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RESUMO

O setor de motocicletas tem uma histéria de mais de 40 anos no Brasil,
atravesando diversos cendrios econdmicos e realidades de mercado ao longo desse
tempo. Depois de alcancar o seu recorde historico, no ano de 2011, com mais de 2,1
milhdes de unidades vendidas, o varejo de motocicletas retraiu dramaticamente em
apenas 5 anos, altgando 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, sgulageot
Kotler (2000), onde todo produto, em algum momento, realizacunvade vendas que
geralmentetem um formato de sino, sendbividida em quatro fases: introducao,
crescimento, maturidade e declinkinda, segundo o autquara o produto que readida
essa trajetoriagm algum tempo, havera uma ameaca com a introducdo de um novo
produto ou inovacéo que o substituird.

No entanto, nesse periodosetor de motocicletas atravessou uma mudanca do
mix de produtos, com o crescimento da categoria de notgétas semiautomaticas e
automaticas, alavancadas pela pari¢cgn feminina no segmenfdom essa mudanca de
cenario,o setor de motocicletas passou por um aumento no grau de competitividade do
varejo, na diputa pelos novos consumidores) especial o flico feminino.

Inicialmente foi elaborado um estudo do panorama do setor e a definicdo das
hipéteses para apoiar a discussao do problema de pesquisa deste trabalho. Em seguida,
através de referencial bibliogréafico, busemiapresentar os conceitosndaketingque
apoiam as acdes e analises do varejo. A partir desse referencial, rsalinma coleta
de dados histdricos das vendas do setor e dados do perfil dos consumidores. Apds essa
descricéo, verificotse os efeitos e fatores da decisédo de compraai@samidores, com
um estudo deohortpara o setor de motocicletas. Congaicom os testes das hipoteses,
com o uso de modelos de difusdo para o setor de motocicleta na obtencédo dos resultados.
Para ratificar esses resultados, foram realizadas enaie\wisinconsumidoras para

confirmaros fatores mais importantpara a sua decisao de compra.

Palavras-Chaves: Competitividade no varejo: Industride Motocicletas; Estudo de
cohort Fatores de influéncia na decisédo de compra.



ABSTRACT

The motorcycle indstry has a history of over 40 years in Brahids been
performing atdifferent economic scenarios and market realities over that time. After
reachingthe sales record 8011 with over 2.1 million units sold, motorcycle retailing
has shrunk dramaticallg just 5 years, reaching a sales vo&iof 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 ley Kotl
(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 acceshpt this trajectorywill be an
introduction of a new product or innovation that will replace it.

However, during this period, the motorcyoarketexperienced a change in the
product mix, with the growth of the semiutomatic and automatic motorcycles category,
leveraged bythe female participation in the segment. With btesiness environment
changesthe motorcycle industry has experienced an isgr@aretail competitiveness to
attract newconsumers, especially the female audience.

Initially a market overviewwas preparedand the hypotheses were defined to
support the discussion of the research problem of this work. Then, through bibliographic
referencewere introducednarketing conceptso support retail actions and analysis.
From this benchmark, a collection of histaii sales data from the sector and consumer
profile data verecollected. After this description, it was verified the effects and factors
of the consumers' purchase decisioaking with a cohort study for the motorcycle
sector. It concludes with hypothegisting, 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: Competitivenessin 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
limitacBes impostas aos produtos importados nq paiarejo de motocicletas era pouco
representativo para o sete veiculos no Brasil, frente a umalUstria de Automoéveis

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

Apos a implementacdo da primeira fabrica de motocicletapai® demorou
praticamente 20 anos para o mercado iniciar um ciclo de crescin@mistente e
relevante No inicio da década de 1999mercado de motocicleta eaproximadameet
de 140 mil unidadepor anoe apds amplantacdo do Plano Real, a econobmiasileira
entrou num ciclo de crescimento, o que alavancou o mercado de motocicletas para 2,1
milhdes de unidades vendidas no ano de 2011 (ABRACIQD@O8). Porém, a partite
2012 o mercado de motocicletas no Brakgl inicio a um novo ciclo, que culmaiuno
ano de 201tomum volume de um pouco mais de 880 mil unidades de vendidas, uma
gueda de 58,7%, ou sejavarejode motocicletago Brasil em um pouco mais debos

caiu a menos da naete retomando volumes de vendas do an2@k2.

Diante de umanudanca radicalas volumes de vendas do setor aomma 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 Framass (1969) para projetar os volumes de vendas do setor.
Além disso, estudou e pesquisou 0 crescimento da participacao feminina no setor de
motocicleta. Em complemento, aplicou o modelo de Horsky e Simon (1983) para medir
os impactos da publicidade e @ddres de maior influéncia no processo de decisédo de

compra das consumidoras.

Com base nesse cenario segmento de motocicletas ficou muito mais
competitivo, devido a forte queda do volume de verdasidanca nanix de produtos.
Além do aparecimento deomnas op¢cdes de modalidadatravés de aplicativos de

transporte particular, compartilhanento de bicicletas e patineteemovemocorrendo



17

na cidade de Sao Paulo. Logo, o varejo de motocicletas enfremavardesafio diante

de um novo cenario de mercae competividade.

Este trabalhdoi desenvolvidoatravés de um estudidescritivoque congrega
dados historicos dmercado, pesquisa bibliogréafiamodelos estatisticos entrevista
com usuarios de motocicletas. Com o objetivdegenvolver unestudo de coorte uso
demodelo dalifusdopara determinar o potencial de mercaaém as fatores de decisdo
de compras, em especial das consumidoras, que € 0 grupo que mais cresce no setor de

motocicletas no Brasil.

1.1 Apresentacao e justificativa

O inicio da induste de motocicleta no Brasil ocorreu no ano de 1974, com a
instalacdo da primeira fabrica no pais. E na sequéncia, dois anos depois, o Governo
Brasileiro implementou a Zona Franca de Manaus (ZFM), com a criacdo do Polo
Industrial de Manaus (PIM), que por roele beneficios fiscais viabilizou a implantacao
de toda a cadeia de fornecimento para o setor de motocicletas no Brasil.

Os primeiros 20 anos desta nova realidade do setor de duas rodassidérado
neste estudo como a primeira fasecido de vidado varejo das motocicletas no pais
(19741 1994), sendo considerado como o Ciclo de Introoldigémotocicletas no Brasil.
Nes® primeiro ciclo, o setor enfrentou diversas dificuldades para estabeteano
de crescimento, devidadiversos fatores, @éro os quais a quantidade limitada de pontos
de vendas, a limitacdo de fornecedores locais e um cenario econémico desfavoravel para
o crescimento do consumo de bens duraveis, devido a elevada inflagdo que afetava
dramaticamente o poder de compra do lemsil Consequentemente, o volume de vendas
era relativamente baixo, com anaenda média de upouco mais 140 milnidades por
anonesseperiodo (ABRACICLO, 2018).

ICoorte: sdogrupos de pessoas que compartiiham eXperas de eventos externos que afetaram
profundamente suas atitudes e préfeias (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 impsibnado por um novo momento econémico no iEBsdo inicio a
uma nova fase ndclo 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 estabitiagdo da economia brasileira com o advento do plano Real, o aumento
do poder de compra do consumidor através da maior oferta de crédito para impulsionar o
varejo de motocicletas e expansdo da rede de distribuicdo. Desta forma, estalgeleceu
um novo ciclade varejo, classificado aqui como o Ciclo de Crescimento, com duracéo de
11 anos (199% 2006), onde o setor de motocicleta estabeleceu um forte e consistente
crescimento meédio de 22,1% ao ano, com volume inicial do periodo de um pouco mais
de 200 mil uniddes 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 playesspara o

setor.

Apébs esse forte pdo de crescimento, o mercado de motocicletas no Brasil
estabilizou e durante umtervalo de 6 anos (20072013 o volume de vendas variou
entre 1,5 milhdo e 2 milhdes de unidades vendidas por ano (ABRACICLO, 2018), com
um crescimento médio anual deeaps 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 20®4te segmento passou a enfrentar uma retracdo no
volume de vendas, diante de um cenario ecac@mais hostil, com forte retracéo
econbmica e desaceleracdo do consumo. Neste estudo, este periodo quendentpre
intervalo de 3 anos (2014017 deuse inicio a ura nova fase doiclo de vidado varejo
de motocicletassendo considerado como Cicle Beclinio 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, 0 mercadou@ara praticamentemetade do

seu melhor momento.

Logo, poderia ser consideradanareferénciaa Kotler (2000),ondeo ciclo de

vida do produto (CVP) pode ser dividido em quatro diferentes fases.
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A maioria das curvas de ciclo de vi@eetratada em forma de sino. Essa curva
®geralmene divida em quatro fases: introdko, crescimento, maturidade e
decPnio.

1. Introdu-«0: um pefodo de baixo crescimento em vendas, uma vez que o
produto e sendo introduzido no mercado«®h§ lucros nesse eggio,
devido as pesadas despesas@introdu «o do produto.

2. Crescimento: um pé&vdo de Bpida aceita«o do mercado e melhoria
substancial dos lucros.

3. Maturidade: um pé€odo de baixa no crescimento de vendas. Isso porque o
produto B conquistou a aceitao da maioria dos compdores potenciais.
Os lucros se estabilizam ou declinam, devidmmpeti «o acirrada.

4. DecPknio: o pefodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e 0s
lucros desaparecem. 0 (KOTLER, 2000, p.

Desta forma este estudo poderia gerar umatége de que o mercadte
motocicletas no pais viveu as quatro fages caracterizam o Ciclo de Vida do Produto
(CVP), o que poderia ser identificado no grafico abaixo, que representa a evolucao da

producdo de motadetas no Brasil nas ultimas quattéadas.

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

Gréfico 17 Evolucéo das vendatie notocicletas no Brasil entre 19%52017.
Fonte: Anuario ABRACICLO (2018Elaborado pelo aur.

ParaKotler e Keller (2006), CVP é uma sequéncia de fases que um produto,
servigo, processo ou empresa poderaddongo do tempo. Levand® em consideracao
o histérico do setor, além do atual momento da industria 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 ddedia do setor de motocicletas no pais e indicar as
oportunidades de recuperacao desta industria para entendghor forma de alcancar
potenciais novos clierdeBem comaavaliar ocrecimento da participacao feminina no
setor de motocicleta como esserescimentgoderacontribuir para a retomadie um

novo ciclo de varejo.

Um dos pontos mais estudados a respeito do CVP esta diretamente ligado ao tema
inovagéao do produt®ara Mick e Fournier (1998) o bom resdtiale vendas de um novo
produtopode esdr diretamente ligado ao seu menor grau de inovagéo, que possuem maior
familiaridade com os seus consumidores, o que seria um fator de reducédo do grau de
incerteza no momento da compra e consequentemente gera maior atratividade no
momento de decisdo do sumidor. Desta forma eliminaria o risco de uma eventual
rejeicao por parte do consumidegue pode ser entendidomo maior chance de sucesso

ouresultado.

Contrariamente, Cooper e Brentani (1991) afirmam que alto grau de inovacéo de
um produto pode gar oportunidades para a empresa em funcdo do seu ganho de
competitividade no mercado, o que acarratam uma série de vantagens positivas no
desempenho em vendas e lucratividade. Logo, a estratégia de lancamento de um novo
produto depend& defatores nternos da empresa, como o grau de inovacao em Pesquisa

& Desenvolvimento.

Esse conceito de medicéo do sucesso de um produto base o resultado alcancado é
caracteristico do conceito da gestdo da empresa pela 6tica do resultado afendogeconf
indica Koter e Armstrond1998, p.11 ) que a maioria das empresas tomam decisfes com
base nos lucros que podem obter no curto prazo. Esse modelo vem sendo questionado e
revisado ao longo dos ultimos anos, agregando outros fatores além do lucro da empresa,
assim coro o grau de retencéo e satisfacdo do consumidor, como forma de gerar lucros

constantes ao longo do tempo atraves da fidelizac&o do cliente.

Varios autores destacam o papel da inovacdo como essencial na busca do
desempenho superior das empresa&iOD, 2001, CHANEY; DEVINNEY, 1992;

FREEMAN, 1994). Porénha uma outra série de autores que destacam inovagao como
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efeito positivo para aumento da lucratividade e no crescimento das empresas, conforme

e apresentado por Cho e Pucik (2005).

Existem diversas definig@ a respeito do conceito de inovacao. Para Utterback
(1971) inovagédo pode ser considerada como um novo produto que atingiu a fase de
introducdo no mercado. Ja para Talamo (2002), considera inovagdo como algo mais
abrangente, que vai além da propria nod@avias ao longo do tempo, os estudos a
respeito de inovacdo avancaram para um campo acima da questdo de P&D e descoberta
tecnoldgica. Logo, destasa a relacdo entre inovacdo e competitividade, como afirma
Tidd (2001) que indica que hd uma relagdo direntre 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 vagens competitivas tém menor periodo de realizacdo, ou seja, em
virtude da velocidade da comunicacdo e ciclo de vida dos produtos, o prazo de

sustentacdo de um determinado produto est4 cada vez menor.

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

masculino.

1.2 Problema de pesquisa

O atual trabalho propde uma investigacao do varejo de motocicletas no Brasil,
com base em dados historicos do setor,zatido a evolucdo dmix de vendas das
categorias de motocicletasntrevista com consumidores para explorar e entender os
principais fatores de decisao de compras e avaliar os resultados dos modelos de Difuséo

de Frank Bass (1969) e Horsky e Simon (19&3jnercado de motocicletas no Brasil.
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Dada a pouca realizacao 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 seeviestimulo para futuros trabalhos

ligados a esse tema.
Neste sentido, este trabalho busca elucidar as seguintes questdes:
1 Com base nos dados histéricos de vendas do mercado de motocicletas no
Brasil , 0 setor teria passado por todas as fases do ciclo déa no produto

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

1 Pode o mercado de motocicletas no Brasil ter alcancado o nivel de saturacao

e com isso as vendas do setor recuadongtade em menos de 5 anos?

e — [ ——
| e— . L _ Unidades/Units
“ 2012 2017 Crescimento
e _— Growth
Frota Duas Rodas / Two whee! flest 11.158.017 20.080.862 26.159.702 134%
Populagao /inhabiiants ®| 183.888.841 | 193.946.886 207.093.958 13%
Habitantes por veiculo / inhabitants per vehicle 16 10 8

am, IBGE

fimadon |BGE jul/2007;, (**) Estimativa/ Estimation IBGE - jul/2012;, (***) Estimatva/ Estimation IBGE - jul/2017

Gréfico 2i Relagao Habitate / Frota de motocicleta no Brasil
Fonte: Anuério ABRACICLO (2018)

Observaseque 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 dadta foi de 134% para um crescimento da populagéo de 13% no periodo
avaliado. Podemos csiderar que a relagdo habitantedto praticamente duplicou no
periodo.

i Pode o crescimento de uma categoria de produto criar um novo ciclo do

varejo do setor de motaicletas?
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Vendas de Motocicletas por categoria

2R- Categoria Semiaut omt tica e Automt tica ¥ 2R- Demais Categoriasdo 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 37 Vendas de Motocicletas por categoria. Elaborado pelo autor.
Fonte: Anuéario ABRACICLO (2018)

Destacase ocrescimento da participacéle mercado da categoria de motocicletas
gue ndo possuem embreagem, ou seja, veiculos funcigrialmais simples e mais
faceis de pilotar. As motocicletasersiautomaticagveiculo do tipo CUB,cujo
desempenho privilegia baixo consumo de combustiiel ABRACICLO, 2018 e
automaticas(veiculo do tipo SCOOTER¢oncelido para privilegiar o confortd
ABRACICLO, 201§, tendo como valor inicial 21% de participacao 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 participacdo nas vendas totais de motocicletas

no Brasil em apenas seis anos.

1 Como o crescimento da participagdo feminina nas vendas de motocicletas

poderé influenciar o ciclo do varejo do setor?

\endas por gsnero do Setor de Motocicleta

75% 4%
67% 68% 68% 68% -
33% 3% 3% 3%
25% 26% .
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
1 2R- Vendas de motocicleta para gsnero Masculino B 2R- Vendasde motocicleta paragsnero Feminino

Gréfico 47 Vendas de Motocicletgmor géneroElaborado pelo autor.
Fonte: Anuario ABRACICLO (2018)
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Conforme indica grafico 4pbservase que a participacdo feminina no setor de
motocicletas avancgou consideravelmente nos dltimos anos. Sendo que no ano de 2011 a
participacdo das mulheres nas vendagidatrade 25%e, em apenas 6 anos, alcancou

35% de parcipacdo no ano de 2017, ou seja, um crasnto de dez pontos percentuais.

1 Quais as principais barreiras de compra de motocicletas pelo publico
feminino?

Uma das principais barreiras de compra de motocicletas pode ter relag@do com
risco em sofrer umcdente de transito, em funcao da caracteristica do veiculo em meio
aos automoveis ou 6nibus, que sdo veiculos de maior porte e maior protecdo. Essa
percepcédo intrinseca, pode estar associada ao conceito apresentado por Kotler (2000,
p.183), onde o compa@mento de compra do consumidor pode ser influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Mas para entender esses efeitos sob 0s
consumidores de motocicletas, sera necessario um estudo exploratério para avaliar as

reais barreiras de cqras.

1 Quais fatores tém maior influénciano processo de decisdo de compymara
as consumidoras de motocicletas: Publicidade; Propaganda ou

RecomendacdoBocaa boca ouWoM)?

Os autores Ogden e Crescitelli (2007icam 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 contribuicdo para influenciar novos consumidores, que € o
bocaa-boca(WoM). Para Cafferky (1999, p.8), cerca de 80% das pessoas consideram a
recomendacgdo de uma pessoa proxima ou familiar para tomada de decisédo de compra de
um produto ou servigco. Nesse sentido, cada pessoa tem a sua propria rede de
relacionamento e contat@ue se torna uma fonte importante para que potenciais

consumidores sejam informados a respeito de produtos ou servicos.
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1.30Dbjetivo do estudo

A partir de um contexto de mercado e caracterizacdo do dilema da industria de
motocicletas no Brasil, esta pesgsa tem como principal objetivo a elaboracdo de um
panorama de mercado de motocicletas no payés de um estudoercadobgico de
dados e do perfil dos consumidores de motetas,com base num estudo deorte em
especial com o crescimento ddo@o do publico femininogom foco na identificacao
nas mudancas ocorrida® longo dos ciclos do mercado. Assim como analisar os
principais fatores de tomada de decisdocdasumidoas.

Com base neste cenario, este estudo pretende analisar os ciclds de setor,
projetar o potencial do mercado de motocicletas com base estudo do perfil do
consumidoe o0s seus respectivos motivadores de compra, codeusadelosdeDifusao
de Frank Bass (1969) e Horsky e Simon (1983) para determinar os fiquevisdo

para esse segmento de veiculos.

Os objetivos especificos deste trabalho séo:

1 Elaborar um panorama do setor de motocicletas no Brasil;

1 Aplicar omodelo de Difusdde Frank Bass (196@garaestimaro volume

de vendas do segmento

1 Medir os impatos da retragdo econdmieacomo iss@fetou as vendas

do setor de motocicletas;

91 Estudar a relagéo entre os investimentos em publicidade do setor com o

resultado das vendas no varejo do setor;

1 Auvaliar o crescimento de participacdo de uma categoria defaore como

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

compra;

1 Aplicar o modelo de Horsky e Simon (1983) para avalmefeitos 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 resgmgbossiveis e existentes para um
determinado problema apresentado. Segundo os autores, para ter validade, as questdes
levantadas devem ser testadas para que se possa determinar a sua validade e apoiadas em

fundamentos teoricos para a sustentacdo dosadssalapresentados.

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

elaboradas da seguinte forma:

H1: H& uma relacéo significativa entre a teoria do Ciclo de Vida do Prodvi®) (C
elaborada por Kotler (2000 como fatores externosfluenciaram o

comportamentalevendas do setor de motocicletas no Bfasil

H2: Ha uma relacéo 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 ebtigdade para

conquistar novos consumidores com as vendas do setor de motocicletas?

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

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

Apesar da relevancia do setor automotivo na economia brasileira, ha um nimero
reduzido de publicacdes a respeito, em especial para o0 segmento de motocicletas. Apds
um levantamento nas pdipais publicacdes cientificas de administracdo do pais e nas
bases de dados das principais universidades, foi possivel observar que ha uma limitacao

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

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

(ABRACICLO, 2018) Isso indica &xpressividde erelevancia econdmica do setor

Ao realizar uma pesquisa na literatura do setoaeenvos de universidades e em
bases de dados disponiveis para consulta fora do pais, o primeiro estudo relevante
encontrado a respeito de competitividade do setor deciletas, foi elaborado pela
BCG (Boston Consulting Group) no ano de 1975, que foi intituladd &t r at egy
Alternatives for the British Mot ¢ y c | e .I[Essaastado coptiatado pelo governo
inglés apontava para os temas de falta de competividadeddstrialocal frente o
crescimento dos competidores japoneses. Como obsenva figura abaixo, o mercado
britdanico enfrentava um momento de forte retragcdo nas vendas, onde entre os anos de
1959 a 1974, a queda do volume foi aproximadamente 50%, coniiodina Pascale
(1984).

BETURN w0 ot of e e = o UK production EXHIBIT |

- o e 1ats o Lrizpre s
Strategy alternatives L

|

|

for the
British motorcycle Industry

A Mepart pecpared for o e e Inbmiey

The Doskan Commaiting Greap Linitod & 7N ‘ .
:

FiguraliRel at - ri o fiStrategy alternadi bgsBCGr (L1B&@5British
Conteudo disponivel no site:

https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/fileE335pd0/0
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Como observae, apesar do ano da publicacdo e das diferencas das caracteristicas
de mercado entre Brasil e 0 Reino Unido, o fato comum € que ambos os mercados de
motocicletas tiveram retracéo significativa no volume eledas num intervalo pequeno

de tempo.

Diversos outros estudos foram desenvolvidos com foco no setor de motocicletas,
mas em geral, com maior atencéo para temas ligados a transporte, tecnologia e cultura. A
maioria desses estudos estdo centrados no produto motocicleta e nd® @wace]

consumidor do veiculo.

Nesse contexto, a mudanca no ambiente de negdcios gerou uma alteracdo no
cenério de competitividade do setor de motocicletas no Brasil. Ba@petidoresa
retracao nas vendas representou ndo sé um forte impacto rntzlessunas também um
desafio para conquista de novos consumidores. Dianteedoimento dgarticipacao
feminina no setolesta pesquisa possibilitara a compreenséo dos fatores que atraem essas
consumidoras e como isso podera auxiliar as empresas @ue agssesegmentma

busca por um nimero maior de potenciais novos clientes.

1.6 Estrutura da dissertacao

O primeirocapitulo desse trabalho, foi dedicado manatroducédo ao tema, sendo
apresentado as justificativas, a problematizacao do trabalho, empeotle pesquisa que
sera desenvolvido, os objetivos centrais do estudo, apresentacdo das hipoteses que serao
discutidas e testadas durante o desenvolvimento desse trabalho e os antecedentes do

estudo.

No capitlo seguinte, o de numero doifyi destinadopara a revisao do
conhecimento, com uma revisdo da literatura a respeito dos conceittarldtinge
também a fundamentacdo académica que sustentara o desenvolvimento dos fatores de
influéncia no varejo e no processo de decisdo do consumidor. Aléem derdapreum
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, apresess&a os conceitos de modelos de difuséo, costadae
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para o modelo de Frank Bass (1969) e o de Horsky & Simon (1983), que serao aplicados

nesse estudo.

O capitulo trés, fgpreparadgara o desenvolvimento da metodologia e estratégia
de pesquisa, com a definicdo do escopo da pesquisa, caracteeizaidia 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, apreserda os resultados ttlos pelo estudo, comamalise
dos testes das hipoteses apresentadas no inicio desse trabalho. Além de testes dos modelos
de difusdo com apoio dmftwareestatistico. Seguido de uma discussao dos resultados,
servindo de apoio para compreenséao dos fatoass relevantes para a tomada de deciséo

de compra para o setor de motocicletas.

Por fim, no Ultimo capitulo, ser4 apresentada as consideracfes finais e
recomendacfes desse estudo, onde diseutss implicacdes gerenciais e também as
sugestdes para futas pesquisas a respeito do varejo de motocicletas e estadortie

para o setor no pais.
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2. REVISAO DO CONHECIMENTO

Para compreender os efeitos da mudanca de ambiente de negdécios e os impactos
do aumento de competitividade no varejo deatictetas no Brasil, se faz necessario um
aprofundamento nos conceitos e nas fundamentag¢des acadénmzaketeng em todas
as suas dimensdes e ao longo do tempo, como forma de subsidio e estruturacdo desse
estudo. Uma vez que essa ciéncia é dinamea edpido 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.

2.1A evolucao da teoria damarketing

Os conceitos de comunicacaddesbaseados nos estudos das ciéncias humanas,
sendo uma das mais relevantes componentesadketingmoderno. Existem diversos
estudos e pesquisas voltadas para a compreensdo desta ciéncia, atraveés de observacdes
cientificas, pesquisas, experimentos &etegjue visam explicar a relagdo do consumo e
a forma com que este ecossistema entre empresas, produtos, servicos e consumidores se

relacionam entre si.

O marketingtem sido cada vez estudado como uma ciéncia multidisciplinar,
envolvendo diversos aspestde diferentes areas de conhecimento, passando ao longo do
tempo por mudancas, atualizacdes, inclusées e revisdes do seu conceito original. As

primeiras ideias e definicdes datam do inicio do século XX.

Em um breve retrospecto sobre o desenvolvimensoestudos denarketing
podese observar a evolucdo do tema ao longo do tempo.

Converse (1930, p.3) cita quenoarketingem um sentido amplo abrange as
atividades de negocios que tém ae@m a criagcdo de necessidatiesis ao longo do
tempo. Ja éAmercan Marketing AssociatiofAMA, 1935, em Keefe 2004) definiu
marketingcomo o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e

servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.
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Para Maynard and Beckman (1939, prgarketingabrange todaas atividades
de negdcios 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 dournal of Marketingescrito por Conversgl945),
intitulado "O Desenvolvimento de uma Ciénddarketing'. Escritores importantes a
época, participaram de um intenso debate a respeito desta tese que tratava pela primeira
vez marketingcomo 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 atencado de pesquisadores, que geraram importantes contribuicées académicas,
como McCarthy, Theode 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) enecaram a defender uma abordagem sistémioaadoeting com

uma perspectiva sobre a geracao de lucro para empresa.

Para McCarthy (1964, p.16)arketingé o desempenho de atividades de negdcios
qgue direcionam o fluxo de bens e servicos dos produtoresopacansumidores ou
usuarios, a fim de melhor satisfazer os clientes e atingir os objetivos da empresa. Ja para
Kotler (1967, p.12)marketingestd baseado em andlise, organizacao, planejamento e
controle dos recursos, politicas e atividades que incideme solcliente, visando

satisfazer as necessidades e desejos dos grupos de clientes escolhidos.

Neste mesmo periodo, uartigo do Departamento déarketingda Universidade
Estadual de Ohio (1965, p. 43) sugeriu quenarketingfosse considerado como o
proesso em uma sociedade pela qual a estrutura de demanda por bens e servigos
econdmicos é antecipada ou aumentada e satisfeita através da concepc¢do, promogao,

intercambio e distribuicdo fisica de bens e servicos.

Kotler e Levy (1969a) concluiram que o catmede marketing deveria ser
ampliado e que fossem incluidas as organiza¢cdes ndo comerciais. Na sequéncia, Kotler

(1972) publica utmovo artigo onde reforga quenmarketingé o conjunto de atividades
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humanas voltadas para facilitar e consumar trocas. Masutro artigo, publicado pela

Harvard Business Review(HBR) marcou outra fase importante nos estudos de
marketing Theodore Levitt (HBR,1975) destacou o0 perigo que correm as organizacdes
que sao voltadas exclusivamente para o desenvolvimento de prddoémos
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 Nharketing Theory:
Conceptual Foundatianof Research in Marketinge Shelby Hunt (1976), que tratava
definitivamentemarketingcomo ciéria e apresentava contribuicoedevantes para o
desenvolvimato de pesquisa a respeito dos temas da cademawketing Depois desse
marco na literaturaedmarketing Pride and Ferrell (1977,p.9) definenarketingcomo
atividades individuais e organizacionais voltadas a facilitacdo e agilizacdo de trocas

dentro de um conjunto de forgas ambientais dinamicas.

A partir do inicio da década de 1980, comecamestudos da influéncia do
ambiente (micro e macro) nas definicoes e estudamat&eting Para Kotler (1980,
p.43), omarketingtem o propadsito de satisfazer as necessidades do cliente por meio do
produto e dos servicos que estdo associados com a st cdastribuicdo e consumo
final. E ap6s um longo periodo, a AMA (1985) decide oficializar uma nova verséo
atual i zada d aMailketihg émiprocesso de planejamenfo e execucao de
conceitos, precificacdo, promocéao e distribuicdo de bens, ideservicos para criar

trocas que satisfa-am os objetivos dos indi

Para Richers (1985,p.22), a concepcaordoketinggira em torno de quatro
funcdes basicas, que sao: Analise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliacdo. Que sao
desenvolvidapara buscar os objetivos e metas do setor, em perfeita consonancia com os
objetivos gerais da empresa. E a partir dessa visao, os conceitos ligados a publicidade
ganham forca, no sentido de que o plano de comunicacao das empresas deve sempre estar
baseadmessas quatro dimensdes. E @deanett (1988, p. 115) destaca quaarketing
€ 0 processo de planejar e executar a concepgao, 0 preco, a promocao e a distribuicdo de

ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam objetivos individuais e
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organkacionais. LogoKotler e Armstrong (1999), reforcam goerketingnada mais €

gue a entrega de satisfacéo para o cliente em forma de beneficio.

E novamente a AMA (2004, em Keefe 2004) revisou 0 conceito caanketing
€ uma funcao organizacional e unmgmto de processos para criar, comunicar e entregar
valor aos clientes e para gerenciar os relacionamentos com os clientes de maneiras que
beneficiem a organizacio e setskeholders E um pouco depois, em 2008 atualizou
como atividade, conjunto de iitsicbes 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 avang¢os dos conceitos
e defingdes da abrangéncia dwarketingcomo ciéncia, assim como Nobrega (2008) que
destaca que a missao dwarketingé despertar nos consumidores suas necessidades
reprimidas e demonstrar como sHijas através de produtos e/ou servigdspara Jaques
(2009, definemarketingcomo a capacidade de identificar por meio de estudos cientificos
do mercado as necessidades e oportunidades de produtos e servicos gerados para um
determinado publicalvo, trazendo beneficios financeiros e/ou administrativos aos

clientesatravés de transacdes bilaterais.

Logo, a evolucédo ao longo do tempo fica clara, apoiado no avanco do debate
cientifico contribuiu sobre maneira para a evolucao do tema e consequentemente no
desenvolvimento de estudos para suportar o crescimento ecorésacial das relacdes

entre empresa, produto e consumidores.

Kotler (2017 resumeesse historico em quatro eras:

12 Era ddMarketing orientado a produto (até 1945)

22 Era ddVlarketing orientado a venda (pdagierra)

32 Era ddVlarketing orientaa ao relacionamento (pd$980)

42 Era ddViarketing orientado para a responsabilidade social (Séculg.XXI

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

esta ndo seria possivel; elpadem afetar a organizacéo na perseguicdo de seus objetivos (Freeman & Reed, 1983).
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Com base nessa divisédo do tempo e de orienthg@rarketing, estabelecese 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 diente

Marketing
3.0

Foco no Valor

Marketing
4.0

Foco na
Informaoao

Fazer do mundo

Atrair a partir de

de Marketing

de produto (P&D)

Objetivos Vender produtos Satisfazer e reter um lu contegdos
da Empresa os consumidores gar relevantes e
melhor
segmentados
Foroas Revoluocéo Tecnologiada Nova onda de Interniet ea
Propulsoras / Industrial informaocao Tecnologia geraceo de
Ambiente d contegdo
Comprador
Como as Compradores em Cr?qgg:adgdr;?: plenamente Ambiente online
Empresas massa e com inforrrr)1aoéo informado efsmero.
enxergam o necessidades " (Coracéo, Atrair ao invSs
- (Coracéo e -
Mercado fdicas/ especfficas Mente) Mente e de incomodar
Esp)dto)
Conceito Desenvolvimento Diferenciacso valores

Diretrizes de
comunicacao

Informar as
especificacpes do

Posicionamento
do produto e da

Missno, visno e valores da empresa

da Empresa produto empresa
Proposta . Funcional e . - -
de Valor Funcional Emocional Funcional, emocional e espiritual
InteracBo com TransaocAo Relacionamento . .
S e ColaboracAo um para muitos
os individual individual (1 to All)
Consumidores (1to 1) (1to 1)

Quadro 1i

Fonte:Adaptado de Kotler (2037

2.2 Ambiente de negdécios

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

| Evolucéo das eras do marketirglaborado pelo autor.

direta relacdo com o seu desempenho competitivo num determinadodonelea

competicdo perfeita. Sendo que as forcas 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 todosas empresas que participam deste ambiente de negdcios. No entanto, essa

estrutura do ambiente de negdcios ndo determina plenamente o que acontecerd em um

mercado, como explica Porter (1986).
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Segundo os autores Marques e Moraes (2001), as posi¢cOes quagetitpadas
pelas empresas num determinado mercado, carregam em si as ameacas e oportunidades
gue existentes em todos os ambientes de negdcios. Essas mudancas ocorrem ao longo do
tempo devido diversos fatores conjunturais no qual estéo inseridas & hrszteracoes
criam uma relagdo mutube dependéncia entre as empresas, uma vez que cada empresa
reage a cada movimento feito por seu concorrente, ou seja, as empresas sao mutuamente
sensiveis as mudancas de estratégias uma das outrasngidedie decada reacdo
depender@a forma como cada movimento € visto pela propria empresa, no sentido de

identificar uma mudanca que podera gerar uma nova ameaca ou uma nova oportunidade.

Logo, todos os movimentos realizados por cada empresa que participam de um
determinado mercado, poderdo causar uma alteracdo no ambiente des)egoftirma
intencional ou ngocomo afirmam Marques e Moraes (2001). A avaliagao e deciséo 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 forgcas competitivas existentes em todos os mercados

2.2.1 Intensidade de competicao

Para Ferraz (1996) identifica que existem dois fatores diferentes a respeito do
coneito de competitividade. O primeiro fator
uma empresa ou produto, conforme o resultado alcancado, o que gera um grau de
competitividade revelada, que pode ser medido pela participacdo de médvieakiet (

Sharg desta empesa ou produto. Ja o segundo fator do conceito de competitividade,
segundo o mesmo autor, ® a fAefici°nciaod da
potencial de competitividade, o que pode ser determinado por identificacédo e estudos das
estratégias adatlas 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, Haguer, Ferras & Kupfer (1996) definem

competitividaden como a capaci dade da empresa for mu!
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concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma

posicao sustentavebmmercado.

J& para Hamel e Prahdl§1994), definem competitividade em trés diferentes
niveis, como necessidades fundamentais que disparam nas organizacfes uma forca

motriz, com base nos seguintes fatores:

a. Reestruturacdo dportfdlio de produtos ou servigos, baseadas em rapidas
acOes deaorganizacao para reducéo de custos ou porte;

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

de eficiéncia;

c. Reinvencdo da industria e a regeneracdo edwatégia de negocios,
possibilitando a organizacédo rever o seu plano de negdécios e construir um

novo futuro. Em muitos casos, umardjg;ao com o modelo vigente.

2.2.2 Turbuléncia de mercado

Mas quando o mercado no qual a empresa estd inserida passa pua algu
transformacao, todos os seus agentes sao influenciados ou impactados por tais mudancas
no ambiente de negécios. Essas mudancas, 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 organizacao
estdo sintetizas nas suas rotinas, ou seja, aquilo que ela realiza habitualmente e da forma
como realiza. Logo, a partir de uma mudanca de cenario, num primeiro momento, todas
as enpresas que participam desse mercado passam por um momento de instabilidade em
relacdo ao seu plano vigente de negdécios. §ssede incerteza, provoca eapresa a
necessidade de olhar para o mercado e de se repasicPortanto, &rbulénciade
mercalo pode estarelacionada com mudancgprovocada pelos consumidores e pelas

suaspreferéncias
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Para aworski e Kohli (1993, p. 573efine que asrganizagbesue operam em
mercados mais turbulentos provavelmente tenham que modificar seus preadutiges
continuamente a fim de atender satisfatoriamentenagancasas preferénciasdos
clientes. J& para Miller (1987, p.62) a turbuléncia no mercado provoca nas empresas a
diversidade necessaria na producao e nos métodoaretingpara atender os difentes

clientes.

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

como forma de geracao de uma cultura corporativa dinamica e flexivel.

2.2.3 Turbuléncia de tecnologa

Em relacdo a turbuléncia de tecnologia, Kohli e Jaworski (1990, p. 14)
denominam comoesn d 0 i u menudéneaea@olédid e conceituam tec
como Ao amplo processo de transformar i nsur
client e fdefmigdo thais atdptaade tecnologia vem dos estudos sobre
produtividade eeficiéncianas organizases. Para Balk (2003, p. 32), por exempia,
tecnologia pode ser pensada como um corpo de conheciné&eito e explicito

envolvendo produtos, processose t r ut uras organi zacionai so.

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 nRfP eMesse
contexto, Slater e Narver (1994a), explicam que em mercados onde ha menor turbuléncia
tecnoldgica, as organizacdes tem maior propor¢cdo das variacdes de desempenho do
mercado, ou seja, num mercado com menor grau de inovagéo as empresas figeriam m
orientadas ao comportamento do mercado do que num mercado de elevada turbuléncia
de tecnologia e inovacédo, pois 0 mercado tem caracteristica de menor velocidade por

lancamento e em P&D.
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J& para Zhou, Yim e Tse (2005), indicam que diferentes forgasado, entre
elas a turbuléncia de tecnologia, exarcmfluéncia na inovacdo desse respectivo
mercado, 0 que na pratica afeta o desempenho das empresas. Logo, em mercados mais
inovadores, geram maior capacidade de competitividade eném@esas, procando
assim ummaior nivel de acirramento pela conquista do consumidor, numa corrida por

inovacao e tecnologia.

Logo, Thompson (1976) conclui que as organizagfes enfrentam incertezas
ambientais e tecnoldgicas, e que a maneira de as enfrentar, sengéopae coordenacéo
interna em relacdo aos ajustes dos cenarios externos. E essas mudancas de ambientes de
negocios tem sido a ténica da inddstria de veiculos no Brasil, com permanentes mudancas
nas componentes do mercado, tais como, restricbes ao conalieragcdes nas
legislacdes dos produtos, variagédo do custo de producéo base flutuacado cambial e demais

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

2.3Inovagéo de produto

Muitos autores estudam os conceitos ligados a inoyagas uma definicdo
basica e de senso comum € que inovacao poderia ser explicada como uma ideia que pode
ser capaz de modificar a ordem atual atatus quade forma que os individuo ao seu
redor sejam capazes de perceber tal alteracdo. Desta formaileA(h8B6) e Alencar
(1997) destacam que inovagao 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 industriatamotiva vive intensamente os ciclos de inovagao dos
seus produtos e a disputa pelo territorio da inovacdo, como forma de assatialouto
a sua marca e assim estabelecer uma relagdo de valor com 0s seus potenciais

consumidores.

Segundo Davila, Epstee Shelton (2007) ha trés tipos gerais de inovagao:
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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. Semiradicais: essa explora mudangas no ambiente tbugoeo modelo
de negdcios ou na tecnologia de uma organizacdo, mas ndo em ambas

simultaneamente;

c. Radicais: essa explora novos conceitos, com objetivo de romper com o

modelo atual e propde novos produtos totalmente diferentes dos existentes

atualmente.

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

guadro mde os tipos de inovacao estdo posicionados

Matriz da inovaoao

]
=
o
= Semi Radical Radical
o]
>
o
o
S o
L o
K2 S %
% w Incremental Semi Radical
<
E @
B
Semelhante Nova

t existente

Modelo de negscios

Quadro 2i Matriz da inovagéoElaborado pelo autor.
Fonte: Adaptado déavila, Epstein e Shelton (2007)

Na industria atomotiva em geral, a inovacao mais presente € 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. Porgémcenario 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 inovacgao radical, onde a
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corrida no setor € parardioducdo de novos tipos de veiculos, com adoc¢ao de tecnologia

de veiculos autbnomos, por exemplo.

Considerando a matriz da inovacao (quadro 2) para o setor automotivo, poderia
ser considerado o posicionamento das empresas e dos seus respectivos reodelos d

negocios conforme indica o quadro abaixo elaborado pelo o autor.

Matriz da inovaoAao

TESLA
s
= Semi Radical Radical
.©
>
= Indgstria
8 AQAULOITotiva
8 40_'-, @ tradicional UBER
2
% w Incremental Semi Radical
= &
B
Semelhante Nova

t. existente

Modelo de negscios

Quadro 3i Matriz da inovacéo com setare empresas do setor automotiziaborado 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 é o
caso do setor automotivo, obsese&a que ao mesmo tempo que existe um fator que
impulsiona o acirramento da competicao entre as empresas na busca pelo consumidor. Ha
um outro efdb, s6 que desta vez interno nas organizagdes, que esta relacionado ao grau
de incerteza do sucesso previsto num novo produto, por exemplo. Esse fator de
indefinicdo, € uma importante decisdo de negdécios que assola todas as empresas que se
dispdem a inovae 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 afirmacéo foi apresentado por Shumpié®s)( com a
defini-«o do conceito de fidestrui-«o criad
necessidade e com isso novas possibilidades surgem devido ao avanco tecnolégico. Logo,
inovacéo cria um ciclo econémico, havendo uma sobreposi¢cédo um cdno oazendo

gue um ciclo novo ciclo venha para destruir o existente.

Conforme indica Jacobson (1992), a inovacgao representa para a organizagao novas
maneiras de organizar recursos, criando novos produtos, servi¢cos e processos de forma a
maximizar os s&s lucros. Esse lucro sé é possivel se a inovacéo 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
condicao de empresa ina@aa € uma condi¢do transitéria, até surgir uma outra empresa
ou produto que se sobreponha a original. Logo, a medida que inova¢des sao imitadas por

outras empresas, 0S lucros cessam.

Conceitualmente, para as empresas, disglanovacdo em duas classds
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 automotivasepode
considerar como inovacao incremental o avango em ado¢do em novas fontes de energia,
como no caso de veiculos hibridos ou totalmente elétdéas.outra classe de inovagado
€ a radical, como a prépria definicdo sugere, a proposta de inovag¢do promove um salto
naclinear, podendo quebrar paradigmas tecnoldégicos com base em novos principios
cientificos e a criacdo de novas aplicacdes dos respectivos produtos. A inovacéo radical
€ 0 grande tema nos debates da industria automotiva em relacdo ao futuro da raobilidad

e a forma construtiva dos veiculos, como por exemplo a adocao de veitaligentes

Nesse jogo de inovagao, ganha quem chegar na frente, pois a capacidade de
geracao de lucros € por tempo limitado até que uma nova proposta se destaque e tome o
novamente o mercado. Por se tratar de uma dinamica 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 prodst vive uma permanente mudanca organizacional, pois assume
influéncias do seu ambiente externo e ao mesmo tempo é capaz de transformar esses
vetores na criagdo de novos produtos ou mercéddesn, os autores afirmam que a
capacidade da empresa em inogaum 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 covgbedié 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, € dada para capacidade e atitude de-sel@stanuancas do

ambiente de negocios e desenvolver competéncias para superar essas alteracdes externas.

Uma das formas de adaptacdo das empresas frente as novidades ou ameacas do
mercado, sdo as fusbes e aquisicdes de empresas que detém especialidadeasas quais
empresas dominantes ndo possuem, como explica Chesbrough (2012), que a busca por

conhecimento e inovagcOes fora do ambiente da empresa € um caminho para o0

fortalecimento e protecdo de mercado.

Para Woerter e Roper (2010), afirmam que num ambientendeaotes 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 inovacdo dos concorrentes, a empresa precisaaer agil

tomada de decisfes 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 relagcdo a inovacéo
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tecnologica € derivadade diversos fatores, dentre 0os quais 0s avancos tecnoldgicos de
materiais, processos e engenharia. Mas, do ponto de vista do consumidor, a melhoria no
produto é representada pela qualidadeabilidadeyalor e experiéncia vivenciada apos

a experimentagiou uso de um determinado produto.

Existem duas ordens de fatores condicionante¢eddmenode mudana da
qualidade de produto: de um lado os fatores exteéreagoresa, que exercem irffcia
para que as mudaas ocorram, e, de outro, os fatores internos, que determinarxadire
o desenvolvimento e a efetivacdo das mudanBasicamenteonsistem enaois fatores
de mudanca de qualidade de um produto, um interno e outro externo a empresa, para

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

I. Os fatores externos, que pressionam para que as rasdaa qualidde
podem ser classificadas como: o mercado consumidor; a concorréncia; as
inovacbes tecnoldgicas; as normas e regulamentacbes e a politica

industrial ou de comércio exterior em vigor no pais.

il. Ja os fatores internos, sdo basicamente as estratégias twampeti
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 apadana to

de deciséo estratégica.

2.3.4 Dificuldade de adaptacg&o para o consumidor

Segundo os autores Frederick & Loewenstein (1999, p.302) definem adaptacao
como qualquer acdo, processo ou mecanismo que reduz os efeitos de um estimulo
repetido, seja percepcéo,iis, motivacional, hedénico e assim por diante. Para Aquino
& Brei (2013) a adaptagdo é um processo que acontece tanto no nivel fisioldgico quanto

no psicologico.
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Diversos autores nos ultimos anos estudam o comportamento do consumidor
(Ariely & Levav, 20®; Wood & Hayes, 2012)com especial foco no processo de
intencao e decisdo de compra. Esses estudos tém como base a relacdo do consumidor com

a sensacgao deemestamo momento da compra de um determinado produto ou servico.

Segundo Wang, Novemsky & Dhé&009, p.149) este prazer eslisetamente
associado com o fenbmeno da adaptacédo hedbnica, que foi definida pelos autores como
alflat enua-«o0o das rea-»es afetivas decorrente

determinado produtoo.

Logo, a adaptacado 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 s6 ao informar as caracteristicas de
um produto, assim como gerarimpulso e o desejo de compra. Assim, o papel da
publicidade passa pelo estimulo da relacdo hedbnica do consumidor com o produto. Ou
seja, a reacdo positiva ou negativa € manifestada imediatamente pelas pessoas apés
vivenciarem uma experiéncia com o prtmjunaturalmente que a intensidade e relevancia

desta reacado depende de cada individuo.

Segundo os autores Belk, Ger & Askegard (2003) os estudos sobre adaptacao
heddnica do consumidor sdo importantes para a compreensao dos motivadores de decisao
de conpra do consumidor. Esses estudos apontam que ha basicamente dois efeitos nessa
relacdo, a primeira pode gerar uma reducdo da adaptacdo heddnica, fazendo com que os
consumidores tenham mais prazer com o0s produtos que ja possuem, numa relacdo de
valorizac&oe 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 heddnica do consumidor
ao produto, podduncionar tanto como um estimulante de consumo, quanto um

blogueador de impulsos.

Para as empresas, entendaxdapta«o hedbénicapode ajudar a copneender
melhor os mecanismos datisfa«o dos clientes, explicando melhor o ciclo de vida dos

produtes. 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 nao

adaptacdo por parte dos seus clientes.

2.4 Estratégia de comunicagéo

Afim de direcionar a compres# do significado destratégia de comunicacéo,
este estudo baseae nos estudos de publicidade de produto como forma de comunicacao
paga por um fabricante e feita com o propdsito de promover um produto, servigo ou marca

nos meios de comunicagao.

No setorautomotivo em geral, incluindo veiculos leves (automaoveis), pesados
(caminhdes) e motocicletas, tem como base de comunicagdo o produto. Isso se d4, via de
regra, pela caracteristica de industria verticalizéglananufatura, ou seja, a industria
automotivatem 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, identiseaas necessidades do consumidor e
aponta o mercado potencial paguele veiculo. No entanto, toda a criacdo e estratégia
de comunicacdo ficam por conta das agéncias de comunicacdo contratadas. Sendo
importante destacar que h& dois polos para a estratégia de comunicacdo de um novo
produto, conforme aborda Hoff e Gablii€2004,p.2):

I Originalidade: a sua ousadia na comunicacdo conquistando a atencdo da

audiéncia e a sua capacidade de impactar positivamente as pessoas.

il. Adequacdo da mensagem: considerando o publiep da campanha, a
mensagem foi entregue de forma adedp e todas as informacdes do produto,

mercado, funcionalidade e beneficios foram transmitidas.

Logo, a estratégia de comunicagcdo precisa ser direcionada para convencer e
consequentemente vender um determinado produto ou servi¢o, ou seja, a comunicacao e
publicidade tem que envolver, engajar e motivar o consumidor a fim delav@mpra.

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

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

Chamar a atencao e incentivar o consumidor a comprar é fundamental para o
desafio de vendas de qualquer produto, mas especificamente para o setor automotivo a
estratégia de comuracao 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 statusinfluenciara a percep¢édo no momento de decisdo de

compra de um veiculo.

Neste sentido, o valor da marca esta diretamente ligado a qualidade do produto e
consequentemente na estratégia de comunicagcdo da marca, como uma vantagem
competitiva junto a® seus concorrentes diretos. Para Sampaio (2003) a marca é, para as
organizacdes, como o mercado atribui valor aos produtos e servicos que as empresas
oferecem. Ja para o consumidor, € a sintese da experiéncia de valor vivida através da
utilizacao dos resgativos produtos e servi¢cos. Logo, tratde uma relagéo de reputacdo

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

Para Aaker (1995), o processo de administracdo da marca envolve a andlise da
estratégia da propriaarca, a definicdo da sua identidade, a sua respectiva implementacdo
e controle. A mensuracao do valor de uma marca determina a forma como sera realizada
a estratégia de comunicacao dos seus produtos e servigos. Para as empresas, o valor da
sua marca reprensta 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 for¢ca da marador da marca, valor criado pela marca, identidade
de marca e consciéncia de marca. Esses termos estéo presentes nas discussodes internas de
toda estratégia de comunicacdo e posicionamento do produto, que a publicidade tem
como responsabilidade entregar consumidor. Segundo Tavares (1998) € a partir de
investimento em publicidade e propaganda que a empresa contribui para que o

consumidor a conheca mais e melhor a régpkis seus produtos ou servicos.
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2.4.1 Estratégiapré-anunciada

Em varios setores, commpexemplo, automotivo e eletroeletrénicos, € comum
que as empresas adotem a estratégia déapgamento dos seus produtos como a
primeira parte da estratégia de comunica¢do de um novo modelo. O anuncio prévio € uma
parte importante das atividades de -ladcamento 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 préximo e criar algum grau de distdrbio no meéoca

Para Eliashberg e Robertson (1988, p.282) uma estratégia de comunicagao 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
a0 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

langamento oficial.

Para Schneider (2015), aponta que as atividades denmamento, normalmée
envolvem varios canais, incluindo midia tradicional (televisdo, feiras, entrevistas,
outdoors etc.) e midias sociais (por exemptacebookInstagram Twitter e féruns de
discusséo especializados). E essa antecipacdo € muito comum e faz pardtedeaattr
langcamento de praticamente todos 0s novos veiculos de automdveis e motocicletas, com
parte de uma preparacdo dagdwa do novo modelo. Isso tanto no mercado brasileiro
quanto no mercado global, como é possivel ver a cada Saldo de Automével ou
Motocicleta, e mais recentemente, em feiras de tecnologia e inovacdo onde séo

apresentadas as tendéncias de conectividade e inteligéncia artificial.

Mas Draganska e Klapper (2007), alertam que sdo necessarios investimentos
significativos para que os conswiores compreendam e formem expectativas sobre o
novo produto. Esse alerta serve como um importante ponto de ocetlexéso dessa
estratégia de pranuncio, pois sem uma estratégiara e completa até a chegddaovo

produto, ndo gerara a expectativa@ssaria por parte do consumidor.
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A partir de uma visdo gerencial, € importante compreender as implicacdes das
estratégias de pf@nuancio, considerando o ambiente de negocios e grau de competicao
gue este novo produto enfrentard quando da sua chegadereado. Essencialmente,

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

Embora haja um namero limitado de artigos (Suleymanova e Wey 2012, Hagiu e
Hagaburda 2014) que exploraram esse cont ex:
uso estratégico de informacdes em que as empresas fazem escolhas sobre como
comunicam informac¢desobre seus novos produtos para 0 mercado. ISso cria um cenario
de assimetria de informacdes entre os competidores, o que na pratica funciona como um
fator de duvida que paira sob o consumidor potencial daquela categoria de produtos e se
nao seria a hora dguardar a chegada desse produteaprénciado e assim postergar a
decisao de compra.

A estratégia pr@nunciada tem sido estudada tanto pelas ciéncidadeeting
quanto pelas ciéncias Econémicas. 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 Nagatdssayag e Manceau (2001, p.206). Esse preambule pod
incluir informacdes 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 Ko#r (2006, a estratégia de comunicacao e propaganda € o meio em
gue as empresas procuram informar, persuadir, conquistar e lembrar os seus
consumidores, de forma direta ou indireta, a respeito dos seus produtos, servigos e marcas
gue comercializamParaKotler e Armstrong (2007), Rocha e Christensen (2008) e Las
Casaq2010)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), ownicacdo 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 € construido. Mas para esse estudo, o foco
sera na avaliagdo da estratégigpdepaganda de um novo produto ou categoria para o
setor de motocicletas no Brasil.

Com o avanco das plataformas digitais, através de ac¢des publicitainéernat
e redes sociais, que sao alternativas mais assertivas quanto ao direcionamento da
comunicgdo para o publico alvo, assim sendo mais barata e rapida frente a midia
tradicional, como televiséo, por exempistdo provocando uma mudanca na estratégia

de comunicacdo das empresas.

Na indastria automotiva, essa mesma transformacdo vem ocorrendomde fo
gradual e consistente. E para tanto, o esforco tem se concentrado em criar maior
diferenciacéo entre as marcas e assim criar uma vantagem competitiva psicolégica para
0 mercado e o consumidor, como destaca Corréa (2006) em que o posicionamento da
marcana comunicacao torrsea projecao desejada para a imagem desta marca na mente

do consumidor e em relacéo a concorréncia.

Esse movimento de transformacéo na comunicacao esta baseado numa mudanca
no perfil de consumo e a forma como a sociedade vem didoutstemas ligados a
mobilidade. O contetdo das propagandas refkda vez mais esses efeitos da sociedade
e destacam vantagens de ter ou usar um veiculo, que vao muito além das caracteristicas
técnicas, como conforto ou poténcia. Esse novo foco esttiade em atributos
intangiveis, como ganho de qualidade de vida ou menor tempo parado no transito das
grandes cidades. No caso da motocicleta, essa comunicacao de vantagens e beneficios do
uso da motocicleta no dia a d&e sobressaem em relagdo as tariaticas técnicas do
veiculo. Como destaca Cobra (2003), que o beneficio do produto menos o sacrificio para
a sua compra em relacdo ao custo estabelece uma relacéo de ganho ou perda na mente do

comprador yalor percebido = beeficios- sacrificos / custs).

Uma das mais importantes missdes da propaganda de um produto € apresentar ao
potencial comprador as caracteristicas e vantagens deste produto em relagédo a percepcéo

do consumidor, numa tentativa de criar a necessidade imediata pelo objeto. Mas,
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Carvallo (2002) destaca que o discurso publicitério, ndo se limita apenas ao mundo dos

sonhos e da criacdo do desejo pelo produto, mas sim a conciliagdo entre o principio do
prazer em ter com o da realidade na qual este consumidor esta inserido. Logo, a
comunicaéo 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, Martia Amienyi (2005), que h4d uma relagéo direta
entre o modo como as mensagens sao passadas pelas campanhas publicitarias em relacao
ao @mportamento da sociedade ordeeiculada. Essa afirmacdo dos autores, refletem
as caracteristicas das pecas publicitériasileiras, tal qual a forma como o brasileiro
reage, se manifesta e entende as linguagens de comunicacao. Por esse motiveo, observa
se no contexto da publicidade uma linguagem mais b@rehumorada com satiras do

cotidiano, como forma de manifestagéitistica da realidade da maior parte da populacao.

No caso do setor automotivo, em especial o setor de motocicletas, a estratégia de
comunicacao e propaganda tsm apoiado basicamente em comunicar os atributos
técnicos e vantagens da utilizacdo do prodNesse contexto, metaforas e imagens séo
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 planejadagoepresa (fabricante) e as pecas
publicitarias criadas pelas agéncias de propaganda contratadas. Essas distor¢des ocorrem
devido o entendimento das funcionalidades do produto e o raciocinio criativo

desenvolvido para comunicar as inovac¢oes de um nowduoiaro

2.5Comportamento 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, estao 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
internetum item de baixo valor agregado e baixo risco de perda financeira, como por
exemplo, um micre@ndas novo. No entanto, para um bem duravel ou de maior valor

agregadasso ja ndo é tao presente, como no caso de um novo veiculo.

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

basicamente trés etapas:

I O comprador desenvolve crencas a respeito do produtonsumidor
estabelece uma séde crencas a respeito do produto e como cada marca

se posiciona em relagdo aos atributos e beneficios informados;

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

de compra;

iii. O comprador desenvolve escolha a respeito do produto: apos a compra do
produto, o consumidor experimenta algum grau de satisfacdo ou
insatisfacdo com a compra realila. Segundo Kotler (2000, p.205), essa
sensacdao 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 estabelecemportamento 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 ambito familiar e outras instituicées, como éaepow 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, )pfa@ses
culturais que influenciam o processo de compra do consumidor estéo relacionados com a
soma de todas as crencas, valores e costumes aprendidos que direcionam o

comportamento do consumidor dentro de uma determinada organizagéo social.

No caso dsetor de motocicletas, os fatores culturais estao presentes em todas as
categorias de produtos, seja para 0 uso para lazer ou para o uso profissional, o processo
de decisdo de compra do consumidor carrega intrinsecamente os fatores culturais na
escolha pels 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, ha outros fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, t@iso: grupos de referéncia, familia,

papeis sociais 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 consumiddds grupos que exercem influéncia direta podem ser
chamados de grupo de afinidades. Por outro lado, as pessoas podem ser afetadas por
grupos dos quais nao fazem parte. Para esses grupese danome de grupos de
aspiracéo, no qualiadividuogostariade estar e num primeiro momento esse desejo de

pertencer.

Ainda nesse tema, o autor reforga que ha uma outra classe de grupo, chamado de
grupo de dissociagao, no qual o indivigupriori rejeita os valores e comportamento do
consumidor desse determinagwoduto. 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¢ao de mobilidatk@ana diante do transito caotidas

grandes cidades. Essa rejeicdo aodpto, 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 comportardent
compra é 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 (200Q)pas de
referéncia ndo determinam explicitamente o que consumidor deve fazer ou néo, apenas
consumidores que sdo mais influenciados pela opinido ou direcionamento do grupo

sofrem mudanca no comportamento de compra desse individuo.

Os mesmos autores afiam que a posicao de cada pessoa hum determinado grupo
pode ser definida pelo papektatusque ela ocupa dentro dessa pequena organizagcao

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

2.5.3 Fatores pessoais

O processale 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 € decisdo dos consumidores, como afirma Kotler (1998).

Avaliando o consumidor de veiculos, em funcdo da regulamentacdo em vigor, o
publicoalvo esta estabelecido a partir dos 18 anos de idade e, naturalmente, pelo valor de
aquisicao do bem, necessita deursos suficientes para ter acesso ao veiculo desejado.
Nesse sentido, idade e renda, sdo duas componentes que estao ligadas diretamente para

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

Para Richers (1984, p.49) afirma godo individuotem em sua personalidade
uma multiplicidade de elementos que estabelecem os valores, atitudes, intencgdes,
motivagdo e crengas. Além disso, o estilo de vida, que esta diretamente ligado ao

momento pessoal, ciclo de vida e os valores establete 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 quatrermentos que influenciam os

fatores psicolégicos de uma pessoa, séo elas:

i. Aprendizagem
il. Crencas
iii. Motivacaq

iv. Percepgao

J8§8 para SantdAnna (1989) para a deci s«

consumidor sdo necessarios 0s seguintes estados de consciéncia:

V. Existénciada necessidade;

Vi. Consciéncialesta necessidade;

Vil. Conhecimentalo objetivo que pode satisfazer;
viii.  Desejode satisfazéa,;

iX. Decisao de compra do produto.

Com base nestas afirmacdes, obseevaque o fatores psicologicos dos
consumidores tem influéiec direta na segmentacdo da categoria de produtos e
consequentemente nas estratégias de vendas e comunicacao das marcas, uma vez que 0s
diferentes perfis geram diferentes demandas. Para as empresas, o desafio consiste na

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

Esse mesmo exercicio vale para os profissionaisadketing na estruturacéo dos

estudos de segmentacao, meios e forma de comunicacé&o 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 servicos especificos para as suas necessidades, as empresas ampligaama siga
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 participacdo de mercado, mudou para sempre 0 modo como
produtose servicos sdo criados e comercializados, como aponta Marigold (2000). Essa
evolucdo através do crescimento do consumo feminino provocou também mudancas nas
areas denarketingdas empresas. O autor ainda destaca que, a mulher atual, no papel de
consumidoraé ainda mais detalhista, observadora e atenta aos novos hébitos de consumo.

Segundo um estudo publicado por Barletta (2003), afirma que 50% da populacdo
mundial € composta por mulheres, como consequétaliarepresentatividadgera
impacto econdmico Bo consumo global. No Brasil ndo é diferente, segundo dados do
IBGE (2010), a populacédo brasileira € composta por 51,03 % de mulheres. O mesmo
autor explica que para o que as mulheres valorizam como consumidoras € primordial

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

Para Artoni; Sofiato; Braga e Garcia (2010), devido essa relevante participacéo na
populacdo e crescente aumento do poder aquisitivo, 0 seu processo de compra vem
sofrendo alteracbes e adaptacdes,cpadese observar no segmento de beleza e até
mesmo na industria automotiva, com oferta de produtos e atributos valorizados pelo

publico feminino.

Miranda (2007) pesquisou diversos dados do mercado brasileiro, nos quais
indicavam a participacao no prosesie compra. Para o mercado de méveis, as mulheres
participam d€4% das compras, ja para as decisdes de compra de lazer e entretenimento
esse indice é de 67%. BRaBarletta (2003)p comportamento de compra das mulheres
tem forte influéncia a propagangae ela faz dos itens comprados. Desta forma, a mulher

tem forte tendéncia de recomendar, quando satisfeita, os produtos e servi¢cos adquiridos.
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Diversos pesquisadores estudaram as diferengas no comportamento de compra em
virtude de género. Underhill (1999ndica 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 inclinacao para atitudes ligadas
ao prazer e satisfacdo com a com@o prodto ou servico realizado. J&4 bemens, por
sua vez, demonstram um sentimento de se sentir desafiado e convencido pela decisdo de

compra.

O mesmo autor atribui essa diferenca a fatores psicolégigesliferem homens
e mulheresno comportament@ atitude do consumidor no momento da decisdo de
compra. Apesar da maior presenca de aspectos emocionais ho comportamento feminino,
segundo a pesquisa realizada pelo autor, as mulheres sdo mais atentas e questionadoras
em relacéo ao preco, sendo que 86%asieonsultam 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 os homens no
local de compra, onde os homens buscam asto@ncigparaencontrar todos os produtos
num so 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 compraasoda existéncia de
dois produtos equivalentes, a mulher escolherd a opcédo que expresse ou represente 0

produto com maior valor positivo para ela.

Um estudo realizado pelos autoisles; Wood e Jonhson (2003), comparam 0s
comportamentos dos consumidoraasculinos e femininos e os classificam da seguinte

forma:

I. Homens: Geral mente t°m unoapoisfixsanco cons
um objeto e eskelecem um objetivo de comprapresentam um
comportamento considerado cdaame fica- a

identificam um produto de interesse, fazem a selecdo e compram;
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il. Mulheres: Geralmente tém uma visdo mais ampla, conseguem perceber
diversas informacfes mais facilmente; preferem um dnico local para

comprar e costumam gastar mais com itens consioesagérfluos.

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 feminin
esta 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 ja notou a relevancia e a
importancia do poder de compra das mulheres, ao criar produtos e funcionalidades
direcionadas ao consumidor feminino. Para MirandadR0tb Brasil, por ser maioria,
as mulheres exercem forte influéncia no processo de decisdo de compras em todos os

setores da economia.

2.6 Modelos de difusao

A teoria dos modelos de difusdo é estudada e aplicada em diversos setores das
ciéncias de comunicao social. Logo, pode ser considerada como uma teoria ligada a
inovagao para um produto ou servigo, que € assimilado ou aceito dentro de um sistema
social ao longo de um determinado tempo. Nesse processo de difuséo ocorre a divulgacéo
de um produto em ummercado especifico, passando por um processo de adaptacdo 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 obfaDi f f usi on odé EverettnM Ragérs o n s i
(1995), escta orginalmente em 1962, qudei sendo atualizadao longo das ultimas
décadascomo apoio a pesquisa a respeitotéaria da difusdo de inovacdo e suas
aplicacdes, assim como os modelos apresentados por Frank Bass (1969) e Horsky e
Simon (1983).

Para Rogersl@95) 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,
gue ocorre quando uma nodeia ou produto € aceito ou rejeitado pelo individuo e como
consequéncia provoca uma mudanca social. Com base nesse conceito, 0os estudos de
difusdo aplicados amarketinge ao varejo foram dipados como forma de medir os
impactos de aceitacdo e compraudedeterminado produto.

Para DeFelur e Balokeach (1993) consideram que a difusdo de inovacéo gera
efeitos sociais na comunicac¢éo de massa. Ja para 0s autores Boudon e Bourricaud (2001),
destacam que difusdo é parte de um processo de comunicagdopaeatavés da
informac&o, 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 propastiogcio da
década de 1960, por Fourt e Woodlock (1960). &msres propuseram um modelo no
qual a difuséo é diretamente influenciada pela comunicacédo de massa. Logo em seguida,
Masfield (1961) destacou que esse processo também seria influenciadomelecacao
interpessoal, conhecido também com o bsbaca (WoM). Mas o ponto em comum
entre esses autores € 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
paametros, 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 deciséo daquele consumidor.
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O modelo dalifusdo deFourte 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 pargmetrfisme equacéo (1)

O i08p | 1)

Onde:

0 = Incremento nas vendas acumuladas
r = Taxa de penetracao do produto

0 = Total de vendas potenciais

t = Periodo do tempo

A partir desses estudos iniciais e o desenvolvimento de modelos de difusdo
seniram de base para que Frank Bass (1969) criasse 0 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 difusao € a unido entre 0s processos de comunicacao

em nmassa com o processo de comunicacgao interpessoal.

As variacfes 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, estabele@®tencial 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 gigatte de clientes atuais e estabelecendo os parametros de
clientes potenciais. Esse modelo auxiliou diversos setores de bens e servicos na sua
preparacao de estimacao de mercado e definicdo da estratégia de negdcios para alcancar

0 objetivo da empresa netsr em que atua.
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Para Wright e Chariett (1995) o modelo proposto por Bass € 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 propsto por Frank Bass (1969) indica que h& 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 2i Numero de novos consumidores no tempo em fun¢do damagé de massa e interpessoal.
Fonte: Diffusion of Innovatioih Rogerg(1995. p210).

O modelo de difusédo de Frank Bass (1969) identifica dois tipos de consumidores,
que fardo a demanda crescer. O primeiro perfil de consumidor é aquele que decide
conmprar o produto sem a influéncia de outros consumidores, mas aceita a influéncia de
fator externo, como comunicacdo de massa. Esse perfil € chamado de inovador. J4 o
segundo, tem um perfil de consumidor que decide comprar um produto apés um
determinado temp e por algum tipo de influéncia de fator interno, tais como
recomendacgdo e comunicacao interpessoal. Para esse perfil o autor o classifica como

imitadores.

Naturalmente que esses parametros mudardo ao longo do tempo e em funcéo do
ambiente de competicano 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 sao geralmente referidos
como modelos de difuséo flexivelssses modelos sugerem que as influéncias externas
afetam os parametros de inovacéo (p) ou o parametro de imitacéo (q) do modelo de Frank
Bass (1969). Para Horsky e Simon (1983), estabelecem que a propaganda tem impacto
sobre as caracteristicas inovadatas compradores, logo eles representardo o parametro

de inovacéao (p) em uma funcao logaritmica da publicidade que muda com o tempo.

Logo, Frank Bass (1969) desenvolveu um modelo matemético, através de uma
funcdo néo linear, onde estiraa uma curva dpotenciais compradores com base nos
consumidores que ja adquiriram um determinado produto dentro de um mercado

potencial estimado, conforme Equacao (2) abaixo:

YO 48— —  Q )

Onde ogparametros da equacao dos dados da seguinte forma:

S (t) = Eo total acumulado no instante t de consumidores§pdgjuiriram

um determinado produto;

m = E o nimero total de camsidores potenciais no mercado;

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

comunicacao;

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

em comprar um produto por fAcont8gi o s

Esse modelapresentdo, indica que aedimacdo de mercado pode ser dada
através dos dados de vendas atuais em relacdo aos parametros m, p e gizRaasreal

estimativas do modeldjeeler e Hustad (1980) afirmam que para o modelo de Bass ser



62

minimamente ajustado, ganecessarios dez ou mais periodos de vendas para a

determinacéo da curva.

Uma interpretacdo para este modelo € que os consumidores inovadores (p) ndo
sdo influenciados pela comunicagdo ou até mesmo eventuais promogdes. Demonstram
um perfil de decisdo deomprapréselecionadae focada no objetivo de comprar o
produto. JA4 o perfil dos consumidores imitadores ou seguidores (q) podem ser
influenciados tanto pelos consumidores inovadores (p) quanto pela comunicacao,

conforme indica Tanny e Derzko (1988).

Pamla 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% 4%
TIME

Figura 3i Perfil e comportamento dos consumidores ao longo do tempo.
Fonte: Diffusion of Innovatioin Rogerg(1995 p,281).

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

autor apenas 16% dos consumidores tem préaisposicagpara inovacdo, enquanto
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84% dos consumidores seriam enquadrados como imitadores ou seguidores, conforme 0s

parametrosndicados na Equacéo (2) perank Bass (1969).

Portanto, os autores Mahajan; Muller e Bass (1990) afirmam que o perfil de
consumidores inovadores tem maior influéncia no seu processo de decisao por fatores
externos, através da comunicacdo de massa. Porésmo com esse tipo de influéncia,
podem ser considerados como consumidores mais independentes. Ja o perfil de
consumidores imitadores, apresentam maior capacidade de serem influenciados por
fatores internos, como por exemplo a comunicacgéo interpessoat@mendacao de

atuais usuarios do produto.

2.6.2 Modelo de difusao 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 oi@inal.
modelo de Horsky e Simon (1983) foi testado originalmente num modelo de difuséo de
servico de telefonia do sistema bancério americano. Onde havia cinco empresas
competindo no mesmo mercado e o modelo testava o efeito da publicidade na deciséo de
comprado consumidor. Esse estudo foi amplamente divulgado e utilizado em outros
setores para avaliar os impactos dos investimentos em publicidade no publico alvo que a
empresa estabeleceu como potencial compradores.

O modelo apresentado também confirma umaigetviamente 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 usuarios, que passam a aumentar o parametro derggVehte aos
consumidores com perfil de imitadores, ou seja, os efeitos de fatores internos comegcam a
sobrepor a necessidade de investimento em comunicagdo de massa para a conquista de

novos consumidores.

Para estabelecer o melhor modelo de difusédoera esnpregado, dewee
inicialmente considerar o grau de competicdo no qual a empresa atua. Para Gupta e

DiBenedeto (2007) as decisdes baseadas no modelo de difusdo devem consideradas
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taticas, como por exemplo, o nivel de investimento em propaganda. @utymess, como
Chatterjee, Eliashberg e Rao (2000) defendem que estes investimentos sdo necessarios
para que a empresa se mantenha em posicao de destaque frente aos rivais num ambiente

de competigéo.

O modelo de difusédo proposto por Horsky e Simon (12&8)ya de uma funcgéo
matematica de Frank Bass (1969), introduzindo uma funcao logaritmica da publicidade e
adiciona os elementos da comunicacao e influéncia no processo de decisdo de compra do
consumidor, gerando assim uma curva de estimac¢do com basel@mhdadricos do

mercado, conforme apresentado na equacéo (3) abaixo:

S= [U A)#o[Q( n (0 Q)] [ 87

S = Vendas acumuladas no periodo

U= Coeficiente déublicidadeno periodo t (compradores impactados)

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

At = Nivel de despesa coRublicidade e Propaganda no periodo t

2 = Coeficiente de Recomendacé&o no periodo t (compradores impactados)
Q: = Numero de compradores do produto no periodo t

m = Potencial de compradores no periodo t

O modelo proposto pelos autores tem como objetivatifiar os efeitos
externos, como a comunicacdo em massa, e os efeitos internos, como a comunicacao
interpessoal, para descrever as projecdes de vendas de um determinado produto. Para
Putsis (1998) a variacdo no tempo dos parametros selecionados émpoitante para
testar o modelo de difuséo.

Com base nestes parametros dos modelos de difusdo estudados, o presente
trabalho tem como objetivo realizar um panorama do mercado de motocicletas e utilizar
o modelo de difusdo de Frank Bass (1969) para awiarariacdes da resultante do
modelo em relacdo ao resultado do mercado nos ultimos quanestaAlém disso,
aplicar o modelo de Frank e Simon (1983) para medir os fatores externos e internos no

processo de decisdo de compra de motocicleta pelo pédindoino.
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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 qu®@deser usado como apoio a investigacdo e tem como
objetivo encontrar o caminho para alcancar os ofgigtproposto, 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 baseadeunsfio da literatura existente, com
pesquisa de outras publicacdes cientificas e a definicdo de uma questdo cientifica que

deverd ser respondida.

Conforme apresentado por Bryman (1989), os estudos que utilizam modelos
guantitativos sao considerados cotradicionais, 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 modeadsta na diferenca da estrutura de contetdo e redacao

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 metodologla uma pesquisa pode ser

caracterizada como:

Definicdo do problema de pesquisa;
Dimenséao da pesquisa;
Natureza das variaveis pesquisadas;

Ambiente da coleta de dados;

® 2 6 T 9o

Estruturacéo da pesquisa;
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f. Escopo da pesquisa;
g. Possibilidade de controle das variaveis;
h. Apresentacdo da relacdo entre as variaveis;

i. Resposta do problema de pesquisa

Para a definicdo da estratégia de pesquisa, consideraumais adequada o
ambiente de negocios do setor de motocicletas com base em dados historicos, andlise de
tendéncias doansumo e os fatores de influéncia no processo de decisdo de compra dos

consumidores.

Conforme apresenta Malhotra (2001), deeeconsiderar o problema apresentado
no contexto do ambiente de negdcios o qual o tema esta relacionado e assim identificar
fatores que afetam a sulefinicdo,incluindo informacgdes e dados histéricos, previsoes,
recursos, restricbes, ambiente econdémico, mudancas de tecnologia e perfil do

consumidor.

3.1 Escopo da pesquisa

Durante o desenvolvimento desse trabalho, o autor definescopo desta
pesquisa baseada em dois fatores que impactam o varejo de motocicletas no Brasil.

ObstaculoBarreiras de consumo (risco de acidente & habilitacdo)
e limitacdo de crédito como fatores inibidores do varejo no setor

de motocicletas

Il. Oportundade: Crescimento da participagdo feminina mos
desenvolver uma pesquisam as consumidoras em relagcdo aos
fatores de influéncia no processo de compras, tendo como apoio

modelos de difusdo aplicados ao setor de Motocicletas no Brasil.

O quadro (4 seguirindica o espoco desse estudo e os demais fatores que tém

relacéo direta com as vendas e o comportamento do consumidor de motocicletas.
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Obstaculoe Oportunidade
I Escopo do estudo
[ prmmssaRaRaRaRsRaRen Jerawsnsnnrsnnnnnn
Poder de Percepdo Solugdo de : Decisdo de :
compra de risco mobilidade . Compra
Fatores da ACesso ao Indice de Transito . . . : | Modelo Mulheres
Economia crédito acidentes violento Conveniéndia | | Economia | de Difusdo &Motos |

Censuma F condides de suiiichs Fater de reitrigha ¥ condiiies de uss Visho dos consumidones b Entreviitas | ideenitar ¥ Fatons de decishs Bt compn

Quadro 4i Escopo do projeto da pesquisa.
Elaborado pelo o autor.

Com base no diagrama do Quadro (4) a pesgiai estruturadaom base nos
dados do setor, informacdes de mercado e lawzrito de campo para colela dados

juntos aos consumidores.

3.2 Caracterizagéo dgesquisa

Conforme Pinheiro (2005), para caracterizar uma pesquisa € necessario que o
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 caracterizacéo de pesquisa pode ser classificada como:

1 Pesquisa explatéria colabora para definicdo do problema de pesquisa,
ajuda a definir o focaosestuds, buscacompreender o0 comportamento

e as atitudes dos consumidores;

i Pesquisa descritivatem o objetivo de descrever uma realidade de

mercadocom o objetivo delsteru m fAr et rat oo de al gumas

presentes num determinado mercado;

1 Pesquisa experimental/isa medir relagcbes de causa e efeito entre
variaveisconhecidas, ou seja, se uma mu@agm uma vagvel provocou

efeito em outra.
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Desta forma, a metlologa desse trabalho serd elaboramemo um estudo
exploratorio de dados com apoio de pesquisa com consumidores com o objetivo de
identificar fatores motivacionais de compra e as proje¢cdes 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 @ Motocicletas, publicado pelaBRACICLO, e no caso de
autanoveis publicado pela ANFAVEAalém de dados econdmicos informados pelo
BACEN e IBGE, e, tamimw dados das despesas em publicidade no Brasil fornecidas
pelo IBOPEKANTAR. Apés a etapa de coleta de dados-sleinicio a etapa de andlise
dos dados, com interpretacdes dos valores, consolidacao da base historica e agrupamentos

dos dados no periodo ds¢decido neste estudo.

Conforme indica Creswell (2007), as etapas de coleta de dados devem incluir os
limites e a abrangéncia do estudo, incluindo observacdes, cruzamento de dados e
entrevistas estruturadakla secao 3.2.1.1 serd apresentado um panodamezarejo
automotivo, com base em mudancas de cenarios de negécios, tecnologia dos produtos e
como esses fatores influenciaranevolucdo das vendas, faturamento e preco médio dos

veiculos.

3.2.1.1Comportamento do varejo do setor automotivo

O varejo do setoautomotivo passou for uma forte mudanca no ambiente de
negocios, basicamente em funcdo de fatores externos. O primeiro fator foi a atualizacao
de regulamentacdo de seguranca e emissfes de veitaltt® no segmento de
automoveis, quanto de motocicletaspube atualizacdo da regulamentacdo e
especificacdo dosensde seguranga e emissdes de poluentes de veiculos no Brasil. No
periodo determinado nesse trabalho (2011 a 2017), para os automoveis passou a vigorar

a obrigatoriedade de sistemas de freios a8i-lock Braking SysteeAirbags(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 emissdées PROMOT
(Programa de Controle da Pekao do Ar por Motociclos e \feulos Similarese também

a introducao de sistemas de freios GBSmbined Braking System)

Diante de mudancas na regulamentacao, naturalmente que todas as empresas do
setor tiveram que inveasem P&D para garantir o cumprimento das novas normas. O que
na préatica pressiona custos e consequentemente aumento de pre¢os ao consumidor. Logo,
durante esse periodo, o setor automotivo passou por uma transfomaeg@mvacao da
linha de produtos comaalizadas e necessidade de fortes investimentos em tecnologia
para assegurar 0 mais alto grau de competitividade diante de mudancas determinadas por

agéncias governamentais.

O segundo fator externo é a mudanca no ambiente de corguagaroumaior
impacto nas vendas do setor automotivo nesse peatéxiloa desaceleracdo econbmica
e a mudanca no ambiente de consumo no pais. O grafico (5) abaixo mostracacevol
das vendas anuais do setor e assim estabelece uma analise comparativa dentro do setor

aubmotivo.

Bvolucdo de Vendas do Setor Automotivo

3116.223
2.90L.647 3.040.783

2.794.687

2.136.801 2.123.009

1.856.09%

1.690.187 1673417 1.688.289

1.517.662
1.262.708

887.653 862.876

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

-0-2R-Vendas de motocicetas  -0-4R- Vendasde altomsveis
Gréfico 57 Evolucéo das vendas do setor automotivo (202017)

Fontes:Anuarios do setor automotidBRACICLO (2018) e FENABRAVE (201Blaborado pelo o autor.

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

comparado os volumes de 2017 em relacdo ao ano de 2011. Ja 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 grafico (6), a economia brasileira passou por uradpede
desaceleracdo do PIB (Produto Interno Bruto), o que acarretou um forte impacto na
capacidade de consumo no pais. Consequentemente, o varejo de veiculos sentiu essa

reducao da atividade ecanita 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 6,562
6,0 5,0
a, o 45 .
4,0 3,0 3.5 3.6
2,1 2,3
2,0 1,0 1,4
0,3

-4,0 -3,2

3,8
44 41

-6,0 -
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017*
M PIB per capita W Consumo das familias

Gréfico 67 Variagdo doPIB e do Consumo das familias (2002017)
Fonte: Sintese de indicadores sociais com dadd3NiaDC (20122017); RAIS e INEP ; IBGE Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica

Entre os anos de 2011 e 2013, obsse/gue o PIB, apesar de pequexinda era
positivo e com isso colaborava para que consumo das familias também permanecesse
positivo. Porém, a partir de no de 204pais mergulhou numa forte crise econdmica e
0 consumo no pais retraiu dramaticamente. Para o varejo de veiculos regsm ret

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

evolucao do faturaento do segmeantde automoveis 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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Gréfico 77 Evolucéo do faturamentdo setor automotivo (201112017)
Fontes:Anuériosdo setor automotivdBRACICLO (2018) e FENABRAVE (201Bjaborado pelo o autor.

Apesar da forte retracéo no volumenudanca dmix de produtos e também dos
precos médios dos veiculos, atenuaram a queda no volume de faturamento do setor. O
segmento de automOveis apresentou um crescimento de 6,41% em comparagcao
faturamento do ano de 2017 com o ano de 2011. Ja o stEgme motocicletas,

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

Essa variacdo entre os indicadores de vendas e de faturamento reside na evolucao
dos precos médios praticados no periodo. Conforme ja destacado, as atslizaco
tecnologias, alteracdes de custo e mudancamirade produtos, geraram no setor
automotivo um aumento expressivo no pre¢co médio dos veiculos no pais, como-observa
se no gréfico (8).
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Gréfico 87 Evolugéo do preco médimdsetor automotivo (201i12017)
Fontes:Anuériosdo setor automotivéBRACICLO (2018) e FENABRAVE (20Baborado 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 psgeaiavalor médio pareiculo,

conforme equacao (4).

01624T1IQ R O oA 4)

No segmento de automoveis o preco médio de um automével em 204lhedo r
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 a¢fes de
gestao 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 comunicaca@a® despes

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

Na secao 3.2.1.2 apresentada a consolidacdo das despesas com publicidade do
segmento automotivo e a evolucao dos recursos alocados na estratégia de atrair novos
consumidores edvés do plano de comunicacdo. Destsea relacdo entre despesas em
publicidade em funcdo do faturamento do setor, caracterizando as diferengas de estratégia

entre o segmento de automaoéveis em relacdo ao de motocicletas.

3.2.1.2Evolucgéo das despesas em publdade do setor

Com base nos dados divulgados pelo IBOPE/KANTAR é possivel avaliar o
comportamento e evolucéo das despesas por segmento. Destacando o setor automotivo,
observase no grafico (9a quantidade de recursos financeiros do saltwradapara

divulgacao dos seus produtos e marcas.
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Investimento em Publicidade do setor Automotivo (em R$ Mi)
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Gréfico 97 Evolu@o das despesas em Publicidaltesetor automotivo (20112017)

Fonte:IBOPE /KANTAR (2018Elaborado pelo o autor.
Notal: 2R significa veiculos de duas rodas (motocicletas) sigftficaveiculosde quatro rodas (automoévejs)
Nota 2: As despesasm publicidade sdo comumestassificadas como investimentos, o que do ponto de vista contabil
né&o é correto. Mas neste trabalho mantseea nomenclatura usual dos relatérios do setor.

O segmento deutomOveis apresentou uma queda de 24,41% nas despesas com
pubicidade, quando comparado os valodes2017 em relacdo ao ano de 2011. J4 no
segmento de motocicletas, essa queda foi ainda maior. No mesmo peeriettdacao foi
de 80,32% naslespesas. Masoncaso de motocicletas uma mudamnpasperadano
comportamento do grafico € observada. Nos anos de 2016 e 2017 o nivel de despesa

reduziu praticamentem10 vezes em relacdo aos anos anteriores.

Essa mudancaode ser atribuida, pela intensidadereduc@® de volume de
vendas e também mudancas no plano de comunicacgéo, na busca por meios mais baratos
e eficientes, como no caso de campanhas digitais ou uso de redes sociais para divulgar os

seus produtos.

Mas para compreender melhor essa informacao, fazagal 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 comunicacao

de marcas e produtos, conforme é apresentado no gréfico (10).
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Relacéo de investimento (Publicidade : Faturamento) do setor Automotivo
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~0-2R- Reladéo de investimento em propagandal Faturamento -0-4R- Relacdo de investimento propaganda/ faturamento

Gréfico 101 Relagdo de despesesm Publicidade e Faturamentio setor automotivo (201112017)
Fontes: IBOPE /KANTAR (2018 Anuériosdo setor automotivé?dABRACICLO (2018) e FENABRAVE
(2018).Elaborado pelo o autor.
Notal: 2R significa veiculos de daaodas (motocicletas) e 4ARynificaveiculos de quatro rodas (automoéveis)
Nota 2: As despesas com publicidade sdo comumente classificadas como investimentos, o que do ponto de vista contabil
né&o é correto. Mas neste trabalho mantseea nomenclaturasual dos relatérios do setor.

A tabela () organiza essa relagédoirdica a relagdo entre investimento em
publicidade e faturamento do setor automot&m momentos distintosE notdrio a

diferenca entre o segmerde automoveis e motocicletas.

Motocicletas 1,82% 0,30%

Automsveis 4,81% 4,22%

Tabelali Relacéo de despesesm Publicidade e Faturamentio setor automotivo (20112017). Valores
médios por periodogontes: IBOPE /KANTAR (2018) e Anuérios do setor automotivo ABRACICLO (2018)
e FENABRAVE (2018). Elaborado pelo o autor.

A relagdo de ingstimento em publicidade e faturamento de motocicletas, nos anos
de 2016 e 2017 reduziu em 6 vezes em relagdo a média do periodo anterior. Ja em
automoéveis essa relacdo teve uma variacdo discPetgue sugere que houve uma
mudanca na estratégia de aldmacde recursos para comunicagdo no setor de

motocicletas.

Apos 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 estushwentrouse em isolar as variaveis
selecionadas previamente e que seréo testadas nas hipotesesdles na questdo de

pesquisa com foco no setor de motocicletas.

3.3 Perfil da amostra para a pesquisa

Como indicado na secao anterior, esse trabalho tewbpetivo compreender os
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 compraamnofcrescimento

da participacao feminina no setor.

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

género, renda ou outro fator que os classibor 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| Upto 20 yearsoid | T% % 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 old | 28% ™ 23% 2% 19% 25% 33%

Tabela2i Perfil do consumidor de motocicletas (2012017)
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 selecionadfeéinino e por se tratar de um
estudo decoorte se faz necessario o agrupamento jlade. Dessa formajforam

selecionadas para entrevista e aplicacédo de questiat@zey]l2) motociclista mulheres
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com faixa de idade que representmpulacdo conhecida, conforme indiogréfico (11)

abaixo.
50,6%
50,0%
33,3%
26,3%
6.0% 25,0%
7,1%
0,0%
AtS 20 anos Entre 21 e 35 anos Entre 36 e40 anos Acima de 40 anos
ABRACICLO AmostradaPesquisa

Gréfico 117 Perfil do consundor de moocicletas por idade, com base ma&dia de idade no periodo de
2011 a 2017Fonte: Anuario ABRACICLO 2018, p.120 e Dados coletados pelo autor durante entrevista.

Elaboradopelo autor

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

autor.

O objetivo dessa segmentacao e agrupamento é a identificacdo dediatwes
para determinar o sucesso da estratégia das empresas para o mercado e, que at
conforme define Lambin (2000). Nesse sentido, ésvpromover um estudo deorte
ou seja, consideragg® como um grupo deindividuos que compartilham uma
caracteristic@omum como definem os autores Blackwell; Miniard; Enge06).Neste
caso, asa@nsumidoras formam ugrupopara o setor de motocicleta#gds 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 apresembadapitulo 4 deste

trabalho



77

4. Analise dos resultados

Esta se«o tem por objetivo consolidar os resultados obtidgeagluzir uma
arglise dos dados encontrados e a sua-telaom osobjetivos estabelecidos por este
trabalho.

Para a tabulacdo dos dados e testes estatisiiaggizado osoftwarelicenciado
de estatistica IBMSPS$ (Statistical Package for the Social Sciencggstics, verséo
23 e Microsoft Excel, versdo 16.12, do pacote O¥i865.

4.1 Testes de hipbteses

Com base nas quatro hipoteses formuladas nedsdho sdo 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 (ZP)
elaborada por Kotler (2000) e como fatores externos influenciaram o
comportamentode vendas do setor de motocicletas no Bra83il

Tendo como ponto de partida a série historica de vendas de motocicletas para
avaliar a relacéo entre o CVP apresentado por Kotler (2000) com a evolugéo de vendas
de motocicletas de 1975 a 2017, sendo utilizadoftwarede estatistica IBMSPSS
para a equacao nao linear do modelo de Frank Bass (1969), descrita na equacéo 2 do item
2.6.1 desse trabalho. Apos o carregamento dos dados e constru¢cdo do modelo estatistico,

o resultado da estimativa de vendas petol@o de difusédo é apresentado a seguir.
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Software estat)dtico SPSS(IBM)

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

h A

Anuais

Vendas

o & Grt fico elaborado pelo autor
Seeteeg. g Usando SPSS¢ IBMT

Gréfico 12i Curva estimada pelo modelo Frank Bass em relac¢éo a evolugdo de vendas (ABRACICLO,2018)
Elaboradopelo autor

O valor encontrado do coeficiente de inovacao (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
determirado 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 informacdes dos canais de comunicagao sem
a interferéncia owpoio 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.

Parao coeficiente de imitacdo (q), foi encontrado um valor de g = 0,3900. O valor
ideal para o coeficiente g é entre 0,38 e 0,53, segundo Van Den Bulte erStre(@004),
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valor encontradmeste modelatende antervalorecomendadoEsse coeficiente indica

a efetividade da comunicacéao interpessoal (WoM) e segundo os 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 persuasao dos
consunidores que jA compraram o produto e fazem a recomendacao para a sua rede de

contatos.

Esperase que esse coeficiente de imitagdo (q) cresca a medida que a quantidade
de compradores aumente ao longo do tempo e que a sua satisfagdo com o produto

promova urmumeromaior de recomendacdes, conforme destaca Takada e Jain (1991).

J& o resultado do coeficiente do ndmero de potenciais compradores (m), foi
encontrado um valor de m = 1.567.882 clientes. Esse valor ficou abaixo dos resultados
de vendas do period@ anaturidade das vendas (200Z013), onde o mercado oscilou

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

Para ese nivel de variagdo positiva e negativa num intervalo pequeno de tempo
o modelo ndo conseguiu prever, se mantendo estavel na faixa de A& dellkendas
por ano. Tao pouco o modelo foi capaz de prever a queda abrupta no periodo de 2014 a

2017, chamado dase daleclinio nesse trabalho.

Isolando a curva estimada pelo modelo de difusdo de Frank Bass (1969) para a
série historicapodese obserar que anodelode estimacéo da curva de vendas do setor
de motocicleta encontradiodica uma projecdo em curva S, 0 que representa uma
estabilizacdo nas vendas e néo prevé fortes variagbes tanto de crescimento quanto de
gqueda acentuada.

Conforme deseve Sood e Tellis (2005) no artigo intituladofdd e c hnol ogi c al
Evol uti on and Rdestacanala literaturaoébastamteoconsistente em
recomendar o uso do desempenho, neste caso a variavel € a evolucéo de vendas do setor
de motocicletas;omo 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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Gréfico 13i Curva estimada pelo modelo Frank Bass

Elaboradopelo autor

Para Rogers (2003), explica que o pestede difusdo de um produto acontece

pelo processo uma inovacdo € comunicada através de certos canais ao longo do tempo

hY

entre os membros de um sistema sodimhbora esteja relacionado a inovacédo e a
tecnologiaa analise daurva em Sleste relatério eatrelacionada comdasao de Tidd
& Bessant (2009)que considera eurva S como a trajetdria da penetragdo no mercado

de um produto ao longo do tempo.

S|

Saturation
m
Adoption

of
Innovation

Early Early
Adopters Majority

Tfva v ation Infawalors

f Time

Figura 41 Curva Sdo modelo de Rogers (2003) e Curva de adoc¢&o de inovacéo de Fisher & Pry (1971)
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Com base nessa visao da curva S do modelo de difusédo e a estrytostgopor
Fisher & Pry (1971) que desenvolveu umdelo de curva S papever a substituicdo
de tecnologiasapos o periodo de saturacdo do produto e a ameaca de substituicdo por um

novoproduto ou tecriogia, surgem novas hipéteses complementares em H1.
Dessadrma surge a necessidade de aprofundamertigpatese.

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

saturacao do setor?

Em funcéo do forte declinio nas vendas deatiotetas e com a projecéo da curva
S, fomenta uma nova hipétese dento da curva de estimacao de vendas do mercado, onde

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

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

a 2017. O valor foi ajustado softwarelBM- SPSS .

m =Ngmero de habilitados em motocicleta no Brasil (Denatran, 2017)

Predicted Values
.

T I T T T T
1970 1980 1990 2000 2010 2020

Gréfico 147 Vendas acumuladas de motocicletas (102517)
Elaboradopelo autor- IBM- SPSS
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Para estimar o valor de m, que representa o coeficiente do nimero de tenciai
compradores, esse estudo considerou com o nhumero de consumidores aptos a pilotar uma
motocicleta, ou seja, o numero de habilitados na categoria. Segundo o DENATRAN
(ABRACICLO, 2018), m Brasil ha 30.121.23@ pessoasabilitadagparamotocicletas.

Um outro cruzamento de dados € essencial para compreender a saturacdo do
mercado, que € a relacédo entre vendas acumuladas e frota de motocicletas em circulagéo.
O resultado desse levantamento indica que as vendas acumuladas no periodo foram de
28,5 milhdes deunidade, enquanto arota 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

Gréfico 157 Vendas acumuladas de motocicletas e Frota Circulante (PQWDA7)
Elaboradopelo autor- IBM- SPSS

Considerandosapessoas com habilitagdo peoaduzir motocicletem relacdo a
frota atual, ha uma diferenca de aproximadamentgilddes deusuarios potencias
(Potencial =Habilitadosi Frota). Issosem considerar novos usuariasegentram no

mercadaanualmente.

Logo, a Hla 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, ha um volume de potenciais

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

Considerando que nd&@ nenhum outro produto substituto nesse momento, esse
trabalho concentrard o estudo na questdo central que é o consumidor de motocicletas.
Logo é necesaio derivar uma outra higese com base h#la, que é a entrada de novos
consumi dor es no segmento de motocicletas,

habilitadoso pode ser uma | imita-«o futura

H1b: H& relacdo entre vendas de motocicletas e o numero alos labilitados em

motocicleta®

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 22017 em relacao as

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

Vendas x Novos Habilitados em Motocicletas

Vendas Categorias A, ABACAD (motocicletas+ outros vedulos)

2.136.891

1.690.187 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 T
930.700 861.000
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Grafico 167 Vendas de motocicletas e Novos habilitados.
Fontes ABRACICLO (2018) e DENATRAN (201B)aboradopelo autor

Observase que o0 numero de novas hdhgbes para motocicletas cresceu entre
os anos de 2011 e 2014. Porém, nos anos seguintes houve uma reducdo nesse numero,
alcangcando em 2017 o numero de 861.000 novas CNH para motocicletas, um valor muito

préximo de vendas daquele ano.
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Para avaliar se ha untorrelacao entre as vendas de motocicletas e o numero de
novos habilitados, foi utilizado novamente o softwaid - SPSS conforme a tabela (3)

abaixo.

Correlagbes
Novos
Hahilitados
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

Confame descrevem os autoresiderson Sweeney e \llliams (2012, p.444),
que o sinal do coeficiente de correlacdo da amostra sera positivo se a equacao estimada
tiver uma inclinacdo positiva {b> 0). A correlacdo de Pearson, também chamada de
correlacdo line@ representa o grau de relacdo entre duas varidveis quantitativas e
determina o grau de correlacdo entre os valores entre +L1l®go quanto mais o
resultado se aproxima dessas extremidades maior correlacdo (positiva ou negativa), ou
seja, 0 aumento dealor de uma variavel provocara na razao 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 mercaddabarada uma projecao
da capacidade de mercado base 0s seguintes parametros, apresentados na equacéao (5)

desenvolvida pelo o autor.



85

PMnp = (TCA-FC)+ (VAno-NHno) (5)

Onde:

PMno = Potencial de mercado em n

TCA = Total de clientes aptos

FC = Fiota circulante

VAno = Vendas Anuais enpn

NHno = Novos habilitados em motocicletas esn n

Logo:
PM (2015 = (27.477.232 24.301.681) + (1.262.768B.074.200) = 3.364.059 clientes
PM (2016) = (28.854.518 25.312.727) + (887.65330.700) = 3.498.744ientes
PM (2017) = (30.121.233 26.159.702) + (882.87861.000) = 3.983.407 clientes

Verifica-se que anercado de motocicletas no pais ndo entrou em saturagao ou
substituicdo por uma outra categoria de produto. Analisando o modelo de Potencial de
Mercado, os valores mantesa entre 3,3 a 3y8ilhdes de clientes potenciais.

Logo, H1 pode serespondidacom o apoio dédla e H1lb, onde demonstsa
através do uso de parametros para estimawtencial de mercado e domar que o
mercado n&ao saturoMlas H1 pode ser considera parcialmente confirmada, pois as curvas
de vendas indicam que o mercado passou por todas as fases do CVP. Porém, h& outros
fatores externos que neste modelo ndo faransiderads, como por exempl@a, variavel
econbmica, que inciia a capaidade de compra do consumidor com base na concessao

de crédito através das vendas financiadas pelo sistema bancario.

Para Kotler (2000, p.141), o mercado potencial é o conjunto de consumidores que
possuem interesse no produto, mas para sartasmconsumidores 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 crégiara o varejo de motocicletagomo avendas

financiadas afetaram as vendas de motocicletas no pais.
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H2: H& uma relacdo significativa entrea oferta de crédito (vendas através de

financiamento bancarioom as vendattaisdo setor de motocicletas?

No Brasil, o varejo de bens duraveis éacéerizado 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 concessao. No caso de vendas
de motocicletas, as vendas financiadasgbguma instituicdo financeira séo relevantes,

conforme indica o gréafico (17) a seguir.

Participacdo das vendas financiadas no varejo de motocicletas

10, 0% _‘/”/“\

10, 0%
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Gréfico 177 Vendas financiadas através de Bancos no varejo de motocicletas
Fonte: BACEN (2018Elaborado pelo autor

Observase que em 2011, a participacédo dasdes 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 modakda@te geram registro de alienagéo do

bem pela instituigéo financeira.

Mas o cenéario do crédito mudou nesse periodo, junto com o0 ambiente econdmico
no pais. Em 2017 as vendas financiadas representavam 30% das vendas totais, ou seja,
uma retracéo de 10 past percentuais em relacdo ao ano de 2011. O que representa uma
forte influéncia na queda das vendas no periodo, pois com menor participacéo das vendas

financiadas, as demais modalidades de vendasie&ue crescer para manter motde
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vendas devarejo & motocicletas, mas isso ndo teve efeito diante de um cenario

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

Vendas didrias de motocicletas
3 500 B 000
3 000
2 500
2 000
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1 000
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2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
vendas Financadas por dia il /a1 @5 Tt als por di

Gréfico 18i Evolucéo das vendas diarias totais e vendas financiadas por dia.
Fonte: BACEN (2018Elaborado pelo autor

Obsevase 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 bas, representava cerca de 3 mil unidades através da concesséao
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 financiadaeduziram 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 ent@@hlde 3 mil
motos por diao que equivalesavendas totais por dia do mercado no ano de 2017, com

as mesmas 3 mil unidades por dia.

Para confirmar esse impacto, realiz®ium estudo de correlacao entre as vendas

financiadas em relacéo as vendas totais, conforme indica a #@bela
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Correlacdes
Vendas Vendas
Totais Flnanciadas
Vendas Totais Enrrela{_au de Pearson 1 ."Jilh
5ig. (bilateral) L0
N 7 7
Bootstrap®  Viés 0 014
Erro Erro 0 ,030
Intervalo de Inferior 1 JB84
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 4i Estudo de correlagdo entre Vendas Financiadas e Vendas Totais.
Fonte: BACEN (2018kElaborado pelo autor IBM- SPSS

Nesse estudo o valor encontrado para a correlacdo de Pearson foi de 0,931, que é
um valor considerado muito alto e cootal 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 Begs com a desaceleracdo econdmica, cordor
indica o grafico 6 (pagina Y2desencadeou uma série de impactos no varejo no Brasil,
dentre os quais a retracdo do crédito para compra de motocicletas. Portanto, H2 poderia
ser respondida pela queda das verfteanciadas, que afetaram diretamente as vendas

totais.

Desta forma, com a mudanca no ambiente econdmico e a reducdo nas vendas de
motocicletas, observese também uma mudanca nas estratégias das empresas para
aquisicao de novos consumidores e um auongmgrau de competitividade no segmento
diante dos menos volumes de vendas. Assim, esse estudo verificou que houve uma
mudanca na estratégia e nivel de alocagao de recursos em comunicacao diante da retracao
do ambiente de negdcios. Nesse sentido, pesgeesos 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

conquistar novos consumidores com as vendassetor de motocicletas?

Com a mudanca no ambiente de vendas e consequentemente ingpactand
faturamento, houve uma mudanca também nos lucros das empoedagne explica
Kotler (2000, p.335)gue dentre muitas opcOess empresapodem cortar recursos

destinado spromocdes, campanhas, publicidade e até mesmo reduzir precos.

Ao analisar o setor automotivo, num primeiro momento destacando o segmento
de automéveis, obsense que a queda de vendas provocou também o aumento da
competitividade entre as arcas e consequentementaamking de participacdo das

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

Gréafico 197 Evolucao da participacdo de mercado do segmento de automéveis.

Elaborador por MA8 Consultinddisponivel em: https://www.ma8cofisg.com

Segundo estudo readido pela MA8 Consulting (2017)ndica que a perda de 1%
de participacdo de mercado no segmento de automoveis, representa uma perda de US$350
milhdes, considerando toda a cadeia de valor da montadora, como a propriad&réca
rede de concessionarias, pos venda, servicos financeiros e recompra do veiculo. Em
virtude do crescimento da participacdo de novos competidores, 0 mercades®rnou

ainda mais disputado e mais desafiador para todos os seus participantes.



