidores para explorar e entender os
principais fatores de decisdo de compras e avaliar os resultados dos modelos de Difusdo

de Frank Bass (1969) e Horsky e Simon (1983) no mercado de motocicletas no Brasil.
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Dada a pouca realizacdo de pesquisa académica para o setor de motocicletas no
Brasil, o foco desse trabalho pode ser considerado como o inicio da discussao dos temas
de varejo do setor de motocicletas e podera servir de estimulo para futuros trabalhos

ligados a esse tema.

Neste sentido, este trabalho busca elucidar as seguintes questdes:

e Com base nos dados histéricos de vendas do mercado de motocicletas no
Brasil , o setor teria passado por todas as fases do ciclo de vida no produto

(CVP), conforme indicado no grafico 1 da pagina 21 desse estudo ?

e Pode 0 mercado de motocicletas no Brasil ter alcancado o nivel de saturacao

e com isso as vendas do setor recuado a metade em menos de 5 anos?

Unidades/Units

11.158.017 j 20.080.862 26.159.702

Frota Duas Rodas / Two whee! fleet

‘opulacao finhatiianis =| 183.888.841 l 193.946.886 207.093.958 13%
HabMesporveiwo/lnhaDMpervmme\ 16 | 10 8
Fonte/Source: Renavam, IBGE
{*) Estimativa/ Estimation |BGE jul/2007;, (%) Estimativa/ Estimation |BGE - jul/2012;, (***) Estimatva/ Estmation IBGE - jul/2017

Gréafico 2 — Relacdo Habitante / Frota de motocicleta no Brasil
Fonte: Anuario ABRACICLO (2018)

Observa-se que em 2007, havia 16 pessoas para 1 motocicleta no Brasil, ao passo
que dez anos depois, em 2017, esse indice era de 8 pessoas para uma 1 motocicleta. Logo,
o crescimento da frota foi de 134% para um crescimento da populagdo de 13% no periodo
avaliado. Podemos considerar que a relagcdo habitante / moto praticamente duplicou no

periodo.

e Pode o crescimento de uma categoria de produto criar um novo ciclo do
varejo do setor de motocicletas?
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Vendas de Motocicletas por categoria

2R- Categoria Semiautomatica e Automatica B 2R- Demais Categorias do setor de motocicletas

23,48% 27,43% 28,64% 31,78% 34,60% 31,80%

21,30%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Gréfico 3 — Vendas de Motocicletas por categoria. Elaborado pelo autor.
Fonte: Anuario ABRACICLO (2018)

Destaca-se o crescimento da participagao de mercado da categoria de motocicletas
que ndo possuem embreagem, ou seja, veiculos funcionalmente mais simples e mais
faceis de pilotar. As motocicletas semiautomaticas (veiculo do tipo CUB, cujo
desempenho privilegia o baixo consumo de combustivel — ABRACICLO, 2018) e
automaticas (veiculo do tipo SCOOTER, concebido para privilegiar o conforto —
ABRACICLO, 2018), tendo como valor inicial 21% de participacdo nas vendas totais no
ano de 2011 e ter alcancado uma representatividade acima de 31% em 2017, ou seja, um
crescimento de dez pontos percentuais na participa¢do nas vendas totais de motocicletas

no Brasil em apenas seis anos.

e Como o crescimento da participacdo feminina nas vendas de motocicletas

podera influenciar o ciclo do varejo do setor?

Vendas por género do Setor de Motocicleta

5% 74%
67% 68% 68%
33% 32% 32%
H

68%

I 32%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

65%

35%

B 2R - Vendas de motocicleta para género Masculino M 2R - Vendas de motocicleta para género Feminino

Gréfico 4 — Vendas de Motocicletas por género. Elaborado pelo autor.
Fonte: Anuario ABRACICLO (2018)
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Conforme indica grafico 4, observa-se que a participacdo feminina no setor de
motocicletas avangou consideravelmente nos Gltimos anos. Sendo que no ano de 2011 a
participacdo das mulheres nas vendas totais era de 25% e, em apenas 6 anos, alcangou

35% de participacdo no ano de 2017, ou seja, um crescimento de dez pontos percentuais.

e Quais as principais barreiras de compra de motocicletas pelo publico

feminino?

Uma das principais barreiras de compra de motocicletas pode ter relagdo com o
risco em sofrer um acidente de transito, em funcgéo da caracteristica do veiculo em meio
aos automdveis ou Onibus, que sdo veiculos de maior porte e maior protecdo. Essa
percepcao intrinseca, pode estar associada ao conceito apresentado por Kotler (2000,
p.183), onde o comportamento de compra do consumidor pode ser influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Mas para entender esses efeitos sob o0s
consumidores de motocicletas, sera necessario um estudo exploratério para avaliar as

reais barreiras de compras.

e Quais fatores tém maior influéncia no processo de decisdo de compra para
as consumidoras de motocicletas: Publicidade; Propaganda ou

Recomendacéo (Boca-a boca ou WoM)?

Os autores Ogden e Crescitelli (2007) indicam que a melhor forma de medir a
eficacia da estratégia de propaganda é através da medicdo do resultado de vendas ou
pesquisa de conhecimento do produto com os clientes alvo da campanha. Porém, um
outro elemento tem elevada contribui¢do para influenciar novos consumidores, que € o
boca-a-boca (WoM). Para Cafferky (1999, p.8), cerca de 80% das pessoas consideram a
recomendacdo de uma pessoa proxima ou familiar para tomada de decisdo de compra de
um produto ou servigo. Nesse sentido, cada pessoa tem a sua propria rede de
relacionamento e contato, que se torna uma fonte importante para que potenciais

consumidores sejam informados a respeito de produtos ou servicos.
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1.3 Objetivo do estudo

A partir de um contexto de mercado e caracterizacdo do dilema da industria de
motocicletas no Brasil, esta pesquisa tem como principal objetivo a elaboragdo de um
panorama de mercado de motocicletas no pais, através de um estudo mercadolégico de
dados e do perfil dos consumidores de motocicletas, com base num estudo de coorte, em
especial com o crescimento da adocao do publico feminino, com foco na identificacédo
nas mudangas ocorridas ao longo dos ciclos do mercado. Assim como analisar 0s

principais fatores de tomada de decisdo das consumidoras.

Com base neste cenario, este estudo pretende analisar os ciclos de vida do setor,
projetar o potencial do mercado de motocicletas com base num estudo do perfil do
consumidor e 0s seus respectivos motivadores de compra, com uso de modelos de Difuséo
de Frank Bass (1969) e Horsky e Simon (1983) para determinar os fatores de previsdo

para esse segmento de veiculos.

Os objetivos especificos deste trabalho s&o:

Elaborar um panorama do setor de motocicletas no Brasil;

e Aplicar o modelo de Difusdo de Frank Bass (1969) para estimar o volume

de vendas do segmento;

e Medir os impactos da retragdo econémica e como isso afetou as vendas

do setor de motocicletas;

e Estudar a relacdo entre os investimentos em publicidade do setor com o

resultado das vendas no varejo do setor;

e Avaliar o crescimento de participacdo de uma categoria de produto e como

0 publico feminino colaborou para esse movimento;
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e Desenvolver uma pesquisa com consumidoras de motocicletas para
compreender os fatores de influéncia no seu processo de decisdo de

compra;

e Aplicar o modelo de Horsky e Simon (1983) para avaliar os efeitos da
publicidade e do WoM no processo de decisdo de compra do publico

feminino de motocicletas.

1.4 Hipdteses da pesquisa

Para Marconi e Lakatos (2007), definem como hipétese a proposicdo que se faz
na tentativa de verificar a validade das respostas possiveis e existentes para um
determinado problema apresentado. Segundo os autores, para ter validade, as questfes
levantadas devem ser testadas para que se possa determinar a sua validade e apoiadas em
fundamentos tedricos para a sustentacdo dos resultados apresentados.

Desta forma, foram definidas quatro hipoOteses para este estudo, que foram

elaboradas da seguinte forma:

H1: Ha uma relacdo significativa entre a teoria do Ciclo de Vida do Produto (CVP)
elaborada por Kotler (2000) e como fatores externos influenciaram o

comportamento de vendas do setor de motocicletas no Brasil?

H2: H& uma relacdo significativa entre a oferta de crédito (vendas através de

financiamento bancario) com as vendas totais do setor de motocicletas?

H3: Ha uma relacdo significativa entre os investimentos em publicidade para

conquistar novos consumidores com as vendas do setor de motocicletas?

H4: Ha uma significativa relacdo entre o crescimento da participacdo das
mulheres no segmento de motocicletas com a influéncia do fator de recomendagéo

(WoM) no processo de decisdo de compras dessas consumidoras?
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1.5 Antecedentes do estudo

Apesar da relevancia do setor automotivo na economia brasileira, hd um nimero
reduzido de publicacGes a respeito, em especial para o segmento de motocicletas. Apos
um levantamento nas principais publica¢fes cientificas de administracdo do pais e nas
bases de dados das principais universidades, foi possivel observar que ha uma limitacéo

de conteudo tratando o tema de competitividade e varejo do setor de motocicletas.

No Brasil o setor de motocicletas faturou entre os anos de 2011 e 2017, um valor
de aproximadamente R$90 BilhGes acumulados no periodo, o que representa um
faturamento médio anual de R$12,9 BilhGes, segundo dados do anuério do setor

(ABRACICLO, 2018). Isso indica a expressividade e relevancia econdmica do setor.

Ao realizar uma pesquisa na literatura do setor em acervos de universidades e em
bases de dados disponiveis para consulta fora do pais, o primeiro estudo relevante
encontrado a respeito de competitividade do setor de motocicletas, foi elaborado pela
BCG (Boston Consulting Group) no ano de 1975, que foi intitulado de “Strategy
Alternatives for the British Motorcycle Industry”. Esse estudo contratado pelo governo
inglés apontava para os temas de falta de competividade da industria local frente o
crescimento dos competidores japoneses. Como observa-se na figura abaixo, 0 mercado
britanico enfrentava um momento de forte retragdo nas vendas, onde entre os anos de
1959 a 1974, a queda do volume foi aproximadamente 50%, conforme indica Pascale
(1984).

TS b 10 O f e Mt ~ " UK production EXHIBIT |

v o pe Lrizpre s
Strategy alternatives L

|

|

for the
British motorcycle Industry

A Mepart pecpared for o e e Inbmiey

1 4 - V\‘ )
The Bt Cmmiting Groep Linind <1 !\/ v >

Figura 1 — Relatorio “Strategy alternatives for the British motorcycle industry” by BCG (1975)
Conteudo disponivel no site:

https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/235319/0532.pdf
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Como observa-se, apesar do ano da publicagdo e das diferencas das caracteristicas
de mercado entre Brasil e 0 Reino Unido, o fato comum é que ambos os mercados de
motocicletas tiveram retracao significativa no volume de vendas num intervalo pequeno

de tempo.

Diversos outros estudos foram desenvolvidos com foco no setor de motocicletas,
mas em geral, com maior atencao para temas ligados a transporte, tecnologia e cultura. A
maioria desses estudos estdo centrados no produto motocicleta e ndo o varejo ou no

consumidor do veiculo.

Nesse contexto, a mudanca no ambiente de negdcios gerou uma alteracdo no
cenario de competitividade do setor de motocicletas no Brasil. Para os competidores, a
retracdo nas vendas representou ndo s6 um forte impacto nos resultados, mas também um
desafio para conquista de novos consumidores. Diante do crescimento da participacdo
feminina no setor, esta pesquisa possibilitara a compreenséo dos fatores que atraem essas
consumidoras e como isso poderd auxiliar as empresas que atuam nesse segmento na

busca por um nimero maior de potenciais novos clientes.

1.6 Estrutura da dissertacao

O primeiro capitulo desse trabalho, foi dedicado para a introducdo ao tema, sendo
apresentado as justificativas, a problematizacédo do trabalho, o problema de pesquisa que
sera desenvolvido, 0s objetivos centrais do estudo, apresentacdo das hipoteses que serdo
discutidas e testadas durante o desenvolvimento desse trabalho e os antecedentes do

estudo.

No capitulo seguinte, o de numero dois, foi destinado para a revisdo do
conhecimento, com uma revisdo da literatura a respeito dos conceitos de marketing e
também a fundamentacdo académica que sustentard o desenvolvimento dos fatores de
influéncia no varejo e no processo de decisdo do consumidor. Além de apresentar um
breve resumo da teoria da comunicacdo e do comportamento do consumidor, que as
empresas estudam para sustentar as suas estratégias de comunicacao de marca e produto.

Ao final desse capitulo, apresenta-se os conceitos de modelos de difuséo, com destaque
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para 0 modelo de Frank Bass (1969) e o de Horsky & Simon (1983), que serdo aplicados

nesse estudo.

O capitulo trés, foi preparado para o desenvolvimento da metodologia e estratégia
de pesquisa, com a defini¢do do escopo da pesquisa, caracterizagéo e coleta de dados. E
definicdo da amostra para realizacdo de entrevista e pesquisa em profundidade, com o
objetivo de compreender os habitos de utilizacdo e o processo de decisdo de compra da

motocicleta.

No capitulo quatro, apresenta-se os resultados obtidos pelo estudo, com a analise
dos testes das hipoteses apresentadas no inicio desse trabalho. Além de testes dos modelos
de difusdo com apoio de software estatistico. Seguido de uma discussdo dos resultados,
servindo de apoio para compreenséo dos fatores mais relevantes para a tomada de decisdo

de compra para o setor de motocicletas.

Por fim, no ultimo capitulo, serda apresentada as consideracdes finais e
recomendacdes desse estudo, onde discute-se as implicaces gerenciais e também as
sugestdes para futuras pesquisas a respeito do varejo de motocicletas e estudo de coorte

para o setor no pais.
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2. REVISAO DO CONHECIMENTO

Para compreender os efeitos da mudanca de ambiente de negdcios e 0s impactos
do aumento de competitividade no varejo de motocicletas no Brasil, se faz necessario um
aprofundamento nos conceitos e nas fundamentacgdes académicas de marketing, em todas
as suas dimensdes e ao longo do tempo, como forma de subsidio e estruturacdo desse
estudo. Uma vez que essa ciéncia é dindmica e tem rapido avanco com o desenvolvimento
de novos temas. Nesse sentido, uma revisdo e pesquisa no referencial tedrico sera

fundamental para sustentar os resultados encontrados nesse trabalho.

2.1 A evolucao da teoria do marketing

Os conceitos de comunicagdo estdo baseados nos estudos das ciéncias humanas,
sendo uma das mais relevantes componentes do marketing moderno. Existem diversos
estudos e pesquisas voltadas para a compreensao desta ciéncia, através de observacoes
cientificas, pesquisas, experimentos e testes, que visam explicar a relacdo do consumo e
a forma com que este ecossistema entre empresas, produtos, servigos e consumidores se

relacionam entre si.

O marketing tem sido cada vez estudado como uma ciéncia multidisciplinar,
envolvendo diversos aspectos de diferentes areas de conhecimento, passando ao longo do
tempo por mudancas, atualizac@es, inclusbes e revisdes do seu conceito original. As

primeiras ideias e defini¢cBes datam do inicio do século XX.

Em um breve retrospecto sobre o desenvolvimento dos estudos de marketing,
pode-se observar a evolugdo do tema ao longo do tempo.

Converse (1930, p.3) cita que o marketing em um sentido amplo abrange as
atividades de negdcios que tém a ver com a criacdo de necessidades locais ao longo do
tempo. J& a American Marketing Association (AMA, 1935, em Keefe 2004) definiu
marketing como o desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e

servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.
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Para Maynard and Beckman (1939, p.3), marketing abrange todas as atividades
de negocios necessarias para efetuar transferéncias da posse de bens, tempo e uma
distribuicdo fisica. Porém, em meados da década de 1940 foi desencadeada uma
controvérsia, devido a um artigo do Journal of Marketing escrito por Converse (1945),
intitulado "O Desenvolvimento de uma Ciéncia: Marketing". Escritores importantes a
época, participaram de um intenso debate a respeito desta tese que tratava pela primeira
vez marketing como ciéncia, entre eles estavam Bartels (1951), Hutchinson (1952),
Baumol (1957). ), Buzzell (1963), Taylor (1965) e Halbert (1965).

Mas foi a partir desta polémica que o tema teve maior visibilidade e atraiu ainda
mais a atencdo de pesquisadores, que geraram importantes contribuicdes académicas,
como McCarthy, Theodore Levitt, Shelby Hunt, Philip Kotler e Peter Drucker, sem citar
outros importantes nomes e que tiveram um papel fundamental no desenvolvimento desta
ciéncia. Em meados da década de 1960, escritores como Lazer e Kelley (1962), Adler
(1967) e Fisk (1967) comecaram a defender uma abordagem sistémica do marketing, com

uma perspectiva sobre a geragéo de lucro para empresa.

Para McCarthy (1964, p.16) marketing € o desempenho de atividades de negdcios
que direcionam o fluxo de bens e servicos dos produtores para os consumidores ou
usuarios, a fim de melhor satisfazer os clientes e atingir os objetivos da empresa. J& para
Kotler (1967, p.12) marketing estd baseado em andlise, organizacdo, planejamento e
controle dos recursos, politicas e atividades que incidem sobre o cliente, visando

satisfazer as necessidades e desejos dos grupos de clientes escolhidos.

Neste mesmo periodo, um artigo do Departamento de Marketing da Universidade
Estadual de Ohio (1965, p. 43) sugeriu que o marketing fosse considerado como o
processo em uma sociedade pela qual a estrutura de demanda por bens e servigos
econdmicos é antecipada ou aumentada e satisfeita atraves da concepcdo, promocéo,

intercambio e distribuicdo fisica de bens e servicos.

Kotler e Levy (1969a) concluiram que o conceito de marketing deveria ser
ampliado e que fossem incluidas as organizagdes ndo comerciais. Na sequéncia, Kotler

(1972) publica um novo artigo onde reforga que o marketing € o conjunto de atividades



32

humanas voltadas para facilitar e consumar trocas. Mas um outro artigo, publicado pela
Harvard Business Review, (HBR) marcou outra fase importante nos estudos de
marketing. Theodore Levitt (HBR,1975) destacou 0 perigo que correm as organizagdes
que sdo voltadas exclusivamente para o desenvolvimento de produto, focados
absolutamente para ganho de escala e processos internos, ao invés de se orientarem para

0 mercado e para atenderem as necessidades dos seus clientes.

Outra importante obra datada da mesma época, foi o livro Marketing Theory:
Conceptual Foundations of Research in Marketing, de Shelby Hunt (1976), que tratava
definitivamente marketing como ciéncia e apresentava contribuic@es relevantes para o
desenvolvimento de pesquisa a respeito dos temas da cadeira de marketing. Depois desse
marco na literatura de marketing, Pride and Ferrell (1977,p.9) definem marketing como
atividades individuais e organizacionais voltadas a facilitacdo e agilizacdo de trocas

dentro de um conjunto de forcas ambientais dinamicas.

A partir do inicio da década de 1980, comecam os estudos da influéncia do
ambiente (micro e macro) nas definicdes e estudos de marketing. Para Kotler (1980,
p.43), o marketing tem o proposito de satisfazer as necessidades do cliente por meio do
produto e dos servicos que estdo associados com a sua criagdo, distribuicdo e consumo
final. E apds um longo periodo, a AMA (1985) decide oficializar uma nova versao
atualizada da defini¢do como: “Marketing € o processo de planejamento e execucdo de
conceitos, precificacdo, promocao e distribuicdo de bens, ideias e servicos para criar

trocas que satisfagam os objetivos dos individuos e das empresas”.

Para Richers (1985,p.22), a concepcdo do marketing gira em torno de quatro
funcbGes bésicas, que sdo: Andlise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliacdo. Que séo
desenvolvidas para buscar os objetivos e metas do setor, em perfeita consonancia com os
objetivos gerais da empresa. E a partir dessa visdo, 0s conceitos ligados a publicidade
ganham forca, no sentido de que o plano de comunicacdo das empresas deve sempre estar
baseado nessas quatro dimensdes. E para Bennett (1988, p. 115) destaca que o marketing
€ 0 processo de planejar e executar a concepgao, 0 prego, a promogao e a distribuicdo de

ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e
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organizacionais. Logo, Kotler e Armstrong (1999), reforcam que marketing nada mais €

que a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio.

E novamente a AMA (2004, em Keefe 2004) revisou o conceito como marketing
é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar
valor aos clientes e para gerenciar os relacionamentos com os clientes de maneiras que
beneficiem a organizagdo e seus stakeholders?. E um pouco depois, em 2008 atualizou
como atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a

sociedade como um todo.

J& no Brasil, diversos autores locais acompanharam esses avancgos dos conceitos
e definicdes da abrangéncia do marketing como ciéncia, assim como Nobrega (2008) que
destaca que a missdo do marketing é despertar nos consumidores suas necessidades
reprimidas e demonstrar como supri-las através de produtos e/ou servicos. J& para Jaques
(2009), define marketing como a capacidade de identificar por meio de estudos cientificos
do mercado as necessidades e oportunidades de produtos e servi¢os gerados para um
determinado publico-alvo, trazendo beneficios financeiros e/ou administrativos aos

clientes através de transac6es bilaterais.

Logo, a evolugdo ao longo do tempo fica clara, apoiado no avanco do debate
cientifico contribuiu sobre maneira para a evolucdo do tema e consequentemente no
desenvolvimento de estudos para suportar o crescimento econdmico e social das relaces

entre empresa, produto e consumidores.

Kotler (2017) resume esse historico em quatro eras:

12 Era do Marketing: orientado a produto (até 1945);

2% Era do Marketing: orientado a venda (pds-guerra);

3% Era do Marketing: orientado ao relacionamento (pds-1980);

4% Era do Marketing: orientado para a responsabilidade social (Século XXI).

2 Stakeholders s&o individuos ou grupos de individuos possuidores de expectativas sobre a organizagdo, sem o0s quais

esta ndo seria possivel; eles podem afetar a organizagédo na perseguicdo de seus objetivos (Freeman & Reed, 1983).
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Com base nessa divisdo do tempo e de orientagdo do marketing, estabeleceu-se o

conceito de Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0 conforme indicado no quadro abaixo.

Marketing
1.0

Foco no Produto

Marketing
2.0

Foco no Cliente

Marketing
3.0

Foco no Valor

Marketing
4.0

Foco na
Informacgao

Objetivos
da Empresa

Vender produtos

Satisfazer e reter
os consumidores

Fazer do mundo
um lugar
melhor

Atrair a partir de
conteudos
relevantes e
segmentados

Forgas
Propulsoras /

Revolucao
Industrial

Tecnologia da
informacg3do

Nova onda de
Tecnologia

Internet e a
geragdo de

de Marketing

de produto (P&D)

Ambiente conteudo
Comprador
Comprador com . .
Como as Compradores em . plenamente Ambiente online
maior poder e . N
Empresas massa e com . = informado efémero.
. informacao ~ . L
enxergam o necessidades ~ (Coracgéo, Atrair ao invés
. e (Coracao e R
Mercado fisicas/especificas Mente e de incomodar
Mente) P
Espirito)
Conceito Desenvolvimento - L~
Diferenciagcao Valores

Diretrizes de
comunicagao

Informar as
especificagdes do

Posicionamento
do produto e da

Missdo, visdo e valores da empresa

da Empresa produto empresa
Proposta . Funcional e . . -
Funcional ! Funcional, emocional e espiritual
de Valor Emocional
Interagdo com Transacao Relacionamento ~ .
A o N o Colaboragcao um para muitos
os individual individual (1 to All)
Consumidores (1to 1) (1to1)

Quadro 1 — Evolugéo das eras do marketing. Elaborado pelo autor.
Fonte: Adaptado de Kotler (2017).

2.2 Ambiente de negocios

A compreensdo de ambiente de negdcios no qual a empresa esta inserida, tem

direta relacdo com o seu desempenho competitivo num determinado mercado de

competicdo perfeita. Sendo que as forgas estruturais do mercado, assim como cada

empresa influencia o posicionamento dos concorrentes e 0 Seu posicionamento

estratégico diante do mercado, determinam os parametros dos movimentos competitivos

de todos as empresas que participam deste ambiente de negocios. No entanto, essa

estrutura do ambiente de negdcios ndo determina plenamente 0 que acontecera em um

mercado, como explica Porter (1986).
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Segundo os autores Marques e Moraes (2001), as posi¢Oes competitivas ocupadas
pelas empresas num determinado mercado, carregam em si as ameacas e oportunidades
que existentes em todos os ambientes de negocios. Essas mudancas ocorrem ao longo do
tempo devido diversos fatores conjunturais no qual estdo inseridas a firma. Tais alteragdes
criam uma relacdo matua de dependéncia entre as empresas, uma vez que cada empresa
reage a cada movimento feito por seu concorrente, ou seja, as empresas sS40 mutuamente
sensiveis as mudancas de estratégias uma das outras. A intensidade de cada reagdo
dependerd da forma como cada movimento € visto pela propria empresa, no sentido de

identificar uma mudanca que podera gerar uma nova ameaga Ou uma nova oportunidade.

Logo, todos os movimentos realizados por cada empresa que participam de um
determinado mercado, poderdo causar uma alteracdo no ambiente de negdcios, de forma
intencional ou ndo, como afirmam Marques e Moraes (2001). A avaliacdo e decisdo de
qual o grau de risco ou necessidade de mudanca da estratégia da empresa, cabera aos
dirigentes de uma empresa determinar, conforme indica Porter (1986) em referéncia ao

conjunto de forgas competitivas existentes em todos os mercados.

2.2.1 Intensidade de competicdo

Para Ferraz (1996) identifica que existem dois fatores diferentes a respeito do
conceito de competitividade. O primeiro fator ¢ considerado como o “desempenho” de
uma empresa ou produto, conforme o resultado alcangado, 0 que gera um grau de
competitividade revelada, que pode ser medido pela participacdo de mercado (Market
Share) desta empresa ou produto. J& o segundo fator do conceito de competitividade,
segundo o0 mesmo autor, ¢ a “eficiéncia” da empresa ou produto, que gera um grau de
potencial de competitividade, o que pode ser determinado por identificacdo e estudos das
estratégias adotadas pelos seus agentes econémicos, ou seja, como a empresa ou produto

alcanca os seus objetivos e resultados previamente estabelecidos.

Considerando que esses dois fatores influenciam o nivel de intensidade de
competicdo de um determinado mercado, Haguenauer, Ferras & Kupfer (1996) definem

competitividade “como a capacidade da empresa formular e implementar estratégias
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concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma

posicao sustentavel no mercado .

Ja para Hamel e Prahalad (1994), definem competitividade em trés diferentes
niveis, como necessidades fundamentais que disparam nas organizagdes uma forca

motriz, com base nos seguintes fatores:

a. Reestruturagdo de portfdlio de produtos ou servicos, baseadas em répidas
acOes de reorganizacao para reducédo de custos ou porte;

b. Reengenharia de processos e melhoria continua, para que permita as mesmas
organizac0es realizarem melhorias nas operacgdes atuais ou a busca por ganho

de eficiéncia;

c. Reinvencdo da inddstria e a regeneracdo da estratégia de negocios,
possibilitando a organizacdo rever o seu plano de negdcios e construir um

novo futuro. Em muitos casos, uma disrup¢do com o modelo vigente.

2.2.2 Turbuléncia de mercado

Mas quando o mercado no qual a empresa esta inserida passa por alguma
transformacéo, todos os seus agentes sdo influenciados ou impactados por tais mudancas
no ambiente de negocios. Essas mudangas, via de regra, provocam um certo grau de

instabilidade no mercado, o que chamaremos de uma espécie de turbuléncia de mercado.

Nelson e Winter (1982) definem que todas as capacidades de uma organizagéo
estdo sintetizas nas suas rotinas, ou seja, aquilo que ela realiza habitualmente e da forma
como realiza. Logo, a partir de uma mudancga de cenario, num primeiro momento, todas
as empresas que participam desse mercado passam por um momento de instabilidade em
relacdo ao seu plano vigente de negdcios. Esse grau de incerteza, provoca na empresa a
necessidade de olhar para o mercado e de se reposicionar. Portanto, a turbuléncia de
mercado pode estar relacionada com a mudancga provocada pelos consumidores e pelas

suas preferéncias.
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Para Jaworski e Kohli (1993, p. 57), define que as organizagdes que operam em
mercados mais turbulentos provavelmente tenham que modificar seus produtos e servigos
continuamente a fim de atender satisfatoriamente as mudancas nas preferéncias dos
clientes. J& para Miller (1987, p.62) a turbuléncia no mercado provoca nas empresas a
diversidade necesséria na producdo e nos métodos de marketing para atender os diferentes

clientes.

Essa mudanca no ambiente de negécios, provocada essencialmente pela mudanca
de comportamento e preferéncia do consumidor, tem efeito na forma como a empresa
precisa se orientar para 0 mercado, como principal base para a aprendizagem
organizacional aconteca, conforme indica Slater e Narver (1995). Assim como Baker e
Sinkula (1999b) afirmam que a empresa deve se orientar pelas mudangas de mercado

como forma de geracdo de uma cultura corporativa dindmica e flexivel.

2.2.3 Turbuléncia de tecnologia

Em relacdo a turbuléncia de tecnologia, Kohli e Jaworski (1990, p. 14)
denominam como sendo “uma taxa de mudanca tecnoldgica” e conceituam tecnologia
como “o amplo processo de transformar insumos em produtos e entregar os produtos ao
cliente final”. Uma definicdo mais ampla de tecnologia vem dos estudos sobre
produtividade e eficiéncia nas organizagoes. Para Balk (2003, p. 32), por exemplo, “a
tecnologia pode ser pensada como um corpo de conhecimento tacito e explicito

envolvendo produtos, processos e estruturas organizacionais”.

Logo, todas as mudancas de tecnologia e consequentemente nos produtos
oferecidos aos seus respectivos consumidores, fazem com que as empresas estejam cada
vez mais atentas as necessidades do mercado e invistam ainda mais em P&D. Nesse
contexto, Slater e Narver (1994a), explicam que em mercados onde ha menor turbuléncia
tecnoldgica, as organizagGes tem maior proporcdo das variagdes de desempenho do
mercado, ou seja, num mercado com menor grau de inovacao as empresas ficariam mais
orientadas ao comportamento do mercado do que num mercado de elevada turbuléncia
de tecnologia e inovacdo, pois 0 mercado tem caracteristica de menor velocidade por

lancamento e em P&D.
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Jé& para Zhou, Yim e Tse (2005), indicam que diferentes forcas de mercado, entre
elas a turbuléncia de tecnologia, exercem influéncia na inovacdo desse respectivo
mercado, 0 que na pratica afeta 0 desempenho das empresas. Logo, em mercados mais
inovadores, geram maior capacidade de competitividade entre as empresas, provocando
assim um maior nivel de acirramento pela conquista do consumidor, numa corrida por

inovacéo e tecnologia.

Logo, Thompson (1976) conclui que as organizagdes enfrentam incertezas
ambientais e tecnolégicas, e que a maneira de as enfrentar, se da por meio de coordenagédo
interna em relacdo aos ajustes dos cenarios externos. E essas mudancas de ambientes de
negocios tem sido a tdnica da industria de veiculos no Brasil, com permanentes mudancas
nas componentes do mercado, tais como, restricbes ao consumo, alteragdes nas
legislacGes dos produtos, varia¢do do custo de producéo base flutuacdo cambial e demais

fatores que influenciam a operacdo da industria e varejo de bens de consumo.

2.3 Inovacéao de produto

Muitos autores estudam os conceitos ligados a inovacdo, mas uma defini¢éo
béasica e de senso comum é que inovacao poderia ser explicada como uma ideia que pode
ser capaz de modificar a ordem atual ou o status quo de forma que os individuo ao seu
redor sejam capazes de perceber tal alteracdo. Desta forma, Amabile (1996) e Alencar
(1997) destacam que inovacdo em produto deve estar associado a implementacdo de uma
nova ideia ou solucdo em uma organizacdo como uma resposta a um determinado

problema percebido por todos os envolvidos.

Neste sentido, a industria automotiva vive intensamente os ciclos de inovacao dos
seus produtos e a disputa pelo territorio da inovagdo, como forma de associar um atributo
a sua marca e assim estabelecer uma relacdo de valor com 0s seus potenciais

consumidores.

Segundo Davila, Epstein e Shelton (2007) h4 trés tipos gerais de inovacao:
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a. Incrementais: essa explora o potencial de elementos j& estabelecidos, com

objetivo de apresentar melhorias funcionais nos produtos ja existentes;

b. Semi radicais: essa explora mudangas no ambiente competitivo no modelo
de negdcios ou na tecnologia de uma organizagdo, mas ndo em ambas

simultaneamente;

c. Radicais: essa explora novos conceitos, com objetivo de romper com 0
modelo atual e prop&e novos produtos totalmente diferentes dos existentes

atualmente.

Para ilustrar as diferencas entre os tipos de inovagéo, 0s autores criaram um

quadro onde os tipos de inovacédo estdo posicionados.

Matriz da inovacao

[¢°]
=
o - - -
= Semi Radical Radical
]
oo
°
[=)
S
L o
= EE
s B Incremental Semi Radical
E 3
&E -
Semelhante Nova

a existente

Modelo de negdcios

Quadro 2 — Matriz da inovacédo. Elaborado pelo autor.
Fonte: Adaptado de Davila, Epstein e Shelton (2007)

Na industria automotiva em geral, a inovacdo mais presente é a incremental, que
a cada ciclo do produto, sdo apresentadas melhorias funcionais, seja com ganho de
eficiéncia de consumo ou uma alteracdo na estrutura do veiculo para oferecer mais
conforto e seguranca. Porém, o cendrio tecnoldgico e as demandas dos novos usuarios,
pressionam cada mais a industria a caminhar para o desenvolvimento de novas propostas

de veiculos, numa tentativa clara de acelerar o processo de inovacao radical, onde a
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corrida no setor é para a introducdo de novos tipos de veiculos, com adocao de tecnologia

de veiculos autbnomos, por exemplo.

Considerando a matriz da inovagéo (quadro 2) para o setor automotivo, poderia
ser considerado o posicionamento das empresas e dos seus respectivos modelos de

negocios conforme indica o quadro abaixo elaborado pelo o autor.

Matriz da inovacao

TESLA
[4°]
=
o - - -
= Semi Radical Radical
1)
oo
2 Indastria
g automotiva
g 3 3 tradicional UBER
| % [
[«B] . .
= 5 Incremental Semi Radical
L =
E
3 o
Semelhante Nova

a existente
Modelo de negdcios

Quadro 3 - Matriz da inovagdo com setores e empresas do setor automotivo. Elaborado pelo autor.

Fonte: Adaptado de Davila, Epstein e Shelton (2007)

2.3.1 Novidade do produto para a empresa

Quando se avalia os impactos da inovacdo em mercados consolidados, como € o
caso do setor automotivo, observa-se que a0 mesmo tempo que existe um fator que
impulsiona o acirramento da competicao entre as empresas na busca pelo consumidor. Ha
um outro efeito, so que desta vez interno nas organizacgdes, que esta relacionado ao grau
de incerteza do sucesso previsto num novo produto, por exemplo. Esse fator de
indefinicdo, € uma importante decisdo de negocios que assola todas as empresas que se
dispdem a inovar e buscar atrair novos clientes para seus produtos e marcas. Para Baker
e Sinkula (2002), somente a inovacao pode oferecer uma vantagem competitiva para a

empresa frente aos seus concorrentes.
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O fundamento desta afirmacdo foi apresentado por Shumpeter (1955), com a
defini¢dao do conceito de “destrui¢do criadora”, onde ciéncia e tecnologia evoluem por
necessidade e com isso novas possibilidades surgem devido ao avanco tecnologico. Logo,
inovacéo cria um ciclo econdmico, havendo uma sobreposi¢cdo um com o outro, fazendo

que um ciclo novo ciclo venha para destruir o existente.

Conforme indica Jacobson (1992), a inovacao representa para a organizagdo novas
maneiras de organizar recursos, criando novos produtos, servigos e processos de forma a
maximizar os seus lucros. Esse lucro s6 é possivel se a inovacao tiver forca suficiente
para criar uma espécie de desiquilibrio no mercado e assim gerar uma vantagem
competitiva para a organizacdo que detenha a inovacdo momentanea, uma vez que a
condicdo de empresa inovadora € uma condigdo transitdria, até surgir uma outra empresa
ou produto que se sobreponha a original. Logo, a medida que inovagfes sdo imitadas por

outras empresas, 0S lucros cessam.

Conceitualmente, para as empresas, divide-se inovacdo em duas classes. A
primeira é a inovacao incremental, que segundo Baker e Sinkula (2002), representa a
introducdo de mudancas relativamente pequenas ou melhorias operacionais, sem perder
a caracteristica fundamental do produto. No caso da industria automotiva, pode-se
considerar como inovacéo incremental o avanco em ado¢do em novas fontes de energia,
como no caso de veiculos hibridos ou totalmente elétricos. J& a outra classe de inovagdo
é a radical, como a prépria definicdo sugere, a proposta de inova¢do promove um salto
ndo-linear, podendo quebrar paradigmas tecnoldgicos com base em novos principios
cientificos e a criacdo de novas aplica¢bes dos respectivos produtos. A inovacdo radical
é o grande tema nos debates da indUstria automotiva em relacdo ao futuro da mobilidade

e a forma construtiva dos veiculos, como por exemplo a adocédo de veiculos inteligentes.

Nesse jogo de inovagdo, ganha quem chegar na frente, pois a capacidade de
geracdo de lucros € por tempo limitado até que uma nova proposta se destagque e tome o
novamente o mercado. Por se tratar de uma dindmica de alta velocidade, maximizar os

lucros é a forma de medir a efetividade da estratégia adotada pela empresa.
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Para Hasenclever e Tigre (2012), a empresa que assume o papel de agente de
inovacdo em seus produtos, vive uma permanente mudanca organizacional, pois assume
influéncias do seu ambiente externo e a0 mesmo tempo é capaz de transformar esses
vetores na criacdo de novos produtos ou mercados. Assim, 0s autores afirmam que a
capacidade da empresa em inovar € um fator determinante para a sua posi¢do e

consolidacdo no mercado em que atua.

2.3.2 Novidade de mercado para a empresa

Ja a outra vertente da inovacdo para as organizacOes, consiste na novidade de
mercado para a empresa, que em virtude do grau de competitividade gera ameacas e
oportunidades para as empresas que disputam o mesmo consumidor. Assim, Tether
(2003) destaca que a capacidade de inovar das empresas diante de uma novidade no
mercado em que atua, é dada para capacidade e atitude de adaptar-se as mudancas do

ambiente de negdcios e desenvolver competéncias para superar essas alteragdes externas.

Uma das formas de adaptacdo das empresas frente as novidades ou ameacas do
mercado, sdo as fusbes e aquisicdes de empresas que detém especialidades as quais as
empresas dominantes ndo possuem, como explica Chesbrough (2012), que a busca por
conhecimento e inovacGes fora do ambiente da empresa é um caminho para o

fortalecimento e protecdo de mercado.

Para Woerter e Roper (2010), afirmam que num ambiente de constantes mudancas
e incertezas, as empresas devem sempre buscar alternativas, por uma simples questao de
sobrevivéncia da organizacdo, uma vez que com a dindmica do mercado e
desconhecimento do grau de inovagdo dos concorrentes, a empresa precisa ser agil na

tomada de decisOes estratégicas.

2.3.3 Superioridade do produto para o consumidor

O conceito de melhoria na qualidade do produto oferecido ao consumidor vem

evoluindo ao longo do tempo. Essa mudanca de paradigma em relacdo a inovacao
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tecnoldgica é derivada de diversos fatores, dentre os quais 0s avancos tecnoldgicos de
materiais, processos e engenharia. Mas, do ponto de vista do consumidor, a melhoria no
produto é representada pela qualidade, durabilidade, valor e experiéncia vivenciada apos

a experimentagdo ou uso de um determinado produto.

Existem duas ordens de fatores condicionantes do fendmeno de mudanga da
qualidade de produto: de um lado os fatores externos a empresa, que exercem influéncia
para que as mudangas ocorram, e, de outro, os fatores internos, que determinam a diregao,
o desenvolvimento e a efetivacdo das mudangas. Basicamente consistem em dois fatores
de mudanca de qualidade de um produto, um interno e outro externo a empresa, para

geracdo de superioridade frente a concorréncia, conforme indica Toledo (1994).

I Os fatores externos, que pressionam para que as mudancas da qualidade
podem ser classificadas como: o mercado consumidor; a concorréncia; as
inovacOes tecnoldgicas; as normas e regulamentacdes e a politica

industrial ou de comércio exterior em vigor no pais.

ii. Ja os fatores internos, sdo basicamente as estratégias competitivas,
tecnoldgica, de qualidade, posicionamento do produto e do mercado que a

empresa atua.

Em ambos os fatores, tanto internos quanto externos, as empresas precisam ter
clareza no seu processo de avaliacdo desses parametros, que servirdo de apoio na tomada

de decisao estratégica.

2.3.4 Dificuldade de adaptacao para o consumidor

Segundo os autores Frederick & Loewenstein (1999, p.302) definem adaptacéo
como qualquer acdo, processo ou mecanismo que reduz os efeitos de um estimulo
repetido, seja percepcao, fisico, motivacional, hedénico e assim por diante. Para Aquino
& Brei (2013) a adaptacdo € um processo que acontece tanto no nivel fisiologico quanto

no psicoldgico.
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Diversos autores nos ultimos anos estudam o comportamento do consumidor
(Ariely & Levav, 2000; Wood & Hayes, 2012), com especial foco no processo de
intencdo e decisdo de compra. Esses estudos tém como base a relagdo do consumidor com

a sensacédo de bem-estar no momento da compra de um determinado produto ou servico.

Segundo Wang, Novemsky & Dhar (2009, p.149) este prazer esta diretamente
associado com o fendmeno da adaptacdo hedénica, que foi definida pelos autores como
a “atenuacgdo das reagoes afetivas decorrentes da propriedade e do uso continuo de um

determinado produto”.

Logo, a adaptacdo do consumidor com um novo produto passa pela relacdo de
hedonismo no momento da compra. E nesse sentido, a publicidade tem papel fundamental
no processo de convencimento do consumidor, ndo sé ao informar as caracteristicas de
um produto, assim como gerar o impulso e 0 desejo de compra. Assim, o papel da
publicidade passa pelo estimulo da relacdo hedénica do consumidor com o produto. Ou
seja, a reacdo positiva ou negativa € manifestada imediatamente pelas pessoas apos
vivenciarem uma experiéncia com o produto, naturalmente que a intensidade e relevancia

desta reacdo depende de cada individuo.

Segundo os autores Belk, Ger & Askegard (2003) os estudos sobre adaptacéo
hedo6nica do consumidor sdo importantes para a compreensdo dos motivadores de deciséo
de compra do consumidor. Esses estudos apontam que ha basicamente dois efeitos nessa
relacdo, a primeira pode gerar uma reducdo da adaptacdao hedénica, fazendo com que 0s
consumidores tenham mais prazer com 0s produtos que ja possuem, numa relacdo de
valorizacdo e reconhecimento. E por outro lado, gera um segundo efeito, que evita o
consumo desnecessario de novos produtos, reduzindo ou até evitando o aparecimento de
novos desejos de consumo. Logo, esse processo de adaptacdo hedbnica do consumidor
ao produto, pode funcionar tanto como um estimulante de consumo, quanto um

blogueador de impulsos.

Para as empresas, entender a adaptacao hedo6nica pode ajudar a compreender
melhor os mecanismos de satisfa¢ao dos clientes, explicando melhor o ciclo de vida dos

produtos. E assim, ajustar as suas estratégias de produtos e comunicagdo com 0S seus
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consumidores, afim de minimizar riscos de queda de resultado em virtude da ndo

adaptacdo por parte dos seus clientes.

2.4 Estratégia de comunicacao

Afim de direcionar a compreensao do significado de estratégia de comunicacéo,
este estudo baseou-se nos estudos de publicidade de produto como forma de comunicacéo
paga por um fabricante e feita com o prop6sito de promover um produto, servi¢o ou marca

nos meios de comunicacgao.

No setor automotivo em geral, incluindo veiculos leves (automdveis), pesados
(caminh@es) e motocicletas, tem como base de comunicagdo o produto. 1sso se d, via de
regra, pela caracteristica de industria verticalizada de manufatura, ou seja, a industria
automotiva tem uma forte caracteristica de desenvolvimento de produto e toda a sua

estratégia de negocios nasce com o lancamento de um novo modelo de veiculo.

Com base nos estudos de P&D, identifica-se as necessidades do consumidor e
aponta o mercado potencial para aquele veiculo. No entanto, toda a criacdo e estratégia
de comunicacdo ficam por conta das agéncias de comunicacdo contratadas. Sendo
importante destacar que ha dois polos para a estratégia de comunica¢do de um novo
produto, conforme aborda Hoff e Gabrielli (2004, p.2):

i. Originalidade: a sua ousadia na comunicacdo conguistando a atencdo da

audiéncia e a sua capacidade de impactar positivamente as pessoas.

ii. Adequacdo da mensagem: considerando o publico-alvo da campanha, a
mensagem foi entregue de forma adequada e todas as informagdes do produto,

mercado, funcionalidade e beneficios foram transmitidas.

Logo, a estratégia de comunicacdo precisa ser direcionada para convencer e
consequentemente vender um determinado produto ou servigo, ou seja, a comunicagéo e
publicidade tem que envolver, engajar e motivar o consumidor a fim de leva-lo a compra.

Por ser uma mensagem dirigida para um determinado grupo de pessoas, também
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chamados de publico-alvo da campanha, é possivel construir mensagens adequadas e

persuasivas para que o investimento em publicidade seja convertido no ponto de venda.

Chamar a atencdo e incentivar o consumidor & comprar é fundamental para o
desafio de vendas de qualquer produto, mas especificamente para o setor automotivo a
estratégia de comunicacdo tem um forte apelo emocional, como destaca Larica (2003),
onde a marca do veiculo também exerce um papel fundamental no processo de
convencimento desse potencial consumidor, ou seja, o referencial de valor de uma marca
ou seus atributos subjetivos de status influenciara a percepcdo no momento de deciséo de

compra de um veiculo.

Neste sentido, o valor da marca esta diretamente ligado a qualidade do produto e
consequentemente na estratégia de comunicacdo da marca, como uma vantagem
competitiva junto aos seus concorrentes diretos. Para Sampaio (2003) a marca é, para as
organizagbes, como o mercado atribui valor aos produtos e servicos que as empresas
oferecem. Ja para o consumidor, é a sintese da experiéncia de valor vivida através da
utilizacdo dos respectivos produtos e servicos. Logo, trata-se de uma rela¢éo de reputacao

e reconhecimento de valores tangiveis e intangiveis entre consumidores e empresas.

Para Aaker (1995), o processo de administragdo da marca envolve a analise da
estratégia da propria marca, a definicdo da sua identidade, a sua respectiva implementacdo
e controle. A mensuracgdo do valor de uma marca determina a forma como sera realizada
a estratégia de comunicacdo dos seus produtos e servicos. Para as empresas, o valor da
sua marca representa uma poderosa vantagem competitiva, capaz de oferecer receitas

adicionais e diferenciagdo com a concorréncia, como afirmam Kotler e Keller (2006).

Conforme destacam Nunes e Haugh (2003), € muito comum ver alguns termos
empregados como a forca da marca, valor da marca, valor criado pela marca, identidade
de marca e consciéncia de marca. Esses termos estdo presentes nas discussdes internas de
toda estratégia de comunicacdo e posicionamento do produto, que a publicidade tem
como responsabilidade entregar ao consumidor. Segundo Tavares (1998) é a partir de
investimento em publicidade e propaganda que a empresa contribui para que o

consumidor a conheca mais e melhor a respeito dos seus produtos ou servicos.
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2.4.1 Estratégia pré-anunciada

Em varios setores, como por exemplo, automotivo e eletroeletronicos, € comum
que as empresas adotem a estratégia de pré-lancamento dos seus produtos como a
primeira parte da estratégia de comunicagdo de um novo modelo. O andncio prévio € uma
parte importante das atividades de pré-lancamento de uma empresa e pode
potencialmente influenciar tanto os consumidores quanto os concorrentes, em especial
em categorias de produtos onde a empresa precisa antecipar um fato que ocorrera em

futuro proximo e criar algum grau de distarbio no mercado.

Para Eliashberg e Robertson (1988, p.282) uma estratégia de comunicacéo pré-
anunciada pode ser realizada de forma deliberada e formal, de forma que a empresa possa
informar os seus clientes atuais e potenciais em relacdo a chegada de um novo produto
ao mercado. Esse plano de comunicacdo antecipado criard um efeito de expectativa no
mercado 0 que aumentara as chances de sucesso do novo modelo, quando do seu

lancamento oficial.

Para Schneider (2015), aponta que as atividades de pré-lancamento, normalmente
envolvem varios canais, incluindo midia tradicional (televisdo, feiras, entrevistas,
outdoors, etc.) e midias sociais (por exemplo, Facebook, Instagram, Twitter e féruns de
discussdo especializados). E essa antecipacdo é muito comum e faz parte da estratégia de
lancamento de praticamente todos 0s novos veiculos de automdveis e motocicletas, como
parte de uma preparacdo da chegada do novo modelo. Isso tanto no mercado brasileiro
guanto no mercado global, como é possivel ver a cada Saldo de Automovel ou
Motocicleta, e mais recentemente, em feiras de tecnologia e inovacdo onde s&o

apresentadas as tendéncias de conectividade e inteligéncia artificial.

Mas Draganska e Klapper (2007), alertam que sd0 necessarios investimentos
significativos para que os consumidores compreendam e formem expectativas sobre o
novo produto. Esse alerta serve como um importante ponto de reflexdo do uso dessa
estratégia de pré-anuncio, pois sem uma estratégia clara e completa até a chegada do novo

produto, ndo gerara a expectativa necessaria por parte do consumidor.
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A partir de uma visdo gerencial, é importante compreender as implicacfes das
estratégias de pré-anuncio, considerando o ambiente de negdcios e grau de competicao
que este novo produto enfrentard quando da sua chegada ao mercado. Essencialmente,

isso se traduz em estudar o papel da informacéo disponivel no mercado.

Embora haja um namero limitado de artigos (Suleymanova e Wey 2012, Hagiu e
Hataburda 2014) que exploraram esse contexto, ndo ha publicagdes que investiguem o
uso estratégico de informacfes em que as empresas fazem escolhas sobre como
comunicam informagdes sobre seus novos produtos para o mercado. Isso cria um cenario
de assimetria de informacdes entre os competidores, 0 que na pratica funciona como um
fator de davida que paira sob o consumidor potencial daquela categoria de produtos e se
ndo seria a hora de aguardar a chegada desse produto pré-anunciado e assim postergar a
decisdo de compra.

A estratégia pré-anunciada tem sido estudada tanto pelas ciéncias de Marketing
quanto pelas ciéncias Econdémicas. Em particular, essa estratégia cria uma consciéncia do
produto futuro, dissemina informacdes sobre suas caracteristicas e permite que jornalistas
e lideres de opinido (influenciadores) avaliem previamente como sera o seu desempenho,
conforme indica Le Nagard-Assayag e Manceau (2001, p.206). Esse preambulo pode
incluir informacGes baseadas nos atributos e capacidades técnicas da nova plataforma,
além de conter as expectativas da empresa com base em seus estudos de mercado e

identificacdo das necessidades dos consumidores.

2.4.2 Estratégia de propaganda

Segundo Kotler (2006), a estratégia de comunicacdo e propaganda € 0 meio em
que as empresas procuram informar, persuadir, conquistar e lembrar 0s seus
consumidores, de forma direta ou indireta, a respeito dos seus produtos, servicos e marcas
que comercializam. Para Kotler e Armstrong (2007), Rocha e Christensen (2008) e Las
Casas (2010) reforcam que ha diferentes perfis e tipos de midias. E que dentre as quais

existem respectivas vantagens e limitagdes, conforme caracteristica e alcance.
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Para Ferreira (2005), comunicacdo é o ato de emitir, transmitir e receber
mensagens através de linguagem escrita ou falada. Com base nesse conceito fundamental,
todo o plano de propaganda de uma empresa é construido. Mas para esse estudo, o foco
sera na avaliacdo da estratégia de propaganda de um novo produto ou categoria para o
setor de motocicletas no Brasil.

Com o avanco das plataformas digitais, através de a¢des publicitarias na internet
e redes sociais, que sdo alternativas mais assertivas quanto ao direcionamento da
comunicac¢do para o publico alvo, assim sendo mais barata e rdpida frente a midia
tradicional, como televisdo, por exemplo. Estdo provocando uma mudanca na estratégia

de comunicacdo das empresas.

Na industria automotiva, essa mesma transformacdo vem ocorrendo de forma
gradual e consistente. E para tanto, o esforco tem se concentrado em criar maior
diferenciacdo entre as marcas e assim criar uma vantagem competitiva psicoldgica para
0 mercado e 0 consumidor, como destaca Corréa (2006) em que o posicionamento da
marca na comunicacao torna-se a projecao desejada para a imagem desta marca na mente

do consumidor e em relacdo a concorréncia.

Esse movimento de transformacdo na comunicacgdo esta baseado numa mudanca
no perfil de consumo e a forma como a sociedade vem discutindo os temas ligados a
mobilidade. O conteldo das propagandas reflete cada vez mais esses efeitos da sociedade
e destacam vantagens de ter ou usar um veiculo, que vdo muito além das caracteristicas
técnicas, como conforto ou poténcia. Esse novo foco estda centrado em atributos
intangiveis, como ganho de qualidade de vida ou menor tempo parado no transito das
grandes cidades. No caso da motocicleta, essa comunicacdo de vantagens e beneficios do
uso da motocicleta no dia a dia, se sobressaem em relacdo as caracteristicas técnicas do
veiculo. Como destaca Cobra (2003), que o beneficio do produto menos o sacrificio para
a sua compra em relacao ao custo estabelece uma relacdo de ganho ou perda na mente do

comprador (valor percebido = beneficios - sacrificos / custos).

Uma das mais importantes missdes da propaganda de um produto é apresentar ao
potencial comprador as caracteristicas e vantagens deste produto em relacdo a percepcao

do consumidor, numa tentativa de criar a necessidade imediata pelo objeto. Mas,
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Carvalho (2002) destaca que o discurso publicitario, ndo se limita apenas ao mundo dos
sonhos e da criacdo do desejo pelo produto, mas sim a conciliacdo entre o principio do
prazer em ter com o da realidade na qual este consumidor esta inserido. Logo, a
comunicagdo das marcas e produtos, extrapolam o horizonte entre a realidade e desejo,
criando uma imagem associada ao produto de que o consumidor se coloque no contexto

como um objeto aspiracional e que gere um impulso pelo consumo.

Conforme indicam Okigbo, Martin e Amienyi (2005), que hd uma relagdo direta
entre 0 modo como as mensagens sdo passadas pelas campanhas publicitarias em relacdo
ao comportamento da sociedade onde é veiculada. Essa afirmacao dos autores, refletem
as caracteristicas das pecas publicitarias brasileiras, tal qual a forma como o brasileiro
reage, se manifesta e entende as linguagens de comunicacdo. Por esse motivo, observa-
se no contexto da publicidade uma linguagem mais leve, bem-humorada e com sétiras do

cotidiano, como forma de manifestacéo artistica da realidade da maior parte da populacéo.

No caso do setor automotivo, em especial o setor de motocicletas, a estratégia de
comunicagdo e propaganda tem-se apoiado basicamente em comunicar os atributos
técnicos e vantagens da utilizacdo do produto. Nesse contexto, metaforas e imagens sdo
elementos que auxiliam a comunicacdo com o consumidor e reforcam a identidade de
uma marca, conforme indica Aaker (2007). Porém, Scharf (2012) destaca que ha
distanciamento entre a proposta de valor planejada pela empresa (fabricante) e as pecas
publicitarias criadas pelas agéncias de propaganda contratadas. Essas distor¢Ges ocorrem
devido o entendimento das funcionalidades do produto e o raciocinio criativo

desenvolvido para comunicar as inovagdes de um novo produto.

2.5 Comportamento de compra

Para Mowen (1988) o comportamento de compra do consumidor pode ser

considerado como um processo de compra e troca entre os envolvidos.

Conforme aponta Kotler (2000, p.183), o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por alguns fatores, dentre eles, estdo os fatores culturais, sociais, pessoais e

psicolégicos. Sendo que segundo o autor, os fatores culturais exercem maior influéncia.
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Muitos autores indicam que o processo de decisdo de compra pode variar conforme o

tipo de produto ou servico. O consumidor padrdo teria disposicdo para comprar pela

internet um item de baixo valor agregado e baixo risco de perda financeira, como por

exemplo, um micro-ondas novo. No entanto, para um bem durdvel ou de maior valor

agregado isso j& ndo é tdo presente, como no caso de um novo veiculo.

Segundo Kotler (2000, p.199), afirma que um processo de compra complexo envolve

basicamente trés etapas:

O comprador desenvolve crengas a respeito do produto: o consumidor
estabelece uma série de crencas a respeito do produto e como cada marca

se posiciona em relacdo aos atributos e beneficios informados;

O comprador desenvolve atitudes a respeito do produto: o consumidor dara
inicio a pesquisa a respeito dos atributos, funcionalidades, beneficios,
valor percebido e outros fatores que o consumidor procura nesse processo

de compra;

O comprador desenvolve escolha a respeito do produto: apds a compra do
produto, o consumidor experimenta algum grau de satisfacdo ou
insatisfacdo com a compra realizada. Segundo Kotler (2000, p.205), essa
sensacdo de satisfacdo é derivada da proximidade entre as expectativas do
consumidor em relacdo ao desempenho percebido ap6s a compra do

produto.

2.5.1 Fatores culturais

Um dos fatores mais relevantes para estabelecer o comportamento de compra do

consumidor sdo os fatores culturais que cercam o individuo no seu dia a dia. Desde a

infancia, a crianca recebe uma carga de valores, preferencias, percepcdes e

comportamento no &mbito familiar e outras instituigdes, como a escola, por exemplo.
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Esse movimento cultural, conforme destaca Kotler (2000, p.183), cria segmentos
de mercado e produtos especificos para atender a essas necessidades, que tém origem na
formacdo cultural de cada individuo. Para Shiffman e Kanuk (2000, p.286) fatores
culturais que influenciam o processo de compra do consumidor estdo relacionados com a
soma de todas as crencas, valores e costumes aprendidos que direcionam o

comportamento do consumidor dentro de uma determinada organizacéo social.

No caso do setor de motocicletas, os fatores culturais estdo presentes em todas as
categorias de produtos, seja para o uso para lazer ou para o uso profissional, o processo
de decisdo de compra do consumidor carrega intrinsecamente os fatores culturais na
escolha pelos atributos da motocicleta, estilo, tecnologia, desempenho do veiculo, como

um simbolo cultural e social.

2.5.2 Fatores sociais

Kotler (2000, p.185) afirma que além dos fatores culturais, hé outros fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, tais como: grupos de referéncia, familia,

papeis sociais e status.

O autor explica que os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem, em algum
grau, poder de influéncia. Essa influéncia pode ser direta ou indireta no comportamento
ou atitude desse consumidor. Os grupos que exercem influéncia direta podem ser
chamados de grupo de afinidades. Por outro lado, as pessoas podem ser afetadas por
grupos dos quais ndo fazem parte. Para esses grupos, dar-se o nome de grupos de
aspiracdo, no qual o individuo gostaria de estar e num primeiro momento esse desejo de

pertencer.

Ainda nesse tema, o autor reforga que h& uma outra classe de grupo, chamado de
grupo de dissociacgdo, no qual o individuo a priori rejeita os valores e comportamento do
consumidor desse determinado produto. No caso de motocicletas, isso pode ser
evidenciado quando uma determina pessoa rejeita a ideia de utilizar uma motocicleta para
se locomover ou como uma op¢do de mobilidade urbana diante do transito caético das

grandes cidades. Essa rejeicdo ao produto, reside em parte pelo comportamento
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inadequado de alguns motociclistas que ndo respeitam regras basicas de transito ou se

colocam em risco diante de outros veiculos na via publica.

Um outro grupo relevante e que influencia diretamente o comportamento de
compra € a Familia. Para muitos autores, a organizacdo familiar representa o grupo de
referéncia mais influente de um individuo. A familia pode orientar, vetar ou estimular a
compra de um determinado produto. Porém, para Churchill e Peter (2000), os grupos de
referéncia ndo determinam explicitamente o que consumidor deve fazer ou ndo, apenas
consumidores que sdo mais influenciados pela opinido ou direcionamento do grupo

sofrem mudanca no comportamento de compra desse individuo.

Os mesmos autores afirmam que a posicéo de cada pessoa num determinado grupo
pode ser definida pelo papel e status que ela ocupa dentro dessa pequena organizacéo

social. Segundo Kaotler (2000, p.189) uma pessoa desempenha diferentes papeis sociais.

2.5.3 Fatores pessoais

O processo de decisdo de compra de um consumidor pode ser influenciado por
caracteristicas pessoais, tais como: ocupacao, idade, renda, personalidade e estilo de vida.
Logo, esse conjunto de caracteristicas interferem diretamente os habitos de consumo e o

processo de decisdo dos consumidores, como afirma Kotler (1998).

Avaliando o consumidor de veiculos, em fun¢do da regulamentacdo em vigor, o
publico alvo esta estabelecido a partir dos 18 anos de idade e, naturalmente, pelo valor de
aquisicdo do bem, necessita de recursos suficientes para ter acesso ao veiculo desejado.
Nesse sentido, idade e renda, sdo duas componentes que estdo ligadas diretamente para

gue o consumidor possa tomar a decisdo de compra de um determinado veiculo.

Para Richers (1984, p.49) afirma que todo individuo tem em sua personalidade
uma multiplicidade de elementos que estabelecem os valores, atitudes, intencdes,
motivacdo e crencas. Além disso, o estilo de vida, que estd diretamente ligado ao

momento pessoal, ciclo de vida e os valores estabelecidos pelo consumidor, tém
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influéncia também no comportamento de compra e consequentemente agregam aos

demais fatores os aspectos pessoais no processo de decisdo de compra do consumidor.

2.5.4 Fatores psicologicos

Segundo Kotler (2000, p.193) existem quatro elementos que influenciam os

fatores psicoldgicos de uma pessoa, sdo elas:

I. Aprendizagem;
ii. Crencas;
iii. Motivacdo;

(\2 Percepcéo.

Ja para Sant’Anna (1989) para a decisdo de compra de um determinado

consumidor sdo necessarios 0s seguintes estados de consciéncia:

V. Existéncia da necessidade;

Vi. Consciéncia desta necessidade;

vii.  Conhecimento do objetivo que pode satisfazer;
viii.  Desejo de satisfazé-la;

iX. Deciséo de compra do produto.

Com base nestas afirmacbes, observa-se que o fatores psicolégicos dos
consumidores tem influéncia direta na segmentacdo da categoria de produtos e
consequentemente nas estratégias de vendas e comunicacdo das marcas, uma vez que 0S
diferentes perfis geram diferentes demandas. Para as empresas, o desafio consiste na

definicdo clara e objetiva de cada publico alvo para o respectivo produto a ser oferecido.

Esse mesmo exercicio vale para os profissionais de marketing, na estruturacao dos

estudos de segmentacéo, meios e forma de comunicacao com perfil previamente definido.
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2.5.5 Comportamento da mulher no processo de compra

Com o ingresso cada vez maior da mulher no mercado de trabalho, com geracéo
de renda e proporcionando ao publico feminino maior capacidade de compra de produtos
e servigos especificos para as suas necessidades, as empresas ampliaram sua gama de
produtos e de estratégia de comunicacdo afim de atrair uma quantidade maior de

potenciais consumidoras, como indica os autores Engel; Blackwell e Miniard (2000).

Esse crescimento na participagdo de mercado, mudou para sempre 0 modo como
produtos e servigos sao criados e comercializados, como aponta Marigold (2000). Essa
evolucdo através do crescimento do consumo feminino provocou também mudancas nas
areas de marketing das empresas. O autor ainda destaca que, a mulher atual, no papel de

consumidora, é ainda mais detalhista, observadora e atenta aos novos habitos de consumo.

Segundo um estudo publicado por Barletta (2003), afirma que 50% da populacéo
mundial ¢ composta por mulheres, como consequéncia, tal representatividade gera
impacto econémico e no consumo global. No Brasil ndo é diferente, segundo dados do
IBGE (2010), a populacdo brasileira é composta por 51,03 % de mulheres. O mesmo
autor explica que para o que as mulheres valorizam como consumidoras é primordial

ouvir, entender e conhecer os pontos de interesse e desejo de consumo desse publico.

Para Artoni; Sofiato; Braga e Garcia (2010), devido essa relevante participacao na
populacdo e crescente aumento do poder aquisitivo, 0 seu processo de compra vem
sofrendo alteracdes e adaptacdes, como pode-se observar no segmento de beleza e até
mesmo na indastria automotiva, com oferta de produtos e atributos valorizados pelo

publico feminino.

Miranda (2007) pesquisou diversos dados do mercado brasileiro, nos quais
indicavam a participacéo no processo de compra. Para o0 mercado de moveis, as mulheres
participam de 94% das compras, ja para as decis6es de compra de lazer e entretenimento
esse indice é de 67%. Para Barletta (2003), o comportamento de compra das mulheres
tem forte influéncia a propaganda que ela faz dos itens comprados. Desta forma, a mulher

tem forte tendéncia de recomendar, quando satisfeita, 0s produtos e servigos adquiridos.
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Diversos pesquisadores estudaram as diferencgas no comportamento de compra em
virtude de género. Underhill (1999) indica que essas diferencas no processo de compra
entre homem e mulher podem ser notadas no ponto de venda. Segundo esse autor, as
mulheres durante o processo de compra apresentam maior inclinacéo para atitudes ligadas
ao prazer e satisfacdo com a compra do produto ou servico realizado. J& os homens, por
sua vez, demonstram um sentimento de se sentir desafiado e convencido pela decisdo de

compra.

O mesmo autor atribui essa diferenca a fatores psicoldgicos, que diferem homens
e mulheres no comportamento e atitude do consumidor no momento da decisdo de
compra. Apesar da maior presenca de aspectos emocionais no comportamento feminino,
segundo a pesquisa realizada pelo autor, as mulheres sdo mais atentas e questionadoras
em relacdo ao precgo, sendo que 86% delas consultam e buscam o melhor preco. Para esse

mesmo tema, a pesquisa aponta que 72% dos homens fizeram a pesquisa do melhor preco.

Esse mesmo estudo aponta que as mulheres sdo mais exigentes que 0s homens no
local de compra, onde os homens buscam a conveniéncia para encontrar todos os produtos
num sé lugar, enquanto as mulheres sdo mais pacientes e estdo dispostas a pesquisar a

respeito de um novo produto, conforme apresenta Underhill (1999, p.91).

O mesmo autor afirma que se no momento da compra, em caso da existéncia de
dois produtos equivalentes, a mulher escolhera a op¢do que expresse ou represente o

produto com maior valor positivo para ela.

Um estudo realizado pelos autores Boles; Wood e Jonhson (2003), comparam o0s
comportamentos dos consumidores masculinos e femininos e os classificam da seguinte

forma:

I Homens: Geralmente tém uma visdo considerada como “tunel”, pois fixam
um objeto e estabelecem um objetivo de compra, apresentam um
comportamento considerado como “caga e coleta”, ou seja, a medida que

identificam um produto de interesse, fazem a sele¢do e compram;
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ii. Mulheres: Geralmente tém uma visdo mais ampla, conseguem perceber
diversas informacGes mais facilmente; preferem um dnico local para

comprar e costumam gastar mais com itens considerados supérfluos.

Como observado a mulher tem um elevado poder de decisdo de compra, tanto no
papel de consumidora quanto no papel de influenciadora no processo de decisdo de
compra, conforme aponta Persona (2007). Segundo esse autor, essa capacidade feminina
estd relacionada a uma visdo holisticas do impactos e desdobramentos da compra
realizada, considerando também as pessoas que poderdo ter algum beneficio com a

compra realizada.

Um estudo desenvolvido por Perez (2008) com foco no setor automotivo, indica
que a influéncia da mulher no processo de decisdo de um veiculo pode chegar até a 90%
das compras realizadas. Enquanto o consumidor masculino valoriza atributos ligados a
estilo, poténcia do motor e outros atributos técnicos, as mulheres tém maior foco em

atributos ligados a funcionalidade e conforto.

Para Brum (2011), o setor automotivo em geral j& notou a relevancia e a
importancia do poder de compra das mulheres, ao criar produtos e funcionalidades
direcionadas ao consumidor feminino. Para Miranda (2007), no Brasil, por ser maioria,
as mulheres exercem forte influéncia no processo de decisdo de compras em todos 0s

setores da economia.

2.6 Modelos de difuséo

A teoria dos modelos de difusdo é estudada e aplicada em diversos setores das
ciéncias de comunicacdo social. Logo, pode ser considerada como uma teoria ligada a
inovagdo para um produto ou servico, que é assimilado ou aceito dentro de um sistema
social ao longo de um determinado tempo. Nesse processo de difusdo ocorre a divulgacao
de um produto em um mercado especifico, passando por um processo de adaptacéo de
novos usuarios e a forma que essa adocéo passa a contaminar positivamente todo esse

sistema social.
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Esse estudo utilizou a obra “Diffusion of Innovations* de Everett M. Rogers
(1995), escrita originalmente em 1962, que foi sendo atualizada ao longo das Ultimas
décadas como apoio a pesquisa a respeito da teoria da difusdo de inovacdo e suas
aplicacdes, assim como os modelos apresentados por Frank Bass (1969) e Horsky e
Simon (1983).

Para Rogers (1995) difusdo pode ser definida como um processo pelo qual uma
novidade ou inovagdo é espalhada pelos individuos pertencentes a um determinado
sistema social. O autor define o processo de difusdo como um tipo de mudanca social,
que ocorre quando uma nova ideia ou produto € aceito ou rejeitado pelo individuo e como
consequéncia provoca uma mudanca social. Com base nesse conceito, 0s estudos de
difusdo aplicados ao marketing e ao varejo foram aplicados como forma de medir os

impactos de aceitacdo e compra de um determinado produto.

Para DeFelur e Ball-rokeach (1993) consideram que a difusdo de inovagéo gera
efeitos sociais na comunicagdo de massa. J& para os autores Boudon e Bourricaud (2001),
destacam que difusdo é parte de um processo de comunicagdo, que ocorre através da
informacao, opinido, atitude ou comportamento de compra de um determinado grupo de
individuos que provocam algum tipo de mudanca de dentro do sistema social a qual

pertence.

Os primeiros modelos de difusdo foram desenvolvidos e propostos no inicio da
década de 1960, por Fourt e Woodlock (1960). Esses autores propuseram um modelo no
qual a difusdo é diretamente influenciada pela comunicacdo de massa. Logo em seguida,
Masfield (1961) destacou que esse processo também seria influenciado pela comunicacéao
interpessoal, conhecido também com o boca-a-boca (WoM). Mas o ponto em comum
entre esses autores é que os modelos de difusdo poderiam ser usados com o objetivo de
produzir uma curva do ciclo de vida do produto, baseada em um nimero pequeno de
parametros, com 0 pressuposto que tais parametros podem ser estimados através de
amostras ou testes com consumidores de um determinado produto, para obtencdo dos

fatores mais relevantes no processo de decisdo daquele consumidor.
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O modelo de difusdo de Fourt e Woodlock (1960) foi concebido através de um
modelo exponencial, que foi testado em varios produtos diferentes, gerando uma curva

de potencial de vendas com base nos seguintes parametros, conforme equacao (1):

Q=1Q.(1-m" @)

Onde:

Q¢ = Incremento nas vendas acumuladas
r = Taxa de penetragdo do produto

Q = Total de vendas potenciais

t = Periodo do tempo

A partir desses estudos iniciais e o desenvolvimento de modelos de difusdo
serviram de base para que Frank Bass (1969) criasse o seu proprio modelo, basicamente
unindo os modelos de Fourt e Woodlock (1960) e Mansfield (1961). Logo, Frank Bass
(1969) assume que o modelo ideal de difuséo é a unido entre os processos de comunicagao

em massa com o0 processo de comunicagéo interpessoal.

As variacdes de parametros nos modelos de difusdo sdo determinadas pelos
pesquisadores, com base em dados de mercado ou expectativas da empresa em alcancar

um determinado publico alvo, e, assim, estabelecer o potencial de vendas.

2.6.1 Modelo de difusdo de Frank Bass (1969)

O modelo apresentado por Frank Bass (1969) vem sendo utilizado como apoio
aos estudos de difusdo de novos produtos, com o objetivo de determinar as curvas de
projecdo de vendas base a quantidade de clientes atuais e estabelecendo os parametros de
clientes potenciais. Esse modelo auxiliou diversos setores de bens e servi¢os na sua
preparacdo de estimacdo de mercado e definicdo da estratégia de negdcios para alcancar

0 objetivo da empresa no setor em que atua.
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Para Wright e Chariett (1995) o modelo proposto por Bass é consistente e racional,
uma vez que tem aplicacdo em diferentes campos das ciéncias sociais e da comunicacao,

podendo ser usada por empresas de diferentes setores.

O modelo proposto por Frank Bass (1969) indica que ha dois parametros de
influéncia no processo de comunicacdo de um determinado produto para o potencial

consumidor, conforme indica a figura abaixo.

Adoptions due to
interpersonal
communication

Adoptions due to
mass media

Non-cumulative adoptions

Time

Figura 2 — NUimero de novos consumidores no tempo em fungéo da comunicagao de massa e interpessoal.

Fonte: Diffusion of Innovation — Rogers (1995. p,210).

O modelo de difuséo de Frank Bass (1969) identifica dois tipos de consumidores,
que fardo a demanda crescer. O primeiro perfil de consumidor é aquele que decide
comprar o produto sem a influéncia de outros consumidores, mas aceita a influéncia de
fator externo, como comunicacdo de massa. Esse perfil é chamado de inovador. J& o
segundo, tem um perfil de consumidor que decide comprar um produto ap6s um
determinado tempo e por algum tipo de influéncia de fator interno, tais como
recomendacgdo e comunicagéo interpessoal. Para esse perfil o autor o classifica como

imitadores.

Naturalmente que esses parametros mudardo ao longo do tempo e em fungéo do
ambiente de competicdo no qual estdo inseridos. Esta abordagem foi amplamente
discutida e estudada por Bertalanffy (1957), Easingwood, Mahajan e Muller (1983),
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Horsky e Simon (1983) e Bewley e Fiebig (1988). Tais modelos séo geralmente referidos
como modelos de difusdo flexiveis. Esses modelos sugerem que as influéncias externas
afetam os par@metros de inovacao (p) ou o parametro de imitacdo (q) do modelo de Frank
Bass (1969). Para Horsky e Simon (1983), estabelecem que a propaganda tem impacto
sobre as caracteristicas inovadoras dos compradores, logo eles representardo o parametro

de inovacéo (p) em uma funcéo logaritmica da publicidade que muda com o tempo.

Logo, Frank Bass (1969) desenvolveu um modelo matematico, através de uma
funcdo ndo linear, onde estima-se uma curva de potenciais compradores com base nos
consumidores que ja adquiriram um determinado produto dentro de um mercado

potencial estimado, conforme Equacéo (2) abaixo:

_ 1— e‘(P"‘Q)ti i
S =m|—2——|+e D)

4\ po-(p+a)t;
1+(p)e Prati
Onde os parametros da equacdo dos dados da seguinte forma:

S (t) = E o total acumulado no instante t de consumidores que ja adquiriram

um determinado produto;
m = E o ndmero total de consumidores potenciais no mercado;

p = E o coeficiente de inovagdo. Corresponde & tendéncia do consumidor
em comprar um produto quando estimulado por algum tipo de

comunicacao;

q = E o coeficiente de imitagdo. Corresponde a tendéncia do consumidor

em comprar um produto por “contdgio social” ou influéncia externa.

Esse modelo apresentado, indica que a estimacdo de mercado pode ser dada
através dos dados de vendas atuais em relacdo aos parametros m, p e g. Para realizar as

estimativas do modelo, Heeler e Hustad (1980) afirmam que para o0 modelo de Bass ser
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minimamente ajustado, sdo necessarios dez ou mais periodos de vendas para a

determinacdo da curva.

Uma interpretacdo para este modelo é que os consumidores inovadores (p) ndo
sdo influenciados pela comunicacdo ou até mesmo eventuais promog¢des. Demonstram
um perfil de decisdo de compra pré-selecionada e focada no objetivo de comprar o
produto. Ja o perfil dos consumidores imitadores ou seguidores (gq) podem ser
influenciados tanto pelos consumidores inovadores (p) quanto pela comunicacéo,

conforme indica Tanny e Derzko (1988).

Para Rogers (1995) os consumidores, em geral, apresentam perfis que podem ser

classificados ao longo do tempo, conforme mostra a figura 3.

¢ .
H Pragmatists
g
@ Pioneers Sceptics
| |
Innovators Early Early Late Laggards Sloths
2.5% Adopters Majority Majori 13.5% 2.5%
13.5% 34% 34%
TIME

Figura 3 — Perfil e comportamento dos consumidores ao longo do tempo.
Fonte: Diffusion of Innovation — Rogers (1995. p,281).

O autor defende que, em geral, apenas 16% dos consumidores sdo pioneiros, ou
seja, assumem um papel de inovadores ou primeiros compradores de um determinado
produto. Para 68% dos compradores, o perfil é de um consumidor pragmatico e para
outros de 16% dos consumidores, sdo classificados como céticos. Ou seja, segundo 0

autor apenas 16% dos consumidores tem uma pré-disposicao para inovagao, enquanto
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84% dos consumidores seriam enquadrados como imitadores ou seguidores, conforme 0s

parametros indicados na Equacéo (2) por Frank Bass (1969).

Portanto, os autores Mahajan; Muller e Bass (1990) afirmam que o perfil de
consumidores inovadores tem maior influéncia no seu processo de decisdo por fatores
externos, através da comunicacdo de massa. Porém, mesmo com esse tipo de influéncia,
podem ser considerados como consumidores mais independentes. J& o perfil de
consumidores imitadores, apresentam maior capacidade de serem influenciados por
fatores internos, como por exemplo a comunicacdo interpessoal e a recomendacao de

atuais usuarios do produto.

2.6.2 Modelo de difusdo de Horsky e Simon (1983)

Os autores basicamente utilizam o modelo de Frank Bass (1969) como referéncia,
mas adicionam o efeito da publicidade ao coeficiente de inovacdo do modelo original. O
modelo de Horsky e Simon (1983) foi testado originalmente num modelo de difuséo de
servico de telefonia do sistema bancéario americano. Onde havia cinco empresas
competindo no mesmo mercado e 0 modelo testava o efeito da publicidade na decisdo de
compra do consumidor. Esse estudo foi amplamente divulgado e utilizado em outros
setores para avaliar os impactos dos investimentos em publicidade no pablico alvo que a

empresa estabeleceu como potencial compradores.

O modelo apresentado também confirma uma ideia previamente concebida que a
medida que um produto comeca a ser mais conhecido e difundido, os gastos com
publicidade tendem a diminuir, pois ao longo do tempo surge um efeito positivo da
quantidade de usuéarios, que passam a aumentar o parametro de inovadores frente aos
consumidores com perfil de imitadores, ou seja, 0s efeitos de fatores internos comegam a
sobrepor a necessidade de investimento em comunicagdo de massa para a conquista de

novos consumidores.

Para estabelecer o melhor modelo de difusdo a ser empregado, deve-se
inicialmente considerar o0 grau de competicdo no qual a empresa atua. Para Gupta e

DiBenedeto (2007) as decisfes baseadas no modelo de difusdo devem consideradas



64

taticas, como por exemplo, o nivel de investimento em propaganda. Outros autores, como
Chatterjee, Eliashberg e Rao (2000) defendem que estes investimentos sdo necessarios
para que a empresa se mantenha em posicédo de destaque frente aos rivais num ambiente

de competigao.

O modelo de difusao proposto por Horsky e Simon (1983), deriva de uma funcao
matematica de Frank Bass (1969), introduzindo uma funcao logaritmica da publicidade e
adiciona os elementos da comunicacao e influéncia no processo de deciséo de compra do
consumidor, gerando assim uma curva de estimacdo com base em dados historicos do

mercado, conforme apresentado na equacéo (3) abaixo:

St=[a+BIn(A)+y[Q(t-D][m-Q(t)] ©)

St = Vendas acumuladas no periodo

a = Coeficiente de Publicidade no periodo t (compradores impactados)

B = Coeficiente de Propaganda no periodo t (compradores impactados)

At = Nivel de despesa com Publicidade e Propaganda no periodo t

y = Coeficiente de Recomendacao no periodo t (compradores impactados)
+ = Numero de compradores do produto no periodo t

m = Potencial de compradores no periodo t

O modelo proposto pelos autores tem como objetivo identificar os efeitos
externos, como a comunicacdo em massa, e os efeitos internos, como a comunicagéo
interpessoal, para descrever as projecdes de vendas de um determinado produto. Para
Putsis (1998) a variacdo no tempo dos parametros selecionados é muito importante para
testar o modelo de difusé&o.

Com base nestes parametros dos modelos de difusdo estudados, o presente
trabalho tem como objetivo realizar um panorama do mercado de motocicletas e utilizar
0 modelo de difusdo de Frank Bass (1969) para avaliar as variacdes da resultante do
modelo em relagdo ao resultado do mercado nos Gltimos quarenta anos. Além disso,
aplicar o modelo de Frank e Simon (1983) para medir os fatores externos e internos no

processo de decis@o de compra de motocicleta pelo publico feminino.
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3. Metodologia e Estratégia de pesquisa

Para Bianchi et al. (1998, p.37) metodologia pode ser considerada como um
conjunto de instrumentos que pode ser usado como apoio a investigacdo e tem como
objetivo encontrar o caminho para alcancar os objetivos proposto, da melhor forma

possivel.

Segundo Creswell (1994), um trabalho cientifico deve ter inicio na escolha do
foco do estudo e a qual a metodologia escolhida para o seu desenvolvimento. O autor
define que um trabalho cientifico deve ser baseado na revisdo da literatura existente, com
pesquisa de outras publicacGes cientificas e a definicdo de uma questdo cientifica que

devera ser respondida.

Conforme apresentado por Bryman (1989), os estudos que utilizam modelos
quantitativos sdo considerados como tradicionais, com uso de regras e procedimentos
previamente estabelecidos. Diferentemente dos estudos qualitativos, que ndo possuem
regras claras e os procedimentos podem ser apresentados pelo autor. Para Creswell (1994)
outra diferenca entre esses modelos esta na diferenca da estrutura de contetdo e redacéo
do trabalho.

Para Gil (2002), uma pesquisa pode classificada das seguintes formas:

i. Com base no seu objetivo

ii. Com base nos procedimentos técnicos utilizados

De acordo com Mattar (1999) a metodologia de uma pesquisa pode ser

caracterizada como:

a. Definicdo do problema de pesquisa;
b. Dimens&o da pesquisa;

c. Natureza das variaveis pesquisadas;
d. Ambiente da coleta de dados;

e. Estruturacdo da pesquisa;
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Escopo da pesquisa;

Possibilidade de controle das variaveis;

> a -

Apresentacdo da relacdo entre as variaveis;

Resposta do problema de pesquisa

Para a definicdo da estratégia de pesquisa, considerou-se a mais adequada o
ambiente de negdcios do setor de motocicletas com base em dados historicos, analise de
tendéncias do consumo e os fatores de influéncia no processo de decisdo de compra dos

consumidores.

Conforme apresenta Malhotra (2001), deve-se considerar o problema apresentado
no contexto do ambiente de negdcios o qual o tema esté relacionado e assim identificar
fatores que afetam a sua definicdo, incluindo informacdes e dados histéricos, previsoes,
recursos, restricdes, ambiente econdmico, mudancas de tecnologia e perfil do

consumidor.

3.1 Escopo da pesquisa

Durante o desenvolvimento desse trabalho, o autor definiu o escopo desta

pesquisa baseada em dois fatores que impactam o varejo de motocicletas no Brasil.

l. Obstaculo: Barreiras de consumo (risco de acidente & habilitacdo)
e limitacdo de crédito como fatores inibidores do varejo no setor

de motocicletas;

Il. Oportunidade: Crescimento da participacdo feminina no setor,
desenvolver uma pesquisa com as consumidoras em relagdo aos
fatores de influéncia no processo de compras, tendo como apoio

modelos de difusdo aplicados ao setor de Motocicletas no Brasil.

O quadro (4) a seguir indica o espoco desse estudo e 0s demais fatores que tém

relacdo direta com as vendas e 0 comportamento do consumidor de motocicletas.
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Obstaculoe Oportunidade
I Escopo do estudo
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Quadro 4 — Escopo do projeto da pesquisa.
Elaborado pelo o autor.

Com base no diagrama do Quadro (4) a pesquisa foi estruturada com base nos

dados do setor, informacdes de mercado e levantamento de campo para coleta de dados

juntos aos consumidores.

3.2 Caracterizagao da pesquisa

Conforme Pinheiro (2005), para caracterizar uma pesquisa é necessario que 0

problema de pesquisa seja delimitado e com alcance pelo estudo proposto, com natureza

especifica e que o dilema seja discutido e com encaminhamento de uma solucéo.

Segundo o autor, a caracterizacdo de pesquisa pode ser classificada como:

e Pesquisa exploratdria: colabora para a definicdo do problema de pesquisa,

ajuda a definir o foco dos estudos, busca compreender 0 comportamento

e as atitudes dos consumidores;

e Pesquisa descritiva: tem o objetivo de descrever uma realidade de

mercado, com o objetivo de obter um “retrato” de algumas caracteristicas

presentes num determinado mercado;

e Pesquisa experimental: visa medir relacbes de causa e efeito entre

variaveis conhecidas, ou seja, se uma mudanga em uma variavel provocou

efeito em outra.
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Desta forma, a metodologia desse trabalho sera elaborada como um estudo
exploratério de dados com apoio de pesquisa com consumidores com o objetivo de
identificar fatores motivacionais de compra e as projecGes do mercado com base em

modelos estatisticos.

3.2.1 Coleta de dados

Os dados dessa pesquisa foram coletados em bases publicas de consulta, como o
Anuério da Industria de Motocicletas, publicado pela ABRACICLO, e no caso de
automoveis publicado pela ANFAVEA, além de dados econdmicos informados pelo
BACEN e IBGE, e, também dados das despesas em publicidade no Brasil fornecidas
pelo IBOPE-KANTAR. Apos a etapa de coleta de dados, deu-se inicio a etapa de anélise
dos dados, com interpretacdes dos valores, consolidacéo da base historica e agrupamentos

dos dados no periodo estabelecido neste estudo.

Conforme indica Creswell (2007), as etapas de coleta de dados devem incluir os
limites e a abrangéncia do estudo, incluindo observacGes, cruzamento de dados e
entrevistas estruturadas. Na secdo 3.2.1.1 serd apresentado um panorama do varejo
automotivo, com base em mudancas de cenarios de negécios, tecnologia dos produtos e
como esses fatores influenciaram a evolucédo das vendas, faturamento e preco médio dos

veiculos.

3.2.1.1 Comportamento do varejo do setor automotivo

O varejo do setor automotivo passou for uma forte mudanga no ambiente de
negadcios, basicamente em fungéo de fatores externos. O primeiro fator foi a atualizacéo
de regulamentacdo de seguranca e emissdes de veiculos. Tanto no segmento de
automoveis, quanto de motocicletas, houve atualizacdo da regulamentacdo e
especificacdo dos itens de seguranca e emissdes de poluentes de veiculos no Brasil. No
periodo determinado nesse trabalho (2011 a 2017), para 0s automdveis passou a vigorar

aobrigatoriedade de sistemas de freios ABS (Anti-lock Braking System) e Airbags (Bolsas
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de ar) dianteiros nos veiculos novos comercializados no pais. No caso de motocicletas,
nesse mesmo periodo houve a introducdo de novas normas de emissées PROMOT
(Programa de Controle da Polui¢ao do Ar por Motociclos e Veiculos Similares) e também

a introdugdo de sistemas de freios CBS (Combined Braking System).

Diante de mudancas na regulamentacdo, naturalmente que todas as empresas do
setor tiveram que investir em P&D para garantir o cumprimento das novas normas. O que
na préatica pressiona custos e consequentemente aumento de precos ao consumidor. Logo,
durante esse periodo, 0 setor automotivo passou por uma transformacéo na renovagéo da
linha de produtos comercializadas e necessidade de fortes investimentos em tecnologia
para assegurar o0 mais alto grau de competitividade diante de mudancas determinadas por

agéncias governamentais.

O segundo fator externo é a mudancga no ambiente de consumo, que gerou maior
impacto nas vendas do setor automotivo nesse periodo devido a desaceleracdo econdémica
e a mudanga no ambiente de consumo no pais. O gréfico (5) abaixo mostra a evolugdo
das vendas anuais do setor e assim estabelece uma analise comparativa dentro do setor

automotivo.

Evolugdo de Vendas do Setor Automotivo
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Grafico 5 — Evolucéo das vendas do setor automotivo (2011 — 2017)

Fontes: Anuarios do setor automotivo ABRACICLO (2018) e FENABRAVE (2018). Elaborado pelo o autor.

O segmento de automdveis apresentou uma gqueda de 36,03% nas vendas, quando

comparado os volumes de 2017 em relacdo ao ano de 2011. J& no segmento de
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motocicletas, essa queda foi ainda maior. No mesmo periodo, a retracdo foi de 58,68%

no volume de vendas de pais.

Como indica o gréafico (6), a economia brasileira passou por um periodo de
desaceleracédo do PIB (Produto Interno Bruto), o que acarretou um forte impacto na
capacidade de consumo no pais. Consequentemente, o varejo de veiculos sentiu essa

reducdo da atividade econdmica e compra de bens duraveis.

Varia¢do em volume do Produto Interno Bruto per capita e do

(%) Consumo das familias - Brasil - 2007-2017

8,0 -
6,4 6,5 6,5
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4,0 -
2,0
0,0

-2,0

-4,0 -3,2

-4,4

-a,1°3.8
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M PIB per capita W Consumo das familias

Grafico 6 — Variagéo do PIB e do Consumo das familias (2007 — 2017)
Fonte: Sintese de indicadores sociais com dados da PNADC (2012- 2017); RAIS e INEP ; IBGE - Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica

Entre os anos de 2011 e 2013, observa-se que o PIB, apesar de pequeno, ainda era
positivo e com isso colaborava para que consumo das familias também permanecesse
positivo. Porém, a partir de no de 2014, o pais mergulhou numa forte crise econdmica e
0 consumo no pais retraiu dramaticamente. Para o varejo de veiculos essa retracdo

provocou uma forte queda nas vendas e em toda a cadeia de consumo.

Esse impacto no volume de vendas também foi sentido no volume de faturamento
do setor automotivo, porém com menor intensidade. O gréfico (7) a seguir apresenta a

evolucdo do faturamento do segmento de automdveis e motocicletas.
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Evolucdo do faturamento do Setor Automotivo (em RS Bi)

=0O=/R - Faturamento do setor de automdveis (em RS Bi) =0=2R - Faturamento do setor de motocicletas (em RS Bi)
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Grafico 7 — Evolugéo do faturamento do setor automotivo (2011 —2017)
Fontes: Anudrios do setor automotivo ABRACICLO (2018) e FENABRAVE (2018). Elaborado pelo o autor.

Apesar da forte retracdo no volume, a mudanca de mix de produtos e também dos

precos médios dos veiculos, atenuaram a queda no volume de faturamento do setor. O

segmento de automdveis apresentou um crescimento de 6,41% em comparacdo ao

faturamento do ano de 2017 com o ano de 2011. J& o segmento de motocicletas,

apresentou uma reducao em seu faturamento de 24,83% para 0 mesmo periodo.

Essa variacao entre os indicadores de vendas e de faturamento reside na evolugédo

dos precos médios praticados no periodo. Conforme ja destacado, as atualizacbes de

tecnologias, alteracbes de custo e mudancas no mix de produtos, geraram no setor

automotivo um aumento expressivo no preco médio dos veiculos no pais, como observa-

se no grafico (8).
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Gréfico 8 — Evolugdo do preco médio do setor automotivo (2011 — 2017)
Fontes: Anudrios do setor automotivo ABRACICLO (2018) e FENABRAVE (2018).Elaborado pelo o autor.
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Com base no faturamento anual de cada segmento automotivo e cruzando esses
valores com o volume de vendas no mesmo periodo projeta-se o valor médio por veiculo,

conforme equacéo (4).

O T ; Faturamento anual do segmento
Preco médio do veiculo (R$) = g 4
Venda anual do segmento

No segmento de automaveis o pre¢co médio de um automével em 2011 em relacdo
a 2017 aumentou 66,36% e no segmento de motocicletas esse aumento foi de 81,94%.

Diante de mudanca abrupta de cenario de vendas e faturamento, diversas acdes de
gestdo de negdcios e ajustes na estrutura das empresas do setor foram realizadas. Além
dos ajustes do plano de producéo e fornecimento, afim de equilibrar os estoques na rede
de distribuicdo, outras medidas foram necessarias para equalizar também o resultado
financeiro das empresas, dentre as quais ajustes nos planos de comunicacédo e despesas

com vendas, em especial no plano de contas com publicidade e propaganda.

Na secdo 3.2.1.2 é apresentada a consolidacao das despesas com publicidade do
segmento automotivo e a evolucdo dos recursos alocados na estratégia de atrair novos
consumidores através do plano de comunicagdo. Destaca-se a relacdo entre despesas em
publicidade em funcdo do faturamento do setor, caracterizando as diferencas de estratégia

entre o0 segmento de automdveis em relacdo ao de motocicletas.

3.2.1.2 Evolucéo das despesas em publicidade do setor

Com base nos dados divulgados pelo IBOPE/KANTAR é possivel avaliar o
comportamento e evolucao das despesas por segmento. Destacando o setor automotivo,
observa-se no grafico (9) a quantidade de recursos financeiros do setor alocada para

divulgacédo dos seus produtos e marcas.
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Investimento em Publicidade do setor Automotivo (em RS Mi)
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Grafico 9 — Evolucéo das despesas em Publicidade do setor automotivo (2011 — 2017)

Fonte: IBOPE /KANTAR (2018). Elaborado pelo o autor.
Notal: 2R significa veiculos de duas rodas (motocicletas) e 4R significa veiculos de quatro rodas (automéveis);
Nota 2: As despesas com publicidade sdo comumente classificadas como investimentos, o que do ponto de vista contabil
n&o é correto. Mas neste trabalho manteve-se a nomenclatura usual dos relatérios do setor.

O segmento de automoveis apresentou uma queda de 24,41% nas despesas com
publicidade, quando comparado os valores de 2017 em relacdo ao ano de 2011. Ja no
segmento de motocicletas, essa queda foi ainda maior. No mesmo periodo, a retracdo foi
de 80,32% nas despesas. Mas no caso de motocicletas uma mudanga inesperada no
comportamento do grafico é observada. Nos anos de 2016 e 2017 o nivel de despesa

reduziu praticamente em 10 vezes em relacdo aos anos anteriores.

Essa mudanca pode ser atribuida, pela intensidade na reducdo de volume de
vendas e também mudancas no plano de comunicagédo, na busca por meios mais baratos
e eficientes, como no caso de campanhas digitais ou uso de redes sociais para divulgar 0s

seus produtos.

Mas para compreender melhor essa informacéo, foi realizado o cruzamento desses
dados com o faturamento do setor, como forma de entender a relagdo entre as duas
variaveis e os efeitos da disponibilidade de recursos para as campanhas de comunicagdo

de marcas e produtos, conforme é apresentado no grafico (10).
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Relagdo de investimento (Publicidade : Faturamento) do setor Automotivo

5,18% 5,03%
4,60% 450% 472%
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=0-2R - Relagdo de investimento em propaganda/Faturamento ~0-4R - Relagdo de investimento propaganda / faturamento

Grafico 10 — Relacdo de despesas com Publicidade e Faturamento do setor automotivo (2011 — 2017)
Fontes: IBOPE /KANTAR (2018) e Anudrios do setor automotivo ABRACICLO (2018) e FENABRAVE
(2018). Elaborado pelo o autor.

Notal: 2R significa veiculos de duas rodas (motocicletas) e 4R significa veiculos de quatro rodas (automdveis);

Nota 2: As despesas com publicidade séo comumente classificadas como investimentos, o que do ponto de vista contébil

n&o é correto. Mas neste trabalho manteve-se a nomenclatura usual dos relatérios do setor.

A tabela (1) organiza essa relagdo e indica a relagdo entre investimento em
publicidade e faturamento do setor automotivo em momentos distintos. E notério a

diferenca entre o segmento de automdveis e motocicletas.

Motocicletas 1,82% 0,30%

Automoveis 4,81% 4,22%

Tabela 1- Relac&o de despesas com Publicidade e Faturamento do setor automotivo (2011 —2017). Valores
médios por periodos. Fontes: IBOPE /KANTAR (2018) e Anuérios do setor automotivo ABRACICLO (2018)
e FENABRAVE (2018). Elaborado pelo o autor.

A relagdo de investimento em publicidade e faturamento de motocicletas, nos anos
de 2016 e 2017 reduziu em 6 vezes em relacdo a média do periodo anterior. J& em
automoveis essa relagdo teve uma variagdo discreta. O que sugere que houve uma
mudanca na estratégia de alocacdo de recursos para comunicacdo no setor de

motocicletas.

ApoOs o levantamento de dados do setor automotivo, contextualizando as

caracteristicas do segmento e a sua capacidade em alocar recursos para o plano de
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comunicacdo de marca e produto, este estudo concentrou-se em isolar as varidveis
selecionadas previamente e que serdo testadas nas hipdteses levantadas na questdo de

pesquisa com foco no setor de motocicletas.

3.3 Perfil da amostra para a pesquisa

Como indicado na secdo anterior, esse trabalho tem por objetivo compreender 0s
efeitos dos modelos de difusdo no segmento de motocicletas. Estudando os efeitos
externos no varejo desse segmento e assim apresentar um estudo do comportamento do
consumidor de motocicletas e os fatores de decisdo de compra, com foco no crescimento

da participagédo feminina no setor.

Para Hanneman e Riddle (2005) definem que amostra em uma pesquisa como um
grupo, definido pelo autor e agrupado por semelhancas em habitos de consumo, idade,

género, renda ou outro fator que os classifica por alguma similaridade.

Para a definicdo da amostra, foi utilizado um roteiro previamente elaborado, a

partir de estudos do perfil do usuério, conforme divulgado pela ABRACICLO (2018).

Perfil do consumidor (2011-2017)
Consumer profile (2011-2017)

am 202 2013 2014 2015 2016 2017

Masculino | Male.  75% 74% 67% 68% 68% 68% 65%
Feminino | Female | 25% 26% 33% 2% 2% 2% 35%

At 20anos| Upto0yearsold, 7% | Tk 6% 4% 10% 8% 8%
21a35an0s| 21 fo 35 yearsold.  40% 52% 58% 50% 58% 49% 4%
J6ad0anos | 6tod0yearsold  25% 14% 14% 1% 13% 17% 13%
Acima de 40 anos | Over 40 years oid|  26% ™ 23% 2% 19% 25% 33%

Tabela2 — Perfil do consumidor de motocicletas (2011 — 2017)
Fonte: Anuério ABRACICLO 2018, p.120

Com base neste perfil do consumidor publicado pela ABRACICLO (2018) e como
definido no inicio desse estudo o género selecionado é o feminino e por se tratar de um
estudo de coorte, se faz necessario o agrupamento por idade. Dessa forma, foram

selecionadas para entrevista e aplicacdo de questionario, doze (12) motociclistas mulheres
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com faixa de idade que representa a populagdo conhecida, conforme indica o grafico (11)

abaixo.

50,6%

50,0%
33,3%

26,3%
16,0% 25,0%
7,1%
0,0%

Até 20 anos Entre 21 e 35 anos Entre 36 €40 anos Acima de 40 anos

ABRACICLO Amostra da Pesquisa

Grafico 11 — Perfil do consumidor de motocicletas por idade, com base na média de idade no periodo de
2011 a 2017. Fonte: Anuario ABRACICLO 2018, p.120 e Dados coletados pelo autor durante entrevista.

Elaborado pelo autor.

Para Merrian (1988) a coleta e analise dos dados devem ocorrer simultaneamente
ao processo de pesquisa. Para Creswell (2007) esse processo de coleta deve gerar
informacdes que serviram para analise claras e objetivas como resultado da pesquisa. O
mesmo autor afirma que as analises realizadas a partir dos dados sdo consideradas como
representacdo das informacdes coletadas de uma amostra previamente selecionadas pelo

autor.

O objetivo dessa segmentacdo e agrupamento € a identificacdo de fatores-chave
para determinar o sucesso da estratégia das empresas para 0 mercado em que atua,
conforme define Lambin (2000). Nesse sentido, deve-se promover um estudo de coorte,
ou seja, considerada-se como um grupo de individuos que compartilham uma
caracteristica comum como definem os autores Blackwell; Miniard; Engel (2005). Neste
caso, as consumidoras formam um grupo para o setor de motocicletas. Apos a coleta de
dados do setor automotivo e dos perfis dos consumidores, teve inicio a fase de analise e
estruturacdo dos resultados encontrados, que serdo apresentados no capitulo 4 deste
trabalho.
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4. Analise dos resultados

Esta segcdo tem por objetivo consolidar os resultados obtidos e produzir uma
analise dos dados encontrados e a sua relagao com os objetivos estabelecidos por este
trabalho.

Para a tabulacao dos dados e testes estatisticos foi utilizado o software licenciado
de estatistica IBM- SPSS® (Statistical Package for the Social Sciences) Stastics, versao
23 e Microsoft Excel, versdo 16.12, do pacote Office® 365.

4.1 Testes de hipdteses

Com base nas quatro hipoteses formuladas nesse trabalho séo baseadas nas teorias
de marketing, dados econémicos que impactam o setor e foram organizados conforme

segue abaixo.

H1: Ha uma relacéo significativa entre a teoria do Ciclo de Vida do Produto (CVP)
elaborada por Kotler (2000) e como fatores externos influenciaram o
comportamento de vendas do setor de motocicletas no Brasil?

Tendo como ponto de partida a série historica de vendas de motocicletas para
avaliar a relacdo entre o CVP apresentado por Kotler (2000) com a evolucdo de vendas
de motocicletas de 1975 a 2017, sendo utilizado o software de estatistica IBM- SPSS®
para a equacao nao linear do modelo de Frank Bass (1969), descrita na equacéo 2 do item
2.6.1 desse trabalho. Apés o carregamento dos dados e construgdo do modelo estatistico,

o resultado da estimativa de vendas pelo modelo de difusdo é apresentado a seguir.
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Software estatistico SPSS (IBM)

R2= 0,866
Bass = (p=0,0000114; g= 0,3900 ; m=1567882)

.

Anuais

Vendas

- ) Grafico elaborado pelo autor
Seeteeg. g Usando SPSS — IBM®

Gréfico 12 — Curva estimada pelo modelo Frank Bass em relagdo a evolucao de vendas (ABRACICLO,2018)
Elaborado pelo autor.

O valor encontrado do coeficiente de inovagéo (p) no modelo testado foi de p =
0000114. Para Van Den Bulte e Stremersch (2004), o valor ideal para o coeficiente p é

entre 0,00007 e 0,03. Neste caso, o coeficiente encontrado ficou abaixo desse intervalo.

Essa variacdo pode ter dois fatores, conforme aponta os autores. O primeiro é
determinado pelo acesso que o consumidor possui a respeito do produto pesquisado, sem
0 uso da comunicacdo interpessoal (WoM). O segundo fator é a capacidade do
consumidor tem em assimilar e processar as informagdes dos canais de comunicagdo sem
a interferéncia ou apoio de outras pessoas, como aponta Talukdar; Sudhir e Ainslie
(2002). O que poderia ser um forte indicio de que o baixo nivel de publicidade do setor
de motocicletas provocaria um menor nivel de conhecimento do produto pelo consumidor

potencial.

Para o coeficiente de imitacéo (q), foi encontrado um valor de g = 0,3900. O valor

ideal para o coeficiente q é entre 0,38 e 0,53, segundo Van Den Bulte e Stremersch (2004),
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valor encontrado neste modelo atende o intervalo recomendado. Esse coeficiente indica
a efetividade da comunicacdo interpessoal (WoM) e segundo 0s mesmos autores, tem
influéncia dois aspectos. O primeiro aspecto esta ligado ao nivel de homogeneidade
cultural do publico alvo do produto e o segundo aspecto a capacidade de persuasdo dos
consumidores que ja compraram o produto e fazem a recomendacdo para a sua rede de

contatos.

Espera-se que esse coeficiente de imitagcdo (q) cresca a medida que a quantidade
de compradores aumente ao longo do tempo e que a sua satisfagdo com o produto

promova um nimero maior de recomendacdes, conforme destaca Takada e Jain (1991).

J& o resultado do coeficiente do nimero de potenciais compradores (m), foi
encontrado um valor de m = 1.567.882 clientes. Esse valor ficou abaixo dos resultados
de vendas do periodo de maturidade das vendas (2007 — 2013), onde o mercado oscilou

entre 1,5 a 2,0 milhdes de motos por ano.

Para esse nivel de variacao positiva e negativa num intervalo pequeno de tempo
0 modelo ndo conseguiu prever, se mantendo estavel na faixa de 1,5 milhdo de vendas
por ano. Tao pouco o modelo foi capaz de prever a queda abrupta no periodo de 2014 a

2017, chamado de fase de declinio nesse trabalho.

Isolando a curva estimada pelo modelo de difusdo de Frank Bass (1969) para a
série historica, pode-se observar que o0 modelo de estimacdo da curva de vendas do setor
de motocicleta encontrado indica uma projecdo em curva S, 0 que representa uma
estabilizacdo nas vendas e ndo prevé fortes variagdes tanto de crescimento quanto de

queda acentuada.

Conforme descreve Sood e Tellis (2005) no artigo intitulado de “Technological
Evolution and Radical Innovation”, destacam que a literatura é bastante consistente em
recomendar o uso do desempenho, neste caso a variavel é a evolucéo de vendas do setor
de motocicletas, como a variavel dependente chave ao testar as curvas S (por exemplo,
Christensen 1999, p. 19; Foster 1986, p. 274; Utterback 1994a, p. 158).
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Grafico 13 — Curva estimada pelo modelo Frank Bass

Elaborado pelo autor.

Para Rogers (2003), explica que o processo de difusdo de um produto acontece
pelo processo uma inovagdo € comunicada através de certos canais ao longo do tempo
entre os membros de um sistema social. Embora esteja relacionado a inovagédo e a
tecnologia, a analise da curva em S deste relatorio esta relacionada com a visao de Tidd

& Bessant (2009), que considera a curva S como a trajetéria da penetragdo no mercado

de um produto ao longo do tempo.
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Figura 4 — Curva S do modelo de Rogers (2003) e Curva de ado¢do de inovagao de Fisher & Pry (1971)
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Com base nessa visdo da curva S do modelo de difuséo e a estrutura proposta por
Fisher & Pry (1971) que desenvolveu um modelo de curva S para prever a substituicao
de tecnologias, apds o periodo de saturacdo do produto e a ameagca de substituicao por um

novo produto ou tecnologia, surgem novas hipdteses complementares em H1.
Dessa forma surge a necessidade de aprofundamento na hipotese.

H1la: O mercado de motocicletas teve esse forte declinio em funcdo de uma eventual

saturacao do setor?

Em funcéo do forte declinio nas vendas de motocicletas e com a proje¢do da curva
S, fomenta uma nova hipétese dento da curva de estimacgdo de vendas do mercado, onde

0 setor poderia ter cumprido todas as etapas do CVP e por saturacdo do mercado.

O gréfico (14) a seguir indica o volume de vendas acumuladas no periodo de 1975

a2017. O valor foi ajustado no software IBM- SPSS®.

m = Numero de habilitados em motocicleta no Brasil (Denatran, 2017)
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Grafico 14 — Vendas acumuladas de motocicletas (1975 — 2017)
Elaborado pelo autor - IBM- SPSS
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Para estimar o valor de m, que representa o coeficiente do nimero de potenciais
compradores, esse estudo considerou com o nimero de consumidores aptos a pilotar uma
motocicleta, ou seja, 0 numero de habilitados na categoria. Segundo o0 DENATRAN
(ABRACICLO, 2018), no Brasil hd 30.121.233 de pessoas habilitadas para motocicletas.

Um outro cruzamento de dados é essencial para compreender a saturacdo do
mercado, que €é a relacdo entre vendas acumuladas e frota de motocicletas em circulagao.
O resultado desse levantamento indica que as vendas acumuladas no periodo foram de
28,5 milhdes de unidade, enquanto a frota circulante de motocicletas no Brasil
(DENATRAN, 2018) é de 26,2 milhdes de unidades, conforme grafico (15) abaixo.

Vendas Acumuladas

T T T T
2008 2000 2013 2015 2018
Ano

Grafico 15 — Vendas acumuladas de motocicletas e Frota Circulante (2007 — 2017)
Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Considerando as pessoas com habilitagdo para conduzir motocicleta em relacéo a
frota atual, h4& uma diferenca de aproximadamente 4 milhdes de usuérios potencias
(Potencial = Habilitados — Frota). I1sso sem considerar novos Usuarios que entram no

mercado anualmente.

Logo, a H1a pode ser respondida como o mercado de motocicletas ndo saturou,

uma vez que ha uma quantidade de clientes aptos a conduzirem uma motocicleta € muito
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superior em relacdo a frota circulante. Portanto, h& um volume de potenciais

consumidores para as vendas futuras em torno de 4 milhGes de consumidores aptos.

Considerando que ndo h& nenhum outro produto substituto nesse momento, esse
trabalho concentrard o estudo na questdo central que € o consumidor de motocicletas.
Logo é necessario derivar uma outra hipotese com base na H1a, que é a entrada de novos
consumidores no segmento de motocicletas, uma vez que o “estoque de clientes

habilitados” pode ser uma limitagao futura para o setor.

H1b: Ha relacéo entre vendas de motocicletas e 0 nimero de novos habilitados em

motocicletas?

Com base nos dados publicos do nimero de novos habilitados no Brasil, destaca-
se 0 numero de novos habilitados em motocicletas, considerando as categorias de CNH
(Carteira Nacional de Habilitacdo) concedidas no intervalo de 2011 a 2017 em relagdo as

vendas no mesmo periodo, conforme indica o grafico (16) a seguir.

Vendas x Novos Habilitados em Motocicletas

= \/endas Categorias A, AB,AC,AD (motocicletas + outros veiculos)

2.136.891

1.673.477
1.517.662

1.262.708

887.653 882.876
1.230.000
1.098.800 1.143.900 1.152.100 1.074.200 —
930.700 861.000
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Grafico 16 — Vendas de motocicletas e Novos habilitados.
Fontes: ABRACICLO (2018) e DENATRAN (2018). Elaborado pelo autor.

Observa-se que o numero de novas habilitagdes para motocicletas cresceu entre
0s anos de 2011 e 2014. Porém, nos anos seguintes houve uma redugdo nesse numero,
alcangando em 2017 o nimero de 861.000 novas CNH para motocicletas, um valor muito

préximo de vendas daquele ano.
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Para avaliar se ha uma correlacdo entre as vendas de motocicletas e o nimero de

novos habilitados, foi utilizado novamente o software IBM- SPSS, conforme a tabela (3)

abaixo.

Correlagbes
Movos
Habilitadaos
Vendas de em
Motockcletas Motocicletas
vendas de Correlacio de Pearson 1 T35
Matocicletas Sig. (bilateral) 060
N 7 7
gootstrap®  Viés 0 - 029
Erra Erra i} 335
Intervalo de Inferior 1 -316
Confianca 95% Superior 1 Q87
Nl}\'tl}s Correlacio de Pearson 735 1
:;ﬂr“iglﬂ?::m Sig. (bilateral] 060
N 7 7
Bootstrap®  Viés -.029 i
Erro Erro 335 o
Intervalo de Inferior -316 1
Confianca 95% Superior g7 1

Tabela 3 — Estudo de correlagdo entre Vendas e Habilitados
Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Conforme descrevem os autores Anderson; Sweeney e Williams (2012, p.444),

que o sinal do coeficiente de correlacdo da amostra sera positivo se a equagdo estimada

tiver uma inclinacdo positiva (b1 > 0). A correlacdo de Pearson, também chamada de

correlacdo linear, representa o grau de relacdo entre duas varidveis quantitativas e

determina o grau de correlacdo entre os valores entre + 1 e -1. Logo quanto mais o

resultado se aproxima dessas extremidades maior correlagdo (positiva ou negativa), ou

seja, 0 aumento do valor de uma variavel provocara na razdo da correlacdo estimada a

outra variavel sofrera alteracdo também.

Nesse estudo o valor encontrado foi de 0,735, que é um valor considerado alto e

satisfatorio. No entanto, para estimar o potencial do mercado, foi elaborada uma projecéo

da capacidade de mercado base os seguintes parametros, apresentados na equacéo (5)

desenvolvida pelo o autor.
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PMno = (TCA-FC)+ (VAno -NHno) (5)

Onde:

PMno = Potencial de mercado em no
TCA = Total de clientes aptos

FC = Frota circulante

VAno = Vendas Anuais em no

NHno = Novos habilitados em motocicletas em ng

Logo:
PM 015y = (27.477.232 — 24.301.681) + (1.262.708-1.074.200) = 3.364.059 clientes
PM (2016) = (28.854.518 — 25.312.727) + (887.653-930.700) = 3.498.744 clientes
PM 017y = (30.121.233 - 26.159.702) + (882.876-861.000) = 3.983.407 clientes

Verifica-se que o mercado de motocicletas no pais ndo entrou em saturacdo ou
substituicdo por uma outra categoria de produto. Analisando o modelo de Potencial de
Mercado, os valores mantem-se entre 3,3 a 3,9 milhGes de clientes potenciais.

Logo, H1 pode ser respondida com o apoio de Hla e H1b, onde demonstra-se
através do uso de parametros para estimar o potencial de mercado e confirmar que o
mercado ndo saturou. Mas H1 pode ser considera parcialmente confirmada, pois as curvas
de vendas indicam que o mercado passou por todas as fases do CVP. Porém, ha outros
fatores externos que neste modelo ndo foram considerados, como por exemplo, a variavel
econbmica, que incluiria a capacidade de compra do consumidor com base na concessdo

de crédito através das vendas financiadas pelo sistema bancério.

Para Kotler (2000, p.141), o mercado potencial é o conjunto de consumidores que
possuem interesse no produto, mas para se tornarem consumidores potenciais, estes

devem ter renda suficiente para ter acesso ao produto.

Portanto, surge a necessidade de testar a H2, que trata dos fatores externos, com
foco nos indicadores da oferta de crédito para o varejo de motocicletas e como as vendas

financiadas afetaram as vendas de motocicletas no pais.
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H2: Ha uma relacdo significativa entre a oferta de crédito (vendas através de

financiamento bancario) com as vendas totais do setor de motocicletas?

No Brasil, o varejo de bens durdveis é caracterizado pela necessidade de crédito
para que o consumidor possa ter acesso ao produto desejado. Essa estrutura de oferta de
crédito é consolidada no pais e possui diversas formas de concessdo. No caso de vendas
de motocicletas, as vendas financiadas por alguma instituicdo financeira sao relevantes,

conforme indica o gréfico (17) a seguir.

Participacdo das vendas financiadas no varejo de motocicletas

10, 0% _‘/”/“\

10, 0%

2011 2012 2013 2014 2015 201E 2017

Gréfico 17 — Vendas financiadas através de Bancos no varejo de motocicletas
Fonte: BACEN (2018). Elaborado pelo autor

Observa-se que em 2011, a participacdo das vendas financiadas era de 40% das
vendas totais, além das vendas através de Consoércio representarem 30% e outros 30%
oriundos das vendas a vista (inclui venda em dinheiro, cartdo de crédito ou financiamento
direto com o revendedor), ou seja, essas modalidades ndo geram registro de alienacéo do

bem pela instituicéo financeira.

Mas o cenario do crédito mudou nesse periodo, junto com o ambiente econémico
no pais. Em 2017 as vendas financiadas representavam 30% das vendas totais, ou seja,
uma retracdo de 10 pontos percentuais em relacdo ao ano de 2011. O que representa uma
forte influéncia na queda das vendas no periodo, pois com menor participacdo das vendas

financiadas, as demais modalidades de vendas teriam que crescer para manter o ritmo de
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vendas de varejo de motocicletas, mas isso ndo teve efeito diante de um cenario

econémico em retracdo, como pode ser confirmado no grafico (18).

Vendas didrias de motocicletas
3 500 B 000
3 000
2 500
2 000
1500
1 000

500

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Vendas Finanoadas por dia il 2 @5 Totals por dia

Grafico 18 — Evolucéo das vendas diérias totais e vendas financiadas por dia.
Fonte: BACEN (2018). Elaborado pelo autor

Observa-se que as curvas do grafico (18) apresentam uma similaridade no
comportamento ao longo do tempo. Em 2011, as vendas totais por dia alcancavam
patamares proximos a 7 mil unidades vendidas pelo setor, ao passo que a contribuicdo
das vendas através dos bancos, representava cerca de 3 mil unidades através da concessédo
de crédito. No ano de 2017, o mercado total realizava um pouco mais de 3 mil motos por
dia, enquanto as vendas financiadas geravam aproximadamente 1 mil unidades. Portanto,
as vendas financiadas reduziram para 1/3 do tamanho quando comparada ao inicio da

série estudada.

Logo, para se compreender o impacto da crise do varejo de motocicletas, basta
observar que a venda diaria através de financiamento bancario em 2011, cerca de 3 mil
motos por dia, o que equivale as vendas totais por dia do mercado no ano de 2017, com

as mesmas 3 mil unidades por dia.

Para confirmar esse impacto, realizou-se um estudo de correlacdo entre as vendas

financiadas em relacao as vendas totais, conforme indica a tabela (4).
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Correlacdes
Vendas Vendas
Totais Flnanciadas
Vendas Totais EDFI‘EH{.ED de Pearson 1 .‘Jilh
5ig. (bilateral) L0
N 7 7
Bootstrap®  Viés 0 014
Erro Erro 0 ,030
Intervalo de Inferior 1 ,BB4
Confianca 95% Superiar 1 995
Wendas Correlacio de Pearson 931 1
Financiadas Sig. (bilateral) 002
M 7 7
Bootstrap™  Viés 014 i
Erro Erro 030 0
Intervalo de Inferior B84 1
Confianca 95% Superior 995 1

Tabela 4 — Estudo de correlacdo entre Vendas Financiadas e Vendas Totais.
Fonte: BACEN (2018). Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Nesse estudo o valor encontrado para a correlacdo de Pearson foi de 0,931, que €
um valor considerado muito alto e com total influéncia da varidvel Venda Financiada na
outra variavel, Vendas Totais, ou seja, a medida que as vendas através de financiamento
bancario reduziam, as vendas totais acompanhavam diretamente esse movimento de

retracao.

Com a piora do ambiente de negdcios com a desaceleragdo econdmica, conforme
indica o grafico 6 (pagina 72), desencadeou uma série de impactos no varejo no Brasil,
dentre os quais a retracao do crédito para compra de motocicletas. Portanto, H2 poderia
ser respondida pela queda das vendas financiadas, que afetaram diretamente as vendas

totais.

Desta forma, com a mudanga no ambiente econdmico e a reducdo nas vendas de
motocicletas, observou-se também uma mudanca nas estratégias das empresas para
aquisicao de novos consumidores e um aumento do grau de competitividade no segmento
diante dos menos volumes de vendas. Assim, esse estudo verificou que houve uma
mudanca na estratégia e nivel de alocagéo de recursos em comunicagdo diante da retracéo
do ambiente de negocios. Nesse sentido, pesquisou-se os indicadores de publicidade no
setor e como isso se relaciona com o resultado de vendas no periodo, como sera

apresentado na H3.
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H3: H& uma relagdo significativa entre os investimentos em publicidade para

conguistar novos consumidores com as vendas do setor de motocicletas?

Com a mudanca no ambiente de vendas e consequentemente impactando o
faturamento, houve uma mudanca também nos lucros das empresas, conforme explica
Kotler (2000, p.335), que dentre muitas opg¢des, as empresas podem cortar recursos

destinado as promoc0des, campanhas, publicidade e até mesmo reduzir precos.

Ao analisar o setor automotivo, num primeiro momento destacando o segmento
de automoveis, observa-se que a queda de vendas provocou também o aumento da
competitividade entre as marcas e consequentemente o ranking de participacdo das

marcas ao longo tempo, conforme gréfico (19) a seguir.

BRASIL

Carros e Comerciais Leves

MARKET SHARE

FIAT/IJEEP
GM

VW

FORD
TOYOTA
HONDA
HYUNDAI
RENAULT

- == OQUTROS

2017
Jan-Jun

CRISE ATUAL

Fonte: Fenabrave / Anfavea / MAE

Gréfico 19 — Evolucao da participacéo de mercado do segmento de automoveis.

Elaborador por MA8 Consulting. Disponivel em: https://www.ma8consulting.com

Segundo estudo realizado pela MA8 Consulting (2017) , indica que a perda de 1%
de participacdo de mercado no segmento de automoveis, representa uma perda de US$350
milhGes, considerando toda a cadeia de valor da montadora, como a prépria fabrica, a sua
rede de concessionarias, pos venda, servicos financeiros e recompra do veiculo. Em
virtude do crescimento da participacdo de novos competidores, 0 mercado tornou-se

ainda mais disputado e mais desafiador para todos 0s seus participantes.
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Com base nesse cenario competitivo e com grande volume financeiro envolvido,
pode-se observar que o comportamento do segmento em relacdo as despesas com
publicidade teve um comportamento relativamente estavel, diante da queda do volume de

vendas e 0 aumento do grau de competitividade no setor, conforme indica o gréafico (20).

RELAGAO ENTRE INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE : VENDAS DE AUTOMOVEIS

3.115.223 3.040.783 3.500.000
2.794.687
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2.901.647

10000 3.000.000

7.658,20 2.500.000

" 8.482,00 e
8.120,70 252020 482, 8.339,30
S0 2.123.009

6.138,50 2.000.000

1.856.096

1.688.289 1.500.000
4.000
1.000.000

2000 500.000

0 0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

4R - Investimento em Publicidade (em RS Mi) ~0—4R - Vendas de automdveis

Gréfico 20 — Relagdo entre investimento em publicidade e vendas de automdveis.
Fontes: FENABRAVE (2018) e IBOPE /KANTAR (2018). Elaborado pelo autor.

Pode-se atribuir essa menor variacdo entre vendas e investimentos em
publicidade, em funcdo do elevado grau de competicdo no setor de automoveis, em
especial pela pressdo existente entre os competidores na “defesa do seu territdrio de

mercado”.

Analisando o grau da correlacdo entre essas duas variaveis, constata-se que ha um

elevado grau de influéncia entre elas, conforme indica a tabela (5) a seguir.
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Cormmelaghes
Despesas
corm vendas
Fublicidade anuais de

- i s ALt TGV is
Despesas com Correlagio de Pearson 1 Ta4
Fubickiads - Sig. (bilateran EE]
(5] 7 7
Bootstrap” Wiks [i] ERET ]
Erra Erfa [i] 254
Intervalo de Inferior 1 1D
Confianca 95% Superior 1 JGES
Vendas anuais Correlacho de Pearsan EET 1

dis Aumamigly Sig. (hilateral 033
[ 7 7
Bootstrap™  Wiés -,084 ]
Erro Erro W Sj 0
intervalo de Inferior 019 1
Confianga 95% Superior JARS i

. A correlacdo € significativa no nivel 0,05 (bilateral).
€. A menos gue indicado de outra maneira, os resultados da bootstrap sio baseados em 1000
amostras bootstrap

Tabela 5 — Estudo de correlacao entre Despesas com publicidade e venda de automdveis.
Fonte: FENABRAVE (2018) e IBOPE /KANTAR (2018). Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Num segundo momento, avaliando segmento de motocicletas, apesar da queda ter
sido maior em volume do que no caso de automaveis, a participacdo de mercado manteve-
se praticamente inalterada. Houve um efeito inverso ao do ocorrido em automaoveis, o

mercado de motocicletas teve um aumento na concentracdo na participacao das empresas.

Desta forma observa-se que ndo houve uma dispersdo de participagdo, com isso
gera uma menor pressdo na disputa e defesa dos seus territorios no mercado de

motocicletas no Brasil.

Market Share de Motocicletas (2011- 2017)

2011 202 203 2014 2015 2016 27

EMarcaA BEMarca B W Outras Marcas

Gréfico 21 — Evolucdo da participagdo de mercado do segmento de motocicletas
Fonte: ABRACICLO (2018). Marca A (Honda) e Marca B (Yamaha).
Elaborado pelo autor.
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Diante dessa concentracdo de mercado, observa-se que a marca A, domina o setor

com mais de 80% de participacdo de mercado e consequentemente também ¢é a lider nas

despesas com publicidade do setor de motocicletas no Brasil.

O grafico (22) indica a relagdo entre as despesas em publicidade com as vendas

de motocicletas no periodo de 2011 a 2017.

RELAGAO ENTRE INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE : VENDAS DE MOTOCICLETAS
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Grafico 22 — Relagdo entre investimento em publicidade e vendas de motocicletas.
Fontes: ABRACICLO (2018) e IBOPE /KANTAR (2018). Elaborado pelo autor.
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Observa-se uma mudanca na estratégia de recursos destinados a publicidade e

promogé&o. Entre os anos de 2011 e 2013, as despesas acompanharam a queda das vendas.

Porém, nos anos de 2014 e 2015, o comportamento do grafico muda e ha um esfor¢o

maior com as despesas em publicidade, numa tentativa de conter a queda nas vendas.

Com o insucesso dessa estratégia, nos anos de 2016 e 2017, as despesas recuam

drasticamente, em aproximadamente 10 vezes menos do que o pico de 2015. A

consequéncia desse movimento foi que as vendas continuaram a cair, diante de um

cenario econdmico deteriorado, mas sem nenhuma influéncia ou impacto em termos de

participacao de mercado, pois as posi¢des das marcas se mantiveram inalteradas e a queda

de participacdo foi na fatia das outras marcas e ndo nas duas principais marcas do setor.

Para verificar essa afirmacgéo, o teste de correlacdo de Pearson para o setor de

motocicletas foi realizado e demonstrado na tabela (6) a seguir.
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Correlagoes

Inve stirme nto
arm
publicidade
2R Vendas 2R
Investimento em Correlacao de Pearson 1 B73
publicidade 2R S HiGreran 098
M 7 7
Bootstrap®  Viés 0 -,101
Erro Erro 0 A48
b Intervalo de Inferiar 1 -,931
Confianca 95% Superior 1 997
Vendas 2R Correlacao de Pearson 673 1
5ig. (bilateral) ,098
M 7 7
Bootstrap®  Viés -,101 0
Erro Erro A48 0
Intervalo de Inferior -,931 1
Confianca 95% Superior 997 1

Tabela 6 — Estudo de correlagdo entre Despesas com publicidade e venda de motocicletas.
Fonte: ABRACICLO (2018) e IBOPE /KANTAR (2018). Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Avaliando os resultados das correlacdes, verifica-se que ambas sdo positivas, no
entanto para o segmento de automoveis o valor encontrado foi maior do que para o
segmento de motocicletas, o que pode ser interpretado com a influéncia da publicidade
em automdveis tem maior influéncia nas vendas do que em motocicletas, conforme

representa o quadro (5).

Motocicletas ~ Automdveis

@) ]
0,673 0,794
+ :

-1 0 1
CORRELACAO NEGATIVA CORRELACAO POSITIVA
FORTE FRACA FRACA FORTE
-4 L

Quadro 5 — Andlise dos resultados das Tabelas 5 e 6 da correlagéo de Pearson

Elaborado pelo autor/

Devido ao baixo nivel de publicidade do setor de motocicletas, se faz necessario
a realizacdo de uma pesquisa qualitativa, através de entrevista com consumidores, para
identificar os fatores de influéncia no processo de decisdo de compra. E o resultado desse

dilema, sera objeto do teste para a H4.
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H4: Ha uma significativa relacéo entre o crescimento da participacdo das mulheres no
segmento de motocicletas com a influéncia do fator de recomendacdo (WoM) no

processo de decisdo de compras dessas consumidoras?

Mesmo com o baixo nivel de despesa em publicidade nos ultimos anos, o
segmento de motocicletas conseguiu atrair um nimero maior no publico feminino, o qual
apresentou crescimento de participacdo no setor nos ultimos anos. Para Kotler (2000,
p.335), quando as empresas enfrentam reducéo das vendas e dos lucros, elas podem optar
por desenvolver mercados ou segmentos menores. E nesse sentido, as mulheres foram
contempladas com diversas acdes e produtos orientados ao perfil de consumo desse

publico.

No gréfico (23) constata-se o crescimento da participacdo feminina no setor. Mas
destaca-se que na categoria de motocicletas semiautomaticas e automaticas, as mulheres

dominam a categoria com participacao acima de 60%.

Vendas por género do Setor de Motocicleta

68% 69% 67%

61% 62% 61%
58%

40% 35%
32% 32% 32%

33%
30% 25% 26% l l l l I
. I i

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

W 2R - Participagdo género Feminino no Setor de Motocicleta (todas as categorias) m 2R - Participado género Feminino na categoria Semi Automaticas e Automaticas

Gréfico 23 — Participacao feminina por categoria de veiculo do setor de motocicletas
Fontes: ABRACICLO (2018). Elaborado pelo autor.

Verifica-se que o consumidor feminino € o principal comprador de motocicletas
semiautomaticas e automaticas. Mas para entender os motivos da decisdo de compra
dessa categoria e compreender os fatores que influenciam o processo de compra, realizou-
se uma entrevista em profundidade para apurar esses parametros e aplicar o modelo de

difusdo para medir os fatores de influéncia no processo de compra.
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Com base na amostra selecionada, 58,3% das consumidoras possuem motocicletas
semiautomaticas ou automaticas, conforme Q5 do questionario submetido para a
entrevista. O que reflete o perfil da categoria desse tipo de motocicleta, conforme o

gréfico 23.

Para determinar os fatores de maior influéncia no processo de decisdo de compra
e assim estabelecer o valor do coeficiente necessario para aplicacdo no modelo estatistico
usado para confirmar H4, foram coletados durante entrevista junto as consumidoras

seguindo os parametros apresentados abaixo:

l. Propaganda: com enfoque na sua atual caracterizacdo, esse trabalho
considerou os trés elementos explicados por Gomes (2001) que caracteriza

propaganda como:

a) Capacidade informativa
b) Forga persuasiva
c) Carater ideologico

Logo, assume-se que neste estudo, os contetdos ligados aos beneficios das

motocicletas serdo considerados como Propaganda.

Il. Recomendacdo: com base em Kotler (2000), a recomenda¢do ou comunicagao
interpessoal tem a capacidade de desenvolver e disseminar mensagens

persuasivas para estimular a compra.

M. Publicidade: Observou-se os trés elementos apresentados por Gomes (2001)

para conceituar publicidade:

a) Capacidade informativa
b) Forga persuasiva

c) Carater comercial



novo produto ou a promoc¢do de uma marca de motocicletas como Publicidade.
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Logo, assume-se que neste estudo, os contetdos ligados a comunicagdo de um

Com base nesses conceitos, o resultado obtido é apresentado no gréfico (24) abaixo.

Propaganda: Viu ou recebeu algum material de uma marca
mostrando os benficios da motoddeta

Recomendagdo: Recebeu uma "dica" de um amigo ou
familiar com mais experiéncia nouso de uma motocicleta

Publicidade: Viuou tomou conhecimento de uma marca de
motocicleta apresentando um novo produto

. 16,67%
_ 58,33%

0,00%

20,00%

25,00%

40,00%

60,00%

Grafico 24 — Fatores mais influentes para tomada de decisédo de compra.

Elaborado pelo autor.

80,00%

100,00%

Dessa forma, os fatores acima foram utilizados como pesos para a estruturacdo

dos dados para o modelo estatistico a ser testado. Assim, classifica-se 0s termos da

equacéo linear do modelo de Horsky e Simon (1983), da seguinte forma:

Vendas Auto Despesa
Periodo . Publicidade Potencial Compradores Propaganda com WoM
& Semi
MKT
Ano St o N Qt (f) B At Y
Mulheres que Mulheres que Mulheres que
Total
declaram N= declaram declaram
. P Mulheres Lo Valor b
Motocicletas influéncia da Mulheres CNH @A ue influéncia da Total R$ influéncia da
Publicidade - Mulheres Frota Comq raram Propaganda Recomendagéo
(Peso 0,25) P (Peso 0,167) (Peso 0,583)

Elaborado pelo autor.

Tabela 7 — Elementos do modelo de Horsky & Simon

Uma vez classificados todos os elementos da equacéo, coletou-se os dados para

preenchimento da tabela que sera carregada no SPSS- IBM para modelagem.
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. Vendas Auto - . Despesa
Periodo & Semi Publicidade Potencial Compradores Propaganda com MKT WoM
Ano St a N Qt (f) B At Y
Mulheres que Mulheres que Mulheres que
Total
declaram N= declaram declaram
. b Mulheres DA, Valor b,
Motocicletas influéncia da Mulheres CNH @A Ue influéncia da Total R$ influéncia da
Publicidade - Mulheres Frota comq raram Propaganda Recomendagéo
(Peso 0,25) P (Peso 0,167) (Peso 0,583)
2011 565528 96140 554669 384559 64106 258360000 224313
2012 430153 73771 627180 295085 49191 215300000 172123
2013 459871 76615 680890 306458 51087 190800000 178757
2014 434507 66382 790790 265527 44263 256000000 154882
2015 295347 42973 688535 171892 28654 325600000 100265
2016 160843 25091 785693 100366 16731 36721272 58543
2017 184080 28247 976399 112988 18835 27579141 65906

Tabela 8 — Dados para o modelo de Horsky & Simon

Elaborado pelo autor.

Com base na tabela (8), os dados no IBM- SPSS® foram transferidos e aplicado a

equacao (3) para testar o modelo. E o resultado obtido pode ser observado no gréafico (25).

Vendas Auto & Semi
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Grafico 25 — Vendas de motocicletas Semiautomaticas e Automaticas para mulheres (2011 — 2017)
Elaborado pelo autor - IBM- SPSS
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O resultado encontrado pelo modelo de difusdo de Horsky e Simon (1983) indica
que ha uma forte correlacdo entre a curva de vendas da categoria em relacdo ao valor
predito pelo modelo. Onde verifica-se que o resultado do coeficiente de correlacao (R) é
de 0,918.

Sumarizacio do modelo®

Estatisticas de mudanca
R guadrado | Erro padrio | Mudanca de 5ig. Mudanga
Modelo R R gquadrado ajustado da estimativa | R guadrado | Mudanca F gll gl2 F
1 918 843 BET B4695,066 543 5.368 3 3 100

a. Preditores: (Constante), Coef, v, Coef, B, Coef. &
b. Varidvel Dependente: Vendas Autd & Semi

Tabela 9 — Sumarizagéo da saida do modelo
Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Apesar desse resultado do coeficiente de correlacéo elevado, destaca-se o valor
do erro padrdo da estimativa do modelo, com 84.695 motos, ser muito elevado. O que
indica que 0 modelo ndo tem um elevado grau de preciséo na determinacdo dos fatores,
um dos provaveis motivos é a quantidade limitada de dados utilizados para essa

simulacdo, com apenas sete periodos.

ANOVA®
Soma dos CQuadrado
Modelo Quadrados gl Médio F Sig.
1 Regressio | 1,159E+11 3 | 3,865E+10 5,388 ,100"
Residuo 2,152E+10 3 7.173E+9
Total 1,375E+11 6

a. Varidvel Dependente: Vendas Auto & Semi
b. Preditores: (Constante), Coef. v, Coef. §, Coef. o

Tabela 10 — ANOVA da saida do modelo
Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Na tabela ANOVA, observa-se que um outro fator discrepante é razao F, que pode
ser considerada como uma medida do quanto o0 modelo melhorou a previsao de valores
comparado com o nivel de ndo precisdo do modelo. Segundo a literatura, um bom modelo

deve ter uma razédo F grande (trés digitos), o que néo foi o caso desse modelo.
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Jé& a tabela dos coeficientes, principal informacdo coletada na saida do modelo,
fornece detalhes dos parametros do modelo (B) e da significancia desses valores. Os
parametros indicados para publicidade (o), propaganda () e recomendacao (y) podem ser

classificados conforme a tabela (11) abaixo.

Coeficientes®
Coeficieres

Coeficientes nan padronizado 95.0% Intervalo de Confianca

padronizadas § para B Estatisticas de colinearidade
| Timee Timite
M| Modelo B Erro Padrin Beta I S, niferior SUpErir Tolerdntia W

1 {Constamte) | 355950590 | 140744359 L.004 D00 | 3890151k | B368RL.6YY
Coel. 0006423 | 00DO7E2S | 273062200 B41&7067 | 46167588 | 00017900 | .D0O30TOY | .OOM496012 | 200,E0B0ZE
Coel. p Q00000400 | 00000562 | 243224800 | 75370300 | 50578735 | 00002200 | 00001364 | 00501082 | 199568195
Coef v 00013100 { 00005631 | 1.25222400 | 2.32905200 | 10223614 | 00031000 | 00004806 { 18051736 | 5.53963335

a. Varidvel Dependente: Yendas Auta & Semi

Tabela 11 — Coeficientes da saida do modelo
Elaborado pelo autor - IBM- SPSS

Ao analisar os coeficientes, observa-se os seguintes valores ajustados de B (x10°):
publicidade (a) = 6,4228817200
propaganda () = 0,4232830530
recomendacéo (y) = 13,115000000

Logo, as estimativas dos coeficientes (B) do modelo indicam que y > a A >> 3,
onde o fator recomendag&o (y) € o parametro de maior relevancia na saida do modelo
deste estudo. No entanto, em virtude do nimero limitado de dados para o teste do modelo,
os valores encontrados ndo sdo suficientemente claros para determinar as respostas

procuradas pelo uso do modelo para H4.

Para validar o modelo de difuséo testado, foi elaborada uma série de entrevistas
com consumidoras para coleta de dados que pudessem auxiliar a compreender os fatores
qgue influenciam a decisdo de compras das consumidoras e assim confirmar os

coeficientes encontrados no modelo.

Para Hayes (1996) a utilizacdo do formulario do tipo Likert, o qual permite que
0s respondentes utilizem uma escala de notas afim de classificar os fatores mais

relevantes. E, assim fornecer coeficientes com maior confiabilidade para a pesquisa.
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Os valores médios encontrados como principais atributos e beneficios do
produto estdo indicados no quadro (6) abaixo.

Enumere em ordem de importincia, sendo 5 para o item com maior
Qili importadncia e 1 para o menor, para os atributos mais importantes no
momento da compra da sua motocicleta.

5,00
4,00
3,00 2,75
2,25 2,42
2,00 1,67
I 0,92
1,00

Estilo Fraticidade Economia Freco de Tecnologia
aquisicao

Quadro 6 — Atributos mais importantes para as consumidoras. Pergunta Q11 do questionario.

Elaborado pelo autor.

Os atributos mais relevantes do produto para as mulheres sdo a praticidade, a

economia e 0 preco de aquisicao.

No quadro (7) a seguir, as entrevistadas classificaram, usando a mesma escala, 0s

fatores que tiveram maior influéncia no processo de compra de uma motocicleta.

Enumere em ordem de importidncia, sendo 5 para o item com maior
Qiz importdncia e 1 para o menor, para os fatores gue te influenciaram na
decisdo de comprar uma motocicleta.

5,00
4,00
3,33
2,92
3,00
2,00
1,42 1,33
1,00
h . .
RBecomendagdo de Recebeu algum Acompanha nas Pesquisou ma ldsabiadas
algum amigo ou  tipo de publicidade redes sodais internet as wantagens que uma
familiar deuma marca ou informacoes a melhores opgdes motocideta
produto respeito de de meios de aferece [melhor
motocidetas transporte custo ¥ beneficio)

Quadro 7 — Fatores que influenciaram na decisdo de compra. Pergunta Q12 do questionario.

Elaborado pelo autor.



101

Os fatores com maior influéncia no processo de compra destacados pelas
consumidoras foram a recomendacéo e o conhecimento prévio do produto. Logo, esse
resultado corrobora com a afirmacao de Perez (2008) de que no momento da compra de
um veiculo a recomendagdo de um amigo ou familiar tem maior influéncia no processo
de decisdo. Assim como afirma Sant’Anna (1989), que para a decisdo de compra de um
determinado consumidor sdo necessarios que haja a consciéncia da existéncia da

necessidade e o conhecimento do objetivo que pode satisfazer essa necessidade.

Como observado, a recomendagéo (WoM) exerce grande influéncia no processo
de decisdo, tanto para compra do produto (recomendacao positiva) ou para a ndo compra

do produto (recomendacdo negativa), como pode ser observado no quadro (8) abaixo.

R antes da compra de uma motocicleta?

Mo, prefiro seguir a minha prdpria opnido & sem
. B,33%
infludncia de outras pessoas

Tabrez, dependendo do nhvel de comentir o _ 58,33%
Sim, mas somente de pessoas gue conhego 2 o
[am igos & familiane) 3,00%

L, procuro ler as avalagbes o comantdrios na l g 33%

nternet

0.0 2000% 40.00% 6O00%  E000% L0000

Quadro 8 — Efeitos da recomendac&o negativa na decisao de compra. Pergunta Q22 do questionario.

Elaborador pelo autor.

Para 91,67% da amostra, informam que uma recomendacao poderia fazer com que
desistisse da compra, dependendo da gravidade e influéncia da fonte da recomendacao
(quadro 8). E para 58,33% afirmam que foi justamente uma recomendacao positiva que

a fez decidir pela compra da motocicleta, como indicado a seguir (quadro 9).
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Mo seu processo de compra da motocicleta, vocé recebeu alguma
recomendacio ?

Q23
(Importante: Aqui ndo deve ser considerada a influéncia do vendedor

no processo)
el PO
s et et e [ o oox
Rl

0,00%  2000% 4000% S000% B000% 100,00%

Quadro 9 — A influéncia da recomendag&o na decisdo de compra. Pergunta Q23 do questionario.

Elaborador pelo autor.

E para consolidar o resultado da pesquisa, para 91,67% das entrevistadas, afirmam
que foi uma recomendacao de uma pessoa que ja possuia motocicleta que a influenciou

no seu processo de decisdo de compra, conforme o quadro (10) abaixo.

A recomendacio de uma pessoa gue j§ possuia uma motocicleta,

L= influgnciou no seu processo de decislio de compra?

Sim
91,67%

Quadro 10 — A influéncia da recomendagédo de um usuario de motocicleta na decisédo de compra.

Pergunta Q29 do questionario. Elaborador pelo autor.
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Portanto, a recomendacdo (WoM) tem relacdo direta com o processo de deciséo
de compra das consumidoras de motocicletas, assim a H4 pode ser respondida com base

nos dados apresentados acima.

4.2 Discussao dos resultados

Para finalizar as analises das hipdteses levantadas nesse trabalho, é necessario

resgatar as hipdteses propostas e verificar se foram atendidas pelos dados apresentados.

A HI”Hauma relacdo significativa entre a teoria do Ciclo de Vida do Produto (CVP)
elaborada por Kotler (2000) e como fatores externos influenciaram o comportamento de
vendas do setor de motocicletas no Brasil ”, foi pode ser respondida com o apoio de Hla
e H1b, onde a resposta foi parcialmente confirmada, pois a curva de vendas indica que o
mercado passou por todas as fases do CVP. Mas, por hora, ndo ha indicios de que a
motocicleta sera substituida por outra tecnologia ou produto.

Quanto a H2 “Hd uma relagdo significativa entre a oferta de crédito (vendas através
de financiamento bancdrio) com as vendas totais do setor de motocicletas”, foi
confirmada pelo grafico 18, que mostra a retragdo das vendas financiadas foi um fator
que contribuiu diretamente para a queda das vendas totais, com uma correlacdo entre as
variaveis de 0,931, o que indica a influéncia entre elas. Outro aspecto que confirma H2 €
a mudanca no cenario econdmico no Brasil, 0 que gerou uma desaceleracdo nos

indicadores da economia e consequentemente no ritmo do varejo de motocicletas no pais.

Ja a H3 “Ha uma relagdo significativa entre os investimentos em publicidade para
conquistar novos consumidores com as vendas do setor de motocicletas”, 0 resultado
encontrado foi parcialmente respondido, uma vez que o nivel de publicidade do setor de
motocicletas é muito inferior ao de automaveis, como aponta o quadro 5. Devida reduzida
frequéncia de veiculagdo dos conteudos publicitarios em funcdo do orgamento menor, o
alcance € limitado junto ao publico alvo e assim se faz necessario a busca por outros

canais de comunicagédo, como por exemplo a intercomunicagéo interpessoal.
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Por fim a H4 “Had uma significativa relag¢do entre o crescimento da participagdo das
mulheres no segmento de motocicletas com a influéncia do fator de recomendacéo
(WoM) no processo de decisao de compras dessas consumidoras”, essa hipdtese pode
ser confirmada pelos resultados obtidos pela pesquisa de campo com as consumidoras e
com a modelagem de difusdo testada. Os resultados indicam que a recomendacgéo é o
principal fator de decisdo de compra de uma motocicleta, conforme os Tabela 8 e 0s
Quadros 7, 8,9 e 10.
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5. Consideracoes finais

O objetivo desse trabalho foi o de desenvolver uma pesquisa a respeito do
mercado e dos consumidores de motocicletas no pais, com foco no comportamento do
varejo e dos fatores de decisdo de compra, com um olhar especial para o publico feminino.
Os estudos mostraram que esse importante segmento da industria de veiculos, passou por
uma forte retracdo durante a crise econdmica, mas revelou também que uma determinada
categoria de produtos e 0 aumento da presenga do publico feminino no setor pode ser uma
oportunidade de recuperacdo do volume de vendas perdido nos Gltimos anos e assim criar

um novo ciclo para o varejo de motocicletas no Brasil.

Ao longo do trabalho, revisitou-se a literatura de marketing e também dos estudos
do comportamento de compra dos consumidores para compreender e medir 0s impactos
no processo de decisdo de compra, os fatores de influéncia e os modelos estatisticos que
podem colaborar com a visdo de planejamento de varejo do setor. Com a mudanca do
ambiente de negdcios, o segmento de motocicletas enfrentou um desafio de equilibrar o
binbmio oferta-demanda, ajustes na estrutura de fornecimento e pontos de vendas. Mas
com a retracdo da oferta de crédito, o setor mergulhou numa forte queda de volume num
espaco curto de tempo, ou seja, em menos de 6 anos, as vendas retrairam para menos da

metade.

Observa-se que a categoria de motocicletas Semiautomaticas e Automaticas, que
mesmo com reducdo de volume, teve aumento de participacdo de mercado. Uma categoria
liderada pelo publico feminino, com uma representatividade acima de 60% das vendas.
O que contribuiu para que participagdo feminina nas vendas totais, partisse de 25% no
ano de 2011 e alcancgasse 35% no ano de 2017. Esse crescimento de 10 pontos percentuais
revela que as mulheres comegaram a aderir a um novo meio de transporte e que o varejo

de motocicletas teve um alento num momento de retracdo das vendas.

Devido a caracteristica de uso do produto, algumas barreiras de compras surgem
para a venda de motocicletas. Dentre elas, 0 medo de acidente de transito é um fator
considerado o mais relevante. Diante dessa realidade, poderia a publicidade reverter esse

aspecto e auxiliar potenciais consumidores a transpor essa barreira?
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Talvez o esforco financeiro necessario para as empresas do setor em campanhas
institucionais poderia ser uma alternativa, mas diante da limitacdo dos recursos e dos
custos para uma campanha publicitaria que tivesse alcance e frequéncia necessaria para
explicar os beneficios do produto, seria necessaria uma mudanga na estrutura de
orcamento das empresas de motocicletas. Para avaliar essa grandeza, o setor de
automoveis representa entre 7,5 a 4,5% de toda a despesa em publicidade no pais,

conforme indica o gréafico (26).

7,533%
6,884%

0,
S19% 5,205%
T 4,578%

[ —

2013 2014 2015 2016 2017

Grafico 26 — Representatividade do setor de automéveis nas despesas com publicidade no Brasil.
Fonte: IBOPE /KANTAR (2018). Elaborado pelo autor.

Como mostra o grafico (27), que indica a representatividade do setor de
motocicletas na publicidade brasileira, observa-se que os valores sdo muito pequenos ou

até mesmo irrelevantes diante de outros setores da economia.

0,2465553%

0,2113254%

0,1694424%

0282505% 0,0205677%

2013 2014 2015 2016 2017

Gréfico 27 — Representatividade do setor de motocicletas nas despesas com publicidade no Brasil.
Fonte: IBOPE /KANTAR (2018). Elaborado pelo autor.

Diante dessa constatacéo, deve promover outros meios de comunicacéo para alcancar

0 potencial consumidor, sem 0 uso da comunicagdo de massa, uma vez que 0S recursos
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financeiros necessarios teriam que ser considerados em escala logaritmica para alcancar

0 objetivo de capturar novos consumidores através de publicidade.

Portanto, a estratégia de comunicagdo mais adequada para o setor e que tem maior
impacto no processo de decisdo de compra dos consumidores, reside na recomendagao
persuasiva (WoM) dos atuais usuarios apresentando os beneficios da motocicleta para

consumidores potenciais que valorizam os atributos do produto.

5.1 Contribuic¢des da pesquisa e implicacfes gerenciais

A contribuicdo esperada para essa pesquisa consiste em apresentar dados e
informacdes relevantes ao varejo de motocicletas no pais. Devido a uma limitada
quantidade de publicacbes desse setor, esse estudo oferece dados historicos, uma
coletanea de referencial tedrico e informacdes que influenciam o processo de decisao de

compradores de motocicletas.

Dentre as possiveis implicaces gerenciais, pode-se considerar que os resultados
obtidos das amostras pesquisadas e os dados de vendas, publicidade e fatores que
influenciam a tomada de deciséo de compras, permitem que as empresas devam buscar
na comunicacao interpessoal e a recomendacao persuasiva dos atuais clientes, uma forma
de atingir potenciais consumidores para o setor. Uma vez que os recursos financeiros
necessarios para veiculacdo de comunicacdo em massa superam a capacidade de

orcamento do setor.

5.2 LimitacGes e sugestdes para pesquisa futura

Em funcdo do tempo e recursos limitados disponiveis para a realizagdo desse
trabalho, recomenda-se um aprofundamento no tema proposto, com base em dados outros
segmentos, como por exemplo, automoveis ou outros meios de locomogdo, afim de
promover estudos comparativos para determinacgao dos fatores de decisdo de compra de

produto.
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As limitacOes desse estudo tém origem no proprio escopo da pesquisa, uma vez
que o trabalho concentrou em uma area especifica do varejo brasileiro. Quanto as
limitacGes caracteristicas de uma pesquisa com consumidores, devem ser consideradas as
observagdes Malhotra (2001), o qual cita fatores como alta necessidade de informacéo, e
tempo para obtencdo de informacBGes necessarias para aprofundamento de um

determinado estudo realizado pela pesquisa.

As amostras da pesquisa para a entrevista, concentrou-se na cidade de Sao Paulo,
para um grupo reduzido de usuérias de motocicletas. Devido a essa limitacdo, ndo seria
adequado considerar os resultados obtidos nesse trabalho como uma representacdo
fidedigna do mercado de motocicletas no Brasil. Logo, pode-se considerar que 0s
resultados apresentados refletem uma parcela do setor e que tem validade para a
populagéo pesquisa nesse trabalho.

Em relacdo aos métodos usados na pesquisa, além de entrevistas em profundidade
e aplicacdo de questionarios para a amostra seleciona, utilizou-se de métodos de
estimacdo com base em modelagem de regressoes lineares e ndo-lineares, com a aplicagéo
de modelos de difusdo, afim de avaliar e testar os conceitos de estatisticas com uso de
dados do mercado de motocicletas. O uso de estatistica certamente é um fator de elevada
contribuicdo de novos estudos a respeito do tema, promovendo testes e validacdes de
dados de historicos, afim de confirmar novas hipoteses.

Para futuras pesquisas a respeito do tema, pode-se sugerir a ampliacdo do escopo
do trabalho, considerando outras categorias de motocicletas, definicdo de cluster por
renda ou meio de transporte atual, como forma de identificar novas oportunidades para o

varejo de motocicletas no pais.
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APENDICE A

Critério de classificacao das categorias motocicletas (ABRACICLO, 2018)

Ciclomotor: Veiculo de duas ou trés rodas, provido de um motor de combustao interna,

cuja cilindrada nao exceda a 50 centimetros cubicos (cm3) — 3,05 polegadas cubicas — e
cuja velocidade maxima, em sua versao original, ndo exceda 50 quilémetros por hora.

Cub / Motoneta: Motociclo tipo underbone @ , pilotado com o condutor na posi¢io
sentado, destinado ao uso urbano, de baixa cilindrada e dotado de cambio automatico ou
semiautomatico, cujo desempenho privilegia o baixo consumo de combustivel.

Custom: Motocicleta caracterizada por sua voca¢ao para percursos de estrada,
destacadamente os mais longos, chamadas de “estradeiras”, que nao priorizam velocidade
e, sim, o conforto. Sao, usualmente, de médias ou altas cilindradas.

Motocicleta: Veiculo automotor de Duas Rodas, equipado ou nio com side-car @,
dirigido por condutor em posi¢cao montada.

Naked: Motocicleta sem carenagem, com motor propositalmente exposto e de alto
desempenho, concebida para a utilizagao em terrenos pavimentados.

Off Road: Motocicleta de qualquer cilindrada destinada exclusivamente a utilizagao em
pisos nao pavimentados.
Scooter: Motociclo pilotado com o condutor na posi¢ao sentado e dotado de cambio

automatico ou semiautomatico, concebido para privilegiar o conforto.

Sport: Motocicleta de cilindradas médias ou superiores com carenagem®
que privilegia a aerodinamica e o alto desempenho.

Street: Motocicleta de baixa ou média cilindrada destinada ao uso urbano.
Touring: Motocicletas usualmente de alta cilindrada concebidas para a utilizagdo em
turismo e viagens de grandes distancias. Diferenciam-se das versoes custom pela

concepgao estilistica mais ao jeito das versaes street ou city.

Trail (On @ / Off Road ®): Motocicleta de baixa ou média cilindrada destinada ao uso
misto tanto em vias pavimentadas quanto em terreno nao pavimentado.

Bigtrail: Motocicleta de média ou alta cilindrada destinada ao uso misto em terrenos
pavimentados e nao pavimentados.
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Triciclo: Veiculo de trés rodas, motorizado ou por tragao humana, dirigido por
condutor em posi¢ao montada.

Quadriciclo | ATV: Veiculo automotor com estrutura mecanica similar as motocicletas,
possuindo eixos dianteiro e traseiro, dotado de quatro rodas, dirigido por condutor em
posi¢do montada.

Baixa Cilindrada: Motores com até 160 centimetros cubicos de deslocamento
volumétrico Engines up to 160 cubic centimeters in volumetric displacement

Média Cilindrada: Motores com até 450 centimetros cubicos de deslocamento
volumétrico Engines from 160 to 450 cubic centimeters in volumetric displacement

Alta Cilindrada: Motores acima de 450 centimetros cubicos de deslocamento
volumétrico Engines over 450 cubic centimeters in volumetric displacement

NOTAS:

1. Underbone - Nome dado as versaes “cub”, cujo revestimento estilistico acompanha o elemento

principal de seu chassi

2. Sidecar - Dispositivo carenado, a xado na lateral das motocicletas ou motonetas, para o
transporte de passageiro em posi¢ao sentado

3. Carenagem - Revestimento em formato de “carroceria”, conferindo a motocicleta aparéncia

assemelhada as versges destinadas a competi¢cao

4. On road - Veiculos destinados a circulagdo em vias pavimentadas

5. Off road - Veiculos destinados a circulagao em vias nao pavimentadas
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APENDICE B

Fotos da pesquisa e entrevistas

No dia 04/07/2019, foram selecionadas 12 motociclistas para a entrevista e

aplicacdo do questionario para esta pesquisa.
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ANEXO A

Questionario da pesquisa realizada
Identificacio da Pesgquisa
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ANEXO B

Resultados da pesquisa realizada
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ANEXO C

Quadros do artigo de Horsky e Simon (1983)

ADVERTISING AND THE DIFFUSION OF NEW
PRODUCTS
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Observa-se que a proposta dos autores no artigo publicado em 1983 foi
apresentacdo da tabela 1 (pagina 9) com a consolidagdo dos coeficientes B na saida do
modelo de difusdo. Logo, o ponto focal do artigo esta na indicacdo da influéncia dos

fatores de decisdo do experimento realizado e ndo na curva de estimacdo do mercado
total.



