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RESUMO

A participacdo de mercado é um dos indicadores mais usados, tanto por gestores
guanto por pesquisadores, para mensurar a competitividade entre as marcas e 0s
seus desempenhos. Contudo, o uso da satisfagdo com as marcas como um
indicador de desempenho ainda é pouco estudado e foi possivel com esta pesquisa
complementar esses estudos ao relacionar as influéncias da participacdo também a
satisfacdo. Este trabalho visa avaliar as possiveis variaveis independentes que
impactam nesses indicadores, dentre elas a forca e a diferenciacdo da marca
(indicadores sob o controle do fabricante), e alguns dos indices macroeconémicos e
setoriais. Para isso, foi realizada uma pesquisa quase-experimental avaliando as
relacbes dessas variaveis independentes com cada varidvel dependente:
participacao de mercado e satisfacdo com marcas de montadoras de carro no Brasil.
A amostra utilizada foi de 2.466 modelos de marcas de montadoras do setor
automotivo, avaliadas dentro do periodo de janeiro de 2010 a julho de 2011 e de 730
questionérios aplicados em potenciais consumidores de todo o Brasil. Os resultados
apontaram que as variaveis independentes selecionadas influenciam tanto na
participagcdo quanto na satisfacdo. Contudo, a influéncia ndo ocorre da mesma
maneira em ambas. A participacdo de mercado, assim como a satisfacdo com a
concessionaria, mercado e fabricante; sofre mais influéncia dos indicadores externos
as empresas, enquanto a satisfagdo com carro sofre mais impacto dos indicadores
sob o controle do fabricante (forca da marca e quantidade de segmentos). Esses
resultados foram discutidos com base nas teorias estudadas sobre as variaveis, com

implicancias tanto académicas quanto gerenciais.

Palavras-chave: 1. Participacdo de mercado 2. Satisfacao
3. Forga da marca 4. Diferenciagao da marca
5. Indicadores econémicos
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1. INTRODUCAO

O Brasil, por possuir uma das economias mais estaveis neste momento de crise
financeira global (IBGE, 2011), pode ser considerado um dos paises emergentes
mais atraentes para se investir por empresas de todo o mundo. Esse crescente
interesse esta intensificando a concorréncia em diversos setores da economia
brasileira, fazendo com que a luta pela maior participacdo de mercado e pela

satisfacdo de seus consumidores seja intensa.

Um dos setores que simboliza esse contexto macroecénomico e o bom momento do
Brasil no mercado externo é o automobilisto. Esse mercado, escolhido como objeto
de estudo, € um dos que possui a maior concorréncia na industria de bens de
consumo duravel no Brasil e no mundo, contando com sessenta e nove marcas
distintas vendidas no Brasil (SECRETARIA DA FAZENDA..., 2011) sem mencionar
o grande numero de modelos disponiveis. Esses fatores, aliados a entrada das
montadoras chinesas e a constante variacdo nas formas de financiamento dos
veiculos, tornam fundamentais a disputa por participacdo de mercado e pela

satisfacdo dos consumidores com as marcas ofertadas.

Tendo em vista esse ambiente, surgem as seguintes questfes: como uma empresa
do setor automobilistico alcanca maior participagdo do que as demais? O que leva o
cliente a ter maior satisfacdo com as marcas de automoveis? Qual a influéncia do
poder da marca nas vendas de uma empresa de automoveis? Perguntas como
essas norteiam as mentes de gerentes e pesquisadores, levando-os a investigar
quais acgles e estratégias, principalmente na area de marketing, sdo mais eficientes

para solucionar essas questdes e 0 que deveria ser descartado.

Visando obter direcionamentos para a atuacdo das empresas dentro de um
ambiente tdo concorrido, a academia conta com uma variada gama de pesquisas
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994; ANDERSON; SULLIVAN, 1993
PORTO, 2009; WILLIANS; NAUMANN, 2011; SILVA, 2011) nas quais 0 objetivo
principal é analisar as influéncias das acdes de marketing no desempenho



organizacional e, consequentemente, na busca por melhores estratégias para

aumentar as vendas e a participacdo de mercado.

Embora todas essas pesquisas tentem explicar o que leva uma marca a ter um alto
ou baixo desempenho no mercado, elas se diferenciam quanto ao foco da analise.
Enquanto alguns dos autores analisaram como a satisfagcdo do consumidor pode
influenciar no desempenho mercadologico das organizagfes, outros pesquisaram
como o0 comportamento do consumidor (apds sofrer influéncia dos beneficios das
marcas) pode impactar no desempenho das empresas. Ja nesta pesquisa o foco
nao foi o estudo do comportamento do consumidor e sim como as empresas,
baseadas em métricas do consumidor, poderiam gerenciar suas marcas visando

atingir um melhor desempenho mercadoldgico no setor automobilistico.

A fim de examinar o desempenho mercadolégico das empresas no setor
automobilistico, foram escolhidos dois fatores de andlise: a participacdo de mercado

das empresas e seu indice de satisfacao geral.

O primeiro fator, a participacdo de mercado, ja vem sendo colocado em foco por
varios pesquisadores (KALYANARAM; URBAN, 1992; ANDREWS; FRANK, 1996,
PORTO, 2009; SILVA, 2011). De acordo com Porto (2009), “aumentando o nivel de
beneficio informativo e utilitArio da marca aumenta-se a probabilidade de ela ter
maiores fatias de mercado”. Sendo que, para este trabalho, foram substituidos os
termos utilizados por Foxall (2005): beneficio informativo e beneficio utilitario por,
respectivamente, forca da marca e diferenciagdo da marca, utilizados por Aaker
(1996).

Com relacdo ao segundo fator, a satisfagcdo com a marca, ha discussdes sobre suas
consequéncias, pois os resultados nem sempre compartilham da mesma ideia sobre
0 uso da satisfacdo como indicador. Para alguns pesquisadores (ANDERSON;
FORNELL; LEHMANN, 1994; BUZZEL; GALE, 1987; JACOBSON; AAKER, 1987,
FORNELL, 1992), os resultados de satisfacdo em diferentes niveis de mercado séo
um forte indicador da retencdo agregada do cliente pela empresa e, ainda, de uma
futura rentabilidade e de participagdo no mercado. No entanto, outros autores, como

Anderson e Mittal (2000), mostram que essa relagdo positiva entre satisfacdo e



desempenho nem sempre € clara, questionando seu valor ao declararem que essa

relacdo € assimétrica e ndo-linear.

Além de estudar os dois fatores de desempenho mercadologico de uma marca (a
participacdo de mercado e a satisfagdo do consumidor com as marcas), a fim de
aprofundar a analise, as possiveis variaveis causadoras desses dois fatores
também foram investigadas. Essas variaveis sdo: indicadores sob o controle dos
fabricantes (forca e diferenciaco da marca); e indicadores setoriais e
macroecondmicos. O uso do conceito de Brand Equity de Aaker (1996) foi essencial
para a escolha dessas variaveis. Entretanto, estudos como o de Silva (2011)
apontam que, em mercados muito competitivos, a diferenciagcdo da marca tem
impacto significante na participacdo de mercado, mas a forca da marca n&do. Esse
estudo foi realizado no ramo de supermercados, contudo, na presente pesquisa foi

investigado se essa premissa também é valida para o setor automobilistico.

E neste cenario de ambiente competitivo, de desenvolvimento do setor
automobilistico e das discussdes académicas sobre como melhorar o desempenho
das empresas, que estdo inseridas as ferramentas para o desenvolvimento deste
trabalho. Nos proximos capitulos sera possivel, compreender a razao da pesquisa,
se aprofundar nas variaveis principais e conhecer o caminho tedérico e a forma como

foi realizado esse trabalho.

1.1 Formulacéao do problema

O desempenho de uma marca € baseado nas estratégias adotadas pela empresa
para reforcar a sua marca no mercado (LOURO, 2000), estratégias essas que
afetam o comportamento do consumidor no momento da compra. Tendo em vista
esse posicionamento, € importante analisar o que impacta o desempenho de uma

marca a fim de se diferenciar no mercado.

Conforme mostram pesquisas de diversos autores, h& pelo menos dois fatores que
influenciam diretamente no desempenho de uma marca, sao eles: participagdo de
mercado e satisfagdo dos clientes (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994;



BUZZEL; GALE, 1987, JACOBSON; AAKER, 1987; FORNELL, 1992;
KALYANARAM; URBAN, 1992; ANDREWS; FRANK, 1996; PORTO, 2009; SILVA,
2011).

Atualmente, as empresas vivem em um ambiente altamente competitivo e com
consumidores exigentes, fazendo com que busquem constantemente novas formas
de gestéo de seus negdcios para aumentar a lealdade de seus clientes (GIACOBO;
CERETTA, 2003). No Brasil, com esse aumento da competitividade entre as
empresas, tornou-se ainda mais valioso conseguir participacdo de mercado e

garantir a satisfagéo de seus consumidores no mercado.

Dentre os setores da economia, um que apresenta esse alto nivel de
competitividade é o setor automobilistico. De acordo com a tabela de valores venais
(valores - R$ - de venda) do IPVA (2011), h4 sessenta e nove marcas distintas de
veiculos vendidos no Brasil. Pela magnitude deste setor, ele foi o escolhido para
objeto de estudo desta pesquisa, pela qual foram analisados os causadores do

desempenho de uma marca de automaovel a nivel nacional.

Diante do exposto, levantam-se nesta pesquisa 0S seguintes guestionamentos:
“Existe influéncia dos indicadores sob o controle do fabricante sobre a participacéo
de mercado e sobre a satisfacdo com as marcas de veiculos? Se sim, sera que
esses indicadores influenciam mais a participacdo e a satisfacdo do que os

indicadores macroecondmicos e setoriais?”

1.2 Objetivo Geral

Avaliar a influéncia das variaveis: indicadores sob o controle do fabricante, for¢a da
marca (i) e diferenciacdo da marca (ii)); e dos indicadores setoriais (iii) e
macroecondmicos (iv), sobre a participagdo de mercado e sobre a satisfacdo com o

carro e com o fabricante, mercado e concessionarias no Brasil.



1.3 Objetivos Especificos

1. Definir o indice da for¢a da marca e identificar o indice da diferenciagédo
aplicado ao setor automobilistico.

2. Relacionar os indices da forca da marca e da sua diferenciacdo com a
participacdo de mercado de cada montadora de veiculos.

3. Relacionar os indices da forca da marca e da sua diferenciacdo com a
avaliacdo de satisfacdo dos consumidores para com a marca.

4. Avaliar se os indicadores de controle do fabricante (forca e diferenciacao)
sdo melhores preditores do que os indicadores macroecondémicos e

setoriais na participagao e na satisfacdo com marcas de montadoras.

1.4 Justificativa

A priori, é preciso ressaltar que ndo ha pesquisas no Brasil que relacionem dados
nacionais de participacdo de mercado de carros com os beneficios da marca (forca
e diferenciacdo), assim como os relacionando com a satisfagdo com as marcas de
carros. A unido e a comparacdo dessas variaveis de indicadores internos (sob o
controle dos fabricantes) com os indicadores externos as marcas (macroecondmicos

e setoriais) também é pouco explorada.

Justificar escolhas também passa por questdes de foro intimo. O interesse pessoal
pelo setor automotivo e por estratégias de marketing fomentou a curiosidade em
unir os dois temas. O interesse académico também foi de suma importancia, pois
houve a chance de se trabalhar com duas macro areas muito importantes para o
mercado, a economia e o marketing. Ao observar a lacuna nos estudos que
relacionam indicadores sob o controle do fabricante e indicadores econémicos com
a satisfacdo e a participacdo de mercado, foi aberta uma oportunidade para um
trabalho original e que, caso haja confirmacéo da sua relacdo e influéncia, uma nova

ferramenta de andlise para profissionais da area de marketing.



Além da importancia para os gestores da area, ha a relevancia da pesquisa para o
ambiente académico, pois essa visa auxiliar a compreenséo das causas e efeitos de
estratégias de marketing a nivel nacional, ainda pouco explorado. O uso de
ferramentas novas, como o MCQ, denominado por Pohl (2004) como “média dos
valores relacionados ao quanto a marca € conhecida e ao quanto é percebida como
tendo qualidade”, para mensuracdo do valor da marca em bens duraveis ainda ndo
foi explorado e essa pesquisa podera auxiliar na divulgagdo e na expansao desta

ferramenta no mundo cientifico e em diferentes setores.

Para o mundo empresarial também é curioso, tendo em vista que se busca
evidenciar o efeito de cada estratégia para as diferentes marcas e assim auxiliar os
gestores em futuras tomadas de decisdo. Caso seja mostrado, por exemplo, que os
efeitos de indicadores externos (como 0s setoriais e macroecondmicos) sejam mais
significativos que os internos, (forca da marca e diferenciacdo) em que a empresa
tem influéncia direta, isso poderia impactar severamente na escolha dos

investimentos.

Em suma, essa pesquisa conseguiu visualizar uma lacuna nos estudos da academia
na relacdo entre as multiplas variaveis apresentadas. O uso da diferenciacdo da
marca com relagdo a participacdo ja havia sido explorado por Marques (2011), a
forca da marca com a participacado também (POLH, 2004; PORTO, 2009). Contudo,
0 uso dessas variaveis, em conjunto com os indicadores setoriais e econémicos,
com influéncia tanto na participacdo quanto na satisfagdo das marcas € inédito. Isso
leva a crer que a relevancia deste trabalho é valida tanto para 0 mundo empresarial

guanto para o académico.



2 REFERENCIAL TEORICO

Para um melhor entendimento do referencial tedrico, as ideias estardo divididas em
consequéncias (item 2.1) e causas (itens 2.2 e 2.3), da seguinte maneira: (2.1)
Indicadores de desempenho da marca, sendo subdivido em participacdo de
mercado e satisfacdo de marcas; (2.2) Indicadores da macroeconomia e do setor e
sua influéncia sobre o desempenho das empresas; (2.3) Forca e diferenciacdes da

marca.

2.1 Indicadores de desempenho da marca

“A melhor maneira de se avaliar o desempenho das acGes de
marketing é por meio de indicadores de desempenho mercadolégico. Tais
indicadores abrangem todas as atividades necessarias ao exercicio de uma
influéncia orientadora e restritiva sobre as operacdes de uma organizagao
orientada para o marketing.” (DANTAS, 2008).

Nesse trabalho foram evidenciados dois tipos de indicadores de desempenho:
participacdo de mercado e satisfacdo; contudo, é de conhecimento da academia
gue existam diversas maneiras de mensuracdo (MEYER, 1998). As formas de
mensuracdo desse desempenho ou do sucesso de uma marca podem ser contabeis
ou ndo contabeis (FRAZIER; HOWELL, 1992; BUCKLEY; BENSON; HALL, 1988).

De acordo com Clark (1999), nas medidas tradicionais contabeis pode-se usar 0s
indicadores: vendas, fluxo de caixa, lucro; e nas medidas ndo contabeis existem os
indicadores: participagdo de mercado, satisfacgdo do consumidor, qualidade,
lealdade, equidade da marca. Em outro estudo (AMBLER; KOKKINAKI, 1997),
foram encontrados pelo menos 19 tipos distintos de indicadores de desempenho
mercadologico, sendo que a participacdo de mercado encontra-se como um dos

mais frequentes.

Apesar dos estudos de Ambler, Kokkinaki e Puntoni (2004), que apontaram que 0S

indicadores contdbeis continuam dominantes na relagdo entre o comportamento do



consumidor e na mensuragédo de desempenho, nessa pesquisa foram analisados os

indicadores ndo contabeis, participacdo de mercado e satisfacao.

2.1.1 Participacdo de mercado como indicador de desempenho

A participacdo de mercado é um dos indicadores mais usados (CAPON; FARLEY;
HOENING, 1990), tanto por gestores quanto por pesquisadores, para mensurar a
competitividade entre as marcas. Nesse estudo de Capon, Farley e Hoening (1990),
por exemplo, foram analisados 320 artigos sobre impactantes no desempenho
financeiro e pode-se encontrar dentre eles 42 estudos sobre o item “participacao de
mercado” (Market Share), no qual a maioria desses foi apresentada uma relacao
positiva significante.

Todavia, para saber se o percentual de participacdo de mercado € um indicador
valido para o desempenho mercadoldgico, é necessario antes saber o que é
participacdo de mercado e como ela é afetada. Segundo Souza e Bussab (2003),
participacdo de mercado é um indicador de posicao relativa e poder de mercado
muito difundido e muito utilizado pelas empresas. Contudo, quando se questiona
quais fatores influenciam na variagao da participacdo de mercado e qual a influéncia

dessa no desempenho das organizagdes, as implicacdes sdo mais complexas.

Varios estudos de marketing vém buscando analisar quais a¢cdes de marketing tem
maior impacto ou influéncia na participagdo de mercado (OLIVEIRA-CASTRO et al.,
2008; PORTO, 2009; SILVA; ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994). Para
Chintagunta (2001), por exemplo, as variaveis do composto mercadolégico ou os 4
P’s de marketing (produto,praca, promocéo e preco) tém impacto direto na escolha
do consumidor, influenciando assim o desempenho das empresas no que diz

respeito a participagéo de mercado, vendas e lucro.

Em pesquisas mais recentes (PORTO, 2009; SILVA, 2011, OLIVEIRA-CASTRO et
al., 2008), outros elementos, além dos ja reconhecidos 4P’s (preco, pracga, produto e
promocao), como comportamentais e do valor da marca estdao aparecendo como

preditores da participacdo de mercado. Estudos como o de Oliveira-Castro et al.



(2008), realizados com marcas de supermercados, apontam que a forca da marca
influencia no aumento da participagdo de mercado. Nesse estudo foram avaliados
tanto a variacdo do preco quanto a da for¢ca da marca e constatou-se que a variagao
do preco ndo impactou de forma significativa a participacdo de mercado como era
esperado. Portanto, produtos com um maior pre¢co, mas também com maior for¢a da
marca, acabaram apresentando uma maior participacdo de mercado. Contudo,
Oliveira-Castro et al. (2008) concluiu que a forca da marca ou o seu desempenho
variam dependendo da categoria dos produtos, ou seja, um setor ou categoria
distinta poderiam apresentar resultados diferentes.

A utilizacdo do indicador de participacdo de mercado como mensurador de
desempenho mercadoldgico € comum e vem sendo utilizado como tal por diversos
pesquisadores (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994; PORTO, 2009;
MARQUES, 2011; SILVA, 2011; AMBLER; KOKKINAKI, 1997). A participacao de
mercado € considerada uma medida do mercado competitivo (KOKKINAKI;
AMBLER, 1999), assim como medidas de participacdo em propaganda (advertising
share) e participacdo em promoc¢ao (promotional share). De acordo com Nickell
(1996), o principal motivo pelo qual as empresas crescem é a competicdo de

mercado.

Neste breve capitulo, foi possivel constatar que a participacdo € um indicador muito
importante, por se relacionar com a competicdo de mercado, e que pode possuir
diferentes preditores. Aléem da participagcdo de mercado, existem outros tipos de

indicadores de desempenho, como o de satisfacdo, que sera mostrado a seguir.

2.1.2 Satisfagao como indicador de desempenho

Poucas pessoas chegaram a um acordo sobre um conceito Unico de satisfagdo. A
palavra “satisfacdo” é derivada do Latim satis (suficiente) e facere (fazer) (OLIVER,
2010). A unido dessas duas palavras da a ideia de que satisfazer é fazer o
suficiente, preencher as necessidades bésicas. Contudo, observacbes do
comportamento humano entendem que esses niveis podem e sdo frequentemente

ultrapassados (OLIVER, 2010). Um outro conceito, agora para satisfagdo no
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consumo, bem reconhecido, é definido por Day (apud BANSAL; TAYLOR, 1999)
como sendo “o julgamento avaliativo pds-escolha referente a uma especifica

selecao de compra”.

O uso da satisfacdo como indicador de desempenho das organizacdes pode sofrer
criticas. De acordo com Zeithaml (2000), hd muitos fatores que influenciam mais
diretamente do que a satisfacdo, como por exemplo, o preco, a distribuicdo e a
concorréncia. Contudo, para a maioria dos autores (ANDERSON; SULLIVAN, 1993;
KERIN; MAHAJAN; VARADARAJAN, 1990; LOVEMAN, 1998, WILLIAMS;
NAUMANN, 2011; ROSSI; SLONGO, 1998, FORNELL, 1992), é observada uma
relacéo de satisfacdo com o desempenho organizacional e mercadologico de forma
positiva, ou seja, com impacto significativo. “A presenca da palavra “satisfacdo”
também é constante nos conceitos e definicbes de marketing, um exemplo a ser
citado é a definicdo feita por Kotler e Armstrong (1999): “Marketing é a entrega de
satisfac@o para o cliente em forma de beneficio”. Essas observagdes nos levam ao
seguinte questionamento: Quéo significativo € o impacto do indicador de satisfacdo
no desempenho mercadologico?

Uma ferramenta que vem sendo utilizada por alguns autores (FORNELL et. al, 1996;
ANDERSON; FORNELL; LEHMAN, 1994), como base para a mensuragao do
desempenho mercadoldgico, € o modelo ACSI — American Customer Satisfaction
Index, traduzido como Indice de satisfagdo do cliente. Esse modelo mensura a
gualidade dos bens e servicos experimentados pelos consumidores (FORNELL et.
al, 1996), levando em consideracédo as experiéncias passadas e as preocupacoes
futuras dos clientes, ou seja, faz uma avaliacdo da satisfacdo global do cliente. Sua
avaliacdo € importante para os gerentes e investidores, pois mensura a situacao
passada e o atual do desempenho das empresas perante seus consumidores. Um
alto nivel de satisfacdo deve aumentar a lealdade, reduzir elasticidade dos precos,
reduzir custos para conquista de novos clientes e ajuda a construir a reputacao da
empresa no mercado (FORNELL et. al, 1996).

No estudo de Anderson, Fornell e Lehman (1994), a pergunta “Quéo significativo...?”
(citada anteriormente) também poderia ser reformulada para: “quando a satisfacao
influenciaria no desempenho?”, pois nos estudos dos autores, foi encontrado que a

satisfacdo até pode impactar nos resultados financeiros de uma marca, mas iSso



11

nao ocorre de forma imediata. Isso significa que os esforcos feitos hoje para
aumentar a satisfacdo dos consumidores s6 terdo efeito a longo prazo, em compras
futuras. Um problema que esse mesmo estudo (ANDERSON; FORNELL; LEHMAN,
1994) apresentou foi sobre a existéncia de uma relacdo da satisfagdo com a
participacdo de mercado, porém essa relacdo pode ocorrer de forma inversa, ou

seja, o aumento da participagao pode levar a reducéo da satisfagéo e vice-versa.

Neste breve capitulo de indicadores de desempenho foi possivel observar que
ambos, participacao e satisfagéo, podem funcionar como preditores do desempenho
mercadologico. Porém, essa relagdo nem sempre € direta e pode ser contraditoria,
caso utilizarmos os dois fatores juntos como influenciadores do desempenho. Nos
proximos capitulos (2.2 e 2.3), serdo abordados os possiveis causadores desses

indicadores e como eles também afetam no desempenho, indiretamente.

2.2 Indicadores da macroeconomia e do setor e sua influéncia
sobre o desempenho das empresas

Héa estudos que indicam que o valor de mercado das empresas € determinado, em
grande parte, pelos indicadores patrimoniais e de rentabilidade, e por fatores
macroecondmicos como politicas governamentais, de fisco e investimento,
crescimento do PIB, economia internacional e outros (MAHONEY apud SANTOS,
2008). Neste trabalho foi analisado se algum dos fatores macroeconémicos e
setoriais € capaz de influenciar a participacdo de mercado das empresas.

Os indices macroecondmicos considerados nesta pesquisa sdo taxa de juros
(SELIC), o IPCA e a cotacdo mensal do dolar. Portanto, para entender como eles
podem afetar no desempenho mercadolégico das empresas € fundamental a
compreensao desses termos. O conceito da Taxa béasica de juros SELIC
apresentado pelo Banco Central do Brasil (2011), é:

“Taxa overnight do Sistema Especial de Liquidacdo e Custddia (SELIC),
expressa na forma anual, é a taxa média ponderada pelo volume das

operacdes de financiamento por um dia, lastreadas em titulos publicos
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federais e realizadas no SELIC, na forma de operagdes compromissadas. E

a taxa basica utilizada como referéncia pela politica monetéria.”

A taxa SELIC, apesar de ser avaliada diariamente, tem sua série divulgada com
base mensal para o ano atual e o anterior, maneira como sera avaliada nesse
trabalho. Sua fixacdo é feita pelo COPOM e seus dados abrangem os titulos do
governo federal de curto, médio, e longo prazo emitidos pelo Tesouro ou pelo Banco
Central, negociados e registrados no SELIC. A importancia de se analisar essa taxa
€ a sua influéncia no mercado como um todo. Por ser uma taxa basica da economia,
essa é utilizada como parametro para a fixacdo de outras taxas e, portanto, o seu
aumento pode representar um aumento no custo de capital e na taxa minima de
atratividade das empresas, isso pode gerar um desestimulo aos investimentos nos
setores, principalmente nos produtivos. Contudo, de acordo com Camloffsky (2006),
a maioria dos gerentes financeiros desconsidera a utilizacdo dessa variavel na

formulacéo de suas estratégias empresariais.

O IPCA também é um indicador essencial para o funcionamento do setor. Esse
indice é definido pelo IBGE e é calculado e divulgado mensalmente. O IPCA, que é
um indicador de inflacdo, pode ser considerado o indice oficial do governo brasileiro
para corre¢cdes monetarias e uma referéncia para agdes em politicas econdmicas
(CAMLOFFSKY, 2006). Sua populacédo de pesquisa é composta por pessoas que
ganham de 1 a 40 salarios minimos, residentes nas areas urbanas das regides. A
composicdo de seus grupos de despesas para o calculo geral do indice é dividida
da seguinte maneira: Alimentacdo e bebidas, habitacdo, artigos de residéncia,
vestuario, transporte e comunicacdo, saude e cuidados pessoais e despesas
pessoais (IBGE, 2011). Uma alta do IPCA geral acaba afetando todos os setores e
diminuindo o poder de compra do consumidor e prejudicando as vendas, inclusive

no setor automobilistico.

Outra taxa que esta ligada a variacao dos precos e com isso do poder de compra é
a taxa de cambio. A Taxa de cambio pode ser conceituada como “preco em moeda
nacional de uma unidade monetaria estrangeira tomada como referéncia’
(ALMEIDA; BACHA, 1999). No mundo, a moeda estrangeira mais utilizada para
essa taxa € o dolar. A cotacdo do doélar tem sua influéncia ligada diretamente ao
comércio exterior, importagcbes e exportacdes. As importacbes no setor
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automobilistico sdo muito frequentes no Brasil, tanto que, neste ano de 2011, a
Presidente Dilma Rousseff decidiu aumentar o imposto IPI (Imposto sobre Produtos
Industrializados) para veiculos importados devido a grande competicdo com 0s
produtos nacionais (MARTELLO, 2011). Portanto, espera-se que com a alta nos
precos dos carros importados ocorra uma queda na participacdo de mercado das

marcas produzidas fora do Brasil (Ex: Jac, Kia).

Em resumo, os indicadores econdmicos e os dados setoriais podem ajudar a prever
o desempenho mercadolégico da industria automobilistica como um todo, pois eles
apresentam o contexto ambiental em que a organizacdo esté inserida. Todavia, sera
gue eles sdo melhores preditores que as caracteristicas de cada marca, como a sua
forca e diferenciagao?

2.3 Forcae diferenciacdes da marca

A definicdo de marca elaborada pela American Marketing Association — AMA — uma
associacao profissional dos profissionais de marketing, € a seguinte:

“Um nome, termo, desenho, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que
identifique um produto ou servico de um vendedor de maneira distinta dos
outros vendedores. Uma marca pode identificar um item, uma familia de

itens, ou todos os itens de um vendedor.”

A palavra “marca” esta tomando uma grande dimenséo tanto no mundo académico
como no mercadologico. Um dos motivos é a sua influéncia no desempenho e nos
ativos das empresas. Ja é reconhecido por diversos autores que a marca € um dos
principais ativos das empresas e que a sua boa geréncia é essecial em ambientes
muito competitivos (AAKER, 1998; KELLER, 1998; CHERNATONY; RILEY, 1998;
KAPFERER, 2004; OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008). Cobra (2003, p. 202) concorda
com esse posicionamento e diz: “as marcas sao 0s ativos mais poderosos de que as

empresas dispdem, valem mais do que prédios, maquinas e equipamentos.”

Todavia, como é definido o conceito de marca? De acordo com Aaker (1996), marca

“representa valor ao consumidor, na medida em que introduz elemento de viés na
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sua percepcao, fazendo com que, a seus olhos, dois produtos com 0s mesmos
niveis de atributos ndo sejam assim percebidos.” As marcas sao para 0S
consumidores referéncias no momento de escolha de produtos, demonstram
gualidade e confianca (KELLER; LEHMANN, 2006). O que Aaker (1996) e os outros
autores estao dizendo é que marca é o que diferencia, no processo decisério de
compra, dois produtos de utilidades semelhantes, € um valor simbdlico atribuido ao

produto.

Em um mercado concorrido como o automobilistico, muitas vezes os produtos sdo
muito semelhantes quanto aos seus atributos e faixa de preco (ex: carros de entrada
na faixa de 25 a 30 mil reais), portanto o que acaba por diferenciar um dos outros é
a maneira como a empresa trabalha a sua marca e a sua experiéncia de consumo.
De acordo com Dempsey (2004), o gerenciamento da marca comeca com a
compreensao do que a instituicdo significa para os consumidores (identidade da

marca) e o que ela gostaria de significar (aspiragdo da marca).

7

Agora que ja se sabe 0 que significa a marca, € necessario saber como ela se
constitui. De acordo com Tarsitano e Navacinsk (2004), os elementos que formam
uma marca sao: o conjunto do produto em si, a embalagem, o nome da marca e
toda a estratégia de comunicacdo realizada na divulgagdo do produto, incluindo
ainda os valores estéticos, emocionais, racionais e fisicos do produto em si e das
relagbes estabelecidas com os clientes. Esses elementos tém como objetivo tornar
a marca conhecida para os consumidores e fazer com que eles percebam a sua
gualidade. Algumas vezes essa percepcao ocorre de maneira distinta da intencéo
das empresas (ROURE, 2011), mas é por isso que é tdo importante a empresa
saber trabalhar a sua marca para transmitir seu posicionamento (forma que deseja
ser percebida pelo consumidor) perante o mercado e tornar a sua marca forte e

diferenciada, como mostra Aaker (1996) no conceito de Brand Equity.

O Brand Equity, também conhecido como equidade das marcas ou valor patrimonial
da marca (SAMPAIO, 2002), expressa o conceito de valor da marca. Ainda n&o
existe um conceito claro e definido para Brand Equity (KELLER, 1998), mas uma

das conceitua¢gBes mais bem aceitas de Brand Equity é:
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“Um conjunto de recursos (e deficiéncias), inerentes a uma marca registrada
e a um simbolo, que se agregam (ou séo subtraidos) ao valor proporcionado
por um produto ou servigo, em beneficio da empresa ou de seus clientes.”
(AAKER, 1996, p. 17-18).

A razao de néo existir um conceito exato de Brand Equity € porque esse pode ser
usado para diferentes propésitos, ter pontos de vistas diferentes. Ha ao menos duas
formas de abordagens de seu conceito (MORGAN, 2000; WOOD, 2000): defini¢cdes
orientadas para a empresa ou para a contabilidade e definicbes orientadas para o
consumidor. Contudo, neste estudo foi utilizado o conceito de Aaker (1996), que
mostra que as caracteristicas de Brand Equity sdo para criar valor tanto para a
empresa quanto para o consumidor. Sendo assim, Aaker (1998) dividiu os
elementos de ativos e passivos que atuam como base para o Brand Equity em 5
categorias: a) lealdade a marca; b) notoriedade; c) qualidade percebida; d)
associacdes a marca para além da qualidade percebida; e €) um compdésito de
propriedades do comportamento do mercado.

Baseado nessas 5 categorias, Aaker (1996) também propbs dez indicadores de
equidade das marcas, que também tiveram como apoio as metodologias de
avaliacdo das empresas de consultoria especializadas em marcas Interbrand,
Young & Rubicam (Y&R) e Total Research. Os indicadores propostos englobam
medi¢cdes desses cinco ativos que compdem o valor da marca, e estdo divididos da
seguinte maneira — como indicadores de lealdade a marca: (1) preco premium e (2)
satisfacdo/ fidelidade; como indicadores de notoriedade: (3) conhecimento da
marca; como indicadores da qualidade percebida: (4) qualidade percebida e (5)
lideranca; como indicadores de associacfes/diferenciacao : (6) valor percebido, (7)
personalidade da marca e (8) associagdes organizacionais; e como indicadores de
comportamento do mercado: (9) participacdo de mercado e (10) indices de preco e
distribuicéo.

Neste presente estudo foram trabalhados os indicadores de notoriedade, de
lealdade & marca (satisfacdo), de diferenciacdo e de comportamento do mercado.
Segundo Aaker (1996) e Keller (1993), as pessoas tendem a comprar marcas
conhecidas, pois se sentem mais confortaveis com o que |lhes é familiar, ou seja, a

tomada de decisdo é muitas vezes influenciada pela notoriedade da marca. Os
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estudos de Pohl e Oliveira-Castro (2004, 2005, 2008) demonstraram também que o
conhecimento aliado a qualidade percebida formam um bom indicador de forca da

marca.

No caso da diferenciacdo, existe uma discussédo na academia com relagcdo ao
tamanho do portfélio como valor percebido da marca. Para alguns autores (KEKRE;
SRINIVASAN, 1990; LANCASTER, 1990), um maior numero de marcas por
empresa possibilita que conquistem uma maior participagdo de mercado, pois
estariam satisfazendo necessidades de uma maior variedade de clientes. Isso pode
ser aplicado no mercado automobilistico contando o numero de modelos que cada
marca possui. As formas de diferenciacdo utilizadas nesta pesquisa foram através
da diferenciagcéo por segmento e diferenciagcdo por modelo. O segmento nesse caso
€ como estdo divididos os grupos de automdveis levando em consideracdo suas
caracteristicas fisicas e publico alvo. Foi considerada a seguinte divisdo utilizada
pelas montadoras: sub-economy, economy, monocab, compact, wagon, large

sedan, midsize sedan, small, sporty, pick-up, recreational, comercial van e outros.

Contudo, seguindo outra linha de pesquisa, existem autores que consideram que
grandes portfélios de marcas sao ineficientes por diminuirem a economia de escala
da empresa (HILL; ETTISON; TYSON, 2005; LAFORET; SANDERS, 1999), ou seja,
aumentando o custo de producéo por diferenciacdo e por diluir os investimentos de
marketing (HILL; LEDERER, 2001).

Os estudos de comportamento do consumidor, como por exemplo, o Modelo de
Perspectiva Comportamental (BPM) de Foxal (2005), demonstram que essa forca
da marca pode surgir como consequéncia do comportamento do consumidor.
Explicando brevemente o modelo de Foxall (2005), pode-se dizer que ha fatores
preditores do consumo (como contexto/cenario de compra e experiéncias de
consumo) que influenciam no comportamento gerando como consequéncias

beneficios ou puni¢cBes informativas e utilitarias.

A forca da marca (AAKER, 1996) poderia ser representada pelo reflexo do beneficio
informativo (FOXALL, 2005), ou seja, o valor simbdlico de uma marca. J&4 a
diferenciacdo de uma marca, pode ser representada pelo beneficio utilitario. A
diferenga basica na utilizacéo dos conceitos é a perspectiva analisada. No modelo
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de Foxall (2005) o consumidor é colocado como agente principal e ja na analise de
Brand Equity o comportamento mercadolégico e organizacional também sao

colocados como objetos de estudo.

Em resumo, forga da marca e diferenciagéo estao inseridos no conceito de Brand
Equity de Aaker (1996) e auxiliam a valorizagdo das marcas. Portanto, quanto maior
esse valor da marca, maior serd o impacto no desempenho mercadoldgico das
empresas e esse devera ser sentido através de indicadores como o de participacdo

de mercado e de satisfacao.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secao serdo apresentados os métodos de pesquisa, que estdo divididos em:
tipo e descricdo geral da pesquisa, caracterizacdo do setor automobilistico,
populacdo e amostra, caracterizagdo do instrumento de pesquisa e procedimentos
de coleta e andlise de dados.

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

Com o objetivo de avaliar e identificar o grau de influéncia das variaveis: indicadores
macroecondmicos e setoriais, indicadores sob o controle dos fabricantes (forca e
diferenciacdo); sobre as variaveis, indice de participacdo de mercado e satisfacédo
com a marca, essa pesquisa pode ser caracterizada como explicativa. Segundo
Reis (2008), se a pesquisa tem o intuito de identificar fatores que contribuam para

um fendmeno especifico ela pode ser classificada como explicativa.

A pesquisa também pode ser classificada como quase-experimental em seu
método. O delineamento quase-experimental tenta atingir um grau de controle
préoximo ao experimental (COZBY, 2009), que conta com controle direto da variavel
e randomizacdo. A pesquisa pode ser classificada nesse modelo, pois ha um
controle natural do tipo ou segmento dos modelos investigados. Contudo, a amostra
nao € aleatdria, pois o0 universo de pesquisa foi tAo abrangente que conseguiu reunir
todos os dados das marcas, o que acabou inviabilizando a forma experimental

classica do estudo.

A pesquisa possuiu delineamento de carater transversal. De acordo com Cozby
(2009), o estudo transversal funciona como um corte no tempo e andlise de uma
situacdo, isso ocorreu na analise das respostas do questionario que avaliaram o
valor da marca e a satisfagdo com elas, sendo esses dados coletados diretamente e
classificados como primarios. Contudo, € importante registrar que além dos dados
primarios, coletados dos questionarios, ha o uso de dados secundarios, ou seja, ja
existentes e que podem ser utilizados para outras investigacoes. Esses dados foram
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analisados ao longo do tempo e por isso tem carater longitudinal e sdo compostos
pelos itens: dados de vendas, regido do ponto de venda, participagcdo de mercado,
guantidade de modelos por marca, taxa de juros (SELIC), quantidade de segmentos
por marca, IPCA (geral e de transportes) e cotacdo do dolar, indice de producéo

fisica de bens de consumo duravel.

3.1.1. Modelo de Pesquisa

Para melhor avaliar as variaveis foi criado um modelo empirico da pesquisa que as
relaciona. Esta pesquisa possui quatro variaveis independentes e trés variaveis
dependentes, que serdo analisadas separadamente no  subcapitulo

“operacionalizacdo das variaveis”.

Na andlise das varidveis, conforme mostra a Figura 1, as variaveis independentes
serdo: forca e diferenciacbes da marca, dados macroecondémicos e dados setoriais;
j as varidveis dependentes sao: participacdo de mercado e satisfacao (dividida em
satisfacdo com o carro e satisfagcdo com concessionaria, mercado e fabricante).
Essa analise tem como objetivo avaliar o quanto cada variavel independente
impacta em cada variavel dependente. Uma das hipéteses a serem estudadas pode
ser exemplificada como: quanto maior a forga da marca, maior a satisfacdo e

também a participacdo de mercado da marca.

Figura 1: Modelo empirico de pesquisa.

Variavel de controle: tipo (segmento) de automéveis

( )

Forga da Marca
*

Diferenciagdes da Marca x Participagdo de mercado

Dados macroecondmicos Satisfagéo

( Satisfagdo com carro ]

Satisfagdo com
concessionaria, mercado e
fabricante

Dados Setoriais automotivos
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Fonte: Elaborado pela prépria autora

Legenda: * Indicadores sob o controle do fabricante.

Com relagéo a natureza das variaveis, essas podem ser consideradas mistas. Essa
classificacao ocorre por elas levarem em consideracao tanto aspectos quantitativos
(quantidade vendida) quanto qualitativos (percepcdo do conhecimento e qualidade

da marca pelos consumidores através dos questionarios).

3.2 Caracterizacao do setor automobilistico

O setor automobilistico € um dos que mais apresenta importancia estratégica para o
desenvolvimento industrial de um pais, afetando diversos outros segmentos
industriais. De acordo com a Revista Exame (ANFAVEA..., 2011), esse setor
também é um dos que mais investe na industria, com previsdo de investimento de
19 bilhdes de dolares, de 2011 a 2015. O crescimento da industria, 0 aumento do
poder de compra do brasileiro, a entrada das marcas chinesas no mercado, a baixa
do délar no primeiro semestre de 2011 sao elementos que fazem com que esse seja

um dos setores mais dindmicos do mercado.

Em 2010, no Brasil, o setor automobilistico atingiu um novo recorde de vendas, com
o emplacamento de 5.444.387 unidades e superando em 12,42% os numeros de
2009 de 4.842.736 unidades (FENABRAVE, 2010). “O bom desempenho da
economia brasileira, com taxas de juros atrativas, prazos acessiveis para
pagamentos, fluxo abundante de recursos para financiamentos, bem como o maior
poder de compra dos consumidores, estimularam as vendas de veiculos em 2010”,
afirmou Sergio Reze, presidente da Fenabrave — Federagcdo Nacional da
Distribuicdo de Veiculos Automotores. A facilidade de pagamento foi um grande
atrativo no ano de 2010 e fez com que as vendas subissem além do esperado,
colocando o Brasil em 4° no ranking de paises que mais vendem carros (JATO,
2011).

No ano de 2011 o crescimento continua, na ultima avaliagdo feita pela FENABRAVE
os emplacamentos do setor automotivo (automéveis, comerciais leves, caminhdes,

Onibus, motos, implementos rodoviarios, maquinas agricolas e outros veiculos como
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carretinhas de transporte de jet sky, motos, etc. ) cresceram 8,96% na comparacéo
do acumulado de janeiro a agosto de 2011 com o0 mesmo periodo de 2010, saltando
de 3.450.757 unidades para 3.760.017. Esta ocorrendo uma mudancga na tendéncia
de compra dos veiculos, pois houve um crescimento significativo na compra de
modelos mais potentes (ex: veiculos 2.0) e mais sofisticados, enquanto os veiculos
de entrada (mais baratos) tiveram uma queda na participagdo de mercado. Em
agosto, o percentual dos carros de 1.0 a 2.0 chegou a 53,01%, ante 51,39% em
julho. Ja os carros menos potentes reduziram de 47,49% para 46% (Sérgio Reze,
FENABRAVE). A diferenca pode parecer pequena, contudo é a quantidade de
vendas para pessoa juridica que afeta esse valor, pois por terem mais descontos e
isencBes de impostos a compra de modelos de entrada é facilitada. Esse foi um dos
motivos de na pesquisa excluirmos os dados de vendas diretas (pessoa juridica,

produtor rural, deficiente fisico, taxistas).

A escolha do setor ndo ocorreu de forma aleatéria. Como foi mostrada pela sua
caracterizacdo, a sua importancia para a inddstria, a presenga constante na vida
dos brasileiros e o crescimento que vem ocorrendo nos ultimos anos foram fatores
gue influenciaram na sua escolha, sem contar que a disponibilidade de dados de
vendas das marcas do setor também foram fundamentais para a tomada de

decisao.

3.3 Populacao e amostra

Para a realizacdo desta pesquisa foram utilizados dados priméarios e secundarios.
Para os dados secundarios das montadoras foram considerados dados de vendas
por marca, por modelo e por regido no Brasil nos anos de 2010 e 2011, sendo que
em 2011 apenas até o més de julho (totalizando 19 meses). A populacéo inicial dos
dados possuia 85 marcas de todos os segmentos (caminhéo, 6nibus, comercial leve
e automdvel) com vendas diretas e através de concessionarias (dealers). Para a
pesquisa foi feito um filtro selecionando apenas as vendas do tipo dealer e o
segmento de automdveis, gerando um total de 69 marcas e 1410 modelos
especificos (ex: Palio ELX 1.4 Flex). Com a entrada de novas marcas e a variacdo
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do tempo, foram obtidas como amostra total desses dados primarios 2.466 marcas

por segmento e por periodo de vendas.

A restricao para a escolha das marcas e modelos se deve ao intuito da pesquisa em
avaliar a forgca da marca de empresas e a satisfagdo dos consumidores com as
marcas que possuem. Esse fato exclui, portanto, as marcas que comercializam
produtos de carga pesada (6nibus e caminhdes), com intuito comercial, e as que
nao sao feitas através de uma concessionaria (vendas diretas, ou seja, através da
montadora e exclusiva para pessoa juridica, produtor rural, deficiente fisico,
taxistas).

Para os dados primérios, que visam identificar a forca das marcas (MCQ) e a
satisfagcdo com a essas, foi aplicado um questionario. Para a aplicacdo desse, a
populacdo de consumidores considerada foi toda a populacdo com idade superior a
18 anos que possuem ou usam carros em todas as regides do Brasil. Por ser uma
pesquisa nacional, com um tempo limitado, foi utilizado um questionario via internet
(divulgados através de e-mail, redes sociais e foruns especializados) para selecéo
da amostra. Foi obtido 95% de intervalo de confianca, e a margem de erro foi na
ordem de 1,97%. Foram obtidas 955 respostas para o questionario, contudo, devido
ao seu tamanho extenso e a problemas técnicos iniciais com o site onde foi inserida

a pesquisa, apenas 730 desses puderam ser aproveitados para a pesquisa.

3.4 Instrumento(s) de pesquisa

Para a coleta de dados de vendas das marcas do setor automobilistico foi utilizada a
base de dados disponibilizada por uma das montadoras analisadas. Essa base de
dados possuia as seguintes informacdes: quantidade vendida de cada submodelo,
marca dos fabricantes, regido onde ocorreu a venda, poténcia do motor, capacidade
de passageiros, periodo da venda (ano e més) e segmento.

Além disso, foi feita uma pesquisa documental de dados macroeconémicos e
setoriais em sites do governo como IBGE e Receita Federal. Em seguida, foram
acrescentadas na base de dados, de forma mensal no mesmo periodo da base
original, as seguintes informagdes macroecondmicas encontradas: IPCA (%) geral
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(IBGE, 2011), taxa de juros SELIC (Receita Federal, 2011) e a média mensal da
cotacdo do délar (IBGE, 2011). As seguintes informagfes setoriais também seréo
acrescentadas na base de dados: quantidade de segmentos de cada marca, IPCA
(%) de transportes (IBGE, 2011) e o indice mensal da producéo fisica de bens de
consumo duraveis (IBGE, 2011). Estas informacdes foram compiladas em uma

planilha de dados e depois exportadas para um software estatistico.

Para a etapa da pesquisa com os consumidores também foi feito um levantamento,
dessa vez do tipo survey, no qual foi desenvolvido um questionario objetivo. A razéo
€ analisar e criar indicadores para duas das varidveis dessa pesquisa: forca da

marca (MCQ) e a satisfacdo com as marcas.

O questionario teve como titulo “Pesquisa de marcas do setor automotivo” e foi
dividido em 5 paginas e 18 questdes. A primeira pagina conteve nove questdes com
0 objetivo de identificar a marca e modelo do carro do respondente, caso esse
possuisse, na base de dados. A segunda e a terceira paginas foram destinadas a
questdo de avaliacdo da forca da marca, e é adaptada do questionario elaborado
por Pohl e Oliveira-Castro (2004), que usou o indicador MCQ para avaliar a forca da
marca, para as marcas estudadas. O MCQ foi mensurado através da média das
respostas sobre conhecimento e qualidade de cada marca. Nessa parte foram

avaliadas um total de 69 marcas de montadoras com venda no Brasil.

A quarta pagina foi destinada a avaliagdo da segunda varidvel em questdo, a
satisfacdo do consumidor com o seu automével, nessa parte s6 puderam responder
agueles que possuiam pelo menos um carro, e foi baseada no trabalho de Porto e
Torres (2005). Essa pergunta estava subdividida em 19 itens e com escala de
avaliacdo de 5 pontos (tipo Likert), essa escala foi modificada da original, mas
continuou baseada no modelo desenvolvido por Porto e Torres (2005). A ultima
pagina era para a coleta de variaveis demograficas (como sexo, renda familiar,
idade, estado) e para avaliar quem mais indicou pessoas para responder a pesquisa
(colocava o e-mail de quem indicou). O objetivo era conseguir maior dispersao da
pesquisa entre diferentes regides e pessoas, pois se trata de um trabalho de cunho

nacional.
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

3.5.1 Procedimento de coleta

Para a realizacdo do trabalho, primeiramente foram coletados os dados
secundérios. Foi realizada uma solicitagdo da pesquisadora a uma das montadoras
para 0 acesso ao banco de dados de vendas nacionais de todas as marcas de
montadoras vendidas no Brasil nos anos de 2010 e 2011. Com a autorizagdo para
coleta, foi possivel obter uma planilha (formato excel) com os dados de vendas (por
marca, modelo, poténcia, capacidade de passageiros, regido, segmento, més e ano)

mensais das montadoras.

Foram acrescentados a essa planilha, de forma mensal, dados macroeconémicos:
IPCA geral, Taxa de juros SELIC e cotacdo do ddlar; coletados através dos sites
oficiais do IBGE e da Receita Federal, coletados em setembro de 2011. Além
desses, também foram acrescentados a planilha os dados setoriais: IPCA
transportes, indice mensal da producdo fisica de bens de consumo duraveis e
guantidade de segmentos por marca; coletados no site oficial do IBGE e da base de
dados secundarios.

Os dados primérios, por sua vez, foram coletados através das respostas dos
consumidores ao questionario que avalia o conhecimento e qualidade das marcas
(forca da marca) e a satisfacdo dos consumidores com as marcas que possuem.
Esses questionarios estiveram disponiveis em sites de relacionamento (facebook e
twitter) e foruns especializados (Noticias Automotivas); e enviados via e-mail para
potenciais respondentes. O questionario entrou em vigor no dia 29 de setembro de
2011 e teve o prazo estabelecido para o final da coleta no dia 28 de outubro de

2011, totalizando 29 dias para a coleta.

3.5.2 Operacionalizacéo das variaveis

Neste estudo as varidveis em questdo foram mensuradas da seguinte maneira:
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1) Variaveis dependentes
a) Participacdo de mercado das marcas das montadoras relativa ao
segmento: Quantidade de vendas de uma marca “X” em um determinado
segmento, dividido pela soma das vendas de todas as outras marcas neste
mesmo segmento, no mesmo mMés em todo Brasil. Essa variavel foi
relativizada baseada na média da participacdo da marca de cada fabricante.

Valores iguais a 1 representam que a participacdo daguela marca estava

igual a sua propria média de participacdo em todo periodo da analise.

b) Satisfagcdo dos consumidores com a marca:

i) Satisfacdo com carro: Média dos 11 itens que se referem a satisfacéo
com atributos do modelo (vide apéndice C) que o consumidor possui
agregada por marca do fabricante. Ela foi relativizada baseada na média
da satisfacéo e fabricantes dentro do mesmo segmento. Valores iguais a
1 representam que a satisfacdo daquela marca estava igual a média de
satisfacdo no segmento.

i) Satisfagcdo com concessionaria, mercado e fabricante: E utilizada a
mesma légica da satisfagdo com carro, porém utilizando apenas os 7 itens

referentes aos componentes do carro (vide apéndice C).

2) Variaveis independentes
a) Forca da marca: Média das avaliagbes de conhecimento e qualidade da
marca, ou nota MCQ (POHL, 2004). Sua nota sera a média das notas MCQ
para cada marca, coletadas através das respostas dos questionarios.
b) Diferenciacdes da marca:

i) Quantidade de submodelos (produtos com especificagdes, como por
exemplo, Agile LT 1.4) da marca, podendo variar de 1 a 100.

i) Quantidade de segmentos — Soma da quantidade de segmentos
possuidos por cada marca de fabricante. Dados coletados da base de
dados secundarios.

c) Indicadores macroecondémicos:

i) IPCA geral (%) - “E o célculo da variacdo dos pregos de bens e servicos

entre dois periodos, ponderada pela participacdo dos gastos com cada
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bem no consumo total.” (Banco Central, 2004) Os dados foram coletados
das divulgacdes feitas pelo IBGE (2011).

i) Taxa de juros-SELIC (%) — “E obtida mediante o célculo da taxa média
ponderada e ajustada das operacdes de financiamento por um dia,
lastreadas em titulos publicos federais e cursadas no referido sistema ou
em camaras de compensacao e liquidacdo de ativos, na forma de
operagbes compromissadas.” (Banco Central, 2011). Nessa pesquisa a
taxa foi avaliada de forma mensal e os valores coletados do site da
Receita Federal.

iii) Média mensal da cotacdo do dolar comercial para venda (em R$) —
Calculado através da média dos valores diarios da cotacdo do ddlar (em
R$).

d) Indicadores setoriais:

i) Indice da producdo fisica de bens de consumo duraveis — Dados
coletados do IBGE (2011).

i) IPCA de transportes (%) — Dados coletados de divulgacdes feitas pelo
IBGE (2011).

3.5.2.1Analise de dados

A partir da andlise dos dados secundarios de venda por marca, foi possivel
descobrir o local de concentracdo da participagdo da maioria das marcas, a regiao
Sudeste. Na Figura 2 se encontra a divisdo regional de vendas pelas regides do
Brasil no ano de 2010, o numero total de carros vendidos nesse ano foi de
2.312.334 milhdes de veiculos.

Figura 2: Proporgdao regional de vendas de veiculos em 2010.
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Fonte: Elaborado pela autora
Legenda: C.O. — Centro Oeste

Os dados primarios, que foram obtidos através das respostas dos questionarios,
foram posteriormente inseridos na planilha do Excel que j& continha os dados
secundarios. Portanto, foram inseridos os dados: média das notas MCQ para cada
marca; média da satisfacdo com o carro e da satisfacdo com a concessionéria,
mercado e fabricantes, que, posteriormente, foram migradas para o software

estatistico SPSS, possibilitando a futura analise dos dados.

Com o resultado das notas médias do MCQ, foi possivel criar um ranking, que
contém as sessenta e nove marcas das montadoras, para a forca da marca. Esse
ranking se encontra por completo no apéndice “B”, mas na tabela 1 sao

apresentadas as vinte marcas de melhor resultado:

Tabela 1: Ranking da for¢ca da marca, construido através das respostas dos consumidores

MEDIA DO
RANKING MARCA MCQ
1 MERCEDES-BENZ 7.381
2 FERRARI 7.359
3 BMW 7.316
4 HONDA 6.986
5 TOYOTA 6.897
6 AUDI 6.645
7 PORSCHE 6.584
8 VOLKSWAGEN 6.370
9 MITSUBISHI 6.174
10 HYUNDAI 6.107
11 FORD 5.896
12 voLvo 5.779
13 FIAT 5.762
14 JAGUAR 5.584
15 LAMBORGHINI 5.581
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16 CITROEN 5.579
17 GENERAL MOTORS 5.560
18 NISSAN 5.477
19 RENAULT 5.367
20 PEUGEOT 5.311

Fonte: Elaborado pela autora

Para a analise, primeiramente, foram feitos trés testes de regressdo multipla do tipo
“Gamma Log link”, uma para cada variavel dependente, para avaliar as suas
relacdes com as variaveis independentes. De acordo com Morcelli (2006), a analise
de regressdo consiste em uma técnica estatistica que verifica o relacionamento
entre as variaveis dependentes e independentes. Sendo essa regressao
considerada multipla, a mensuragéo sera das influéncias simultdneas de um nimero
de duas ou mais variaveis independentes em relacdo a uma variavel dependente
(DELURGIO, 1998). Os dados foram aninhados pelos segmentos (sendo um de
analise intra e entre segmentos) e, quando possivel, também foram aninhados pelo

fabricante (intra e entre marcas).

A variavel dependente satisfagdo com marcas foi dividida em duas através da
analise dos componentes principais das perguntas do questionario, sendo elas:
satisfacdo com carro e satisfacdo com concessionaria, mercado e fabricante. A
relacdo dos componentes para cada variavel pode ser encontrada no apéndice C.
Na tabela 2, sdo apresentadas a média e o desvio padrdo das variaveis
independentes e das variaveis dependentes, satisfacdo com carro e satisfacdo com

concessionaria, mercado e fabricante.

Tabela 2: Média e desvio padrdo das variaveis.

Variaveis Média Desvio

Padrao
Independentes | Diferenciagéo por
guantidade de submodelo .57 13.78
Forca da Marca 2.63 2.53
Diferenciagéo por
guantidade de segmento 2.85 2.74
IPCA-Transporte 2.52 1.34
indices Mensais da
Producédo Fisica de Bensde | 172.60 14.46
Consumo Duraveis
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Média Mensal da Cotacédo do

Délar Comercial para Venda 171 0.08

Taxa de juros — Selic (%) 0.83 0.11

IPCA —indice Geral 3.07 1.36
Dependentes | Satisfacdo com o carro 3.80 1.01

Satisfacdo com a

concessionaria, mercado e 3.62 0.78

fabricante

Fonte: Elaborado pela autora

Na tabela 3, estdo contidos os dados de participacdo de mercado das marcas por

segmento, as marcas com maiores participacbes por segmento aparecem em

negrito.

Tabela 3: Participacdo de mercado por segmento

Segmento Marca Fabricante | Percentual | Segmento Marca Percentual
Fabricante

CHRYSLER 1.30% ALFA ROMEO 0.00%

DODGE 0.02% AUDI 1.17%

FIAT 91.65% BENTLEY 0.03%

COMMERCIAL VAN "GENERAL MOTORS | 0.02% BMW 2.29%
JINBEI 0.02% CADILLAC 0.06%

RENAULT 6.98% LARGE SEDAN CHRYSLER 0.38%

ALFA ROMEO 0.00% DODGE 0.00%

AUDI 0.32% FORD 25.95%

GENERAL

BMW 0.49% MOTORS 6.91%

CHERY 0.49% HONDA 1.24%

CITROEN 6.49% HYUNDAI 37.43%

DAEWOO 0.00% JAGUAR 0.36%

FIAT 3.97% KIA 1.65%

FORD 7.41% LEXUS 0.01%

GENERAL MOTORS 14.80% LINCOLN 0.07%

HONDA 18.43% MAZDA 0.00%

COMPACT HYUNDAI 11.11% MERCEDES-BENZ 19.76%
KIA 5.99% MERCURY 0.02%

LEXUS 0.00% MITSUBISHI 0.00%

LIFAN 0.16% NISSAN 0.00%

NISSAN 5.31% OLDSMOBILE 0.00%

OTHERS 0.00% PLYMOUTH 0.00%

PEUGEOT 3.25% PONTIAC 0.01%

RENAULT 0.78% ROLLS ROYCE 0.04%

SUBARU 0.29% TOYOTA 1.92%

TOYOTA 14.88% VOLKSWAGEN 0.64%

VOLKSWAGEN 5.69% VOLVO 0.02%

VOLVO 0.14% CITROEN 5.88%
FIAT 25.60% EMISUL 17.65%

FORD 10.87% FACEL 5.88%

GENERAL MOTORS 1.80% OTHERS HONDA 5.88%

ECONOMY KIA 1.68% PASSENGER KIA 5.88%
PEUGEOT 0.00% LOTUS 5.88%
RENAULT 14.24% OTHERS 11.76%
VOLKSWAGEN 45.81% VOLKSWAGEN 41.18%




AUDI 22.97% DODGE 0.08%

BMW 12.66% FIAT 30.07%
CADILLAC 0.13% FORD 2%
CITROEN 10.22% %%NT%RA*SL 19.07%
FIAT 0.06% GONOW 0.00%

FORD 0.08% HAFEI 0.65%
s 0.24% PICK.UP HYUNDAI 0.00%
HYUNDAI 0.01% MAHINDRA 0.09%
MIDSIZE SEDAN KIA 6.76% MITSUBISHI 8.77%
LEXUS 0.04% NISSAN 3.67%
MAZDA 0.03% PEUGEOT 1.92%
MITSUBISHI 0.97% SSANGYONG 0.48%
NISSAN 0.01% TOYOTA 13.51%
PEUGEOT 27.80% VOLKSWAGEN  16.98%
ROLLS ROYCE _ 0.15% ASA 0.23%
SUBARU 0.88% BEACH 0.16%
VOLKSWAGEN  13.03% BMW 0.01%
VOLVO 3.94% BRM 0.53%
CHERY 2.89% BUGRE 0.06%
CITROEN 8.27% CADILLAC 0.02%
FIAT 13.39% CHRYSLER 1.95%
%%NT%RA*SL 16.57% FERCAR 0.03%
HONDA 26.42% FIBRAVAN 0.03%

JAC 0.04% FORD 0.00%
MONOCAB KIA 1004% Ll FYBER 0.13%
MERCEDES-BENZ  0.76% %%NT%Ré*é- 0.00%
MITSUBISHI 0.00% JAGUAR 0.00%
NISSAN 10.25% KHALTEC 0.06%
RENAULT 0.39% LEXUS 0.01%
TOYOTA 0.01% MERCEDES-BENZ _ 0.00%
VOLKSWAGEN __ 10.98% RENAULT 31.21%
OUTROS OUTROS 100% SELVAGEM 0.02%
SUZUKI 4.54%

VOLKSWAGEN __ 60.94%

VOLVO 0.01%

WAKE 0.05%
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CHERY 0.40% ALFA ROMEO 0.02%
CITROEN 0.00% AMERICAR 0.11%
EFFA MOTORS 0.13% ASTON MARTIN  0.27%
SUB.ECONOMY FIAT 33.26% AUDI 4.47%
FORD 15.01% AUSTIN 0.02%
C,EA%\‘T%R?SL 42.25% BENTLEY 0.11%
VOLKSWAGEN 8.94% BMW 8.60%
AUDI 0.42% BUICK 0.01%
CHRYSLER 0.00% CADILLAC 0.21%
CITROEN 0.22% CHAMONIX 0.02%
FIAT 60.65% CHRYSLER 0.02%
FORD 0.00% DE TOMASO 0.01%
GENERAL MOTORS  0.01% DODGE 0.41%
HYUNDAI 6.47% FERRARI 0.66%
WAGON MERCEDES-BENZ  0.10% FIAT 4.07%
PEUGEOT 16.46% FORD 2.80%
GENERAL
RENAULT 8.77% rebuaten 10.22%
SUBARU 0.10% HONDA 0.03%
TOYOTA 0.00% INFINITI 0.01%
VOLKSWAGEN 6.76% SPORTY JAGUAR 0.15%
VOLVO 0.03% LAMBORGHINI 0.32%
CHERY 0.00% LOBINI 0.03%
CITROEN 7.41% MASERATI 0.31%
FIAT 15.69% MAZDA 0.01%
FORD 10.23% MERCEDES-BENZ  9.45%
?A%\'T%R?S" 28.71% MERCURY 0.01%
JAC 1.37% MG 0.08%
SMALL JINBEI 0.00% MINI 41.08%
LIFAN 0.20% MITSUBISHI 0.07%
NISSAN 0.00% NISSAN 0.82%
PEUGEOT 11.37% OTHERS 0.02%
RENAULT 6.11% PEUGEOT 0.25%
THINK 0.00% PLYMOUTH 0.01%
VOLKSWAGEN 18.92% PONTIAC 0.07%
PORSCHE 5.09%
RENAULT 0.02%
SMART 9.90%
SPYKER 0.01%
VOLKSWAGEN 0.21%
VOLVO 0.01%

Fonte: Elaborado pela autora
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para chegar aos resultados desta pesquisa, foram realizadas trés andlises de
regressao multipla com distribuicdo do tipo gama. Na primeira analise, foi utilizada a
varidvel dependente “participacdo de mercado de fabricante por segmento”. Na
segunda analise, foi avaliada a variavel dependente “satisfacdo com o carro” e por
ultimo foi analisada a variavel “satisfacdo com concessionaria, fabricante e
mercado”. Para facilitar a compreensdo dos resultados e discussdes, as analises
dos resultados serdo feitas separadamente, por topicos, e no final da andlise da

terceira variavel hd uma discusséo geral das trés analises.

4.1 Andlise dainfluéncia das variaveis independentes (indicadores
sob controle do fabricante, setoriais e macroeconémicos)
sobre a participacao de mercado por segmento.

Nesta primeira andlise, foi feito um primeiro estudo de “Goodness of fit”, que mede
se os valores preditos pelo modelo representam adequadamente os valores
observados (HOSMER; LEMESHOW, 2000). Como resultado, foi obtido o valor de
deviance igual a 333,09 e o seu valor dividido pelo grau de liberdade (df) igual a
0,21. A deviance avalia a qualidade do ajuste do modelo para os dados observados
comparando o modelo superparametrizado com o modelo sob pesquisa, através da
diferenca dos logaritmos das verossimilhancgas correspondentes.

Nesse mesmo estudo, também foi encontrado o valor do Akaike’s Information
Criterion (AIC) igual a 6197,58. O AIC é uma forma prética de se obter o valor da
distancia relativa entre dois modelos ou de calcular a informagéo perdida na
aproximacdo de modelos de regressao (ATKINSON; FIENBERG, 1985). A segunda
analise feita foi o teste de Omnibus, que verifica a significancia do modelo, em que
apresentou um dado importante com o resultado do item Likelihood Ratio chi-
square, em que a sua significancia ficou abaixo de 0,01, o que mostra que a
insercdo das varidveis independentes teve bons ajustes para explicar a variavel

dependente em questéo.
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Na tabela a seguir é possivel enxergar com clareza quais as variaveis que tiveram

maior impacto e significancia e em qual segmento. Nas opg¢des que contiverem o

segmento e o nome do fabricante é porque ocorreram as rela¢gdes intra segmento e

intra marcas. Nas opg¢Oes que conterem apenas o0 home do segmento, ocorreram

apenas as relagdes entre marcas e intra segmento.

Tabela 4: Estimativa da influéncia das varidveis independentes na participacdo de mercado

relativa ao segmento.

A Erro- .

Parametro B Padrio Sig.
(Intercept) 1.68 1.69 0.32
Dif.* Qtd de submodelo; segmento=LARGE SEDAN 0.04 0.01 0.00
forca da marca; segmento=ECONOMY 7.46 3.52 0.03
Dif. *Qtd de segmentos; segmento=ECONOMY -4.77 1.98 0.02
Dif.* Qtd de segmentos; segmento=MIDSIZE SEDAN -1.78 0.84 0.04
ipca transporte; marca=RENAULT segmento=COMPACT 0.73 0.13 0.00
ipca transporte; marca=GENERAL MOTORS segmento=ECONOMY -0.45 0.16 0.00
ipca transporte; marca=KIA segmento=ECONOMY -0.26 0.11 0.02
ipca transporte; marca=CHRYSLER segmento=LARGE SEDAN -0.52 0.13 0.00
ipca transporte; marca=FORD segmento=LARGE SEDAN -0.29 0.12 0.01
ipca transporte; marca=GENERAL MOTORS segmento=LARGE SEDAN -0.45 0.11 0.00
ipca transporte; marca=AUDI segmento=MIDSIZE SEDAN -0.29 0.11 0.01
ipca transporte; marca=BMW segmento=MIDSIZE SEDAN -0.39 0.11 0.00
ipca transporte; marca=CADILLAC segmento=MIDSIZE SEDAN -0.37 0.14 0.01
ipca transporte; marca=CITROEN segmento=MIDSIZE SEDAN -0.23 0.11 0.04
ipca transporte; marca=KIA segmento=MIDSIZE SEDAN -1.04 0.12 0.00
ipca transporte; marca=PEUGEOT segmento=MIDSIZE SEDAN 1.16 0.19 0.00
ipca transporte; marca=ROLLS ROYCE segmento=MIDSIZE SEDAN -0.49 0.17 0.00
ipca transporte; marca=VOLKSWAGEN segmento=MIDSIZE SEDAN -0.38 0.14 0.01
ipca transporte; marca=CHERY segmento=MONOCAB -0.29 0.12 0.01
ipca transporte; marca=JAC segmento=MONOCAB 1.39 0.45 0.00
ipca transporte; marca=RENAULT segmento=MONOCAB -0.94 0.15 0.00
ipca transporte; marca=CHRYSLER segmento=RECREATIONAL 0.40 0.12 0.00
ipca transporte; marca=VOLKSWAGEN segmento=RECREATIONAL -0.32 0.14 0.03
ipca transporte; marca=JAC segmento=SMALL 4.18 0.90 0.00
ipca transporte; marca=ASTON MARTIN segmento=SPORTY -0.22 0.10 0.02
ipca transporte; marca=AUDI segmento=SPORTY 0.71 0.12 0.00
ipca transporte; marca=EFFA MOTORS segmento=SUB-ECONOMY 0.30 0.12 0.01
ipca transporte; marca=RENAULT segmento=WAGON 0.26 0.12 0.03
ipca transporte; marca=SUBARU segmento=WAGON -0.57 0.18 0.00
indice de produc¢édo de bens de consumo duvaveis; marca=KIA -0.02 0.01 0.03
segmento=LARGE SEDAN
indice de produgéo de bens de consumo duvaveis; marca=VOLVO 0.03 0.01 0.01
segmento=MIDSIZE SEDAN
indice de produgéo de bens de consumo duvaveis; marca=JAC 0.24 0.06 0.00
segmento=MONOCAB
indice de produgéo de bens de consumo duvaveis; marca=DODGE 0.02 0.01 0.01
segmento=PICK-UP
indice de producgéo de bens de consumo duvaveis; marca=BMW -0.03 0.01 0.01
segmento=RECREATIONAL
indice de produgéo de bens de consumo duvaveis; marca=BRM -0.03 0.01 0.00

segmento=RECREATIONAL
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indice de producgédo de bens de consumo duvaveis; marca=BUGRE -0.02 0.01 0.02
segmento=RECREATIONAL

indice de producgédo de bens de consumo duvaveis; 0.02 0.01 0.04
marca=VOLKSWAGENsegmento=RECREATIONAL

indice de produgédo de bens de consumo duvaveis; marca=WAKE -0.04 0.01 0.00
segmento=RECREATIONAL

indice de produgéo de bens de consumo duvéaveis; marca=JAC -0.38 0.13 0.00
segmento=SMALL

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis; marca=DODGE 0.02 0.01 0.05
segmento=SPORTY

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis; marca=MG -0.11 0.04 0.00
segmento=SPORTY

indice de producgéo de bens de consumo duvaveis; marca=HYUNDAI -0.02 0.01 0.04
segmento=WAGON

dolar comercial (mensal); marca=GENERAL MOTORS segmento=ECONOMY 10.38 2.65 0.00
dolar comercial (mensal); marca=CHRYSLER segmento=LARGE SEDAN 3.39 1.13 0.00
dolar comercial (mensal); marca=GENERAL MOTORS segmento=LARGE SEDAN -8.02 2.03 0.00
dolar comercial (mensal); marca=KIA segmento=LARGE SEDAN -2.96 0.98 0.00
dolar comercial (mensal); marca=BMW segmento=MIDSIZE SEDAN -4.28 1.83 0.02
dolar comercial (mensal); marca=GENERAL MOTORS segmento=MIDSIZE SEDAN 5.57 2.79 0.05
dolar comercial (mensal); marca=KIA segmento=MIDSIZE SEDAN 3.23 1.29 0.01
dolar comercial (mensal); marca=VOLVO segmento=MIDSIZE SEDAN -6.13 1.26 0.00
dolar comercial (mensal); marca=CHERY segmento=MONOCAB -5.11 1.43 0.00
dolar comercial (mensal); marca=JAC segmento=MONOCAB -40.46 7.05 0.00
dolar comercial (mensal); marca=RENAULT segmento=MONOCAB 2.94 1.24 0.02
dolar comercial (mensal); marca=BRM segmento=RECREATIONAL 3.25 1.08 0.00
dolar comercial (mensal); marca=SELVAGEM segmento=RECREATIONAL 2.65 1.28 0.04
dolar comercial (mensal); marca=WAKE segmento=RECREATIONAL 4.00 1.46 0.01
dolar comercial (mensal); marca=MG segmento=SPORTY 10.43 412 0.01
dolar comercial (mensal); marca=CHERY segmento=SUB-ECONOMY -12.34 5.75 0.03
dolar comercial (mensal); marca=RENAULT segmento=WAGON -2.58 1.27 0.04
taxa selic; marca=RENAULT segmento=COMPACT -3.69 1.70 0.03
taxa selic; marca=GENERAL MOTORS segmento=ECONOMY -6.76 1.78 0.00
taxa selic; marca=CADILLAC segmento=LARGE SEDAN -3.18 1.59 0.05
taxa selic; marca=CHRYSLER segmento=LARGE SEDAN -7.43 1.67 0.00
taxa selic; marca=GENERAL MOTORS segmento=LARGE SEDAN 11.05 1.66 0.00
taxa selic; marca=KIA segmento=LARGE SEDAN 6.76 1.31 0.00
taxa selic; marca=ROLLS ROYCE segmento=LARGE SEDAN -4.00 1.71 0.02
taxa selic; marca=TOYOTA segmento=LARGE SEDAN -3.98 1.40 0.00
taxa selic; marca=KIA segmento=MIDSIZE SEDAN -6.41 1.79 0.00
taxa selic; marca=VOLVO segmento=MIDSIZE SEDAN 4.90 1.55 0.00
taxa selic; marca=CHERY segmento=MONOCAB 6.70 1.71 0.00
taxa selic; marca=JAC segmento=MONOCAB 15.50 4.35 0.00
taxa selic; marca=RENAULT segmento=MONOCAB -5.42 1.59 0.00
taxa selic; marca=DODGE segmento=PICK-UP -8.26 1.80 0.00
taxa selic; marca=CHRYSLER segmento=RECREATIONAL -3.97 1.51 0.01
taxa selic; marca=KHALTEC segmento=RECREATIONAL -4.36 1.73 0.01
taxa selic; marca=SELVAGEM segmento=RECREATIONAL -5.25 1.91 0.01
taxa selic; marca=JAC segmento=SMALL 82.43 24.82 0.00
taxa selic; marca=GENERAL MOTORS segmento=SPORTY 4.69 1.42 0.00
taxa selic; marca=LAMBORGHINI segmento=SPORTY -3.33 1.47 0.02
taxa selic; marca=MERCEDES-BENZ segmento=SPORTY -4.84 1.41 0.00
taxa selic; marca=NISSAN segmento=SPORTY 3.22 1.29 0.01
taxa selic; marca=HYUNDAI segmento=WAGON 5.89 2.82 0.04
ipca geral; marca=MITSUBISHI = segmento=MIDSIZE SEDAN 0.20 0.10 0.04
ipca geral; marca=PEUGEQOT segmento=MIDSIZE SEDAN -0.59 0.23 0.01
ipca geral; marca=VOLVO segmento=MIDSIZE SEDAN -0.48 0.11 0.00
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ipca geral; marca=RENAULT segmento=MONOCAB 0.34 0.11 0.00
ipca geral, marca=BEACH segmento=RECREATIONAL -0.28 0.10 0.01
ipca geral; marca=BUGRE segmento=RECREATIONAL -0.25 0.10 0.01
ipca geral; marca=FYBER segmento=RECREATIONAL -0.20 0.09 0.03
ipca geral, marca=JAC ;segmento=SMALL -7.55 2.50 0.00
ipca geral; marca=DODGE ; segmento=SPORTY -0.28 0.11 0.01
ipca geral; marca=EFFA MOTORS ; segmento=SUB-ECONOMY -0.20 0.08 0.01
ipca geral; marca=HYUNDAI ; segmento=WAGON -0.31 0.09 0.00

Fonte: Elaborado pela autora
Legenda: * Dif. =diferenciacao

Para resumir o modelo e demonstrar a sua curva de crescimento (growth) foi

necessario encontrar o R? da regressdo. No caso do modelo de participacdo de

mercado, o R2 foi igual a 0,66; isso significa que 66% da variacdo da variavel de

7

participacdo de mercado é explicada pelas variaveis independentes do estudo

através do modelo de regresséo com distribuicdo do tipo gama. Na figura 3, pode-se

perceber a curva de crescimento (growth), onde cada ponto representa uma marca

em um determinado segmento e més.

Figura 3: Gréfico da curva da participacao de mercado das marcas dos fabricantes relativo a

média total por segmento.
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A partir da andlise do grafico e dos resultados dos testes estatisticos € possivel
apontar que com o aumento dos valores dos preditores (varidveis independentes
estudadas durante toda a pesquisa) a participacdo de mercado também sofrerd um
aumento. Com a andlise individual de cada uma das variaveis independentes,
chega-se a conclusdo que as variaveis externas ao fabricante ou marca sdo mais

determinantes para a variagédo da participagéo de mercado.

Nos casos da forca da marca e da diferenciacdo por quantidade de submodelo,
essas atingiram apenas um segmento cada uma. Apesar de que, no segmento em
gue a forca da marca se mostrou influente (segm. Economy), o grau de influéncia
(representado pelo “B”) foi bastante relevante, atingindo o valor de 7,46. Esse
resultado corrobora com os estudos de Aker (1996) e Keller (1993) que mostram a
tendéncia de compra de um produto mais conhecido e nesta pesquisa isso afetou

justamente um dos segmentos mais concorridos, 0 economy.

A razao pela qual a diferenciacdo por quantidade de submodelo influenciou de
forma significativa (sig<0,05) apenas um segmento e de forma menos expressiva (B
= 0,04) que na forca da marca, pode ser relacionada aos estudos de Hill e Lederer
(2001) onde é apontado que os investimentos que poderiam ser destinados a area
de marketing estdo sendo utilizados como custo de produgdo de novos modelos
para a marca e isso acaba n&do sendo positivo para o aumento da participacdo de
mercado das organizagbes com maiores portfolios de modelos.

A variavel diferenciacdo por quantidade de segmentos apareceu como significativa
(sig.<0,05) em dois segmentos e de maneira inversa ao esperado, ou seja, quanto
mais segmentos uma marca possuir, menor sera a participacdo de mercado
daqueles setores e a justificativa dessa ocorréncia € muito similar a da diferenciacéo
por submodelo. Ja a variavel setorial, indice de producéo fisica de bens de consumo
duréavel, apareceu como significativo em diferentes setores e marcas, mas o grau de
influéncia (B) variou de 0,02 até 0,38.

As variaveis macroeconémicas, taxa Selic e cotacdo do dolar, mostraram ter o maior
grau de influéncia sobre a participacdo de mercado dos segmentos. A taxa Selic,
somando os resultados dos segmentos, apareceu como positiva, o que significa que

0 seu aumento elevou a participacdo de mercado relativa aqueles segmentos. Ja a
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cotacdo do ddlar (mensal) atuou da maneira inversa, se o délar aumenta a
tendéncia é diminuir a participagdo de mercado da maioria dos segmentos
impactados. Em resumo, a situacdo econdmica do pais é um dos maiores
influenciadores da variagdo da participacdo de mercado no setor automobilistico.
Esse € um resultado importante para a academia e para os profissionais da area,
pois sdo poucos os estudos nesse campo e, segundo Camloffsky (2006), grande
parte dos gerentes financeiros ndo leva em consideracdo essas variaveis no

momento da formulag&o de estratégias.

4.2 Andlise dainfluéncia das variaveis independentes (indicadores
sob controle do fabricante, setoriais e macroeconémicos)
sobre a satisfacdo com o carro.

Assim como na analise da variavel participacdo de mercado, foi feito um primeiro
estudo de “Goodness of fit” para avaliar a adequacao do modelo para a pesquisa.
Como resultado, foi obtido o valor de deviance igual a 0,24 e o seu valor dividido
pelo grau de liberdade (df) igual a 0,00. Nesse mesmo estudo, também foi
encontrado o valor do Akaike’s Information Criterion (AIC) igual a 4876,63. A
segunda analise feita foi o teste de Omnibus que trouxe um dado importante com o
resultado do item Likelihood Ratio chi-square, onde a sua significancia ficou abaixo
de 0,01, o que mostra que o modelo foi significativo.

Cada variavel independente teve a sua influéncia analisada entre as marcas e intra
segmentos. No caso das variaveis setoriais (IPCA transporte, indice mensal de
producdo fisica de bens de consumo duraveis) e macroecondmicas (média mensal
da cotacado do dolar, taxa Selic e IPCA geral), também foram analisadas as rela¢des
intra marcas. Os resultados podem ser observados individualmente na tabela 5,
onde estédo selecionados apenas os parametros que foram significantes a pesquisa,
ou seja, com valor de significado inferior a 0,05.

Tabela 5: Estimativa da influéncia das variaveis independentes na satisfagdo com os carros.

Parametro B Erro- Sig.
Padrao
(Intercept) -,220 ,0378 0.00
forca da marca ;segmento=COMMERCIAL VAN -0.71 0.24 0.00
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forca da marca ;segmento=COMPACT 0.07 0.01 0.00
forca da marca ;segmento=ECONOMY 0.10 0.03 0.00
forca da marca ;segmento=LARGE SEDAN 0.06 0.01 0.00
forca da marca ;segmento=MIDSIZE SEDAN 0.08 0.01 0.00
forca da marca ;segmento=MONOCAB 0.04 0.01 0.00
forca da marca ;segmento=OTHERS PASSENGER 0.17 0.02 0.00
forca da marca ;segmento=PICK-UP 0.08 0.01 0.00
forca da marca ;segmento=SMALL 0.07 0.02 0.00
forca da marca ;segmento=WAGON 0.07 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=COMMERCIAL VAN 0.51 0.17 0.00
Dif.* Qtd de segmentos  ;segmento=COMPACT -0.03 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=ECONOMY -0.04 0.02 0.05
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=LARGE SEDAN -0.02 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=MIDSIZE SEDAN -0.03 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=OTHERS PASSENGER -0.08 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=PICK-UP -0.03 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=RECREATIONAL 0.03 0.01 0.02
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=SPORTY 0.02 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=WAGON -0.02 0.01 0.00
ipca transporte ;marca=DODGE ;segmento=COMMERCIAL VAN 0.49 0.12 0.00
ipca transporte ;marca=GENERAL MOTORS ;segmento=COMMERCIAL VAN -0.37 0.16 0.02
ipca transporte ;marca=ALFA ROMEO ;segmento=COMPACT 0.11 0.01 0.00
ipca transporte ;marca=LEXUS ;segmento=COMPACT 0.09 0.01 0.00
ipca transporte ;marca=LIFAN ;segmento=COMPACT 0.00 0.00 0.01
ipca transporte ;marca=ALFA ROMEO ;segmento=LARGE SEDAN 0.02 0.01 0.00
ipca transporte ;marca=AUDI ;segmento=LARGE SEDAN 0.00 0.00 0.04
ipca transporte ;marca=BMW;segmento=LARGE SEDAN 0.00 0.00 0.02
ipca transporte ;marca=CHRYSLER ;segmento=LARGE SEDAN -0.03 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=HYUNDAI ;segmento=LARGE SEDAN 0.00 0.00 0.01
ipca transporte ;marca=KIA ;segmento=LARGE SEDAN 0.00 0.00 0.04
ipca transporte ;marca=LEXUS;segmento=LARGE SEDAN 0.02 0.01 0.03
ipca transporte ;marca=MITSUBISHI  ;segmento=LARGE SEDAN 0.10 0.01 0.00
ipca transporte ;marca=NISSAN ;segmento=MIDSIZE SEDAN -0.04 0.01 0.00
ipca transporte ;marca=KIA ;segmento=MONOCAB 0.00 0.00 0.05
ipca transporte ;marca=CITROEN ;segmento=OTHERS PASSENGER -0.04 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=HONDA ;segmento=OTHERS PASSENGER -0.15 0.02 0.00
ipca transporte ;marca=HYUNDAI ;segmento=PICK-UP 0.06 0.02 0.00
ipca transporte ;marca=BMW ;segmento=RECREATIONAL -0.03 0.01 0.00
ipca transporte ;marca=CHRYSLER ;segmento=RECREATIONAL -0.02 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=FORD ;segmento=RECREATIONAL 0.39 0.12 0.00
ipca transporte ;marca=GENERAL MOTORS ;segmento=RECREATIONAL 0.12 0.04 0.00
ipca transporte ;marca=MERCEDES-BENZ ;segmento=RECREATIONAL -0.01 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=RENAULT ;segmento=RECREATIONAL 0.00 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=SUZUKI ;segmento=RECREATIONAL 0.01 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=CHERY ;segmento=SMALL 0.11 0.02 0.00
ipca transporte ;marca=LIFAN ;segmento=SMALL 0.01 0.00 0.01
ipca transporte ;marca=AUDI ;segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=BMW ;segmento=SPORTY 0.01 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=CHRYSLER ;segmento=SPORTY -0.13 0.02 0.00
ipca transporte ;marca=DODGE ;segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=HONDA ;segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.05
ipca transporte ;marca=LAMBORGHINI ;segmento=SPORTY -0.01 0.00 0.00
ipca transporte ;marca=CHRYSLER ;segmento=WAGON 0.04 0.01 0.00
indice de producgéo de bens de consumo duvaveis ;marca=ALFA ROMEO 0.00 0.00 0.00
;segmento=LARGE SEDAN

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis ;marca=CHRYSLER 0.00 0.00 0.00

;segmento=LARGE SEDAN
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indice de produgéo de bens de consumo duvaveis ;marca=DODGE 0.00 0.00 0.00
;segmento=LARGE SEDAN

indice de producgédo de bens de consumo duvaveis ;marca=LEXUS 0.00 0.00 0.00
;segmento=LARGE SEDAN

indice de producgédo de bens de consumo duvéaveis ;marca=LEXUS 0.00 0.00 0.00
;segmento=MIDSIZE SEDAN

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis ;marca=CHRYSLER 0.00 0.00 0.04
;segmento=RECREATIONAL

indice de produgédo de bens de consumo duvaveis ;marca=FORD 0.00 0.00 0.01
;segmento=RECREATIONAL

indice de producgéo de bens de consumo duvéaveis ;marca=MERCEDES-BENZ 0.00 0.00 0.00
;segmento=RECREATIONAL

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis ;marca=LAMBORGHINI 0.00 0.00 0.02
;segmento=SPORTY

indice de produgédo de bens de consumo duvaveis ;marca=CHRYSLER -0.01 0.00 0.00
;segmento=WAGON

cotacao do dolar(mensal) ;marca=AUDI ;segmento=COMPACT 0.03 0.01 0.05
cotacao do dolar(mensal) ;marca=CHERY ;segmento=COMPACT 0.05 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=FIAT ;segmento=COMPACT -0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=FORD ;segmento=COMPACT -0.03 0.01 0.04
cotacao do dolar(mensal) ;marca=HONDA ;segmento=COMPACT -0.06 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=HYUNDAI ;segmento=COMPACT 0.05 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=KIA ;segmento=COMPACT 0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=LIFAN ;segmento=COMPACT 0.12 0.03 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=NISSAN ;segmento=COMPACT -0.02 0.01 0.04
cotacao do dolar(mensal) ;marca=FIAT ;segmento=ECONOMY -0.04 0.01 0.01
cotacao do dolar(mensal) ;marca=KIA ;segmento=ECONOMY 0.04 0.02 0.02
cotacao do dolar(mensal) ;marca=AUDI ;segmento=LARGE SEDAN 0.06 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=BMW ;segmento=LARGE SEDAN 0.07 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=CHRYSLER ;segmento=LARGE SEDAN -0.56 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=GENERAL MOTORS ;segmento=LARGE 0.06 0.02 0.00
SEDAN

cotacao do dolar(mensal) ;marca=HYUNDAI ;segmento=LARGE SEDAN 0.09 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=KIA ;segmento=LARGE SEDAN 0.07 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=LEXUS ;segmento=LARGE SEDAN 0.14 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=MERCEDES-BENZ ;segmento=LARGE SEDAN -0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=KIA ;segmento=MIDSIZE SEDAN 0.02 0.01 0.05
cotacao do dolar(mensal) ;marca=LEXUS ;segmento=MIDSIZE SEDAN 0.11 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=PEUGEQOT ;segmento=MIDSIZE SEDAN -0.03 0.01 0.03
cotacao do dolar(mensal) ;marca=CHERY ;segmento=MONOCAB 0.06 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=CITROEN ;segmento=MONOCAB 0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=FIAT ;segmento=MONOCAB -0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=KIA ;segmento=MONOCAB 0.06 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=MITSUBISHI  ;segmento=MONOCAB 0.11 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=FIAT ;segmento=PICK-UP -0.03 0.01 0.03
cotacao do dolar(mensal) ;marca=GENERAL MOTORS ;segmento=PICK-UP 0.04 0.02 0.03
cotacao do dolar(mensal) ;marca=MITSUBISHI  ;segmento=PICK-UP 0.05 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=BMW ;segmento=RECREATIONAL 0.41 0.05 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=CHRYSLER ;segmento=RECREATIONAL -0.45 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=LEXUS ;segmento=RECREATIONAL 0.20 0.03 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=RENAULT ;segmento=RECREATIONAL 0.14 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=SUZUKI ;segmento=RECREATIONAL 0.20 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=VOLKSWAGEN ;segmento=RECREATIONAL 0.08 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=FIAT ;segmento=SMALL -0.03 0.01 0.01
cotacao do dolar(mensal) ;marca=JAC ;segmento=SMALL 0.12 0.05 0.01
cotacao do dolar(mensal) ;marca=LIFAN ;segmento=SMALL 0.16 0.03 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=ALFA ROMEO ;segmento=SPORTY 0.13 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=AUDI ;segmento=SPORTY 0.14 0.01 0.00
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cotacao do dolar(mensal) ;marca=BMW ;segmento=SPORTY 0.17 0.01 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=CHRYSLER ;segmento=SPORTY -0.61 0.02 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=DODGE ;segmento=SPORTY 0.10 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=FIAT ;segmento=SPORTY -0.06 0.01 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=FORD ;segmento=SPORTY -0.04 0.01 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=GENERAL MOTORS ;segmento=SPORTY -0.05 0.02 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=HONDA ;segmento=SPORTY 0.08 0.03 0.01
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=LAMBORGHINI ;segmento=SPORTY -0.51 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=MERCEDES-BENZ ;segmento=SPORTY 0.06 0.02 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=MG ;segmento=SPORTY -0.14 0.04 0.00
cotacao do dolar(mensal) ;marca=MITSUBISHI  ;segmento=SPORTY 0.16 0.01 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=VOLKSWAGEN ;segmento=SPORTY -0.06 0.02 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=AUDI ;segmento=WAGON 0.04 0.02 0.04
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=HYUNDAI ;segmento=WAGON 0.07 0.02 0.00
cotacao do ddlar(mensal) ;marca=MERCEDES-BENZ ;segmento=WAGON -0.07 0.02 0.00
taxa selic ;marca=AUDI ;segmento=LARGE SEDAN 0.03 0.01 0.03
taxa selic ;marca=BMW ;segmento=LARGE SEDAN 0.03 0.01 0.03
taxa selic ;marca=CHRYSLER;segmento=LARGE SEDAN -0.28 0.01 0.00
taxa selic ;marca=HYUNDAI ;segmento=LARGE SEDAN 0.04 0.01 0.00
taxa selic ;marca=KIA ;segmento=LARGE SEDAN 0.03 0.01 0.02
taxa selic ;marca=KIA ;segmento=MONOCAB 0.03 0.01 0.05
taxa selic ;marca=CHRYSLER ;segmento=RECREATIONAL -0.19 0.01 0.00
taxa selic ;marca=LEXUS ;segmento=RECREATIONAL 0.20 0.05 0.00
taxa selic ;marca=RENAULT ;segmento=RECREATIONAL 0.05 0.01 0.00
taxa selic ;marca=SUZUKI ;segmento=RECREATIONAL 0.08 0.02 0.00
taxa selic ;marca=ALFA ROMEO ;segmento=SPORTY 0.11 0.02 0.00
taxa selic ;marca=AUDI ;segmento=SPORTY 0.06 0.01 0.00
taxa selic ;marca=BMW ;segmento=SPORTY 0.07 0.01 0.00
taxa selic ;marca=DODGE ;segmento=SPORTY 0.04 0.01 0.00
taxa selic ;marca=LAMBORGHINI;segmento=SPORTY -0.25 0.02 0.00
taxa selic ;marca=MG  ;segmento=SPORTY -0.14 0.04 0.00
taxa selic ;marca=MITSUBISHI  ;segmento=SPORTY 0.08 0.02 0.00
ipca geral ;marca=CHRYSLER;segmento=LARGE SEDAN 0.01 0.00 0.00
ipca geral ;marca=CHRYSLER ;segmento=RECREATIONAL 0.00 0.00 0.00
ipca geral ;marca=LAMBORGHINI ;segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.00

Fonte: Elaborado pela autora

Legenda: *Dif. = Diferencia¢ao

Para resumir o modelo e demonstrar a sua curva de crescimento (growth) foi

necessario encontrar o R? da regressdo. No caso do modelo de participacdo de

mercado, o R? foi igual a 1,00, ou seja, os valores reais se encaixaram

perfeitamente na curva de previsdo. Na figura 4, pode ser observado que o

comportamento das marcas em cada segmento cresce na medida em que sao

aumentados os valores dos preditores.

Figura 4: Grafico da curva da satisfagdo com carro das marcas fabricantes relativo ao

segmento.
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Fonte: Elaborado pela autora

Esses resultados mostraram que as varidveis utilizadas sao preditoras vélidas para
0 comportamento da curva de satisfacdo dos consumidores com seus carros.
Avaliando individualmente as variaveis, é possivel perceber que a diferenciacdo por
guantidade de submodelo, ndo influenciou na satisfacdo com o carro, pois seus
valores ndo se mostraram significativos em nenhum segmento. Em compensacgéo,
os indicadores de forga da marca e diferenciacdo por quantidade de segmentos se
mostraram significativos em 10 de um total de 14 segmentos.

As variaveis IPCA geral e indice de producéo fisica de bens de consumo duraveis
nao mostraram 0 mesmo impacto no mesmo nuamero de setores. As marcas mais
influenciadas pela maioria dessas varidveis foram as de maior luxo (ex:
Lamborguini, Chrysler), consequentemente, também nos segmentos de automoveis

de maior valor (ex: sporty e large sedan).

A revelacdo positiva veio com os resultados do IPCA de transportes e da cotacao
mensal do ddlar, que impactou em diversos segmentos e marcas sendo que a sua
alta acabou influenciando o aumento de maneira geral da satisfacdo com o carro.
Obviamente que essa relagao direta (ex: aumento de IPCA de transporte e aumento
da satisfacdo) ndo ocorreu para todas as marcas, mas na tabela 5 € possivel

visualizar como ocorreu cada uma das relacdes citadas.
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4.3 Andlise da influéncia das variaveis independentes (forca,
diferenciacéao, indices setoriais e macroecondémicos) sobre a
satisfacdo com a concessionéria, mercado e fabricante.

Por ultimo, foi feito o mesmo estudo de “Goodness of fit” das anteriores para avaliar
a adequacédo do modelo para a pesquisa. Como resultado, foi obtido o valor de
deviance igual a 0,10 e o seu valor dividido pelo grau de liberdade (df) igual a 0,00.
Nesse mesmo estudo, também foi encontrado o valor do Akaike’s Information
Criterion (AIC) igual a 4928,60. A segunda andlise feita foi o teste de Omnibus que
trouxe um dado importante com o resultado do item Likelihood Ratio chi-square,
onde a sua significancia ficou abaixo de 0,01, o que mostra que o modelo também
foi significativo.

Assim como para as outras analises, os parametros de analise da relacdo entre a
variavel dependente satisfagdo com a concessionaria, mercado e fabricante e as
variaveis independentes pode ser representado pela tabela 6. Novamente, serdo
apresentadas apenas as variaveis significativas, ou seja, com valor do significado
abaixo de 0,05.

Tabela 6: Estimativa da influéncia das variaveis independentes na satisfagdo com a

concessionaria, mercado e fabricante.

Paramet Erro-
arametro B |Padrio| Sig.
(Intercept -0.14 0.02 0.00
forca da marca;segmento=COMPACT 0.03 0.01 0.00
forca da marca;segmento=LARGE SEDAN 0.02 0.01 0.00
forca da marca;segmento=MIDSIZE SEDAN 0.03 0.01 0.00
forca da marca;segmento=OTHERS PASSENGER 0.10 0.02 0.00
forca da marca;segmento=PICK-UP 0.03 0.01 0.00
forca da marca;segmento=SPORTY -0.04 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=MONOCAB 0.02 0.00 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=OTHERS PASSENGER -0.04 0.01 0.00
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=SMALL 0.02 0.01 0.03
Dif.* Qtd de segmentos ;segmento=SPORTY 0.05 0.00 0.00
ipca transporte;marca=ALFA ROMEO segmento=COMPACT -0.27 0.01 0.00
ipca transporte;marca=HYUNDAI segmento=COMPACT 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=LEXUS segmento=COMPACT -0.07 0.00 0.00
ipca transporte;marca=LIFAN segmento=COMPACT 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=NISSAN segmento=COMPACT 0.00 0.00 0.00
ipca transporte;marca=ALFA ROMEO segmento=LARGE SEDAN -0.04 0.00 0.00
ipca transporte;marca=CHRYSLER  segmento=LARGE SEDAN -0.01 0.00 0.00
ipca transporte;marca=HYUNDAI segmento=LARGE SEDAN 0.00 0.00 0.00
ipca transporte;marca=LEXUS segmento=LARGE SEDAN -0.02 0.01 0.02
ipca transporte;marca=MERCEDES-BENZ segmento=LARGE SEDAN 0.00 0.00 0.00
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ipca transporte;marca=MITSUBISHI segmento=LARGE SEDAN 0.06 0.01 0.00
ipca transporte;marca=NISSAN segmento=LARGE SEDAN -0.14 0.04 0.00
ipca transporte;marca=HYUNDAI segmento=MIDSIZE SEDAN 0.06 0.01 0.00
ipca transporte;marca=LEXUS segmento=MIDSIZE SEDAN 0.01 0.01 0.01
ipca transporte;marca=NISSAN segmento=MIDSIZE SEDAN -0.09 0.01 0.00
ipca transporte;marca=HONDA segmento=MONOCAB 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=KIA segmento=MONOCAB 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=MERCEDES-BENZ segmento=MONOCAB 0.00 0.00 0.03
ipca transporte;marca=NISSAN segmento=MONOCAB 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=CITROEN segmento=OTHERS PASSENGER -0.05 0.00 0.00
ipca transporte;marca=HONDA segmento=OTHERS PASSENGER -0.09 0.01 0.00
ipca transporte;marca=HYUNDAI segmento=PICK-UP 0.08 0.01 0.00
ipca transporte;marca=NISSAN segmento=PICK-UP 0.00 0.00 0.00
ipca transporte;marca=CHRYSLER  segmento=RECREATIONAL -0.01 0.00 0.00
ipca transporte;marca=FORD segmento=RECREATIONAL 0.17 0.08 0.03
ipca transporte;marca=GENERAL MOTORSsegmento=RECREATIONAL 0.10 0.03 0.00
ipca transporte;marca=MERCEDES-BENZ segmento=RECREATIONAL 0.00 0.00 0.05
ipca transporte;marca=RENAULT segmento=RECREATIONAL 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=SUZUKI segmento=RECREATIONAL 0.00 0.00 0.00
ipca transporte;marca=CHERY segmento=SMALL 0.05 0.02 0.00
ipca transporte;marca=LIFAN segmento=SMALL 0.00 0.00 0.04
ipca transporte;marca=NISSAN segmento=SMALL -0.05 0.01 0.00
ipca transporte;marca=AUDI segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.00
ipca transporte;marca=BMW segmento=SPORTY 0.01 0.00 0.00
ipca transporte;marca=CHRYSLER  segmento=SPORTY -0.04 0.01 0.00
ipca transporte;marca=DODGE segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=GENERAL MOTORSsegmento=SPORTY 0.00 0.00 0.02
ipca transporte;marca=HONDA segmento=SPORTY 0.01 0.00 0.00
ipca transporte;marca=LAMBORGHINI segmento=SPORTY -0.01 0.00 0.00
ipca transporte;marca=VOLKSWAGEN segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=AUDI segmento=WAGON 0.00 0.00 0.02
ipca transporte;marca=CHRYSLER  segmento=WAGON 0.01 0.01 0.01
ipca transporte;marca=HYUNDAI segmento=WAGON 0.00 0.00 0.00
ipca transporte;marca=MERCEDES-BENZ segmento=WAGON 0.00 0.00 0.01
ipca transporte;marca=TOYOTA segmento=WAGON 0.09 0.02 0.00
indice de produgéo de bens de consumo duvaveis;marca=PEUGEOT 0.00 0.00 0.01
segmento=ECONOMY

indice de producgéo de bens de consumo duvaveis;marca=ALFA ROMEO 0.00 0.00 0.00
segmento=LARGE SEDAN

indice de producgéo de bens de consumo duvaveis;marca=CHRYSLER 0.00 0.00 0.00
segmento=LARGE SEDAN

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis;marca=DODGE 0.00 0.00 0.00
segmento=LARGE SEDAN

indice de producgéo de bens de consumo duvaveis;marca=LEXUS 0.00 0.00 0.00
segmento=LARGE SEDAN

indice de producgéo de bens de consumo duvaveis;marca=LEXUS 0.00 0.00 0.00
segmento=MIDSIZE SEDAN

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis;marca=MERCEDES-BENZ 0.00 0.00 0.01
segmento=RECREATIONAL

indice de produgéo de bens de consumo duvaveis;marca=LAMBORGHINI 0.00 0.00 0.00
segmento=SPORTY

indice de producgéo de bens de consumo duvaveis;marca=CHRYSLER 0.00 0.00 0.00
segmento=WAGON

cotacao do dolar(mensal);marca=CHERY segmento=COMPACT 0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=CITROEN segmento=COMPACT -0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=GENERAL MOTORSsegmento=COMPACT 0.03 0.01 0.01
cotacao do ddlar(mensal);marca=HYUNDAI segmento=COMPACT 0.05 0.01 0.00
cotacao do ddlar(mensal);marca=KIA segmento=COMPACT 0.03 0.01 0.00
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cotacao do dolar(mensal);marca=LIFAN segmento=COMPACT 0.08 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=NISSAN segmento=COMPACT -0.08 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=PEUGEQOT segmento=COMPACT -0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=TOYOTA segmento=COMPACT 0.02 0.01 0.05
cotacao do dolar(mensal);marca=AUDI segmento=LARGE SEDAN 0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=BMW segmento=LARGE SEDAN 0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=CHRYSLER segmento=LARGE SEDAN -0.22 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=GENERAL MOTORSsegmento=LARGE 0.03 0.01 0.05
SEDAN

cotacao do dolar(mensal);marca=HYUNDAI segmento=LARGE SEDAN 0.07 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=KIA segmento=LARGE SEDAN 0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=LEXUS segmento=LARGE SEDAN -0.10 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MERCEDES-BENZ segmento=LARGE -0.10 0.01 0.00
SEDAN

cotacao do dolar(mensal);marca=TOYOTA segmento=LARGE SEDAN 0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=CITROEN segmento=MIDSIZE SEDAN -0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=GENERAL MOTORSsegmento=MIDSIZE 0.03 0.02 0.05
SEDAN

cotacao do dolar(mensal);marca=KIA segmento=MIDSIZE SEDAN 0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=LEXUS segmento=MIDSIZE SEDAN -0.10 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MITSUBISHI segmento=MIDSIZE SEDAN 0.03 0.01 0.02
cotacao do dolar(mensal);marca=PEUGEOT segmento=MIDSIZE SEDAN -0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=CHERY segmento=MONOCAB 0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=HONDA segmento=MONOCAB 0.06 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=KIA segmento=MONOCAB 0.05 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MERCEDES-BENZ segmento=MONOCAB -0.05 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MITSUBISHI segmento=MONOCAB 0.10 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=NISSAN segmento=MONOCAB -0.05 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=RENAULT segmento=MONOCAB 0.02 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=DODGE segmento=PICK-UP -0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=GENERAL MOTORSsegmento=PICK-UP 0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MITSUBISHI segmento=PICK-UP 0.04 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=NISSAN segmento=PICK-UP -0.07 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=PEUGEQOT segmento=PICK-UP -0.02 0.01 0.02
cotacao do dolar(mensal);marca=BMW segmento=RECREATIONAL 0.09 0.03 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=CHRYSLER segmento=RECREATIONAL -0.19 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=LEXUS segmento=RECREATIONAL -0.07 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=RENAULT segmento=RECREATIONAL 0.06 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=SUZUKI segmento=RECREATIONAL 0.09 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=VOLKSWAGEN 0.03 0.02 0.03
segmento=RECREATIONAL

cotacao do dolar(mensal);marca=LIFAN segmento=SMALL 0.08 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=RENAULT segmento=SMALL 0.02 0.01 0.01
cotacao do dolar(mensal);marca=ALFA ROMEO segmento=SPORTY -0.09 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=AUDI segmento=SPORTY 0.15 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=BMW segmento=SPORTY 0.16 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=CHRYSLER segmento=SPORTY -0.19 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=DODGE segmento=SPORTY 0.06 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=FIAT segmento=SPORTY -0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=FORD segmento=SPORTY -0.02 0.01 0.02
cotacao do dolar(mensal);marca=GENERAL MOTORSsegmento=SPORTY -0.05 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=HONDA segmento=SPORTY 0.14 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=LAMBORGHINI segmento=SPORTY -0.43 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MERCEDES-BENZ segmento=SPORTY 0.03 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MG segmento=SPORTY 0.06 0.03 0.04
cotacao do dolar(mensal);marca=MITSUBISHI segmento=SPORTY 0.15 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=NISSAN segmento=SPORTY -0.04 0.01 0.00
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cotacao do dolar(mensal);marca=VOLKSWAGEN segmento=SPORTY -0.06 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=AUDI segmento=WAGON 0.05 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=CITROEN segmento=WAGON -0.02 0.01 0.02
cotacao do dolar(mensal);marca=HYUNDAI segmento=WAGON 0.10 0.02 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=MERCEDES-BENZ segmento=WAGON -0.08 0.01 0.00
cotacao do dolar(mensal);marca=RENAULT segmento=WAGON 0.02 0.01 0.02
taxa selic;marca=HYUNDAI segmento=COMPACT 0.02 0.01 0.01
taxa selic;marca=NISSAN segmento=COMPACT -0.03 0.01 0.00
taxa selicmarca=CHRYSLER  segmento=LARGE SEDAN -0.11 0.01 0.00
taxa selic;marca=HYUNDAI segmento=LARGE SEDAN 0.03 0.01 0.00
taxa selic;marca=KIA segmento=LARGE SEDAN 0.02 0.01 0.03
taxa selic;marca=MERCEDES-BENZ segmento=LARGE SEDAN -0.04 0.01 0.00
taxa selic;marca=TOYOTA segmento=LARGE SEDAN 0.02 0.01 0.04
taxa selic;marca=HONDA segmento=MONOCAB 0.02 0.01 0.01
taxa selic;marca=KIA segmento=MONOCAB 0.02 0.01 0.01
taxa selic;marca=MERCEDES-BENZ segmento=MONOCAB -0.02 0.01 0.03
taxa selic;marca=NISSAN segmento=MONOCAB -0.02 0.01 0.01
taxa selic;marca=NISSAN segmento=PICK-UP -0.03 0.01 0.00
taxa selicmarca=CHRYSLER  segmento=RECREATIONAL -0.08 0.01 0.00
taxa selic;marca=LEXUS segmento=RECREATIONAL -0.07 0.03 0.05
taxa selic;marca=RENAULT segmento=RECREATIONAL 0.02 0.01 0.02
taxa selic;marca=SUZUKI segmento=RECREATIONAL 0.04 0.01 0.00
taxa selic;marca=ALFA ROMEO segmento=SPORTY -0.08 0.01 0.00
taxa selic;marca=AUDI segmento=SPORTY 0.06 0.01 0.00
taxa selic;marca=BMW segmento=SPORTY 0.07 0.01 0.00
taxa selic;marca=DODGE segmento=SPORTY 0.02 0.01 0.01
taxa selic;marca=GENERAL MOTORSsegmento=SPORTY -0.02 0.01 0.02
taxa selic;marca=LAMBORGHINI segmento=SPORTY -0.21 0.01 0.00
taxa selic;marca=MG segmento=SPORTY 0.06 0.03 0.02
taxa selic;marca=MITSUBISHI segmento=SPORTY 0.07 0.01 0.00
taxa selic;marca=VOLKSWAGEN segmento=SPORTY -0.02 0.01 0.02
taxa selic;marca=AUDI segmento=WAGON 0.02 0.01 0.02
taxa selic;marca=MERCEDES-BENZ segmento=WAGON -0.03 0.01 0.00
ipca geral;marca=CHRYSLER  segmento=LARGE SEDAN 0.00 0.00 0.00
ipca geral;marca=LAMBORGHINI segmento=SPORTY 0.00 0.00 0.00

Fonte: Elaborado pela autora

Legenda: *Dif= Diferenciacéo

Para resumir o modelo e demonstrar a sua curva de crescimento (growth) foi

necessario encontrar o R? da regressdo. No caso do modelo de satisfacdo com

concessionaria, mercado e fabricante, o R2 foi igual a 1,00, ou seja, os valores reais

se encaixaram perfeitamente na curva de crescimento (growth), assim como na

outra variavel de satisfacdo estudada. Na figura 5, pode ser observada a descricdo

desse fendmeno na curva de crescimento.

Figura 5: Grafico da curva da satisfagdo com concessiondria, mercado e fabricante relativo ao

segmento.
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Fonte: Elaborado pela autora

A analise do gréafico em conjunto com a dos dados dos parametros mensurados
apresentou um resultado distinto ao da satisfacdo com o carro. No caso das
varidveis forca da marca e diferenciagdo por quantidade de segmentos, essas ja

aparecem influenciando menos segmentos, porém ainda de maneira positiva.

No caso da variavel IPCA transporte o resultado no geral também foi diferente, pois
se somado o impacto em todos 0s segmentos e marcas na qual esse é significativo
o resultado agora € inverso, ou seja, com o0 aumento do IPCA de transporte, pior € a
satisfacdo com a concessionéria, mercado e fabricante, o mesmo é valido para a
cotacdo do ddlar e para a taxa Selic. Isso aponta que com 0 aumento de precos
generalizado a satisfagdo com o setor e seus participantes tende a cair.

Ao analisar os resultados e discussfes apresentados das trés variaveis
dependentes e suas variaveis influenciadoras, € possivel chegar a conclusao de que
todas as variaveis independentes selecionadas para a pesquisa influenciaram de
forma significativa em pelo menos uma das varidveis dependentes. As variaveis
participacdo de mercado e satisfagdo com concessionaria, mercado e fabricante
sofreram maiores influéncias de indicadores externos as organizacdes se

comparado com a outra variavel de satisfacao.
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A participacdo de mercado apresentou um R? da regressao diferente de 1,00, o que
corrobora os resultados de Silva (2011) que apresentam outras variaveis com
impacto na participagdo de mercado, como € o caso do pre¢co premium. Para as
varidveis de satisfacdo, o valor do R2 = 1,00 faz que as variaveis independentes
selecionadas sejam suficientes para tragar uma curva de crescimento (growth) neste
estudo, o que pode implicar no uso do indicador de satisfagcdo para avaliar o
desempenho mercadoldgico de empresas, pois utiliza variaveis semelhantes as do
indicador participacdo de mercado. Isso atesta os estudos de autores como
Anderson e Sullivan (1993), Loveman (1998) entre outros apresentados no

referencial teérico.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo geral desse trabalho foi avaliar o grau de influéncia das variaveis: forca
da marca, diferenciacdo da marca, indicadores setoriais e macroecondmicos; na
participacdo de mercado e na satisfagdo dos consumidores com seus carros e com

as concessionarias, mercados e fabricantes do setor automotivo presente no Brasil.

O presente trabalho pode ser considerado relevante tanto para gestores das areas
de marketing e comercial, como para area académica. A razdo de ter sido
significativo para a area académica foi a utilizacdo de varidveis do conceito de
Brand Equity (AAKER, 1996), como forca e diferenciagbes da marca, aliadas a
variaveis do mercado (setorial e macroecondmica) e por analisar a sua influéncia
em participacdo de mercado e satisfagdo com as marcas, nunca antes feito. Esse
estudo proporcionou uma visdo abrangente de como podem ser analisadas as
razdes de uma maior ou menor participacdo de mercado em diferentes segmentos e

qgue influéncia isso proporciona na satisfacao de seus consumidores.

A colaboragdo para o ambiente gerencial e seus profissionais ocorre na
apresentacao dos resultados divididos por segmento e em grande parte também por
marca de montadora. A implicacdo que isso pode causar € a formulacdo de
estratégias mais especificas em diferentes mercados dentro do mesmo setor

utilizando apenas as variaveis que demonstraram ter maior grau de influéncia.

Como limitagGes, pode-se considerar que a extensa quantidade de modelos de
veiculos acabou por limitar a avaliacdo apenas para as marcas das montadoras.
Outra limitag&do ocorreu com relacdo aos questionarios, pois a intencao inicial era ter
um equilibrio na distribuicdo da amostra nas cinco regidées do pais ou ao menos ter
mais respostas da regido com maior participacdo de mercado (Sudeste), contudo
iISso ndo ocorreu devido aos pesquisadores serem do Centro Oeste e a sua rede de
conexdes serem mais concentrada nessa regido, o que pode ter influenciado em
algumas marcas jA que a participacdo das marcas varia entre as regiées. Uma
limitacdo da metodologia foi ndo ter utilizado o overdispersion na avaliagdo dos
estudos com distribuicdo gama, pois isso poderia ter aumentado o valor do R? na

participacao de mercado.
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Para proximos trabalhos na éarea de estudo das marcas e no mercado
automobilistico fica a sugestdo de avaliar com mais densidade o que ocorre na
regido Sudeste, que possui 50% das vendas nacionais (Vide Figura 2). Outra
sugestéo para pesquisas futuras € analisar outras variaveis que possam impactar na
participacdo de mercado e na satisfacdo, que possui menor nimero de pesquisas,
como 0 preco e a propaganda. Em setores de grande concorréncia, 0 prego
promocional j& se mostrou significante em bens de consumo ndo duraveis (SILVA,
2011) e seria util avaliar essa variavel para bens de consumo duravel também. Uma
nova forma de metodologia para 0 mesmo estudo também poderia apresentar
resultados diferentes, como a prépria utilizacdo do overdispersion ja citada ou a

formulagdo de modelos hierarquicos no momento de analise.

Por fim, mesmo que existam outras varidveis capazes de explicar a variacdo na
participacdo de mercado e na satisfagdo com as marcas, este trabalho apresentou
resultados que podem ser levados tanto para proximas pesquisas académicas como
para elaboracdo de planos estratégicos que envolvam marcas. Em resumo, as
variaveis externas a organizacdo obtiveram um grau de influéncia maior tanto na
participacdo quanto na satisfagdo, atuando principalmente nas marcas com veiculos

importados.

A descoberta da influéncia nas variaveis de forma segmental e mensal, em alguns
casos, em um setor abrangente como o automobilistico vém também para auxiliar a
compreensao e a utilizacdo das informacfes desta pesquisa por profissionais do
setor. Portanto, espera-se que seja dada a devida atencéo, de forma diferenciada
para cada segmento, as variaveis forca e diferenciacdo da marca; indicadores
setoriais e macroecondmicos no intuito de analisar e melhorar o desempenho

mercadoldgico das marcas.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Pesquisa de marcas do setor automotivo

Bem-vindo!

Prezado consumidor, sou Nicolle Nascimento, pesquisadora graduanda de administragao sob orientagao do prof. Dr. Rafael Porto da
Universidade de Brasilia (UnB). Esta é uma pesquisa cujo objetivo é avaliar o conhecimento e a percepgao das mareas de veiculos ho Brasil
e a sua satisfacio como consumidor.

A pesquisa tem duragio média de 10 minutos. E de extrema importancia a sua participagéo e sinceridade nas respostas para o
desenvolvimento da pesquisa.

Para me ajudar a disseminar a pesquisa por tedo pais estou fazendo o seguinte concurse: Quem trouxer mais pessoas para responder essa
pesquisa (divitigando por e-mails ou pelas redes sociais) levara um desses dois prémios: 1 ano de assinatura da revista 4 Rodas ou uma
massagem relaxante no Up Day Spa (Brasilia).

Obs: O Resultado do vencedor(a) sera divuigado ao final da pesquisa nas redes sociais e para os e-mails dos participantes. A forma de
mer cao serd através dos e-mails indicados no final da pesquisa. Lembre-se que para concorrer vocé além de indicar também precisa
participar, portanio ndo esqueca de colocar também o seu e-mail no final da pesquisa.

Em case de dividas ou sugestées, meu e-mail para contato € nicolle.nascimento@gmail com.

Recomendar 60
Vacé possui carro?
C Sim
C Nzo

Quantos carros vocé possui?

Vocé que pagou ou est pagando pelo carro?

C sim

C Nao

Qual a marcalfabricante do seu carro (ou do carro que mais utiliza)?
[=]

Qual é o modelo do seu carro {ou do carro que mais utiliza)?

E

Qual o segmento do seu carro (ou do carro que mais utiliza)?
Obs: Se mesmo com os exemplos ndo souber, clique em outros e escreva o modelo do seu carro.

[=]
Qual 0 ano do modelo?
Qual o tipo de motor?
Capacidade para quantos passageiros (o sugerido)?

=]




Pesquisa de marcas do setor automotivo

Instrugoes

Como vocé avalkiaria o seu conhecimento e a quaidade de cada uma dessas marcas de automdveis? Onde:
Escala de conhecimento:

0. Desconhecida

1. Pouco conhecida

2. Medianaments conheacida
3. Muito conhecida

Escala de qualidade:

0. Sem opinido

1. Qualidade baixa
2. Cualidads média
3. Quatidade alta

Por favor, marque o quanto a marca € conhecida pelos e e julgue a qualidade percebida dos camos ofertados por essa
marca de montadora.

OBS: A marca & a montadora {Ex: Volikswagen) e nio o modelo do carro (Fusca). Portanto, avalie se a marca do fabricante é conhecida e se
s camns dessa marta tem qualidade {casa as conhaga).

Marca do carro Conhecimento Qualidade

ALFA ROMEO rg £4 Cz2 3 Co €41 €2 Ca
AMERICAR (o8 s e Cp 4 €2 T3
AsA g £ G2 03 Lt o R S 5
ASTOM MARTIN ra 41 Gz Ca o 64 Gz €3
AUD! co &4 oz 3 Cig: g € O3
AUSTIN rg ™4 Ca2 3 Cqp g 2z Ta
BEACH g (O o O 5 I (N R e A
BENTLEY gy 4 O3 Oa i 1 52 Ca
BMW Cg Gy g3 g G 67 ea
BRM tin Uigr ifE2 Cn i o R e I o S
BUGRE cg €1 C2 Ca G 0wz Og
BUICK i o B e (30 G i (00
LAGULAL S P e S (e i =
CHAMONIX Cg €4 Oz 63 e o B i
CHERY Ca: 'y Gz 3 Cp: Cn Gz O3
CHRYSLER £\ R o S eps Sy ey o
CITRCEN 465 T A o5 S Cp & oz Op
DAEWOO Cg Cf C3 T3 L8 PR Sl i
DE TOMASD Cn ©4 C3 A g B G Ga
DODAE Cop €3 €3 Ca W E e S
EFFA MOTORS Co 0% a3 s Cepi G G Uty
EMiSUL 6 O R R e T Ce (0 G2 Ca
FACEL & e S T Ca Gl ICa 6y
FERCAR ch 1 @3 ¢a g 1 h3 Ca
FERRAR] o i i o (5 S o IR 2T O Y
FIAT rg €1 r2 C3 (&= B o R e A e
FIBRAVAN (o T o N o (I o G Fip L B ee
FORD g I i R o o Co: &4 3 &3
FYRER Cq 4 S O3 G G iGa O
GENERAL MOTORS fg C1 3 C3 1o Rt B = O e
HONDA rg €7 C3 C3 Cigl LGy g g
HYUNDAL Co 04 2 C3 g g Cz £3
INFINITI g C1 2 3 Cg €1 C2 C3
e Ca €1 Ca Ca [l Y R
JABUAR g €1 £33 Ca Nl PO B e,




Pesquisa de marcas do setor automotivo

instrugdes

Como vocé aria o seu i e a qualidade de cada uma dessas marcas de automdveis? Onde:
Escala de conhecimento:

0. Desconhesida
Pouce conhecida

. Medianamente conhecida
Muwto conhecida

[ER R

Escala de qualidade:

0. Sem opinido
1. Qualidade baixa
3. Qualidade média

3. Qualidade alta
Por favor, marque o quanto a marca é conhecida pelos id. e julgue 2 qualidad hida dos carros ofertades por essa
marca de monfadora.

OBS: A marca é a montadora {Ex: Volkswagen) e ndo o modela do caro (Fusca). Portanto, avalie se a marca do fabricante € conhecida e se
o5 earros dessa marea tem qualidade (caso os conhega).

arca do carro Conbecinents Qualidade

JINBE} g €1 C32 C3 (e R T T 1l ]
KHALTEC cp ooy fE 6a T e L 5 S
Kia Cp €1 €z 3 cg 1 C2 €3
LANBORGHINI G iloq Gy fog (eaf: ERE o (R v TR 62
LEXUS g ©1 C2 (3 Cp €1 C2 €3
1IFAN Fi SOt T O L2 ER 5% B e
1NCOLN iy T o T el (e I T o
LOBINI Co G4 O3 3 Gl Gif G T
LoTus Cg Cy €3 C3a (ol TN I = T
HASERATI Cg 0 Oz C3 Cpg ©1 C2 U3
MAZDA tar £900 (e e (T R e i e
MERCEDES-BENZ ch A 05 ta (5= o O T e |
MERCURY Cp 41 €32 €3 cg 3 2 O3
ue o e L e e Cg £ Lz €3
MINI g Cy C2 C3 Cp 4 €2 O3
MITSUBISHI Ga 0§ €3 ©a g G4 G2 63
HISSAN cg 4 03 0d Cn 61 g2 83
CLDSMOBILE g of 09 03 g 0y Gy O3
PRUGECT Cp ©y 2 Ca cy =y &g O3
PLYMOUTH £y Fy Ca £3 Cp Oy FEgr 152
PONTIAC &g rf o Ga Co O 2 O3
PORSCHE (o R e I e et g 0y 02 a3
RENAUGLT g £1 C2 (3 okt T % (s o I B
ROLLS ROYCE g 1 C2 €3 g TN 7 | LIS S e
SELVAGER €g €y €32 €3 (o P s R
SMART Cog €1 2 C3 Cp &1 ©2 63
SPYKER ta C1 2 T3 o0 I £ 2 R e
SUBARU TP T o T A1 T o B i e T R
suzuK Ch 64 Gr i G By Gz ks
THINK g Oy O Ca Cp: 0y T 03
TOYOTA g €4 €3 C3 Car ity 203
VOLKSWAGEN ta 04 &= 03 L T o R T
VOoLVD 6 C1 3 T3 6 I A (O i
WAKE cog 1 C3 Ca Gy [y g £



Pesquisa de marcas do setor automotivo

Instrucoes

Avalie o nivel de satisfacao de cada atributo do seu atual modelo de carro marcado no inicio da pesquisa, atribuindo a seguinte escala:

. Muito insatisfeito
Insatisfeito

. Indiferente
Satisfeito

. Muito satisfeito

L I N

Atributos

01. Espaco interior (capacidade de passageiros, porta-mala, etc).

02. Inovagdes tecnolégicas (iiltimo modelo langado, pegas de dltima geragdo, ete).

03. Seguranca (air bag, alarme, freio abs, encosto de cabaga etc).

04. Qualidade das pecas (acabamento interno, durabilidade mecanica, ate).
05. Intzrior luxuoso (painel de madeira, estofada de couro, etc).

06. Desempenho (pot@ncia, cilindrada, etc).

07. Conforto (silenciose, ar condicionado, dirag3o hidriulica, etc).

08. Estabilidade do carro (seguranca nas curvas em alta velocidade, largura de pneus,

efc).

09. Autonomia (econdmico - km/litro de combustivel, capacidade de litros do tanque).

10. Dimenséo externa do veiculo (comprimento, tamanha).
11. Manuten¢do do carro (reparos, acesso as pecas, etc).
12. Assisténcia técnica (atendimento em diversas cidades e na mesma cidade).
13. Cor (branco pérola, metalizado, etc).
14. Estar de acordo com as normas ambientais (gases poluentes, etc).
13. Possuir acessorios esportivos (aerofélio, teto solar, etc).
16. Design (estilo visual do modelo, do painel, efc).
17. Marca da mantadora (Chevrolet, Volkswagen, Ford, Fiat, Renault, efc).
18. Valor de mercado (capacidade de revenda, baixa desvalorizacdo).
18. Opgdes de precos para aquisicio (3 vista, parcelado, etc).
0O carro que voce avaliou agora é o mesmo colocado no inicio da pesquisa?

C sim
C Nao

Satisfagao
Cq Co
4 C2
Cq C2
Cq4 Co
Cq Ca
Gy Coa
(G (e20)
G NG
G &7
C1 C2
€y Ca
0y Coa
G 02
Cq Co
Cq C2
Cqy Co
Gy G
GG
Gy Ga

€3
Giq
€3
Gi'3
3
C3
C3

C3

3
25
Cs
3
€3
C3
Cs

i3

C3

C3

Gy
4
Cy
€4
4
C4
T4

€4

Cs
G5
(&5
Cs
G5
Cs

Cg

Cs
Cs
Cs
&5
Cs
Cs
Cs
Cs
Cs

s

C nA
C NA
€ NIA
C NA
 NIA
€ NA
C NA

C na

C NiA
C NiA
C NA
C NA
C NA
C NA
T N
C NiA
C NA
C NA

C A

&0



Pesquisa de marcas do setor automotivo

Qual o seu sexo?

C Masculino
C Feminino

Qual a sua idade?

Vocé mora em gual estado?
[=]

Qual a sua renda familiar?
(=]

Quantas pessoas moram em sua residéncia?
=]

Qual o seu e-mail?

Alguém te indicou/mandou e-mail para responder essa pesquisa?
T sim
C Nao
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Apéndice B — Ranking das marcas com relagcao ao MCQ

RANKING MARCA MEDIA DO

McQ
1 MERCEDES-BENZ 7.381
2 FERRARI 7.359
3 BMW 7.316
4 HONDA 6.986
5 TOYOTA 6.897
6 AUDI 6.645
7 PORSCHE 6.584
8 VOLKSWAGEN 6.370
9 MITSUBISHI 6.174
10 HYUNDAI 6.107
11 FORD 5.896
12 VOLVO 5.779
13 FIAT 5.762
14 JAGUAR 5.584
15 LAMBORGHINI 5.581
16 CITROEN 5.579
17 GENERAL MOTORS 5.560
18 NISSAN 5.477
19 RENAULT 5.367
20 PEUGEOT 5.311
21 ROLLS ROYCE 5.164
22 CHRYSLER 4.484
23 KIA 4.430
24 CADILLAC 4,193
25 DODGE 3.832
26 SUZUKI 3.816
27 MASERATI 3.670
28 ALFA ROMEO 3.416
29 SUBARU 2.838
30 ASTON MARTIN 2.625
31 BENTLEY 2.579
32 MAZDA 2.371
33 MINI 2.355
34 LEXUS 2.338
35 LOTUS 2.312
36 SMART 1.947
37 LINCOLN 1.753
38 PONTIAC 1.703
39 JAC 1.685
40 CHERY 1.512
41 BUICK 1.281
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42 DAEWOO 1.116
43 OLDSMOBILE 0.907
44 INFINITI 0.890
45 BUGRE 0.881
46 AUSTIN 0.821
47 MERCURY 0.756
48 PLYMOUTH 0.734
49 LIFAN 0.674
50 MG 0.468
51 EFFA MOTORS 0.404
52 SPYKER 0.366
53 LOBINI 0.327
54 CHAMONIX 0.300
55 DE TOMASO 0.260
56 BRM 0.188
57 ASA 0.182
58 FYBER 0.151
59 SELVAGEM 0.125
60 AMERICAR 0.119
61 WAKE 0.112
62 FIBRAVAN 0.097
63 THINK 0.097
64 JINBEI 0.096
65 FERCAR 0.092
66 EMISUL 0.088
67 BEACH 0.079
68 FACEL 0.079
69 KHALTEC 0.078

Fonte: Elaborado pela autora
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Apéndice C — Analise dos componentes principais de satisfacao.

Satisfagdo com

Satisfacao C
com o concessionéria,
carro mer(;ado e
fabricante

Nimero de itens 11 7
alpha de crombach 0,90 0,83
Seguranca 0.82

Interior luxuoso 0.81

Inovagdes tecnoldgicas 0.80

Conforto 0.76

Desempenho 0.71

Design 0.70

Estabilidade 0.67

Espaco interior 0.62

Qualidade das pecas 0.57

Acessorio esportivo 0.55

Cor 0.55

Assisténcia técnica 0.83
Manutencéo do carro 0.82
Marca da montadora 0.71
Valor de mercado 0.66
Opcoes de preco 0.62
Autonomia 0.55
Normas Ambientais 0.49

KMO =0,92 p < 0,01

Método de Extragdo: Principal
Component Analysis.

Método de Rotacdo: Varimax com
Normalizacéao Kaiser

Fonte: Elaborado pela autora
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