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“ The essence of strategy is choosing to perform activities
differently than rivals do. ”’

Michael Porter



RESUMO

Caracterizado como um pais fundamentalmente rodoviario, o Brasil figura entre os
lideres mundiais de producado e venda de automoéveis, sendo esse setor de grande
importancia econémica. Nos ultimos onze anos, foram enfrentados dois periodos de
recessao econémicas que demandaram forte planejamento estratégico por parte dos
gestores de fabricantes automotivas instaladas no Brasil. Assim, diversas estratégias de
produto foram adotadas a fim de enfrentar os periodos de reducéo de volume de vendas.
Dessa forma, surge o questionamento sobre quais medidas estratégicas tiveram maior
impacto na evolu¢do dos indicadores de mercado das companhias. Por isso, busca-se
compreender as estratégias adotadas pelas fabricantes de veiculos premium no Brasil,
no periodo de 2012 a 2023, comparando essas informagdes com a evolugao do volume
de vendas e precos de cada empresa analisada. Portanto, a partir da abordagem
classica de estratégia, foi observada uma correlagao entre implementacédo de novas
geracbes de veiculos e 0 aumento do volume de vendas, enquanto a utilizacao de
facelifts ndo trouxeram resultados tdo promissores.

Palavra-chave: Estratégia de produto. Industria Automotiva. Mercado. Vendas.



ABSTRACT

Characterized as a fundamentally road-based country, Brazil ranks among the global
leaders in automotive production and sales, with this sector holding significant economic
importance. Over the past eleven years, two economic recessions have required strong
strategic planning by managers of automotive manufacturers operating in Brazil. As a
result, various product strategies were adopted to confront periods of declining sales
volume. This brings up the question of which strategic measures had the greatest
impact on the evolution of the companies’ market indicators. Thus, this study seeks to
understand the strategies adopted by premium vehicle manufacturers in Brazil between
2012 and 2023, comparing these strategies with the trends in sales volume and pricing
for each company analyzed. From a classic strategy approach, a correlation was
observed between the introduction of new vehicle generations and an increase in sales
volume, while the use of facelifts did not yield such promising results.

Key-words: Product Strategy. Automotive Industry. Market. Sales.



ZUSAMMENFASSUNG

Charakterisiert als ein grundsatzlich straBenbasiertes Land, gehért Brasilien zu den
weltweit fhrenden Landern in der Automobilproduktion und im Automobilverkauf, wobei
dieser Sektor eine grof3e wirtschaftliche Bedeutung hat. In den letzten elf Jahren wur-
den zwei wirtschaftliche Rezessionsphasen durchlebt, die starkes strategisches Planen
von den Managern der in Brasilien anséassigen Automobilhersteller erforderten. Daher
wurden verschiedene Produktstrategien angewandt, um die Phasen des ricklaufigen
Absatzvolumens zu bewéltigen. So stellt sich die Frage, welche strategischen MafBnah-
men den gréBten Einfluss auf die Entwicklung der Marktindikatoren der Unternehmen
hatten. Diese Studie zielt darauf ab, die von Premium-Fahrzeugherstellern in Brasilien
zwischen 2012 und 2023 verfolgten Strategien zu verstehen und diese Informationen mit
der Entwicklung des Absatzvolumens und der Preise jeder analysierten Firma zu verglei-
chen. Aus der klassischen Strategie Perspektive wurde eine Korrelation zwischen der
Einflhrung neuer Fahrzeuggenerationen und einem Anstieg des Absatzvolumens beob-
achtet, wahrend die Anwendung von Facelifts keine so vielversprechenden Ergebnisse
brachte.

Schliisselwoérter: Automobilindustrie. Produktstrategie. Markt. Verkauf.
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1 INTRODUGAO

Com a sexta maior frota de veiculos no mundo, e na oitava posigdo em uni-
dades produzidas por ano, pode-se definir o Brasil como um pais em que a industria
automotiva ocupa um lugar de destaque no cenario econémico. Exemplo disso € o
faturamento anual de mais de 50 bilhdes de ddélares, empregando cerca de 1,2 milhdes
de trabalhadores diretos e indiretos (ASSOCIACAO NACIONAL DOS FABRICANTES
DE VEICULOS AUTOMOTORES - ANFAVEA, 2023).

Além disso, 0 mercado de automodveis premium no Brasil, que movimentou
aproximadamente 15 bilhdes de reais em 2022, representa um segmento de grande
relevancia no cenario nacional. Nos ultimos anos, este mercado tem mostrado um cres-
cimento significativo, mesmo diante de cenarios econémicos desafiadores (OLIVEIRA,
2023).

Dada a importancia desse segmento para o pais, diversas fabricantes e monta-
doras se instalaram no Brasil, a fim de produzir, desenvolver e competir nos mercados
nacional e internacional. Como todo segmento de mercado, a industria automotiva
também esté sujeita as condicbes macro e microecondmicas, que impactam direta-
mente no desempenho, seja em termos de faturamento, investimento ou contratacoes
e demissoes.

De 2012 a 2023, o Brasil enfrentou dois periodos de recessao econdmica, que
ocorreram do 2° trimestre de 2014 ao 4° trimestre de 2016 e do 1° trimestre de 2020
ao 2° trimestre de 2020, de acordo com o Comité de Datacao de Ciclos Econémicos
(CODACE, 2023). Recessao econdmica € definida como um encolhimento da economia,
sendo utilizado o Produto Interno Bruto (PIB) como parametro oficial, de acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2023). Esses periodos de retracao
econbmica podem ser vistos na Figura 1.

Figura 1 — Evolugéo anual da taxa acumulada do PIB a prego de mercado no Brasil
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Durante recessdes econdmicas, a industria automotiva enfrenta desafios sig-
nificativos, resultando em consequéncias severas para fabricantes, fornecedores e
trabalhadores, usualmente, levando a uma queda na demanda do consumidor. Essa
diminuicdo na demanda for¢ca os montadores a reduzir a producgao, levando a fecha-
mentos de fabricas, demissdes e reducdo de saldrios para os trabalhadores (RADIC et
al., 2020).

Para assegurar um bom desempenho das empresas durante estes periodos
de crise, os gestores adotam uma variedade de decisbes estratégicas. Essas decisdes
visam mitigar os efeitos adversos de crises econémicas ou recessdes, garantindo a
sustentabilidade e a competitividade da empresa. A adocao dessas estratégias pode
entdo, variar em termos de impacto nos resultados da companhia, como volume de
vendas e participacdo de mercado (PORTER, 1996).

Nesse cenario, diversas foram as decisdes estratégicas adotadas pelas fabri-
cantes, como reducao de custos, ajustes de precos, reposicionamento de mercado,
reducao de investimentos, fusdes e aquisicdes, fim da producao nacional, além da
mudanca de portfélio de produtos. Diante dessa diversidade de estratégias, surge
0 questionamento de quais seriam as mais eficientes, especialmente em termos de
estratégia de produto, no aumento do volume de vendas.

O mapeamento da efetividade de tais decisbes estratégicas é fundamental,
dados o0s sucessivos periodos de recessao econdmica ocorridos no Brasil na ultima
década. Uma das consequéncias destas crises encontra-se na Figura 2, que mostra
o volume total de veiculos licenciados no Brasil nos ultimos 11 anos, em milhdes de
unidades (ANFAVEA, 2023). Observa-se, duas quedas bruscas nos volumes anuais
(de 39% entre 2014 e 2016 e 28% de 2019 a 2020), de acordo com os periodos de
recessao apresentados na Figura 1.

Figura 2 — Evolugao anual do nimero de veiculos licenciados no Brasil
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Dada a grande importancia econdmica da industria automotiva no Brasil, torna-
se relevante o estudo de como as fabricantes de veiculos instaladas no Brasil reagiram
perante as 0s cenarios de recessdao. Dessa forma, uma analise aprofundada da
estratégia de produto adotada por estas marcas trara insights importantes para a
tomada de decisdées em futuros cenarios de dificuldade econémica.

Ao considerar que as fabricantes instaladas no Brasil estiveram sujeitas as
mesmas condi¢gdes macroeconémicas, considerando o periodo de 2012 a 2023, € pos-
sivel relacionar as respectivas estratégias adotadas por cada empresa com a evolucao
no numero de unidade vendidas. Busca-se, portanto, analisar o quéo eficientes foram
essas medidas estratégicas no processo de contengao de perdas e recuperagao dos
resultados de crescimento em producgéo de veiculos.

Para a realizacado dessa analise, utiliza-se a metodologia de delimitar, inicial-
mente, quais fabricantes automotivas serao estudadas, bem como quais modelos serao
estudados sob a ética da estratégia de produto. Segue-se, entao para levantamento
das estratégias adotadas e evolugao histérica dos indicadores escolhidos, a partir
de relatérios e anuarios publicamente disponiveis, possibilitando assim, a andlise da
efetividade de cada medida estratégica.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o desempenho e as estratégias de produto adotadas pelas fabricantes
automotivas premium no Brasil entre 2012 e 2023.

1.1.2 Objetivos Especificos

 Delimitar o segmento de mercado em que a analise sera feita, bom como quais
fabricantes serdo estudadas e os respectivos modelos de viculos que serao
analisados sob a 6tica da estratégia de produto;

» Obter e comparar os dados de volume de vendas e preco dos modelos escolhidos,
a partir de fontes secundarias, como anuarios e relatérios das fabricantes;

» Mapear as estratégias de produto adotadas por cada fabricante para cada modelo,
durante o periodo de 2012 a 2023;

« Comparar as diferentes estratégias adotadas, com a evolugéo dos indicadores
entre as empresas analisadas;

« Definir qual estratégia de produto foi a mais eficiente em promover resultados
positivos para a empresa.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Diante da relevancia econ6mica e social do setor automobilistico no Brasil,
que movimenta mais de 50 bilhées de dblares anualmente e emprega mais de 1,2
milhdes de trabalhadores (conforme mencionado na se¢éo 1, pagina 12), este trabalho
visa explorar a relacao causal entre a estratégia de produto e o volume de vendas de
automoveis. A partir dos objetivos delineados, propde-se analisar como as estratégias
adotadas podem influenciar diretamente os resultados de volume de vendas.

Além da relevancia social e econ6mica, este trabalho busca enriquecer o
campo de estudos estratégicos relacionados a engenharia automotiva, com um enfoque
especifico nos aspectos de estratégia de produto. Tal investigacao € essencial para a
formulacdo de abordagens que promovam um crescimento sustentavel e competitivo
no setor, conforme exposto na secéao 1 (pagina 12).
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O simples termo estratégia € um conceito extremamente amplo, que pode ser
abordado sob diferentes aspectos. Dessa forma, a fim de realizar a andlise dessas
medidas estratégicas, é preciso, primeiramente, explorar suas definicbes e diferentes
classificagdes, para entdo, delimitar o escopo tedrico do desenvolvimento do estudo.

2.1 ESTRATEGIA: CONCEITO E CLASSIFICACAO

Porter (1996) definiu estratégia como a criagdo de uma posi¢éao unica e de valor,
envolvendo um conjunto de diferentes atividades. Ja Johnson et al. (2009) definiram
estratégia como a dire¢ao e escopo de uma organizagao, a fim de alcangar vantagem
competitiva a longo prazo, com o uso dos recursos e competéncias disponiveis a cada
empresa.

Em sua esséncia, estratégia consiste em competir de uma forma diferente
dos rivais, realizando atividades que as empresas competidoras ndo s&o capazes de
fazer (PORTER, 1998). E necessario destacar que cada companhia precisa de uma
estratégia que atenda especificamente suas condi¢des particulares (GAMBLE et al.,
2021), de acordo com seus objetivos, recursos, competéncias e posicionamento no
mercado.

A partir dessas definigdes, gestao estratégica pode ser dividida em trés niveis
dentro de uma companhia, e em trés elementos, de acordo com Johnson et al. (2009):

» Estratégia a nivel corporativo: foca nos objetivos e escopos gerais da organizagao,
de forma a agregar valor as diferentes Unidades Estratégicas de Negdcios (SBUSs).
Se aplica a nivel de empresas controladoras, como o grupo Stellantis;

 Estratégia a nivel de unidade de negdcio (BU): consiste na busca de como
competir em mercados especificos, visando o sucesso e estando intimamente
relacionada a estratégias de produto e marketing. Pode ser exemplificada como a
gestao estratégica desenvolvida pela Peugeot (SBU do grupo Stellantis);

» Estratégia a nivel operacional: procura viabilizar e executar as estratégias corpo-
rativas e de SBU em termos de recursos, pessoas e processos.

Note-se que, entre esses niveis hierarquicos de estratégia existem mecanismos
de feedback no fluxo de informagdes, o que implica em uma relacao de interdepen-
déncia entre niveis distintos. Dessa forma, estratégias aplicadas a niveis hierarquicos
inferiores devem refletir as diretrizes estratégicas dos niveis superiores. Além disso, a
gestao estratégica também foi dividida nos seguintes elementos Johnson et al. (2009).
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 Posicionamento estratégico: focado em analisar o impacto do ambiente externo
no planejamento estratégico, as capacidades estratégicas da organizagao, bem
como a influéncia e interesses dos stakeholders;

» Decisbes estratégicas: envolve o desenvolvimento das bases estratégicas futuras
a nivel corporativo e de SBU, por meio da definicao de objetivos e métodos;

 Estratégia em acdo: garante que as estratégias escolhidas serdo efetivamente
implementadas, envolvendo processos, busca de recursos e mudancgas organiza-
cionais.

Vale destacar que o escopo deste trabalho consiste em uma analise de de-
cisbées estratégicas, aplicado a nivel de SBU, relacionando essas medidas com a
evolucao de indicadores de vendas.

2.2 CARACTERIZACAO DE ESTRATEGIA

Acerca das estratégias especificas de SBUs adotadas pelas companhias,
Aaker e McLoughlin (2014) as definiram em quatro dimensdes, sendo elas: estratégia
de investimento de produto no mercado, proposi¢cao de valor ao cliente, recursos e
competéncias e estratégias funcionais; sendo que a primeira especifica onde a empresa
deve e/ou quer competir, e as demais indicam como a empresa ir4d competir. Uma
esquematizacédo desses conceitos foi construida com base em Aaker e McLoughlin
(2014), na Figura 3. Esse framework de direcdes estratégicas € importante para a
analise das estratégias adotadas pelas companhias analisadas.

Figura 3 — Estratégias de SBUs

Onde competir

Estratégia de investimento de produto no mercado

Estratégia de negécio

Como competir

Proposicao Recursos e Estratégias
de valor competéncias funcionais

Fonte: Aaker e McLoughlin (2014)
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A decisdo de onde a empresa ira competir se enquadra dentro de uma estraté-
gia a nivel corporativo (SBUs), enquanto recursos e competéncias se encontram a nivel
de estratégia operacional e de execucdo. A proposicao de valor de uma companhia
torna-se, por sua vez, responsabilidade da estratégia de produto das empresas, ao
buscar um diferencial competitivo.

Outra delimitagcao de escopo, pode ser feita a partir da distingéo feita por Porter
(1996), entre eficiéncia operacional e estratégia. Eficiéncia operacional consiste em
desempenhar as atividades inerentes ao processo industrial, como producéo e logistica,
de maneira mais eficiente que a competicao (mais rapido ou com menos recursos). Ja
estratégia consiste em deliberadamente escolher um conjunto de atividades distintas,
para obter uma combinacao unica de valor (diferencial). Embora a eficiéncia operaci-
onal possa fornecer uma vantagem competitiva, essa vantagem pode ser facilmente
alcancada pela concorréncia.

Para efeito de analise, medidas como substituicoes de componentes de vei-
culos ou fornecedores, planos de reducao de inventario e eficiéncia logistica sdo
classificadas como ac¢bes de eficacia operacional, também por serem consideradas
praticas amplamente adotadas pela industria. Dessa forma, tais medidas nao seréao
consideradas nesta andlise, exceto se diretamente relacionadas a alguma estratégia
de diferenciagéo de produto, reposicionamento no mercado ou alteracao de portfélio.

2.3 ABORDAGENS TEORICAS DE ESTRATEGIA

Ao considerar as definicbes apresentadas, observa-se que 0s conceitos aqui
expostos seguem a abordagem classica de estratégia. Whittington (1996) dividiu o
conhecimento tedrico e bibliografico sobre o tema em quatro abordagens: Classica,
Sistémica, Evolucionaria e Processual, de forma que diferem essencialmente quanto
ao processo de desenvolvimento e resultados, conforme exposto na Figura 4.

Figura 4 — Abordagens tedricas de estratégia

Maximizagao de lucros

A

Classica Evolucionaria

Resultados

) Processos
Deliberado < $» Emergente

Sistémica Processual

4
Pluralismo

Fonte: Whittington (1996)
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Em uma extremidade do eixo vertical, encontra-se o foco na maximizagao de
lucros, que enfatiza o retorno financeiro como a principal medida de sucesso. Na outra
extremidade, ha espaco para desviar deste foco estritamente financeiro, permitindo que
os resultados possam contemplar outros fatores, como responsabilidade social, sus-
tentabilidade e governanca (ESG) ou até mesmo inovacgao disruptiva (WHITTINGTON,
1996).

J& o eixo horizontal explora as causas que levam a esses resultados, sendo
que um extremo apresenta os resultados decorrentes de processos deliberados, onde
o planejamento, as analises e as decisdes estratégicas racionais sdo os principais
motores das agdes organizacionais. No outro extremo, os resultados s&o influenciados
pelo acaso, onde eventos imprevistos, incertezas e forcas externas inesperadas podem
moldar o rumo das organizagdes, as vezes de forma tdo ou mais significativa do que o
planejamento intencional (WHITTINGTON, 1996).

Nas abordagens de cada quadrante, a visao Sistémica foca na influéncia de
fatores externos na formulagéo de estratégias. Mintzberg (2000) enfatiza a importancia
do contexto na gestao estratégica, argumentando que as estratégias emergem das
interac6es complexas com o ambiente, em vez de serem exclusivamente planejadas,
com destaque em como as organiza¢des devem se adaptar ao seu entorno.

Ja a abordagem Evolutiva vé a estratégia como um processo de adaptagao
ao longo do tempo. Winter e Nelson (1982) sugerem que as empresas evoluem por
meio de um processo de variacao e selecao, semelhante a selecao natural na biologia.
Essa perspectiva destaca a importancia do aprendizado e da adaptacao na gestao
estratégica.

Por outro lado, a abordagem Processual enfatiza os processos pelos quais as
estratégias sao desenvolvidas e implementadas. A partir do conceito de "estratégia
emergente", Mintzberg (2000) postula que as estratégias muitas vezes se desenvolvem
organicamente por meio de interagdes continuas dentro da organizacao, em vez de
processos formais de planejamento. Essa abordagem, por sua vez, valoriza o papel
do comportamento humano e da cultura organizacional na formagao dos resultados
estratégicos.

Por fim, a abordagem Classica fundamenta processos de planejamento racio-
nais e tomadas de decisao, enfatizando a importancia de uma misséo clara, objetivos
definidos e uma analise estruturada do ambiente interno e externo (PORTER, 1998).
Dessa forma, esta visdo Classica é considerada a mais antiga e influente entre todas,
atribuindo os resultados (especialmente financeiros) como causa direta do planeja-
mento estratégico (WHITTINGTON, 1996), justificando, portanto, sua escolha como
abordagem adotada para este trabalho.



20

A partir da definicao, classificacao e caracterizacao do escopo de planejamento
estratégico, prossegue-se para o levantamento de acdes e estratégias corporativas,
competitivas e de produto ja elencadas por autores como Ansoff (1957), Henry (2018),
Gamble et al. (2021) e Porter (1998), que sao utilizadas como base para o planejamento
estratégico das companhias, chamadas de estratégias genéricas.

2.4 CONCEITOS DE ESTRATEGIA DE PRODUTO E MERCADO

A converséao de planejamento estratégico em lucratividade (que por sua vez, €
refletida nos indicadores de desempenho), acontece a partir da vantagem competitiva,
que consiste na criacado de valor por parte das empresas. Valor em seu sentido amplo,
€ definido como a diferenca entre o quanto os clientes estdo dispostos a pagar, € 0
custo de obtencao desse (PORTER, 1998).

Vantagem competitiva foi classificada por Henry (2018) em dois tipos basicos:
Baixo Custo e Diferenciacao, e em dois escopos distintos: de Mercado Amplo ou
Mercado de Nicho. A partir da intersecao desses, sao obtidas trés estratégias genéricas:
Lideranca de Custo, Diferenciacao e Foco. Na Figura 5 encontra-se uma representagao
dessas estratégias, também baseado nos conceitos de Porter (1998).

Figura 5 — Estratégias genéricas

Vantagem competitiva

Baixo custo Diferenciagao

Mercado Lideranca de . . .

Diferenciagao
amplo custo
Escopo
competitivo
Mercado
: Foco
de nicho

Fonte: Porter (1998)

Em escopo competitivo de mercado amplo, Lideranga de Custo consiste em
ser o competidor capaz de oferecer um produto ou servigco pelo menor custo, em que
margens de lucro estreitas sdo compensadas por volume, uma vez que a competicao
nédo é capaz de igualar o prego (HENRY, 2018).
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Ja em uma estratégia de Diferenciagao € criada uma percepgao de singulari-
dade e/ou superioridade do produto em relacao aos demais, exigindo que os clientes
paguem um valor maior pela exclusividade. Em contraste, uma estratégia de Foco
busca atender necessidades especificas de grupos restritos, também conhecido como
mercado de nicho (HENRY, 2018).

O mercado de veiculos premium se insere na estratégia de diferenciagéo pro-
posta por Porter (1996), uma vez que as marcas desse segmento oferecem produtos
que se destacam por caracteristicas exclusivas, como design sofisticado, tecnologia
avancada, desempenho superior e um forte apelo a marca. Essa estratégia de dife-
renciacdo permite que essas empresas justifiquem pregos mais elevados, atraindo
consumidores dispostos a pagar por uma experiéncia superior e pelo status associado
aos seus produtos.

Ademais, a lealdade a marca tende a ser mais pronunciada entre os consu-
midores de veiculos premium, resultando em uma menor sensibilidade ao preco e
possibilitando uma margem de lucro mais elevada. Dessa forma, ao focar em atributos
unicos e no valor percebido, as marcas de veiculos premium conseguem estabelecer
um posicionamento distinto em um mercado altamente competitivo.

Porter (1998) ainda observou que cada uma das estratégias genéricas requer
abordagens fundamentalmente diferentes a fim de sustentar vantagem competitiva.
Assim, empresas que ndo se comprometem com nenhuma dessas, ou tentam adotar
mais de uma, terdo um desempenho abaixo da média, e para estas situacoes, as
chamou de stuck in the middle (presa no meio).

Figura 6 — Representacdo conceitual de stuck in the middle
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Fonte: Porter (1998)
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Além das estratégias especificas adotadas pelas SBUs, é preciso lembrar que
essas se encontram diretamente subordinadas as estratégias de crescimento a nivel
corporativo, que por sua vez, definem o escopo de atuagdo das unidades de negocios
(HENRY, 2018). Dessa maneira, Ansoff (1957) criou uma matriz para analisar as
diferentes estratégias de mercado e produto adotadas pelas corporagdes, que afetam
diretamente o planejamento estratégico adotado por cada SBU, conforme demonstrado
na Figura 7.

Figura 7 — Matriz de crescimento de Ansoff

Produto/Servigo

Produtos Novos

existentes produtos
Mercados Penetracao Desenvolvimento
existentes de mercado de produto

Mercado
Novos Desenvolvimento . - -
Diversificacao

mercados de mercado

Fonte: Ansoff (1957)

Na matriz de Ansoff (1957) verifica-se uma divisao de estratégias de produtos
ou servicos oferecidos e exploragdo de mercados novos ou existentes; produzindo
assim, quatro estratégias distintas.

Penetracdo de mercado consiste em direcionar o planejamento para aumentar o
market share em mercados ja atendidos com a gama de produtos atuais. Nos segundo e
terceiro quadrante encontra-se o desenvolvimento de produto e de mercado, que focam,
respectivamente, no desenvolvimento de novos produtos para serem vendidos nos
mercados ja explorados e na entrada em novos mercados com os produtos existentes.
Por fim, a diversificacdo busca oferecer novos produtos em mercados ainda nao
explorados (ANSOFF, 1957).

Organizacdes podem seguir um grande numero de estratégias a fim de obter
crescimento, dessa forma, a matriz proposta por Igor Ansoff resume os principais
caminhos estratégicos de mercado e produto possiveis de serem seguidos (HENRY,
2018).
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Destaca-se que em situacdes praticas, empresas seguem mais de uma es-
tratégia simultaneamente (em especial, as trés primeiras), sendo a adog¢ao dessas
estratégias paralelas essencial para a sobrevivéncia das companhias frente a competi-
cao (ANSOFF, 1957).

Adicionalmente, a fim de obter uma posicao de lideranga econémica e industrial
em pleno século XXI, empresas precisam pensar além de fronteiras domésticas e
construir posi¢oes estratégicas em um contexto global (GAMBLE et al., 2021). Dessa
forma, por atualmente ndo existir nenhuma fabricante automotiva de origem nacional, o
planejamento estratégico local das fabricantes instaladas no Brasil vai de encontro com
as estratégias de internacionalizagdo adotadas pelas suas respectivas sedes. Assim,
explora-se um conjunto chamado de estratégias de internacionalizacao.

Algumas destas estratégias de internacionalizacao, visando a expansao para
além de mercados domésticos, foram classificadas em cinco modos gerais por Gamble
et al. (2021):

» Exportacdes: mantém uma base de producdo concentrada em um Unico pais,
exportando os bens produzidos, sendo considerada uma maneira conservadora
de testar a aceitabilidade em mercados estrangeiros;

» Licenciamentos: o direito de producéao (resguardado pela protecao industrial) é
concedido para uma empresa terceira no exterior, reduzindo os riscos da entrada
em novos mercados por ndo haver grande comprometimento de capital;

 Franquias: ocorre a concessao dos direitos de operacao sob a prépria marca, de
forma que é mais aplicado para servigos e varejo;

» Subsididrias: consiste na extensao das atividades da companhia em territorio
estrangeiro; assim, a empresa mantém completo controle das operacgdes;

« Aliangas ou Joint-Ventures: realizacao de acordos de cooperagao com empresas
locais, a fim de facilitar o processo de internacionalizacao.

Outra estratégia adotada na industria automotiva que também pode envolver
internacionalizacdo sao as fusdes e aquisicdes, que por sua vez, buscam fortalecer a
posicdo de mercado das empresas. Assim, por meio dessas estratégias, companhias
buscam ganhar acesso a novos consumidores, visando o aumento de receita e de cres-
cimento, além de alcancar potenciais de reducéao de custos de producéao, e exploracao
de novos recursos e competéncias, essenciais para a expansao (GAMBLE et al., 2021).
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2.4.1 Estratégia de produto

Em termos de estratégia de produto, a industria automotiva emprega duas
técnicas distintas para renovar e/ou atualizar as linhas de veiculos oferecidos, sem
incorrer nos altos custos associados ao projeto de um novo veiculo inteiramente do
zero. Essas estratégias sdo as novas geracoes e os facelifts (SCHWARTZ, 2000).

De acordo com Schwartz (2000), o facelift refere-se a uma atualizagbes me-
nores no design e nas caracteristicas de um veiculo durante seu ciclo de producéao.
Podendo incluir mudangas dos para-choques dianteiros e traseiros, nos faréis e lan-
ternas traseiras, em elementos de design do interior e até pequenas alteragdes do
conjunto mecanico. Os facelifts t€ém o objetivo de manter o interesse do consumidor
e a competitividade no mercado, mas mantém a plataforma e a estrutura do veiculo
inalterado.

Ja uma nova geragéao representa uma reformulagdo mais abrangente de um
modelo de veiculo. Isso inclui mudangas significativas no design, nas caracteristicas
internas e externas e em componentes mecanicos, como motores e transmissoes. As
novas geragoes podem envolver novas plataformas ou designs de chassis, permitindo
que os fabricantes incorporem novas tecnologias e tendéncias, garantindo que os
veiculos atendam aos novos padrdes e expectativas de mercado. Essa abordagem
pode revitalizar a imagem da marca, e também corrigir deficiéncias da geragéo anterior.
(MUELLER, 2022).

Um exemplo das estratégias de novas geracoes e facelifts pode ser observado
na Figura 8. Observa-se que, do primeiro modelo para o segundo, houve uma mudanga
significativa no veiculo (nova geragéo). Ja do segundo para o terceiro, somente algumas
mudancas visuais sao perceptiveis, de forma que a plataforma e a geracéao do produto
permanecem as mesmas. Isso se caracteriza como um facelift. Do terceiro para o
quarto modelo ocorrem novamente grandes mudancas e, portanto, a introducéo de
uma nova geragao.

Figura 8 — Evolucao da estratégia de produto para a BMW X1
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Fonte: BMW do Brasil (2024)
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2.4.2 Ciclo de vida de produto

A implementacao destas estratégias de produto estao intimamente relaciona-
das com o ciclo de vida destes. O ciclo de vida do produto (CVP) define as etapas que
um produto percorre do seu desenvolvimento até o declinio. Este conceito é importante
pois permite que empresas gerenciem as estratégias de produto, mercado, producao e
alocacgéao de recursos ao longo do tempo, garantindo respostas eficazes as mudancas
do mercado e as necessidades dos consumidores, maximizando, assim, a lucratividade
e a competitividade (ANTONELLI et al., 2012).

De acordo com Stark (2018) o ciclo de vida do produto pode ser classificado
nas seguintes etapas, observadas na Figura 9.

Figura 9 — Gréfico de ciclo de vida de um produto
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Fonte: Stark (2018)

» Desenvolvimento: Fase de pesquisa e desenvolvimento (P&D) para criacao de
novos produtos. Inclui design, projeto e testes de prototipos.

* Introdugéo: Novos veiculos sdo langados no mercado. Esta fase geralmente inclui
grandes investimentos em marketing e ofertas para atrair os primeiros adotantes.

» Crescimento: Os fabricantes aumentam a producdo a medida que 0s novos
modelos ganham popularidade. Essa fase também pode envolver a expansao da
rede de concessionarias.

» Maturidade: Modelos estabelecidos podem atingir a maturidade, onde as vendas
se estabilizam. As empresas costumam renovar esses modelos com facelifts ou
edicdes especiais para manter o interesse do consumidor.
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* Declinio: Modelos mais antigos podem ver um declinio nas vendas a medida
gue os consumidores migram para novos produtos e tecnologias. Os fabricantes
podem optar por descontinuar esses modelos ou investir em novas geracdes para
atender as demandas do mercado em evolugéao.

Nota-se que a revitalizacdo do produto, como o langamento de facelifts e novas
geracgoes acontece com o objetivo de reverter a tendéncia natural de queda da curva
de de vendas. Esse processo de revitalizacao é crucial para manter o interesse dos
consumidores e prolongar o ciclo de vida do produto no mercado.

Os efeitos de cada estagio da curva de ciclo de vida de produto também foi
analisada por SLACK et al. (2023), ao destacar que a fase de introducao (langamento)
€ composta de clientes mais inovadores que priorizam a especificacao dos produtos
e a qualidade, além de possuir pouca ou nenhuma concorréncia. Ja na fase de
crescimento, os clientes "pioneiros"comeg¢am a valorizar mais a disponibilidade e o
preco dos produtos, aumentando assim o nimero de concorrentes.

Na fase de maturidade, alcanca-se uma grande fatia do mercado, com ampla
concorréncia, em que clientes passam a dar uma maior valor a pregos baixos. Por fim,
o periodo de declinio conta somente com os clientes retardatarios, com um namero
declinante de concorrentes, que valorizam ainda mais um menor prego (SLACK et al.,
2023).

Além dos aspectos estratégicos, para compreender o desempenho das fabri-
cantes automotivas analisadas, sera preciso entender as estratégias de precificagdo
adotadas pelas fabricantes. Uma vez que o preco de um produto vendido ao consumi-
dor também influencia o volume de vendas deste, faz-se necessario compreender o
conceito de preco e demanda de mercado.

2.4.3 Preco e demanda

O conceito de preco e demanda descreve como o valor de um bem ou servico
influencia a quantidade que os consumidores estao dispostos a adquirir. O preco
€ determinado por diversos fatores, incluindo custos de produgao, concorréncia e
preferéncias do consumidor. Por outro lado, a demanda refere-se a quantidade de um
produto que os consumidores desejam comprar a diferentes niveis de preco (MANKIW;
TAYLOR, 2014).

A relacao entre preco e demanda pode ser ilustrada pela curva de demanda,
que geralmente apresenta uma inclinacdo negativa, indicando que, a medida que o
preco diminui, a quantidade demandada tende a aumentar. A medida da inclinagéo
desta curva representa o conceito de elasticidade de preco da demanda, conforme
explicado por Mankiw e Taylor (2014), e demonstrado na Figura 10 que consiste na
medida do quando a demanda varia com mudangas no preco.
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Figura 10 — Curva de quantidade e demanda
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Fonte: Mankiw e Taylor (2014)

A demanda é considerada elastica se a quantidade demandada varia signifi-
cativamente com o preco. Da mesma forma, classifica-se a demanda como inelastica
quando a demanda varia pouco com mudancas de preco. A elasticidade do preco
da demanda pode ser calculada a partir da equacao 1, em que %AQd representa a
variacao percentual da quantidade demandada, e %A P significa variacao percentual
do preco (MANKIW; TAYLOR, 2014).

NAQd

FElasticidade = AP

(1)

Considerando a equacao 1, exceto no caso tedrico de um comportamento
perfeitamente elastico, em que Elasticidade = infinito, em que a curva de demanda
se torna horizontal, todo aumento de preco gera alguma reducdo na quantidade
demandada (MANKIW; TAYLOR, 2014). Dessa forma, espera-se que a variagao
de preco dos veiculos das marcas analisadas possam servir de justificativa para as
variagdes de volume de vendas.

Apesar do comportamento esperado da curva de demanda sempre ser negativo
(em que aumentos de preco reduzem a quantidade demandada), algumas excec¢des
podem ocorrer, de forma a criar uma curva positiva, em que 0 aumento de precos causa
um aumento na demanda. Uma possivel explicacdo para isto € o efeito de Griffen.
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De acordo com Philbois e Block (2018), o efeito Griffen € um fenébmeno que
ocorre quando um aumento no pre¢co de um bem inferior leva a um aumento na
quantidade demandada, devido ao efeito renda que supera o efeito substituicdo. Os
consumidores, ao verem o preco subir, podem comprar mais do bem inferior em vez de
produtos mais caros, resultando em uma curva de demanda ascendente.

Além disso, este comportamento pode ser explicado pelo efeito Veblen para
bens de luxo, descrito por Veblen (1912), que descreve a tendéncia de alguns consumi-
dores a demandar bens de luxo a precos mais altos, ndo por causa de sua utilidade,
mas devido ao seu status social e a percepgcao de exclusividade que esses bens
proporcionam. Esta é umas das explicacdes do por que uma curva de demanda pode
ter uma inclinagao positiva em certas circunstancias. A curva de demanda dos bens de
Veblen pode ser observada na Figura 11.

Figura 11 — Efeito dos bens de Veblen na curva de demanda
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Fonte: Veblen (1912)

2.5 ESTRUTURA DE MERCADO

Outro componente importante a ser observado quando se busca entender a
estrutura de um mercado consumidor é o tamanho do mercado. O tamanho do mercado,
conforme Melitz e Ottaviano (2008) refere-se a quantidade total de vendas potenciais
ou ao numero de consumidores que podem ser alcangados por um produto ou servigo
especifico. Este conceito € crucial para a andlise de viabilidade e planejamento
estratégico, pois permite as empresas avaliar o potencial de receita e crescimento
dentro de um determinado setor.
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Adicionalmente aos efeitos mencionados, a prépria expectativa de preco futuro
pode contribuir para uma curva de demanda positiva. Dessa forma, os consumidores
acreditam que o0s pre¢os continuardo a subir, de forma a antecipar as compras, aumen-
tando a demanda atual. Essa expectativa pode criar uma demanda que se comporta
como se fosse ascendente a medida que os precos aumentam.

Além disso, o tamanho do mercado influencia diretamente as decisées de
investimento, alocacao de recursos e estratégias de marketing. Ao compreender a
dimensao do mercado, as empresas podem identificar oportunidades de expansao,
segmentar o publico-alvo de maneira mais eficaz e desenvolver produtos que atendam
as necessidades especificas dos consumidores. Portanto, a analise do tamanho do
mercado é uma etapa fundamental para qualquer empresa que deseja estabelecer
uma presenca sélida e competitiva no mercado.(MELITZ; OTTAVIANO, 2008)

2.5.1 Tamanho de mercado

O conceito de tamanho de mercado é fundamental para a andlise estratégica
de negécios. Dessa forma, Kotler e Keller (2015) apresentam uma estrutura clara para
essa avaliagao, dividida em quatro categorias principais: PAM, TAM, SAM e SOM,
conforme demostrados na Figura 12. Esses conceitos, quando aplicados de forma
integrada, permitem que as empresas compreendam melhor seu potencial de mercado
e planejem suas estratégias de crescimento de maneira mais eficaz e fundamentada.

Figura 12 — Tamanho de mercado
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Fonte: Kotler e Keller (2015)
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Primeiramente, o PAM (Potential Available Market) refere-se ao mercado po-
tencial total que poderia ser alcangado se ndo houvesse limitagdes de recursos, con-
corréncia ou outras barreiras. Este conceito oferece uma visao tedrica do mercado
maximo possivel, representando o limite superior do potencial de mercado.

Em seguida, temos o TAM (Total Addressable Market), que € o mercado total
enderecavel. Este conceito abrange a demanda total por um produto ou servigo, assu-
mindo que todos os clientes potenciais sejam alcangados. O TAM representa o valor
maximo de receita que uma empresa poderia gerar se capturasse 100% do mercado
disponivel, sendo uma métrica crucial para entender o potencial de crescimento de um
negécio.

O SAM (Serviceable Addressable Market), por sua vez, € o mercado en-
derecavel que a empresa pode realmente atender com seus produtos ou servicos,
considerando suas capacidades e limitagbes. Este conceito reflete uma porgédo mais re-
alista e alcancavel do TAM, levando em conta fatores como a capacidade de producao,
distribuicao e suporte ao cliente.

Por fim, 0 SOM (Serviceable Obtainable Market) € o mercado alcangavel que
a empresa pode conquistar no curto prazo, levando em conta a concorréncia e a
capacidade de execucao. O SOM representa a fatia do SAM que a empresa pode
realisticamente obter, sendo uma métrica essencial para o planejamento estratégico e
a definicdo de metas de curto prazo.

A partir destes conceitos, € possivel segmentar o mercado automotivo nestas
categorias. O TAM representa o total de receitas potenciais que podem ser geradas
em todos os segmentos de veiculos, abrangendo desde automoveis de baixo custo até
modelos premium. O SAM, por sua vez, refere-se a parte do TAM que é acessivel para
a empresa, considerando as suas capacidades e limitagées, como a distribuicdo e os
canais de vendas.

Ja o SOM ¢ a fatia do SAM que a empresa consegue efetivamente capturar no
curto prazo, levando em conta a concorréncia e a penetragdo no mercado. Por fim, o
PAM considera o potencial maximo de mercado que pode ser explorado, englobando
inovacoes e tendéncias futuras, como a eletrificacao e a conectividade.

Diante os conceitos bibliograficos levantados, destaca-se uma importancia
chave da estratégia de produto (facelift e nova geracao), bem como a definicdo de
diferenciacéo e da curva de preco e demanda, para o desenvolvimento da metodologia
e entendimento dos resultados obtidos.
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3 METODOLOGIA

A fim de analisar as estratégias de produto adotadas pelas fabricantes auto-
motivas, define-se a pesquisa, primeiramente, quanto as suas caracteristicas. Visto
que as estratégias adotadas serdo quantificadas em termos de indicadores de volume
de vendas, a fim de classificar e analisa-las, adota-se uma abordagem quantitativa
(FREITAS; PRODANOQV, 2013). Adicionalmente, o estudo sera desenvolvido de uma
perspectiva transversal de 2012 a 2023, uma vez que, este periodo abrange os dois
altimos intervalos de recessao econémica no Brasil.

Quanto a classificagédo, a pesquisa € de natureza aplicada, pois produz co-
nhecimentos que podem ser aplicados para alterar uma situagao, um fenémeno ou
um sistema (SILVA; MENEZES, 2005). Em relacdo aos seus objetivos, pode ser
classificada como uma pesquisa exploratéria, uma vez que visa proporcionar mais
informacdes sobre estratégia de produto e relacionar estas medidas com resultados de
desempenho (FREITAS; PRODANQV, 2013).

Os métodos especificos de procedimento, ou seja, os meios técnicos utilizados
nessa investigacao, conforme elencado por Freitas e Prodanov (2013) serdao uma
combinacao de analise de série de dados histéricos com a comparacgao dos resultados
obtidos entre as empresas pesquisadas. Na Figura 13 é representado um fluxograma
resumindo as etapas que serdo adotadas.

Figura 13 — Fluxograma do processo de pesquisa

Definicdo de Obtencao dos Mapeamento
escopo indicadores estratégico
Periodo e Evolugao da Levantamento das
empresas série de dados estratégias adotadas

~ Analise Tratamento de

Conclusoes )

comparativa dados
Entre estratégias e Organizar e
indicadores concatenar

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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Dessa forma, o método empregado para o desenvolvimento desta pesquisa
pode ser detalhado da seguinte forma:

+ Definicdo de escopo: Consiste na delimitagdo das fabricantes serdo analisadas,
bem como quais respectivos modelos serdo considerados;

» Obtencéao dos indicadores: processo de pesquisa dos dados necessarios de todo
o intervalo definido;

* Mapeamento estratégico: ldentificar e categorizar as estratégias de produto
adotadas por cada fabricante.

 Tratamento de dados: Consiste em transformar os dados brutos em graficos e
tabelas a fim de viabilizarem o processo de andlise critica;

» Analise comparativa: Comparar o desempenho de cada estratégia de produto
adotada, frente a indicadores de desempenho;

» Conclusées: Definicdo dos resultados finais da analise.

3.1 DELIMITACAO DA PESQUISA

Com o espaco temporal da andlise ja definido, segue-se para a especificacéo do
universo da pesquisa. Dessa forma, define-se, inicialmente, qual segmento de mercado
sera analisado. A escolha de uma faixa do mercado automotivo faz-se necessaria uma
vez que existem diferentes nichos de mercado, como veiculos populares, intermediarios
e premium, em que cada um requer estratégias especificas e distintas.

A fim de segmentar o mercado automotivo brasileiro, foi montada uma tabela
com as principais fabricantes automotivas com vendas no pais, relacionada com o
respectivo modelo mais barato do portfolio, de acordo com ANFAVEA (2023), classifi-
cado por ordem de modelo com o menor pre¢co de mercado. As marcas foram entao
classificadas da seguinte maneira, de acordo com o prego:

« Popular: até R$ 100.000,00
* Intermediario: acima de R$ 100.000,00 até R$ 200.00,00
e Acima de R$ 200.000,00

O resultado desta classificagcdo pode ser observado na Tabela 1.



Tabela 1 — Segmentacao das fabricantes de veiculos no Brasil

Marca Modelo Preco Segmento
Renault Kwid R$ 68.690 Popular
Fiat Mobi R$ 68.990 Popular
Ford Ka Hatch R$ 69.990 Popular
Nissan March R$ 72.190 Popular
Citroén C3 R$ 74.990 Popular
Toyota Etios R$ 75.690 Popular
Volkswagen Gol R$ 76.840 Popular
General Motors Onix R$ 77.270 Popular
Caoa Hyundai HB20 R$ 78.290 Popular
Peugeot 208 R$ 88.247 Popular
Honda Automoéveis City Hatchback R$ 121.300 Intermediario
Suzuki Vitara R$ 134.990 Intermediario
Jeep Renegade R$ 136.625 Intermediario
Chery iCar R$ 149.240 Intermediario
Mitsubishi Eclipse Cross R$ 164.990 Intermediario
Subaru XV R$ 194.990 Intermediario
Audi A1 Sportback  R$ 214.990 premium
Mini Cooper 3P R$ 215.650 premium
Mercedes-Benz Classe A R$ 254.900 premium
Lexus NX R$ 278.990 premium
BMW Série 1 R$ 308.950 premium
Jaguar E-Pace R$ 315.750 premium
Land Rover Discovery Sport R$ 367.950 premium
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Fonte: Adaptado de FIPE (2024)

O mercado de veiculos populares e intermediarios contam com um vasto
portfélio de produtos disponiveis, bem como uma grande variedade de opcionais
disponiveis para aquisicdo do consumidor, que alteram significativamente o objeto de
estudo. Dessa forma, a fim de possibilitar uma analise de estratégia de produto mais
acurada, sera escolhido o segmento premium, uma vez que este apresenta menos
modelos distintos, e usualmente, poucas variagées de versdes entre os modelos.

Com o segmento de mercado escolhido, parte-se para a definicdo de quais
fabricantes serdo analisadas. Assim, as marcas foram classificadas a partir da sua
participacdo de mercado (market share) no mercado premium, com base no volume de
licenciamentos em 2023. O resultado pode ser analisado na Tabela 2.

Ao analisar a tabela, percebe-se que as quatro primeiras fabricantes repre-
sentam mais de 90% de participacdo do mercado premium de automdéveis, cada uma
com mais de 10% cada. Além disso, as trés fabricantes no topo da lista (BMW, Audi e
Mercedes-Benz) apresentam, cada uma, um modelo seda e um modelo SUV entre os
veiculos mais vendidos, todos eles nacionais.
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Tabela 2 — Participacdo de mercado das marcas premium

Marca Market Share Acumulado
BMW 46% 46%
Audi 18% 65%
Mercedes-Benz 17% 82%
Land Rover 12% 94%
Mini 3% 97%
Lexus 1% 99%
Jaguar 1% 100%

Fonte: ANFAVEA (2023)

Entretanto a Land Rover fabrica somente SUVs, enquanto os modelos sedas
sao vendidos por outra marca do grupo, a Jaguar. Por isso, a fim de tornar a andlise
mais precisa, optou-se por limitar o estudo as marcas BMW, Audi e Mercedes-Benz,
uma vez que somadas, ja representam pelo menos 80% de participacao de mercado,
além de possuir uma estrutura de precificagao e portfélio parecidas, o que as tornam
concorrentes diretas.

3.2 TECNICAS PARA COLETA E ANALISE DE DADOS

Apds a definicdo de escopo temporal e dos elementos sujeitos a pesquisa,
parte-se para a obtencao de dados. Este processo se deu a partir de materiais sem tra-
tamento analitico prévio, como relatérios de empresas, anudrios e tabelas estatisticas,
podendo caracteriza-la, conforme Gil (2002), como sendo do tipo documental.

Dessa forma, busca-se primeiramente obter os dados da evolug¢ao dos indica-
dores de vendas, e em seguida levantar informacgdes sobre as decisdes de estratégia
de produto tomadas pelas empresas. Com esses dados adquiridos, tratados e orga-
nizados, segue-se para analise propriamente dita, em que sera avaliada a relagéao
entre a evolugao desses indicadores, com as medidas estratégicas adotadas pelas
companhias.

Esta avaliacdo partira da aplicagdo do método indutivo, uma vez que havera
uma generalizagdo/extrapolagéo dos fendbmenos analisados, a fim de obter uma lei
geral. Assim, assume-se constatacées de casos particulares (estratégias adotadas)
como aplicaveis em casos semelhantes (FREITAS; PRODANQOV, 2013).
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3.3 LIMITACOES DO METODO

Esta pesquisa tem em seu escopo a andlise das medidas de estratégia de
produto adotadas pelas fabricantes automotivas, dessa forma, aspectos como a im-
plementacao efetiva dessas estratégias e questdes de eficacia operacional ndo serao
consideradas na analise, ainda que possam trazer algum impacto nos indicadores
estudados. Esta consiste na primeira limitacdo do método utilizado.

Adicionalmente, existem algumas categorias de limitantes de metodologia,
conforme exposto por Jacobsen (2016), de forma que os limites temporais e geogréaficos
afetam a validade das conclusdes obtidas para intervalos de tempo fora do periodo
e lugar estipulado (de 2012 a 2023, no Brasil). Assim, ainda que outras recessodes e
conjecturas macroeconémicas semelhantes possam ocorrer, nao é possivel afirmar
com certeza que as estratégias adotadas trariam exatamente os mesmos resultados,
em termos de evolugéo de indicadores em outros paises ou em outros periodos.

Outro fator € o limitante tedrico, uma vez que todo o processo cientifico se fun-
damenta nas teorias e conceitos classicos de gestao e estratégia, conforme classificado
por Whittington (1996). Por fim, outro fator limite € o proprio meio técnico utilizado, uma
vez que os dados obtidos se restringem a fontes secundarias, publicamente disponiveis,
ndo sendo consideradas informagdes corporativas internas.
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4 ANALISE

A fim de analisar a estratégia de produto adotada pelas trés fabricantes esco-
lhidas, faz-se necessario, inicialmente, a obtengéo de dois tipos de dados: o volume de
veiculos vendidos em unidades por ano, segmentado por marca e modelo e preco de
aquisicao de cada modelo analisado.

4.1 VOLUME DE VENDAS

As informagdes de volume de veiculos vendidos por modelo foram obtidos a
partir dos relatérios anuais da FENABRAVE (2024). Os dados foram entao organizados
em uma planilha eletrénica (Microsoft Excel) e exportados para um aplicativo de
tratamento e visualizacdo de dados (Microsoft Power Bl).

O volume total de veiculos vendidos anualmente por cada fabricante (conside-
rando a soma de todos os modelos) encontra-se representada na Figura 14. Observa-se
que, seguindo o comportamento do mercado, as trés marcas tiveram uma queda de
volume em 2016 e em 2020. Destaca-se que em 2020, Audi e Mercedes tiveram redu-
cbes mais significativas (de 25% e 35%, respectivamente), enquanto na contra-méao da
tendéncia econébmica, a BMW obteve uma reducao de somente 5% no total de veiculos
vendidos.

Figura 14 — Volume anual de vendas por fabricante

Marca ® Audi ® BMW ® Mercedes-Benz

Total de unidades Vendidas

2012 2014 2016 2018 2020 2022

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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Além dos pontos destacados, nota-se uma tendéncia de queda do total de
unidades vendidas da Audi (-35%) e Mercedes (-70%) a partir de 2017 até 2023, que
pode ser em parte justificado pela reducéo global do mercado (conforme demonstrado
no Figura 2, pagina 13). Entretanto, a BMW apresentou um comportamento inverso das
concorrentes, com um crescimento de 44% no mesmo periodo, indicando um ganho de
market share.

Alem disso, em 2017, a Mercedes-Benz demonstrou uma rapida recuperacao
de volume apés a primeira recessao, elevando o niumero de unidades vendidas em
mais de mil unidades, enquanto as demais ainda apresentavam queda. A partir dos
pontos levantados, busca-se explicar estes comportamentos a partir de uma analise
detalhada.

4.2 PRECO DE VENDA

Uma das possiveis explicacdes para estes comportamentos seria pelo efeito
de elasticidade de preco da demanda, conforme explorado na sessao 2.4.3. Dessa
forma, o numero de veiculos vendidos por modelo deveria variar de forma inversamente
proporcional as diferencas de preco de aquisicao de cada modelo

Para a andlise de pregos dos veiculos das fabricantes, serd necessario obter
o preco anual de cada modelo considerado. A fim de viabilizar a investigagéo, foi
elaborada uma lista com o ranking dos modelos mais vendidos em todo o periodo
(Tabela 2), e foram selecionados os modelos com mais de 5% de representatividade.
Dessa forma, os seis modelos escolhidos sdao: BMW X1 e Série 3, Mercedes-Benz
GLA e Classe C e Audi Q3 e A3 Sedan. Coincidentemente, estes modelos representam
um SUV e um seda de cada marca.

Tabela 3 — Lista dos modelos mais vendidos de 2012 a 2023

Posicao Marca Modelo Tipo Total de unidades % Total
1 BMW Série 3 Seda 61.223 16,7%
2 Mercedes-Benz Classe C Seda 44.904 12,2%
3 BMW X1 SUV 40.040 10,9%
4 Audi Q3 SUV 32.902 9,0%
5 Audi A3 Sedan Seda 23.804 6,5%
6 Mercedes-Benz GLA SuUvV 21.014 5,7%
7 Audi Q5 SuUvV 11.717 3,2%
8 Mercedes-Benz Classe A Hatch 10.558 2,9%
9 BMW X3 SUV 9.876 2,7%
10 Audi A4 Seda 9.175 2,5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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A partir dos modelos selecionados, foi realizada a obtengdo dos dados da
evolucao anual dos precos de cada modelo. Para isso, foi utilizada de base a tabela
FIPE (2024) para preco médio de veiculos. Como o pre¢co de um veiculo novo varia
ao longo do ano, foi considerado o valor de referéncia em Janeiro de cada ano, para
veiculos 0 Km, além de adotar o valor da versdo mais barata de cada modelo, dentre
as disponiveis em cada ano. Os resultados podem ser observados na Figura 15.

Figura 15 — Evolucao anual de pre¢o por modelo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Ao observar o grafico da Figura 15, destaca-se que os precos dos veiculos
permaneceram relativamente estaveis até 2016, seguido de um aumento gradual até
2020 (nota-se a BMW apresentou um aumento de precos um pouco maior que as
demais no mesmo periodo). A partir de 2020 houve um crescimento abrupto nos
valores.

A fim de melhor compreender como o prego de venda de um veiculo premium
influencia no volume de vendas, foram plotados dois tipos de gréficos:

« Evolucéo de prego e volume: contém a evolugdo do volume de unidades vendidas
e 0 preco de cada modelo, com 0s anos representados no eixo X e o volume e
preco de vendas nos dois eixos Y;

» Curva de preco e demanda: contém a quantidade de veiculos vendidos no eixo X,
o preco de venda no eixo Y, com os resultados de cada ano representados na
posi¢ao respectiva (X, Y), bem como a curva de tendéncia linear ajustada.

Nota-se que na andlise a seguir, de precos e volumes, os graficos das Figuras
16, 18 e 20 foram construidos de forma a ter os dois modelos de cada marca, lado
a lado, e compartilhando o mesmo eixo Y, a fim de permitir uma melhor comparagéo
entre os volumes.
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Inicia-se a analise de volume e prec¢os pela Audi, mostrada na Figura 16. Nota-
se uma relativa estabilidade nos precos do inicio do periodo até 2020. A partir de
2021 houveram progressivos aumentos no valor dos modelos. Com relagéo ao volume,
observa-se um pico de vendas em 2015, seguido de uma queda em 2016. Por fim, é
possivel aferir uma tendéncia de queda de volume ao longo do tempo.

Figura 16 — Evolucao de precgo e volume por modelos da Audi
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Ao analisar a curva de demanda da Audi (Figura 17), observa-se que o0 aumento
de precos incorreu em uma reducao na demanda, conforme descrito na literatura. Pode-
se perceber também que estes dois modelos da Audi apresentam um comportamento
de alta elasticidade, uma vez que a curva de demanda encontra-se em um angulo
préximo a horizontal. Desta forma, uma pequena variagao no preco de venda causa
grande variagdo na quantidade demandada.

Figura 17 — Curva de preco e demanda da Audi
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Prossegue-se entdo para a analise da marca BMW. Observa-se uma esta-
bilidade de precos até 2016, na Figura 18, seguido por um aumento progressivo.
Com relacéo ao volume, a X1 permaneceu relativamente estavel ao longo dos anos,
enquanto a Série 3 apresentou picos de vendas entre 2013 e 2015, e em 2021.

Figura 18 — Evolucao de preco e volume por modelos da BMW
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Quanto as curvas de demanda dos dois modelos da BMW, mostradas na
Figura 19, é possivel observar dois fenébmenos inesperados. O primeiro, da Série 3,
em que a curva ajustada de demanda é praticamente plana, de forma a indicar um
comportamento perfeitamente elastico. De acordo com Mankiw e Taylor (2014), este
comportamento indica que o volume de vendas sofre grandes variagdes com mudancgas
minimas de prego.

Figura 19 — Curva de preco e demanda da BMW
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O segundo comportamento inesperado, € a curva de demanda da BMW X1, que
de maneira completamente oposta a Iégica econémica, obteve um aumento no niumero
de unidades vendidas, com o aumento de precos. Apesar deste comportamento contra-
intuitivo, a demanda de um veiculo ndo varia exclusivamente com o preco, podendo ser
influenciado por fatores como tamanho de mercado e estratégia de produto adotado
pela fabricante e pelas concorrentes.

A curva de preco e demanda positiva da BMW X1, caracterizando-a como um
bem de Veblen, sugere que a demanda por esse modelo aumenta a medida que seu
preco se eleva. Essa dindmica pode ser explicada por diversos fatores. Por exemplo,
a BMW X1 pode ser percebida como um simbolo de status e prestigio; portanto, um
preco mais alto pode intensificar seu apelo entre consumidores que desejam afirmar
sua posicao social.

Além disso, a exclusividade associada a precos elevados pode aumentar a
percepcao de qualidade e luxo do veiculo, atraindo um publico disposto a pagar mais
por tais caracteristicas. Por conseguinte, campanhas de marketing eficazes e uma
reputacdo de marca podem reforgar essa percepgéao, consolidando a BMW X1 como
um objeto de desejo que se valoriza quanto mais caro for.

Dessa forma, somente a andlise da curva de preco e demanda nao é suficiente
para explicar as variagdes no volume de vendas, assim, demais analises referentes as
estratégias de produto e portfélio serao feitas.

Por fim, parte-se para os volumes e pregos de vendas da Mercedes-Benz,
conforme mostrado na Figura 20. E possivel perceber um aumento progressivo no
preco dos veiculos, com um crescimento exponencial a partir de 2022. Com relacéo ao
namero de unidades vendidas, existe um pico em 2015, seguido por uma tendéncia de
queda nos anos subsequentes.

Figura 20 — Evolucdo de prego e volume por modelos da Mercedes-Benz
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)



42

A partir da andlise das curvas de demandas dos modelos da Mercedes (Figura
21), é possivel identificar um comportamento semelhante a Audi, em que 0 aumento

dos precos estd acompanhado em uma queda no numero de unidades vendidas. Da
mesma forma, a curva caracteriza-se como elastica.

Figura 21 — Curva de preco e demanda da Mercedes-Benz
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Com a combinagéao dos trés graficos das Figuras 17, 19 e 21, pode-se somar a
venda dos modelos de cada marca, a fim de comparar as curvas de preco e demanda
entre as fabricantes, conforme mostrado na Figura 22. Assim, & possivel observar
que a Mercedes-Benz apresentou a maior inelasticidade de demanda entre as marcas,
proxima a da Audi. Destaca-se também a curva ascendente da BMW, que indica uma

um comportamento diretamente proporcional entre os precos dos veiculos e o nimero
de unidades vendidas.

Figura 22 — Curva de preco e demanda entre marcas
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Uma das possiveis explicacdes para este comportamento da BMW, esta a
adocdo de uma estratégia de produto distinta das demais concorrentes (estratégias
estas que serdo analisadas posteriormente), ou por possiveis variagées no tamanho
do mercado (TAM - Mercado Total Enderecéavel, por exemplo), no qual mais ou menos
pessoas possam ter se tornado potenciais clientes desse segmento.

Concluidas as andlises relativas as estratégias de precificagdo na busca da
causas nas variacoes dos volumes de venda, segue-se para uma analise focada na
estratégia de produto, com o foco no veiculo em si.

4.3 ESTRATEGIA DE PRODUTO

O mercado em andlise consiste em veiculos premium, para um publico rela-
tivamente amplo. Dessa forma, de acordo com Porter (1998), pode-se classificar a
estratégia das fabricantes como de diferenciacdo. Assim, o consumidor deste seg-
mento passa a dar maior importancia a fatores como marca, tecnologia, exclusividade,
e novidade, por exemplo, na hora da compra.

Dessa forma, levanta-se a hipétese de que a explicacao para a variagao do
volume de venda dos modelos possa estar atrelada a estratégia de produto adotada
pelas fabricantes. Ou seja, a introdugéo de um facelift ou uma nova geragéo pode ser o
fator que explique as variagdes demonstradas na Figura 14. Prossegue-se entdo para
uma revisdao dos modelos e geracdes em questao.

4.3.1 Analise de recursos dos modelos

A fim de compreender melhor o quanto variagdes no produto influenciam
as vendas de automéveis dos veiculos analisados, sera feita uma analise geral dos
principais recursos de cada modelo. Na tabela da Figura 23 é possivel observar os
diferentes recursos tecnolégicos e atributos do veiculo adotados ao longo do periodo
analisado. Destaca-se que todas as informagdes sobre os modelos foram obtidos nos
sites oficiais das empresas, sendo eles AUDI (2024), BMW (2024), MERCEDES-BENZ
(2024).

No que se refere aos fardis em LED, a Audi foi pioneira ao adotar essa tec-
nologia em seus modelos de forma mais ampla. O Audi A3 e o Q3 foram equipados
com fardis full-LED a partir de 2015, marcando um avanco significativo em relagéo aos
sistemas de iluminag¢ao convencionais.

Embora a BMW e a Mercedes-Benz rapidamente seguissem essa tendéncia, foi
a Audi que inicialmente destacou-se pela utilizagdo de farois LED adaptativos. A partir
de 2017, tanto o BMW Série 3 quanto o X1, assim como os modelos Mercedes-Benz
Classe C e GLA, adotaram sistemas similares, consolidando essa tecnologia como
padrao em todos os segmentos premium até 2023.
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Figura 23 — Recursos de cada modelo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Quanto as mudancas visuais significativas, cada fabricante adotou diferentes
momentos para redefinir o design de seus veiculos. A BMW foi uma das primeiras a
implementar alteragdes visuais substanciais, com a introdu¢cdo de uma grade frontal
mais pronunciada e linhas mais agressivas no BMW Série 3 em 2018, seguido de uma
atualizacao similar no X1 em 2019.

A Audi, por sua vez, optou por reformular o A3 Sedan e o Q3 a partir de 2020,
focando em um design mais esportivo. A Mercedes-Benz realizou mudangas de design
mais suaves, priorizando uma estética mais refinada e aerodindmica no Classe C
e no GLA a partir de 2021. Embora todas as marcas tenham realizado mudancgas
expressivas, a BMW destaca-se por ter iniciado essa tendéncia no segmento, com uma
abordagem mais disruptiva.
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No campo dos sistemas de infotainment (multimidia automotiva) avancado, a
Mercedes-Benz assumiu a lideranca ao langar, em 2018, o sistema MBUX (Mercedes-
Benz User Experience), que trouxe consigo uma interface de inteligéncia artificial
capaz de interpretar comandos de voz de forma natural. Esse sistema foi rapidamente
reconhecido como uma referéncia no setor automotivo.

A BMW, com seu sistema iDrive, que passou por melhorias significativas em
2019, seguiu de perto a Mercedes-Benz, oferecendo uma interface mais intuitiva e
maior integracdo com dispositivos méveis. A Audi atualizou seu sistema MMI em 2020,
introduzindo telas sensiveis ao toque maiores e comandos de voz mais avangados,
embora tenha ficado ligeiramente atrds em termos de inovagao inicial nesse campo.

No que diz respeito aos sistemas de auxilio de conducao, a Audi destacou-se
por ter sido uma das primeiras a oferecer controle de cruzeiro adaptativo e frenagem
automatica de emergéncia como opcionais nos modelos A3 e Q3, por volta de 2015.

A BMW e a Mercedes-Benz rapidamente responderam, equipando o Série 3, o
X1, o Classe C e o GLA com sistemas semelhantes a partir de 2017. Em termos de
sofisticacao, a Mercedes-Benz foi pioneira com a introduc¢ao do sistema Distronic, um
controle de cruzeiro adaptativo mais avangado, em 2017, seguido por uma integracao
mais abrangente de assistentes de faixa e sistemas de seguranca ativa.

No campo da conducgao autbnoma, a Audi também foi uma das primeiras a
introduzir recursos de condugado semi-autbnoma em seus modelos a partir de 2018,
oferecendo assistentes de congestionamento e de manutengao de faixa no A3 e no
Q3. A BMW e a Mercedes-Benz seguiram esse movimento, com o BMW Série 3 e 0
X1, além do Mercedes-Benz Classe C e GLA, oferecendo niveis similares de condugéo
semi-autdnoma até 2020.

No entanto, foi a Mercedes-Benz que se destacou ao introduzir, em 2021, um
sistema de conducado semiautbnoma mais robusto, especialmente em condicdes de
rodovias e estacionamento auténomo, consolidando sua lideranca neste aspecto.

Finalmente, no que tange a op¢ao de power-train hibrido ou elétrico, a BMW
foi a primeira a explorar essa tecnologia com mais profundidade. O langamento do
BMW Série 3 hibrido plug-in em 2016 marcou o inicio da transi¢cdo para veiculos mais
sustentaveis.

A Audi introduziu versées hibridas plug-in do A3 e Q3 a partir de 2018, seguidas
de perto pela Mercedes-Benz, que langou variantes hibridas plug-in do Classe C e
do GLA em 2019. No entanto, em termos de eletrificagdo, a BMW permaneceu na
vanguarda ao expandir suas opcoes hibridas e elétricas de forma mais agressiva ao
longo dos anos, especialmente com a introdugao de sua linha iPerformance.
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Em suma, entre 2012 e 2023, a Audi, BMW e Mercedes-Benz disputaram
acirradamente a introducéo de novas tecnologias em seus modelos, com a lideranga
variando de acordo com o tipo de inovagdo. A Audi foi a pioneira em fardis LED
e sistemas de auxilio de conducao, enquanto a Mercedes-Benz destacou-se com
o sistema MBUX e a conducdo autbnoma mais avancada. A BMW, por sua vez,
liderou o campo da eletrificagdo e foi uma das primeiras a realizar mudancas visuais
significativas.

4.3.2 Analise das geracoes

A partir de todas as informacgdes das geracao e facelifts dos modelos apresen-
tados, segue-se para a analise da evolucao das vendas de cada modelo, de acordo com
a estratégia de produto adotada. Para facilitar o estudo, os facelifts serdo numerados
como uma "meia geragao"(por exemplo, o facelift da geragéo 2 sera numerado como
2,5). Nos graficos a seguir, os dados de volume de vendas sao representados pela
altura das colunas, associado com a geracao vendida de cada veiculo, representada
pelas diferentes paletas de cores.

Referente aos modelos da Audi (Figura 24), o modelo A3 Sedan foi introduzido
no mercado Brasileiro em 2014, j4 em sua terceira geragdo. Observa-se um aumento
significativo no volume de vendas, de 2,8 mil unidades em 2014 para 6,4 mil em 2015.
Com a primeira recessao econémica do periodo analisado em 2016, o volume reduz
mais de 40%.

Figura 24 — Analise de volume por geragao de modelo da Audi

Geracao do veiculo @1 15 ®2 @3 ©35 @4

A3 Sedan
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o Mil mil N

2012 2014 2016 2018 2020 2022 2012 2014 2016 2018 2020 2022
Ano Ano

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Unidades vendidas
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Em 2017 a Audi adota um facelift do A3 Sedan e em 2022 uma nova geracao
do modelo é langada. Ja para o modelo Q3, observa-se um aumento de volume de
vendas, de 2012 até 2015. Em 2016 coincide o langamento de um facelift com a
recessao, trazendo uma queda no numero de unidades vendidas, até 2020 em que o
modelo chega a uma nova geracao e mantem o volume relativamente estavel até 2023.
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Seguindo para os modelos da BMW, na Figura 25, o langamento da sexta
geragao da Série 3 trouxe um aumento no numero de vendas de mais de 120% (de
3,2 mil em 2012 para 7,3 mil unidades em 2013), mantendo-se estavel até a crise de
2016. Esta geracao é mantida até o lancamento da sétima geracao em 2020, com a
introducao de um facelift em 2023.

Figura 25 — Andlise de volume por geragao de modelo da BMW

Geragéo do veiculo ®1 2 © 25 @3 6550607 075
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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Com o modelo X1, é possivel notar uma menor variagao do volume de vendas
ao longo do periodo, com destaque para o langcamento de uma nova geragao em 2016,
trazendo um aumento no numero de unidades vendidas, apesar do fato deste ser
um ano de recessédo. O facelift € langado novamente em um ano de crise, em 2020,
trazendo uma pequena reducao no volume até a chegada da nova geracao em 2023.

Por fim, dentre os modelos da Mercedes-Benz (representados na Figura 26), o
Classe C apresentou um grande crescimento nas vendas em 2015 com o langamento
de uma nova geracao (65% de crescimento). Nao houveram facelifts até a nova geracao
introduzida em 2022. Além disso ocorreu uma queda significativa de volume em 2016.

Figura 26 — Analise de volume por geragao de modelo da Mercedes-Benz
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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Para a CLA, lancada em 2014, percebe-se um aumento expressivo no volume
de vendas em 2015, e um facelift em 2018, trazendo leve queda de volume. Em 2021,
com o lagamento de uma nova gerag¢ao do modelo, houve uma queda significativa no
numero de unidade vendidas (passando de 1,3 mil para menos de 200).

Uma informacéao estratégica importante para a analise é o fim da producao de
veiculos da Mercedes-Benz em territorio brasileiro em 2021. Dessa forma, ocorre uma
reducao abrupta no volume de vendas da Mercedes, no Brasil neste ano, enquanto as
demais concorrentes, BMW e Audi, continuam produzindo os modelos X1, Série 3, A3
e Q3 nacionalmente.

A fim de melhor analisar o comportamento das variacées de volume anuais,
relacionado com a venda de modelos existentes, novas geracdes ou facelifts, foi
montada uma tabela com a variagdo percentual nas vendas, com relagdo ao ano
anterior, com cada célula colorida de acordo com a estratégia de produto adotada no
ano. O resultado pode ser observado na figura 27.

Figura 27 — Variagdes percentuais e estratégia de produto

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
A3 Sedan 1269 -43% -23% -299% 36% -31% -81% 38% 409
ClasseC  10% 7% 64% -41% 109 7% -329 -39% -74% 94% -21%
GLA 34306 -30% 13% -21% 7% -56% -85% 1689 11%
Q3 137% 1349 60% -27% 7% -21% -47% 27% -4% -22% 295
Série3 | 129% pL 0% -48% -11% -A% 139% 39% 169% -89 -10%
X1 4% -21% 25% 27% 20% -10% 14% -26% 14% -4% 14%
Mercado  50% 32% 59% -34% 0% -11% -89 -16% -19% 19 0%
Mesmo modelo
Facelift
Nova geragao

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Ao observar o primeiro ano de recessao econémica (2016), pode-se dividir os
modelos em dois grupos: aqueles que mantiveram a mesma geragao do ano anterior,
e aqueles que introduziram novidades no mercado. No primeiro grupo considera-se o
A3 Sedan, Classe C, GLA e Série 3, com quedas de volume bastante significativas (na
média de -41%).

Entretanto, para o segundo grupo, que trouxeram novos produtos, percebe-se
uma queda menor no volume, no caso do Q3 (-27%), que trouxe um facelift neste ano.
Ja a BMW X1 apresentou um comportamento inverso de todos os demais modelos,
uma vez que houve um aumento no volume de vendas, coincidindo com o langamento
de uma nova geragao do veiculo (+27%).

Ja em 2020, as fabricantes que mantiveram os mesmos modelos neste segundo
ano de crise, com 0 A3 Sedan, GLA e Classe C tiveram novamente um resultado de
queda nas vendas, respectivamente de -31%, -56% e -39%.
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Entretanto, com a introdugao da nova geracao do Q3 e Série 3, observa-se
um aumento no numero de unidades vendidas (+27% e +39%, respectivamente), de
forma que a X1 recebeu um facelifts e obteve uma queda de volume menor, quando
comparada com os modelos que ndo tiveram novidades (-26%).

A partir dos valores da Figura 27, individualmente, nota-se que em os dois
maiores crescimentos nas vendas da BMW Série 3 foram em 2013 e 2020, ambos anos
em que foram langcados novas gera¢des do modelo. Destaca-se ainda que este foi 0
maior aumento de vendas obtido em 2020 dentre os modelos analisados. Para a X1,
0 maior crescimento também ocorre no ano de estreia de uma nova geragao (2016),
obtendo a Unica variacao positiva do ano marcado pela recessdo econémica.

Quanto a Audi, o A3 Sedan teve seu maior crescimento nas vendas em 2015, o
que pode ser justificado pelo langcamento do modelo ainda no ano anterior. Entretanto,
o terceiro maior aumento de volume acontece em 2022, ano de langamento da nova
geracao do modelo. Quanto ao Q3, a Unica mudanca de geragao acontece em 2020
(ano de crise), garantindo, mesmo assim, um crescimento de 27% frente uma queda
de 16% no volume do mercado.

A Mercedes-Benz, por sua vez, apresentou os dois maiores aumentos de
volume de vendas do Classe C nos anos em que foram langcadas novas geracoes (2015
e 2022). Neste caso, é importante notar que a Mercedes optou por deixar de produzir
carros em territorio brasileiro em 2021, o que levou as quedas substanciais de vendas
neste ano. Fator este que também justifica 0 aumento no ano seguinte para ambos os
modelos.

Sob uma perspectiva macro, a partir dos dados da Figura 27 é possivel analisar
o desempenho de cada estratégia de produto adota por cada fabricante, especialmente
nos anos de recessdo. Tanto em 2016 quando em 2020, os langcamentos de novas
geragbes foram acompanhados de um incremento no volume de vendas. Ja para os
facelifts, foi registrada queda de vendas em 2016 (-27%) e em 2020 (-26%).

Também € importante comparar estas variagdes por modelo com o comporta-
mento do mercado, uma vez que ambas estratégias obtiveram desempenho acima da
média do mercado em 2016 (+27% para nova geracao e -27% para o facelift, compa-
rado com -34% do mercado), enquanto em 2020, o lancamento de uma nova geragao
que trouxe aumentos nas vendas (média de +33%), e o facelift acarretou em queda de
-26%, ante queda de -16% no mercado.
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E possivel resumir os dados da Figura 27 calculando a média de desempenho
em cada um dos casos de estratégia de produto: lagcamento de uma nova geragao,
facelift ou a manutencéo do produto. Estes dados podem ser observados na Figura 28.

Figura 28 — Resultado de desempenho por estratégia de produto

2016 2020 Demais anos
Mesmo modelo -41% -42% 19%
Facelift -27% -26% -18%
Nova geragao 27% 33% 42%
Mercado -34% -16% 11%

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Dessa forma, observa-se que em 8 dos 9 casos de langcamentos de novas
geracgdes de veiculos, houve um incremento no volume de vendas, entre +27% e +33%
em anos de crise econdmica e +42% nos demais anos. E importante destacar que
0 Unico valor negativo foi para o caso da Mercedes GLA, que coincidiu o lancamento
da nova versao com a saida da fabricante do pais, o que justifica a queda brusca de
volume.

A partir de 2021, a Mercedes-Benz passou a ter um portfélio reduzido de
veiculos, dada a origem importada dos veiculos. A queda no volume de vendas pode
ser justificado pelo fato do modelo mais popular do Classe C, o C-180, n&o ter sido mais
vendido no Brasil. Além disso, o numero de versdes de cada modelo se restringiram,
reduzindo assim as opg¢ao para os consumidores.

Ja em termos de facelift, percebe-se que esta estratégia de produto resultou
em reducdes de volume em todos 0s 5 casos, com uma -24% e -27% em anos de crise.
Entretanto, essa queda foi menor quando comparada com a manuteng¢ao dos modelos
correntes, que apresentaram queda de -42% e -41% em anos de crise.

Diferentemente da tendéncia apresentada nos anos que nao foram marcados
por crises econdmicas, a introducéo de facelifts provocou uma reducéo no volume de
vendas ainda maior quando comparada com os modelos que ndo tiveram modificacoes
(-18% contra +19%). Enquanto isso, o langamento de novas geragdes continuou a
trazer um crescimento no volume de vendas significativamente acima da média.

Esta tendéncia de redugcao de volume de vendas a partir do lancamento de
facelifts pode ser explicado pela tendéncia de o consumidor preferir grandes novidades,
como o langamento de novas geragoes, e preferir modelos com versdes ja estabelecidas
no mercado em detrimento das poucas mudancas trazidas com os facelifts.
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Vale destacar também o nimero de lancamentos de novas geracdes ou facelifts
entre as fabricantes analisadas. Enquanto Audi e Mercedes-Benz tiveram 4 mudancas
cada, a BMW foi a unica a apresentar 6 mudancas de produto no periodo de 11
anos analisado (para os modelos estudados). Além disso, a introducao de novidades
tecnolégicas e de design contribuiram em periodos de aumento de volume de vendas
das marcas, como pode ser observado na Figura 29.

Figura 29 — Linha do tempo de inovacdes tecnoldgicas

2015 2016 2018-2019 2018
Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Com a introducao de faréis LED e sistemas de auxilio a conducéo, pode-se
justificar pico no volume de vendas da Audi em 2015, bem como a Mercedes-Benz em
2018 com um novo sistema multimidia avancado. Ja a BMW ofereceu mais op¢des
de power-train em seus modelos e investiu em mudangas mais agressivas de design,
conforme levantado na sessao 4.3.1, que podem justificar o comportamento da curva
de demanda positiva da Figura 19 (pagina 40).

Além disso, apesar de as trés montadoras estarem posicionadas no mesmo
segmento de mercado, a base de clientes potenciais da BMW (SAM - mercado endere-
cavel) poderiam ser descritos com o efeito Veblen, uma vez que com o aumento de
precos dos veiculos foi observado um aumento na quantidade demandada destes. Este
pode ser um efeito da propria estratégia de produto adota pela BMW, e a explicacéo da
curva de demanda positiva.

Por fim, a partir dos conceitos levantados na fundamentagéo teorica, e nos
dados levantados neste capitulo, foi possivel compreender a influéncia da estratégia de
produto adotada pelas fabricantes de veiculos premium no Brasil, que foram estudadas.

A partir dos graficos e tabelas mostrados, € possivel identificar um maior retorno
no volume de vendas com a adogao de novas geragdes de veiculos, especialmente em
periodos de crise econbémica (sendo 31% maior que 0 mercado em anos sem crise e
61% maior em anos de recessao), enquanto a ado¢ao de facelifts trouxe uma reducao
no numero de unidades vendidas ( com queda de -18% em anos regulares e -27% em
anos de crise), se comparado com a manutencao das versdes, apesar de apresentar
queda de volume menor que em anos de crise.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, foi analisada as estratégias adotadas pelas fabricantes de veicu-
los premium no Brasil entre 2012 e 2023, em resposta aos desafios impostos por dois
periodos de recessao econdmica. Foi identificado que as empresas do setor automotivo
enfrentaram uma queda significativa na demanda, resultando em uma redugéo dréstica
nas vendas e na producao.

Os resultados indicam que as montadoras que implementaram estratégias de
produto referentes ao langcamento de novas geracdes de produtos foram mais bem-
sucedidas em mitigar os impactos negativos das recessdes. Essa estratégia esta
alinhada com Porter (1996), que enfatiza a importancia da adaptacao estratégica em
tempos de crise para garantir a competitividade e a sustentabilidade das empresas.

Além disso, as analises de preco e demanda revelaram uma relagdo complexa
entre 0 aumento dos precos dos veiculos e o volume de vendas das montadoras.
Observou-se que, para a Mercedes-Benz e Audi, 0 aumento dos precos estava associ-
ado a uma diminuicdo no numero de unidades vendidas, indicando uma elasticidade de
demanda relativamente alta para os veiculos premium. Sugerindo que os consumidores
desse segmento sdo mais sensiveis a variagdes de preco, possivelmente possivelmente
por se tratar de um mercado de luxo.

Entretanto, a BMW apresentou um comportamento distinto quanto a curva de
preco e demanda, ao demonstrar um crescimento no volume vendido, com o aumento
de preco. Este comportamento pode ser explicado pelo efeito de Veblen, que justifica
este aumento de demanda devido ao status social e a percepcao de exclusividade.
Este efeito esta relacionado a elevada quantidade de recursos e inovagdes tecnoldgicas
adotadas pela marca, bem como uma maior quantidade de adocao de facelifts e novas
geragbes em seus modelos, quando comparada com as demais marcas.

Esses resultados corroboram a teoria econémica que relaciona prego e de-
manda, destacando a importancia de estratégias de produto para maximizar o volume
de vendas, especialmente em um mercado competitivo € em periodos de recessao. As
montadoras que conseguiram equilibrar suas estratégias de pre¢co com a percepcao de
valor dos consumidores foram mais bem-sucedidas em manter suas vendas, mesmo
diante de aumentos de precos.

A partir dos dados apresentados, observou-se que o langamento de uma nova
geracéao tras um aumento significativo no volume de vendas de um veiculo, em média
31% maior que o crescimento do mercado, em anos sem crises econdmicas, e uma
diferenca de 61% em anos de recessao. Esta estratégia se mostrou efetiva ao ser a
Unica capaz de gerar resultados de crescimento de vendas positivo em anos de crise.

Com relacao a estratégia de facelifts, esta sempre trouxe como resultado uma
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gueda no volume de vendas. Em anos sem recessao houve uma queda média de -18%,
ja em anos de crise este valor foi de -26% e de -27%. Estes resultados foram inferiores
que a propria média de crescimento do mercado em todos os anos, exceto em 2016.

Estes valores indicam uma possivel tendéncia de comportamento do consumi-
dor brasileiro, deste segmento, em evitar a compra de veiculos que tenham passado
por facelifts, por possivelmente indicar o meio do ciclo de vida do modelo, e que uma
nova geracgao devera chegar em breve. Dessa forma, o consumidor prefere veiculos de
geracgdes ja estabelecidas, ou novas.

Além da estratégia macro de produto, o préprio pacote de recursos e novidades
introduzidos em cada mudanga de geragao ou facelift podem justificar a magnitude do
aumento ou da reducao no volume de vendas. Os maiores aumentos no numero de
unidades vendidas (como a Série 3 em 2013 e Classe C em 2015 e 2022) estiveram
sempre atreladas ou a mudancas visuais significativas, ou a introducdo de um maior
namero de itens de tecnologia.

Por fim, a estratégia de fim da producao nacional e mudanca de todo o portfélio
da marca como itens importados, causou um impacto significativo na redugéo no
volume de vendas da marca. O que explica a perda de participacao de mercado da
Mercedes-Benz apds 2021.

Ressalta-se que as conclusdes aqui apresentadas sado limitadas pelo intervalo
temporal e geografico adotado, uma vez que o volume de vendas frente as estratégias
de produto adotadas refletem o comportamento de um segmento especifico do mercado
brasileiro.

Além disso, os dados utilizados neste trabalho foram obtidos a partir de fontes
secundarias de informagédo. Caso houvesse acesso as informacdes primarias forneci-
das pelas proprias fabricantes, seria possivel mapear detalhadamente o desempenho
das estratégias adotadas a nivel mensal e de verséo vendida. Isso proporcionaria um
nivel de granularidade mais refinado e traria ainda mais profundidade a pesquisa.

Para futuros estudos, é possivel adotar a mesma metodologia, abrangendo
diferentes segmentos de mercado e modelos, assim como aplicando-a em outros
paises. A andlise realizada demonstrou a efetividade das estratégias de produto na
conversao de volume de vendas, revelando insights para a industria automotiva. Essa
pesquisa ndo so contribui para o entendimento do setor, mas também pode orientar
melhorias estratégicas que fortalecem a competitividade e o crescimento sustentavel
no mercado global.
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