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Resumo: Este artigo tem como objetivo analisar os fatores que influenciam o market share de automoveis
no Distrito Federal, considerando o segmento monocab, (veiculos de passageiros, chamados tipo
familiares) comparando o desempenho da empresa X na &rea operacional de Brasilia nos anos de 2010 a
2012, através de uma andlise local de distribuicdo dos produtos. Foram analisadas as performances da
empresa e a situacdo dos concorrentes, nesse segmento de mercado, antes e depois do relancamento de
seu monocab da empresa X no mercado. A andlise baseou-se no historico de vendas e na descrigdo dos
esforgos de marketing e renovagdo do mix de produtos, campanhas, verificando a evolugéo das vendas
no periodo. Notou-se como conclusdo da pesquisa, que com aimplementacdo do composto de marketing
moderno e atualizado, as vendas foram aumentando e, de terceira colocada no ranking de vendas em
2010 aempresa X passou a segunda colocadaem 2012. Diante disso, verificou-se que é fundamental que
as empresas utilizem as ferramentas de marketing para manterem atuantes e também para conquistarem
novos mercados.

Palavras Chave: Mix de marketing - 4 Ps - Mercado automotivo - Veiculos monocabs - Market
share



1. INTRODUCAO

O marketing é fundamental para as empresas que atuam no mercado atual, pois € por
meio dele que a empresa fica conhecida no mercado e pode se consolidar no ramo em que
atua. Isso decorre do fato de que, ap6s a globalizagdo da economia mundial, passou a haver
uma concorréncia mais acirrada, em que as empresas nacionais passaram a disputar o
mercado com as empresas estrangeiras.

Isso ocorre em larga escala em todas as areas, visto as grandes empresas estrangeiras
que estdo atuando no mercado brasileiro. Por isso, é fundamental o conhecimento das
ferramentas de marketing para enfrentar tal concorréncia e tornar-se uma empresa
competitiva.

Diante disso, o tema deste trabalho é a analise do segmento monocab na praca de
Brasilia para a montadora General Motors do Brasil. O trabalho sera realizado na area
operacional de Brasilia, trata-se da principal praca de atuacdo da empresa X dentro de sua
regional, o problema identificado foi a baixa participacdo de mercado no segmento de
monocab. Por isso, verificou-se a necessidade da utilizagdo de ferramentas de marketing para
a promocao do segmento monocab da empresa X.

O Market Share trata-se de uma das ferramentas de marketing importante para
mensurar o desempenho de uma empresa em determinado mercado especifico de atuacéo,
serve como métrica para avaliar o volume e o percentual de participacdo de mercado. Pode ser
analisada como um todo, por segmento ou produto.

A métrica utilizada é o volume de emplacamentos no sistema do Denatran conforme
as informacdes repassadas ao fabricante, o que indica os volumes de vendas por marca e
modelo de automdveis no Brasil. Nesse contexto, o problema que orienta esta pesquisa é: Que
fatores que influenciam a baixa participacdo de mercado da empresa X no segmento de
Monocab? Para buscar uma possivel resposta a esse questionamento, o objetivo geral do
trabalho é estudar os fatores que influenciam o market share do segmento monocab da
empresa X na area operacional de Brasilia, através de uma analise local de distribuicdo.

Para alcancar esse objetivo, foram propostos como objetivos especificos: analisar o
marketing e suas ferramentas; demonstrar a importancia dos 4P’s para a conquista e
manutencdo de mercados; analisar os emplacamentos do segmento Monocab na praca de
Brasilia; e, Comparar os dados de vendas e participacao de mercado dos modelos monocab da
empresa X com as demais empresas.

A pesquisa é relevante pela analise de um segmento e produto do setor
automobilistico no Brasil, especialmente pelo tamanho do seu negdcio e alta competitividade
exigida neste mercado. Outro ponto forte da pesquisa é o destaque da alta competitividade
desse segmento, através da analise da participacdo de mercado, explorar os pontos de vendas
e a disponibilidade de produto.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

A evolucdo do marketing e seus conceitos, segundo Las Casas (1997), ocorreu de
acordo com as mudancas ocorridas na énfase da comercializagdo, que passou por basicamente
trés fases: Era da Producdo, Era de Vendas e Era do Marketing. Na primeira etapa, a demanda
era maior que a oferta e, com a Revolugdo Industrial, a produtividade aumentou, mas a



comercializacdo dependia da ideia dos empresarios e da disponibilidade de recursos. Na Era
de Vendas, a partir de 1930, comegam a aparecer 0s primeiros sinais de excesso de oferta; a
producdo em série contribuiu para o acumulo de produtos em estoque, 0 que obrigou as
empresas a utilizar técnicas agressivas de vendas, dirigindo o foco da comercializacéo para
essa atividade. Os produtos eram vendidos por um prego estipulado pelos executivos de produgdo e
de finangas.

No inicio da década de 40, Futrell (2003) afirma que ficou claro que a atitude e as
necessidades do consumidor haviam mudado. Com isso, o consumidor passou a dispor de
grande variedade de escolha de produtos, e as empresas perceberam que era hora de ir atras do
consumidor em vez de espera-lo vir até elas para comprar. Las Casas (1997) explica que, a
partir de 1950, os empresarios comegaram a perceber que a venda a qualquer custo ndo era a
forma de comercializacdo mais correta. Perceberam que o mais importante era a manutencgéo
e valorizacdo de clientes, sendo que os produtos deveriam ser oferecidos a eles de acordo com
seus desejos e necessidades. Ai determinou-se o conceito de marketing: o consumidor passou
a ser o foco da comercializacéo.

No que se refere as empresas automobilisticas, conforme Dudak (apud SILVA,
2001), nos anos 1920, Henry Ford fabricou o Ford Modelo T preto, um classico da industria
automobilistica, mesmo quando os compradores de carros comecgaram a clamar por mais
variedade. Uma revolucdo no segmento aconteceu quando a General Motors (GM) respondeu
aos compradores, surpreendendo a Ford com automoveis de modelos diferenciados. J& na
década de 1950, a GM manteve-se fabricando grandes automoveis quando os consumidores
comecavam a solicitar carros menores, desejo este atendido pela Volkswagen e pelos
japoneses. Ja nos anos 1980, os consumidores iniciaram um movimento para obterem
qualidade aos que a Volkswagen e as montadoras japonesas atenderam.

2.1.1 Conceitos

De acordo com a American Marketing Association (apud CHURCHILL e PETER,
2003, p. 4), marketing é o "processo de planejar e executar a concepcao, estabelecimento de
precos, promocdo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos, a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais”. Nesse caso, o marketing pode ser entendido
como uma ferramenta que visa satisfazer tanto o cliente como as necessidades
organizacionais. Dessa maneira, 0 marketing visa uma troca entre o consumidor e a
organizacdo, em que ha negociacéo de servicos e produtos.

Diante disso, o foco das empresas e organizacbes passa a ser satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes e é orientado para o lucro resultante dessa satisfacéo.
Nesse sentido, Kotler (2003) ressalta que o sucesso da empresa depende de sua capacidade
para determinar as necessidades de os desejos dos clientes que compdem o seu mercado-alvo,
e de satisfazé-las mais eficaz e eficientemente que o0s concorrentes. As empresas e
organizagOes que adotam esse conceito orientam suas decisdes para o cliente, e buscam
atingir os objetivos da organizacdo a partir da satisfacdo dos clientes, integrando esforcos de
marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 7), “Marketing significa administrar
mercados para chegar a trocas, com 0 proposito de satisfazer as necessidades e desejos do
homem”. Portanto, a visdo geral de quem trata do marketing na atualidade volta sempre para o
preceito da necessidade de satisfacdo do cliente, pois sdo eles que dado o suporte necessario
para que ela mantenha-se atuante e competitiva no mercado consumidor.



E nesse sentido que Kotler (2003) esclarece que a administracdo de marketing possui
varias orientagdes, cada uma delas voltada para um determinado fim: producdo, produto,
venda, cliente; cada uma dessas orientacdes possui caracteristicas préoprias destinadas ao fim a
que se destina. Diante da globalizacdo da economia, 0 que podemos identificar de importante
nessas orientacdes é a preocupacdo com o cliente, visto que o produto final se destina a ele,
assim como a prestacdo de servigo; por isso, é necessario deixar o cliente satisfeito para que
ele mantenha lealdade com a empresa. Segundo Las Casas (1997, p. 26 - 27), marketing é:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-
estar da sociedade.

Assim, na visdo de Kotler (2002), marketing é ao mesmo tempo uma filosofia, uma
forma de organizacdo empresarial e de maneira mais especifica, um conjunto de atividades e
instrumentos que ligam a empresa ao cliente. Esta ligacéo cliente-empresa se desenvolve em
termos de uma troca mdtua. A empresa satisfaz a sua necessidade por produtos e servicos e a
expectativa do cliente, e o consumidor da lucro a empresa, mantendo-a operante no mercado
no qual se insere.

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, Cobra (1997) afirma que é preciso
que os produtos ou servigos a serem ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas
atendam aos gostos dos consumidores, com boas opcbes de modelos e estilos, com nome
atraente de marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de
produtos, com servicos e quantias ao usuario que proporcionem adequados retornos
financeiros a organizacao.

Drucker (apud KOTLER, 2003, p. 30), ao expor a questdo do verdadeiro objetivo do
marketing, considera os seguintes aspectos:

Pode se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢o de vendas, mas o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se adapte a ele e se venda por si s6. O
ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta
tornar o produto ou servico disponivel.

Sendo assim, o marketing busca ndao sé atender as necessidades e desejos dos
clientes, como também encanta-los de forma a manté-los. A administracdo de marketing
busca instrumentos que satisfagam aos consumidores do século XXI, que exigem qualidade e
ndo possuem tempo a perder. Esses instrumentos auxiliam tanto a venda quanto a conquista
do cliente. S&o técnicas utilizadas para conhecer os clientes e suas futuras necessidades de
modo a surpreendé-los; fornecer produtos e servig¢os inovadores e ndo basicos. O marketing
engloba conhecimento, conquista, atendimento e manutencéo de clientes. Deve identificar as
necessidades do consumidor e desenvolver produtos ou servigos que o satisfaca

2.1.2 Ferramentas de marketing

Para Kotler (2002, p. 47), o marketing vai desde a definicdo do mercado, passando
por todas as etapas da producdo, distribuicdo e vendas, até atender as necessidades e
satisfagbes dos consumidores. Conforme preconiza o autor, o marketing eficaz comega com
uma pesquisa para descobrir quais segmentos indicam compradores com diferentes
necessidades. Sendo assim, a empresa que ndo se coloca aos olhos do consumidor pode ter
seus produtos ou servigos preteridos em favor de outros. Por isso € que, na atualidade, o
marketing assume grande importancia.



Portanto, é por meio das ferramentas de marketing que as empresas focalizam seus
esforgos no mercado de forma a buscar os canais de distribuigdo e os consumidores finais de
maneira a atender as necessidades tanto da empresa como do cliente. Para cada segmento, a
empresa ira posicionar seus produtos ou servigos de modo a que os consumidores percebam
vantagens que o0s concorrentes ndo oferecem, esse procedimento € chamado de marketing
estratégico; a proxima etapa da estratégia é tomar decisdes sobre produto, prego, praca e
promocao.

Assim, de posse dos planejamentos estratégico e tatico, o autor enfatiza que a
empresa deve gerar o produto, definir preco, distribuir e promover a venda. Por isso o autor
coloca que os “quatro pé€s” sdo essenciais para atingir as metas estabelecidas pela empresa:

Produto: a oferta tangivel da empresa para 0 mercado, que inclui qualidade, design,
caracteristicas, marca e embalagem.

Preco: a quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto.

Praca: inclui as varias atividades assumidas pela empresa para tornar o produto
acessivel e disponivel aos consumidores-alvos.

Promocado: inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar e
promover seus produtos ao mercado-alvo (KOTLER, 2002, p. 98).

Nesse ponto, é importante estar atento para as maiores falhas de um plano de
marketing: despreparo da forca de vendas, concepcao inadequada da propaganda, ndo atender
conforme o prometido, manter relacionamento ineficaz entre o gerenciamento do produto, a
equipe de vendas e o atendimento ao cliente. Esse estagio, segundo Kotler (2002), é chamado
de implementacéo e envolve todos os departamentos da empresa.

A etapa final do processo de marketing € o controle. Nessa etapa, aponta Kotler
(2002, p. 51), as empresas que fazem sucesso sdo aquelas que costumam fazer feedback do
mercado, auditorias, avaliacdo de resultados e correcao para melhorar o desempenho.

Porém, na opinido de Kotler (2002), mesmo a empresa lider precisa tomar cuidado se
quiser continuar a desfrutar dessa posicao, tomando decisGes em trés aspectos importantes:
achar uma forma de expandir a demanda de mercado, garantir sua participacdo no mercado
por meio de acdes defensivas ou ofensivas, e aumentar sua participacdo no mercado,
buscando novos usuarios, novos usos e maior utilizacao de seus produtos.

2.2 Composto ou Mix de Marketing

Composto (ou mix) de marketing é o conjunto de instrumentos a disposicdo do
administrador para implementar estratégias de marketing que a empresa ira utilizar para
atingir seus objetivos. Esse composto pode também ser chamado de 4P’s, sendo que esses
instrumentos séo classificados em quatro grupos: produto, preco, praca (ou ponto de venda) e
promoc¢do. Cada grupo corresponde a um beneficio que pode oferecer ao cliente. Lauterborn
(apud KOTLER, 2003, p. 38) sugere que “os 4P’s do vendedor correspondem aos 4C’s dos
clientes”, que seriam cliente (solu¢do para o), custo (para o cliente), conveniéncia e
comunicacdo, respectivamente. Ou seja, produto esta para o cliente, assim como preco estéd
para custo, praca esta para conveniéncia e promog&o esta para comunicacdo. Nesse contexto
Kotler e Armstrong (2003, p. 31) definem mix de marketing como:

Grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as
acOes da empresa com a intencdo de influenciar a demanda do seu produto.



Os principais pilares do marketing estdo no seu composto, pois Sao 0S responsaveis
pelo sucesso ou fracasso do produto e/ou servico. O mix quando bem estruturado, voltado
para o cliente e para as questdes socio-ambientais, pode tornar-se uma valiosa estratégia para
alcancar a vantagem competitiva da empresa de vendas diretas. Segundo Futrell (2003, p. 40):

O objetivo de se elaborar um composto de marketing é simples. O pessoal de
marketing da empresa procura criar um composto de marketing que contenha o
produto certo, pelo preco certo, na hora certa, com o esforco promocional certo.

O modelo do composto de marketing, para Futrell (2003), retrata 0 processo de
administracdo mercadologica como uma combinagdo estratégica de quatro varidveis
mercadologicas controlaveis basicas (marketing mix) que visa atrair as demandas dos clientes
desejadas pela empresa (os mercados-alvos) a luz de variaveis internas e externas.

Os principios do composto ou mix de marketing sdo essenciais para 0 sucesso de
uma empresa. Para criar esse composto, o administrador de marketing deve colher
informacBes sobre o mercado global e 0 mercado em que pretende atuar, 0 que constitui a
base para o desenvolvimento dos 4P’s da estratégia de marketing que a organizagdo adotara
(HAIR, LAMB & McDANIEL; 2004).

A estrutura dos 4P’s esta demonstrada na figura 3:

Figura 1 — A Estrutura dos 4P’s

Produto Praca
Variedade de produtos [ Mercado-alvo ) Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogédo
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: <http://www.teclacursos.com.br/noticias/aplicacao-dos-4ps-do-mix-de-marketing> (adaptado
de Kotler, 2002)

2.2.1 Produto

O produto oferecido ao cliente deve satisfazer suas necessidades ou anseios. Para
tanto, deve-se considerar aspectos relevantes a parcela de mercado que se deseja atingir,
dentre eles: qualidade, variedade, design, caracteristicas, marca, embalagem, servicos,
garantias, devolucdo. O produto deve ser visto ndo s6 como algo tangivel, e sim como um
pacote de beneficios no qual constam bens fisicos, servigos, ideias, entre outros. Dos quatro
elementos, o produto é considerado o mais critico, pois € a partir dele que serdo tomadas as
decisbes quanto a preco, promocao e distribuicéo.



2.2.2 Preco

E um instrumento de grande importancia no que diz respeito & adaptacio da empresa
ao segmento de mercado pertinente. Deve considerar aspectos como preco nominal,
descontos, concessdes, prazo de pagamento e condi¢Bes de crédito. O preco é apenas uma
parcela do custo total que o cliente paga ao comprar um produto ou servico. Esse custo
envolve outras variaveis, que também estdo relacionadas ao pacote de beneficios oferecido.
Na fixacdo do preco, devem ser considerados demanda, concorréncia e custo.

2.2.3 Praca ou Ponto de Venda

E o canal de distribuicdo de um produto ou servico no sentido de fazé-lo chegar ao
local onde o consumidor espera encontrar tal produto ou servico. Para isso, é necessario
realizar uma apurada pesquisa do mercado em que o publico-alvo esta inserido, ou seja,
identificar suas preferéncias e caracteristicas e 0os concorrentes. Para tanto, a empresa deve
considerar canais, cobertura, variedade, ponto de venda, estoque e transporte. Esse elemento
do mix de marketing envolve decisdes de longo prazo que afetam todas as outras decisdes.

2.2.4 Promocao

E um conjunto de acdes relacionadas a promocdes de vendas, propaganda,
publicidade, forca de venda, relagdes publicas, marketing direto, dentre outros que criem uma
situacdo favoravel a compra pelo consumidor. Esse elemento possibilita que o mix de
marketing gere um grande impacto de comunicacéo.

2.3 Fatores da demanda

S&@o determinados pela facilitagdo da busca, pois os canais de distribuicdo que
contém intermediarios aparecem, em parte, porque facilitam a busca. O processo de busca é
caracterizado pela incerteza tanto dos usuérios finais quanto dos vendedores. Os usuarios
finais ndo sabem ao certo onde encontrar 0s produtos ou servicos que procuram, engquanto 0s
vendedores ndo sabem ao certo como alcangar os usuarios finais. Se ndo existem
intermediarios, os vendedores que ndo possuem uma marca conhecida ndo conseguiriam gerar
muitas vendas. Os usuérios finais ndo saberiam se deveriam acreditar nas afirmagdes dos
fabricantes sobre a natureza e qualidade de seus produtos. Por outro lado, os fabricantes ndo
teriam certeza se estavam alcancando o tipo certo de usuario final com suas atividades
promocionais.

Os intermediarios facilitam as buscas nas duas extremidades do canal. Os varejistas
criam imagens para si que ensinam 0s consumidores sobre seu posicionamento e suas linhas
de produto, facilitando o processo de busca pelo lado da demanda. J& ndo é mais necessario
que cada consumidor procure no mercado, fabricantes de determinados produtos; o nome do
varejista representa a disponibilidade dos produtos.

Outra forma de determinacdo dos fatores por parte da demanda é o ajuste de
discrepancia de sortimento (variedade), onde os intermediarios independentes em um canal de
distribuicdo desempenham a importante funcédo de classificacdo de produtos. Ela é importante
devido a discrepancia natural entre a variedade de bens e servi¢os produzidos por um
determinado fabricante e a variedade exigida pelo usuario final. Essa discrepancia ocorre



devido ao fato de os fabricantes em geral produzirem uma grande quantidade de um
sortimento limitado de bens, enquanto os consumidores geralmente pedem apenas uma
quantidade limitada de um grande sortimento de bens e mercadorias.

Dessa forma, os intermediarios ajudam os usuarios finais a consumir uma
combinacdo de servigos, de produtos e canal que sdo atraentes para todos. Os intermediarios
podem, dessa maneira, ser vistos como se criassem utilidade para o usuério final. Em
particular, podem criar utilidades de posse, lugar e tempo por ter um produto em seus
sortimentos, em um determinado lugar e em uma determinada época que sdo todos os fatores
importantes para o usuario final a que se destina o produto.

2.4 Descricdo da empresa: a X no Brasil

A empresa X € uma das principais montadoras de carros do pais, possui 0 maior
portfélio de produtos, estes por sua vez sdo direcionados para 0 mercado em segmentados e
linha A empresa X conta com trés complexos industriais que produzem veiculos — S&o
Caetano do Sul e Sdo José dos Campos, no estado de Sdo Paulo, e, Gravatai, no Rio Grande
do Sul — e unidades em Mogi das Cruzes.

A empresa X atualmente possui uma grande parcela do mercado automobilistico,
sendo uma das montadoras com maior portifélio de produtos. Buscando sempre estar
melhorando a performance de seus produtos, a analise de market share deve ser feita por
segmento e produto. Os segmentos da empresa, conforme a figura 1, sdo: Economy
(Econdmico), Sub-Economy (Econdmico Basico) , Small (pequeno), Compact (Compacto),
Monocab (Mono Volume), Car Derived Pickup (Pickup derivada da planta de carro de
passeio) e Compact Pickup (Pickup Compacta).

Para cada segmento, onde a empresa X atua existem produtos de outras montadoras,
conforme demonstracdo da figura 2. Dentre esses segmentos foi escolhido para analise da
pesquisa 0 segmento monocab, por causa do seu baixo desempenho na participacdo de
mercado e por ter um bom potencial de retorno financeiro para a companhia, 0s aspectos
levantados para a realizacdo da pesquisa foram o market share, os pontos de vendas e a
disponibilidade de produto.

A empresa X foi & pioneira no segmento monocab com o lancamento do Modelo 1 e
Modelo 2, logo depois vieram a concorréncia com seus modelos, hoje uma das ponderacdes
de analise é a participacdo de mercado, que ao longo do tempo o produto empresa X vem
diminuindo a sua participacdo nesse mercado.

A empresa tem como meta anual um market share de 21,4% para esse segmento,
entretanto, ela ndo estd conseguindo atingir esse patamar, ficando abaixo do que se espera.
Existem varios fatores que podem estar ocasionando esse fraco desempenho, como por
exemplo: disponibilidade do produto no ponto de venda, promocao, equivaléncia do produto
da empresa X com a concorréncia, falta de disponibilidade de produto para o canal de venda
direta, falta de incentivo ou bdnus para o produto.

A Praca de Brasilia € o melhor mercado para o segmento de monocab atualmente em
crescimento, pois algumas montadoras que ndo tinham expressdo nesse segmento estdo
conquistando esse mercado tdo importante, a exemplo da Fiat que langou o Idea em 2005. A
Volkswagen também se interessou por esse segmento de mercado e aprimorou 0 seu modelo
ja existente do segmento Small para 0 Monocab com o Space Fox, que vem conquistando



mercado ao longo do primeiro ano de seu langamento, outros sdo 0s concorrentes como:
Citroen com o Xsara Picasso, Renault com o Scénic e Honda com o Honda Fit.

Cada empresa dessas tem uma parcela do mercado, onde busca uma melhor
participacdo, aumentando volume e disponibilidade de acordo com a demanda, agregando
opcionais ao produto, investindo em publicidade e marketing. A empresa X tem grande
preocupacéo pelo fato de néo estar conseguindo acompanhar o crescimento do mercado, tendo
em vista que a demanda aumenta, mas a disponibilidade de oferta ndo acompanha
proporcionalmente tal crescimento, isso a deixa cada vez mais com uma parcela menor do
mercado.

Os investimentos no produto sdo elevados, portanto o retorno também deve ser alto,
até para dar competitividade ao produto, cabe a empresa reavaliar seu planejamento para o
segmento, para que com o tempo a sua participacdo que ainda é significativa ndo acabe
ficando irrisoria. O problema efetivo trata-se da baixa participacdo de mercado da empresa X,
no segmento Monocab para o produto Modelo 1, portanto a analise devera tratar dos quesitos
da participacao, referente ao mercado, disponibilidade do produto, os quatro 4 p’s de
marketing e a questao relacionada as vendas.

3. METODOLOGIA

Conforme Rosiu, Paulescu e Muniz (2003, p. 22), “Metodologia ¢ o conjunto de
instrumentos que deverdo ser utilizados na investigacdo e que tem por finalidade encontrar o
caminho mais racional para atingir os objetivos propostos”. A metodologia aplicada teve
objetivo exploratério e utilizou as fontes de dados para o seu levantamento. Como
procedimento de coleta, utilizou-se a pesquisa bibliogréafica que deu sustentacdo ao proposto e
a fonte de informacédo que também foi a bibliografica.

Na pesquisa bibliogréafica reuniu-se texto de varios autores, abrangendo aqueles que
predominam canais de marketing, entretanto, na medida em que se aprofundou o estudo, foi
verificada a necessidade de pesquisar assuntos correlacionados para se formar conceito mais
amplo e completo em torno do tema explorado.

3.1 Sujeitos da pesquisa: a Empresa X no Brasil

Empresa X é uma das principais montadoras de carros do pais, possui 0 maior
portifolio de produtos, estes por sua vez sdo direcionados para 0 mercado em segmentados e
linha empresa X conta com trés complexos industriais que produzem veiculos — Sdo Caetano
do Sul e S&o José dos Campos, no estado de S&o Paulo, e, Gravatai, no Rio Grande do Sul —e
unidades em Mogi das Cruzes.

A empresa X atualmente possui uma grande parcela do mercado automobilistico,
sendo uma das montadoras com maior portfolio de produtos. Buscando sempre estar
melhorando a performance de seus produtos, a analise de market share deve ser feita por
segmento e produto. Os segmentos da empresa, conforme a figura 1, sdo: Economy
(Econémico), Sub-Economy (Econdmico Basico) , Small (pequeno), Compact (Compacto),
Monocab (Mono Volume), Car Derived Pickup (Pickup derivada da planta de carro de
passeio) e Compact Pickup (Pickup Compacta).

Para cada segmento, onde a empresa X atua existem produtos de outras montadoras,
conforme demonstracdo da figura 2. Dentre esses segmentos foi escolhido para anélise da
pesquisa 0 segmento monocab, por causa do seu baixo desempenho na participacdo de



mercado e por ter um bom potencial de retorno financeiro para a companhia, 0s aspectos
levantados para a realizacdo da pesquisa foram o market share, os pontos de vendas e a
disponibilidade de produto.

A empresa tem como meta anual um market share de 21,4% para esse segmento,
entretanto, ela ndo esti conseguindo atingir esse patamar, ficando abaixo do que se espera.
Existem varios fatores que podem estar ocasionando esse fraco desempenho, como por
exemplo: disponibilidade do produto no ponto de venda, promocdo, equivaléncia do produto
da empresa X com a concorréncia, falta de disponibilidade de produto para o canal de venda
direta, falta de incentivo ou bbnus para o produto. Cada empresa dessas tem uma parcela do
mercado, onde busca uma melhor participacdo, aumentando volume e disponibilidade de
acordo com a demanda, agregando opcionais ao produto, investindo em publicidade e
marketing. O problema efetivo trata-se da baixa participacdo de mercado da empresa X, no
segmento Monocab para o produto Modelo 1, portanto a analise devera tratar dos quesitos da
participacdo, referente ao mercado, disponibilidade do produto, os quatro 4 p’s de marketing e
a questdo relacionada as vendas.

3.2 Tipo de pesquisa

Seré utilizadas as fontes de informacdo primarias e secundarias. As fontes primarias
serdo acessadas através de observacdes a partir de contatos com funcionarios do Escritério
Regional da Empresa X. As fontes secundérias provém de bibliografias da literatura sobre
marketing, logistica, canais de distribuicdo e, manuais da Empresa X, que expdem a melhor
utilizacdo do sistema e favorecem o entendimento do problema, assim como o seu estudo para
buscar uma resolucéo para tal.

3.3 Coleta de dados

Sera feito um estudo de caso aonde os dados coletados serdo analisados com o intuito
de verificar as causas e efeitos dos 4 P’s do marketing e a influéncia deles no market share do
segmento monocab na praca de Brasilia.

A coleta dos dados da pesquisas sera com base nos emplacamentos mensais de 2010
a 2012, incluindo periodo em que um novo langcamento de veiculo do segmento foi realizado
pela empresa X. além dos dados de vendas mensais serdo estudadas as estratégias de
marketing envolvendo os 4 P’s adotadas pelas empresa X e a descricdo dos impactos nas
vendas. Para isso, calculo da participacdo de mercado foi obtido com os dados de
emplacamentos como uma forma de mensurar o percentual de market share para 0 mercado
automobilistico é feito através da quantidade de emplacamentos, isso determinada a
proporcionalidade relativa em relagéo a qual mercado que se quer analisar.

3.5 Procedimento para analise dos dados

Para a analise dos dados foram escolhidos os métodos quantitativos e qualitativos.
De acordo com Pedron (2001, p. 131), o método quantitativo “significa quantificar opinides
dadas, nas formas de coletas de informagdes”; essa quantificagdo pode ser por meio de
numeros especificos ou de porcentagem e podem estar expostos em forma de texto, graficos
ou tabelas. No caso dessa pesquisa escolheu-se, principalmente, os graficos para dar maior
visibilidade aos dados coletados.

4. ANALISE DOS DADOS



4.1 Resultados da pesquisa
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Os resultados da pesquisa estdo dispostos nas trés tabelas abaixo e dizem respeito aos
anos de 2010, 2011 e 2012.

Tabela 1 — Quantidade de licenciamentos no ano 2010

2010] jan] fev] mar] abr] mai| jun| jul] ago] set] out] nov]| dez|
Empresa X 32 36 68 44 25 32 15 24 27 31 15 24
Concorrente 71 80 127 132 90 73 82 151 150 74 120 159
Concorrente 5 7 11 9 5 7 6 4 2 3 7 6
Concorrente 51 38 48 29 1 1 28 49 50 57 74 107
Total 159 161 254 214 121 113 131 228 229 165 216 296

Tabela 2 — Participacdo nos licenciamentos no ano 2010, em percentual
| % | jan| fev| mar| abr| mai| jun| ju|| ago| set| 0ut| nov| dez|
Empresa X 20,1 22,4 26,8 20,6 20,6 28,3 11,4 10,5 11,8 18,8 6,9 8,1
Concorrente 44,6 49,7 50 61,7 74,4 64,6 62,6 66,2 65,5 44,8 55,6 53,7
Concorrente 3,1 4,4 4,3 4,2 4,1 6,2 4,6 1,7 0,9 1,8 3,2 2
Concorrente 32,1 23,6 18,9 13,5 0,83 0,88 21,4 21,5 21,8 34,6 34,3 36,2
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
De acordo com os dados das tabelas 1 e 2, referentes ao ano de 2010, pode-se
observar que a empresa X € a terceira colocada em venda de segmento monocab na praca de
Brasilia, ficando na frente da concorrente B e abaixo das concorrentes A e C. Entre as
empresas analisadas, foram vendidos 2.287 monocabs na praga de Brasilia nesse ano.
Tabela 3 — Quantidade de licenciamentos no ano 2011
| 2011| jan| fev| mar| abr| mai| jun| qu| ago| set| out| nov| dez|
Empresa X 15 26 26 25 33 35 30 17 22 31 39 38
Concorrente A 102 94 99 101 96 104 100 98 74 77 69 66
Concorrente B 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Concorrente C 40 55 52 38 36 39 27 34 36 33 43 53
Total 157 177 177 164 165 178 157 149 132 141 151 157
Tabela 4 — Participacdo nos licenciamentos no ano 2011, em percentual
| % | jan| fev| mar| abr| mai| jun| qu| ago| set| out| nov| dez|
Empresa X 9,6 14,7 14,7 15,2 20 19,7 19,1 11,4 16,7 22 258 24,2
Concorrente A 65 53,1 55,9 61,6 582 584 63,7 65,8 56,1 54,6 457 42
Concorrente B 0 1,13 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Concorrente C 255 311 29,4 232 21,8 219 17,2 22,8 273 234 285 338
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

As tabelas 3 e 4, referentes ao ano 2011, mostra que a empresa X, em relagdo ao ano
anterior, também ficou abaixo das concorrentes A e C. mesmo ficando abaixo dessas duas
concorrentes, pode-se observar que houve um aumento considerdvel (mais de 16%) nas

vendas do seu produto em relagdo ao ano anterior.
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Nesse ano, a concorrente B acabou saindo do mercado de automovel monocab. Entre
as empresas analisadas, foram vendidos 1.903 monocabs na praca de Brasilia nesse ano.

Tabela 5 — Quantidade de licenciamentos no ano 2012

2012| jan| Fev| mar| abr| mai| jun| qu| ago| set| out| n0v| dez|
Empresa X 21 14 23 17 6 14 15 54 115 90 71 86
Concorrente A 63 79 86 64 57 81 99 101 70 109 95 107
Concorrente B 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Concorrente C 58 37 46 37 34 47 64 57 48 49 15 38
Total 142 130 155 118 97 142 178 212 233 248 181 231
Tabela 6 — Participacéo nos licenciamentos no ano 2012, em percentual
% | janl Fevl marl abrl mail junl jull agol setl outl novl dez|
Empresa X 14,8 10,8 14,8 14,4 6,2 9,9 8,4 25,5 49,4 36,3 39,2 37,2
Concorrente A 44,4 60,8 55,5 54,2 58,8 57 55,6 47,6 30 43,9 52,5 46,3
Concorrente B 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Concorrente C 40,5 28,5 29,7 31,4 35 331 35,9 26,9 20,6 19,8 8,3 16,5
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

As tabelas 5 e 6, referentes a 2012, mostram que a empresa X, até o més de julho,
também ficou abaixo das concorrentes A e C. No entanto, a partir do més de agosto, ela
comegou a se recuperar, aumentando as vendas. Com isso, superou as vendas da concorrente
C a partir do més de setembro, mantendo a segunda colocacdo em vendas até o més de
dezembro. A concorrente B, ndo voltou para o mercado nesse segmento. Entre as empresas
analisadas, foram vendidos 2.067 monocabs na praga de Brasilia nesse ano.

4.2 Analise dos resultados

Para a andlise dos resultados, foram escolhidas somente as concorrentes A e C pelo
fato de que a concorrente B ter saido da concorréncia nesse segmento nos ultimos dois anos
(2011 e 2012). Como os meses de setembro a dezembro sdo 0s que mostram maiores
variag0es para a Empresa X, esses meses foram escolhidos para serem analisados
quantitativamente, com a inten¢do de mostrar o aumento das vendas da empresa X em relagao
a sua concorrente (C). Analisando esses quatro meses do ano de 2010, obtiveram-se 0s

seguintes resultados:

Grafico 1 — Venda de monocabs entre 0s meses de setembro e dezembro/2010

B Empresa X
m Concorrente A

Concorrente C

Fonte: DENATRAN, 2012
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A empresa X vendeu 97 monocabs entre setembro e dezembro de 2010. A
concorrente A vendeu 503 monocabs e a concorrente C vendeu 288 monocabs. A venda da
empresa X representa 11% do universo dessas vendas; a venda da concorrente A representa
57% do universo das vendas; e, a empresa C representa 32% das vendas de monocabs no
periodo mencionado.

Grafico 2 — Venda de monocabs entre os meses de setembro e dezembro/2011

B Empresa X
u Concorrente A

Concorrente C

Fonte: DENATRAN, 2012

A empresa X vendeu 130 monocabs entre setembro e dezembro de 2011. A
concorrente A vendeu 286 monocabs e a concorrente C vendeu 165 monocabs. A venda da
empresa X representa 22% do universo dessas vendas; a venda da concorrente A representa
49% do universo das vendas; e, a empresa C representa 29% das vendas de monocabs no
periodo mencionado.

Esses dados mostram que, em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, a empresa
X teve um aumento significativo em vendas de monocabs, passando de 97 para 130 (foi de
11% para 22%). Em contrapartida as concorrentes tiveram diminui¢do de vendas; enquanto a
concorrente A foi de 503 para 286, a concorrente C foi de 288 para 165. No total, as vendas
diminuiram; enquanto em 2010 houve venda de 888 monocabs, no ano de 2011 as vendas
foram de 581 unidades, com uma reducéo de 307 unidades vendidas.

Gréfico 3 — Venda de monocabs entre 0os meses de setembro e dezembro/2012

B Empresa X
m Concorrente A

Concorrente C

Fonte: DENATRAN, 2012

A empresa X vendeu 362 monocabs entre setembro e dezembro de 2010. A
concorrente A vendeu 381 monocabs e a concorrente C vendeu 150 monocabs. A venda da
empresa X representa 40% do universo dessas vendas; a venda da concorrente A representa
43% do universo das vendas; e, a empresa C representa 17% das vendas de monocabs no
periodo mencionado.
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Esses dados mostram que, em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, a empresa
X teve um aumento significativo em vendas de monocabs, passando de 130 para 362 (foi de
22% para 40%). A concorrente A teve um aumento nas vendas em relacdo ao mesmo periodo
do ano anterior. Em contrapartida a concorrente C continuou a ter diminuicdo de vendas;
enquanto a concorrente A foi de 286 para 381, a concorrente C foi de 165 para 150.

No total, as vendas tiveram um aumento em relacdo aos dois anos anteriores;
enquanto em 2010 houve venda de 888 monocabs, no ano de 2011 as vendas foram de 581
unidades, j& no ano de 2012 as vendas subiram para 893 unidades.

4.3 Principais fatores de marketing que impulsionaram a virada da empresa X

O lancamento de um produto com caracteristicas semelhante aos anteriores e com um
preco mais atraente e a possibilidade de varias configuracfes atraindo assim o publico alvo
desses produtos.

4.3.1 Comunicacgao

A comunicacdo é feita no ambito nacional pela montadora e regional pelos
concessionarios. A propaganda nacional ela € basicamente institucional e vem mostrar a
marca de modo que ela fique em evidencia j& a propaganda regional feita pelos
concessionarios essa é direcionada ao publico alvo de determinado produto.

4.3.2 Praca

Como a pesquisa foi analisada a praca de Brasilia que hoje conta com cinco
concessiondarias da marca X, notou-se que a praca é importante para desenvolvimento da
empresa X no mercado nacional.

4.3.3 Preco

Os precos foram afetados pela introducdo de um produto da empresa X bem mais
acessivel sem perder na qualidade do produto.

Especificamente no segmento analisado, a empresa X chegou com um produto
totalmente desenvolvido no Brasil com caracteristicas dos modelos antigos mas com o preco
bem mas acessivel, nos modelos anteriores as versfes de entrada tinham pregos de entrada a
partir de R$ 60.762,00 e versdes mais completas por R$ 75.529,00 hoje com esse langamento
0s pregos comegam com R$ 44.990,00 e os modelos mais completos por R$ 57.459,00
trazendo no veiculo um pacote de opcionais bem superior e com uma tecnologia embarcada
bem maior trazendo assim um produto capaz de entrar na disputa por participagdo de
mercado.

4.3.4 Produto

O langamento em 2012 do veiculo MODELO 3 com caracteristicas de competigdo
demonstrou ser uma solucdo para a baixa participagdo de mercado para 0 Ssegmento
MONOCAB para empresa X. Verificou-se que depois do langamento em janeiro de 2012, a
empresa X deixou o Ultimo lugar em vendas em Dezembro de 2010 com 24 unidades dos dois
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produtos que tinha no mercado desse segmento para assumir a segunda posi¢do vendendo 86
unidades em dezembro de 2012 com o produtos do modelo 3.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Na atualidade, devido a grande concorréncia entre as empresas que vendem 0s
mesmos tipos de produtos, para uma empresa manter-se atuante no mercado, que sempre
oferece muitas vantagens, é preciso ter um diferencial. No caso da Empresa X, o diferencial
foi a comunicacgdo do lancamento do seu modelo monocab ter sido feita a nivel nacional e o
produto ter sido langado com um preco mais acessivel que os outros existentes no mercado.

Verifica-se que o produto novo langado pela empresa X ndo ficou em desvantagem
em relagdo aos produtos semelhantes do mercado, e demonstrou que a empresa ao voltar sua
atencdo tanto para o cliente aumentou a competitividade e ampliou a sua participagdo no
mercado. No caso do lancamento do monocab da Empresa X, foram utilizadas ferramentas de
marketing a fim de conquistar clientes potenciais para seu produto.

Nesse sentido, foi fundamental fortalecer a imagem da empresa junto aos
consumidores, criando um diferencial competitivo por meio da qualidade do produto
oferecido e do atendimento das expectativas dos clientes. Para atrair os clientes, a empresa X
utilizou o mix de marketing, por meio da comunicacdo, atingindo o publico com a
propaganda, especialmente, televisiva. Por ter utilizado os canais de marketing foi que o
monocab lancado pela empresa X teve sucesso entre 0s consumidores.
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