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RESUMO 

0 objetivo deste trabalho e analisar as possibilidades da FIAT lanc;ar uma nova versao 

de urn velculo no mercado brasileiro, mantendo a lideranc;a no seguimento 2p (velculos 

com motorizac;ao diesel, com peso bruto total menor que 3.500Kg) com mais de 27% de 

market share, atraves da previsao de volumes, posicionamento de prec;os e as ac;oes 

de marketing.O mercado brasileiro apresenta recordes de produc;ao e vendas nos 

ultimos anos e indica uma tendencia crescente para os pr6ximos dais anos. 0 

segmento 2p vern acompanhando essa tendencia, levando a entrada de novas 

competidores, como os coreanos ( Hyundai e Kia), com produtos tipo chassi, com 

prec;os e marketing agressivos.A metodologia adotada caracteriza-se pela utilizac;ao de 

dados disponlveis na internet, em revistas especializadas e em jornais, alem de uma 

pesquisa de mercado a partir de entrevistas com posslveis consumidores desta versao. 

Os resultados deste estudo indicam que o seguimento pesquisado atende a nova 

tendencia do mercado brasileiro e que caso a FIAT lance este velculo no Brasil, estara 

apta para manter a sua lideranc;a no mesmo. 

Palavras chaves: velculos comerciais, FIAT, marketing. 



ABSTRACT 

The aim of this work is to analyze the possibility that FIAT vehicles to introduce in the 

Brazilian market a new version of a commercial vehicle, keeping its leadership in the 2p 

segment model (diesel motor vehicle, total gross weight less than 3.500 kg) up to more 

than 27% market share, by means of volume forecast, current price position, and 

marketing selling actions. The Brazilian market has presented in the last two years a 

record level of production and sale what suggests a growth tendency to the next years. 

The 2p segment model follows this tendency and made it possible the opportunity to 

new competitors such as Hyundai and Kia to enter the market, with products chassis 

type, and also with aggressive prices and marketing. The methodology we used took 

into consideration internet stored data, specialized magazines and news papers, 

associated with a market survey carried out with probable consumers of this 

commercial vehicle model. The study results clearly shows that the segment model 

researched is in accordance with the new Brazilian market tendency , and if FIAT 

vehicles decides to produce this vehicle in Brazil, it will be apt to keep its leadership in 

this market. 

Key-words: Commercial vehicles; FIAT; Marketing, 
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INTRODUQAO 

Vivemos atualmente no Brasil um excelente momenta da economia que reflete tambem 

no mercado automobilfstico. A Fiat, empresa em que trabalho, tambem passa por um 

excelente momenta no mercado e vem investindo melhorias na produ<;ao de velculos e 

em desenvolvimento de novos produtos. 

Estamos, nos ultimos dois anos, batendo recordes de produc;:ao e vendas no 
mercado interno em todos os segmentos, ou seja, de vefculos, vefculos 
comerciais, caminh6es, 6nibus e maquinas agrfcolas. Este contexto econ6mico 
favoravel tem incentivado as montadoras a ampliarem seus investimentos na 
melhoria de projetos, no lanc;:amento de novos produtos e na modernizrutao de 
fabricas ou ate, mesmo, na projec;:ao de novas plantas. A citac;:ao a seguir 
aponta a tendfmcia ascendente de investimento neste setor: Embaladas pelos 
sucessivos aumentos nas vendas, as fabricantes de vefculos vao colocar quase 
5 bilh6es de d61ares ate o tim deste ano no Brasil - o maior investimento ja feito 
em toda a hist6ria do setor. (MEYER,2008, p.60). 

Montadoras, que ainda nao investiam, ou que investiam pouco no Brasil, aumentaram 

seus investimentos, contribuindo, assim para ampliar a concorr€mcia e a 

competitividade de seus produtos. 0 quadro a seguir, apr~senta as previsoes de 

investimentos das principais montadoras para o ano de 2008. 
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Grafico 1: Previs6es de investimentos das principais montadoras - Brasil 2008 

lnvestimento total Aumento na prodU<_(ao 
(em d61ares) (carros por ano) 

HYUNDAI 1,2 bilhao 120.000 
TOYOTA 770 bilhao 120.000 
VOLKSWAGEN 600 bilhao 180.000 
FIAT 400 bilhao 100.000 
FORD 360 bilhao 200.000 
GM 220 bilhao 50.000 
MITSUBISHI 120 bilhao 10.000 
PEUGEOT-CITROEN 70 bilhao 50.000 
HONDA 70 bilhao 30.000 

Fonte: Revista Exame 4/6/2008 p.62 

Este crescimento de capitais no mercado automobilfstico foi favorecido nao s6 pelo born 

memento da economia brasileira, como tambem por se tratar de um mercado ainda 

muito carente de produtos e servi<;os, portanto, com grande possibilidade de 

crescimento principal mente devido a maier facilidade de credito ao consumidor. 

Neste sentido, os graficos 2 e 3, a seguir, visualizam a evolu<;ao da produ<;ao e da 

venda de vefculos nos ultimos dez anos no Brasil. Pode-se observar que tanto a 

produ<;ao como a venda de vefculos vern crescendo e que a partir de 2004 esse 

crescimento se intensifica. Esses numeros levam as empresas a projetar seus 

investimentos prevendo um crescimento ainda maier para os pr6ximos anos. Atraem, 

tambem novas montadoras para nosso pafs, que se mostra cada vez mais atrativo. 
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Grafico 2 - Evoluc;ao da Produc;ao de vefculos 

2.388.402 

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Fonte: ANFAVEA 

Grafico 3 - Evoluc;ao da venda de Vefculos 

1.799.431 

1.473.285 

1.325.333 

1.075.832 

967.055 
898.584 

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Fonte: ANFAVEA 
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Assim como o mercado de autom6veis, o mercado de comerciais leves tambem vern 

registrando significative aumento de volume e atraindo novos player's, conforme se 

pode constatar nos graficos 4 e 5 a seguir. 

Grafico 4 - Evolu<;ao de Produ<;ao de Comerciais Leves 

406.277 

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Fonte: ANFAVEA 

Grafico 5- Evolu<;ao de Vendas de Vefculos Comerciais Leves 

277.111 

208.461 

192.102 

161.464 159.375 
152.775 

139.761 

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Fonte: ANFAVEA 
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E a partir deste contexto, que optei por focar este estudo no mer<;ado de vefculos 

comerciais leves, mais especificamente de vefculos comerciais de motoriza~ao diesel 

com o peso bruto total (PBT) menor que 3.500 Kg, denominado pela montadora FIAT 

de segmento 2P. 

lsto se justifica porque neste segmento tivemos urn acentuado crescimento de vendas 

nos ultimos anos, devido principalmente ao aquecimento do mercado e a entrada de 

novos player's com produtos muito competitivos. As marcas .cor.eanas (Hyundai/Kia), 

que nao tinham uma expressao de vendas no mercado brasileiro no segmento de 

vefculos comerciais, entraram com for~a total no Brasil com vefculos do tipo chassi 

cabine, que sao vefculos que transportam carga em balls, ca~ambas .e sider's e estao 

modificando este mercado. Os coreanos praticam pre~os muito agressivos e utilizam 

uma mfdia muito intensa para as caracterfsticas deste segmento. 

0 segmento de comerciais leves, alem de contar com as mesmas vantagens do 

mercado de autom6veis (economia aquecida e credito facil), conta ainda com outros 

beneffcios: 

- a legisla~ao mais rfgida no que diz respeito a emissao de gases e ao tamanho e peso 

dos vefculos para a distribui~ao de cargas nos grandes centros, seguindo uma 

tendencia dos pafses europeus e norte-americanos (efeito do transito pesado e 

polui~ao nos grandes centros); 

- a existemcia de poucos player's em -compara~ao ao mercado de autom6veis; 
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- o crescimento da demanda por este tipo de vefculos devido ao crescimento da 

economia brasileira e a utilizac;ao macic;a do transports terrestre para a distribuic;ao de 

produtos em geral. 

A partir desses dados e considerando que a Fiat, participa do segmento de vefculos 

comerciais leves com os modelos Strada, Fiorino, Doblo e Ducato, optei por focar este 

trabalho no sub-segmento dos vefculos comerciais chamado de segmento 2p onde o 

Ducato atua. Trata-se de urn modele de fabricac;ao nacional (Sete Lagoas- MG) e que 

fechou o anode 2007, como lfder no segmento de vefculos comercias 2p. 

Alem disso, no Brasil, na gama do Fiat Ducato, temos somente as vers6es de carga e 

passageiro (furg6es e vans). Os principais concorrentes (MB Sprinter e Renault Master), 

alem de furg6es e vans, possuem a versao chassi, que e o tipo de vefculo que mais 

cresce atualmente no mercado brasileiro e onde os coreanos ja estao atuando 

fortemente, conforme se pode visualizar no grafico 6, a seguir: 

Grafico 6 - Concorrentes Segmento 2P 

NO NO 

NO NO 

......... ~r:J.A\ .. ~~!.111>\.S.~......... ... K2700 II 4x2 
HR 2. 5 TCI HD LONGO 

....... ~~1>\ .. C.~.~I\.t.IS..II .. . .. . .. . ........... ~~?.0.~ .. ~~ .. ~~~---···· 
HR 2.5 TCI LD EXTRA· K2700 114x4 • 

BASCULANTE 

MINIBUS TA 16L ..................................................... 

FURGAO 7,0 m' FURGAO L1H1 8,0 m' CARGO 7,5 m' 
........ FuiiiA"a·c;;·; .. ;n;.. ··· .. Fuii.iiA"o.i:1.iii·9;·;··;;;·;· ·cA"iicia·i: .. 9;a··;;;; .. ····· 
::::: :: :~~:R.?.~~::1:~::~ : 0.~:: :: : :f.~~~~~:~~:H.~: : ;:~::s. :~:; MA'x.ICA.iicio.1o· ;;;; ...... M.A"xi"CA.iicio .. 1i·;;;;· .. ··· 

............ i.lii'C-Ti··;·2·;;;·; ..... 

CHASSI 313 CHASSI CABINE 

t 

ND: Nao disponlvel 

Fonte: Internet (sites das montadoras) 
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Outra estatfstica importante e que, no segmento (2p), concorrem com a Fiat atualmente 

7 montadoras: Mercedes, Hyundai, Renault, Peugeot, Citroen, Kia e lveco. Dentre elas, 

a FIAT se destacou, em 2007 como lfder do segmento com 21 ,9°/o de market share, 

conforme se pode observar no grafico 7 a seguir: 

Grafico 7- Market Share Segmento 2p- 2007- Brasil 

Fonte: ANFAVEA 

CITROEN; 
5,5% 

PEUGEOT; 
6,9% 

RENAULT, 
16,1% 

HYUNDAI; 
18,4% 

RCEDES; 
21,4% 

Assim, pretendo neste trabalho elaborar urn plano de marketing para viabilizar o 

lanc;amento de uma versao chassi, ampliando a gama de vefculos comerciais da Fiat 

no segmento 2p tornando-a mais competitiva e contribuindo, assim, para aumentar o 

seu market share neste segmento (segmento 2p). 

Nessa perspectiva, pretendo que este trabalho possa contribuir com subsfdios 

comerciais para argumentar a favor da transferencia de urn vefculo, ja desenvolvido 

pela Fiat na Europa, e lanc;a-lo no Brasil para competir neste novo nicho. Trata-se do 



14 

modelo Ducato Cabinato. Com ele pretendo contribuir para manter a lideran<;a da Fiat 

neste segmento e aumentar o market share para 27%. 

Para tal, farei uma analise dos principais concorrentes, definirei o posicionamento de 

pre<;o, a estimativa de volume de vendas e as principais a<;6es de marketing e 

treinamento da rede de concessionarias para o lan<;amento do referido modelo. 
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2 REVISAO DA LITERATURA 

Elaborar um plano de marketing, aparentemente, e uma atividade simples, porem, na 

verdade, e uma atividade multifacetada, complexa, transfuncional que alcan~a todos os 

aspectos da vida organizacional de uma empresa. 

0 plano estrategico deve come~ar com um prop6sito que, neste caso, e manter a Fiat 

lfder no segmento 2p nos pr6ximos anos, com mais de 27% de market share e atender 

este novo nicho de mercado (vefculos chassi com PBT menor que 3;500 Kg), mantendo 

as diretrizes financeiras da empresa. 

Para objetivar este estudo e necessaria, segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001 ), 

uma analise do macro ambiente, dos concorrentes, alem de uma pesquisa com os 

provaveis consumidores e uma analise dos principais concorrentes, entre outras 

analises. 

2.1 Estudo segmenta~ao - publico alvo 

Kotler (1995), ao tratar do mercado, nos alerta tanto para as peculiaridade dos 

compradores como das pr6prias empresas. Segundo o autor: 

As organizag6es que vendem para o mercado de consumo final reconhecem 
que nao podem apelar para todos os compradores, pelo menos da mesma 
maneira para todos. Os compradores sao muito numerosos, muito espalhados ·e 
muito variados quanto as suas necessidades e praticas de compra. E 
diferentes empresas tem diferentes capacidades de atender aos diversos 
segmentos de mercado. Portanto, em vez de tentarem concorrer em todos {)S 
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mercados, muitas vezes contra concorrentes mais fortes, as empresas devem 
identificar as parcelas do mercado que podem atender melhor. (KOTLER, 1995, 
p.335) 

A regra geral para a defini9ao de mercado e que ele deve ser descrito em rela9ao a 

uma necessidade do cliente, de modo a agregar todos os bens ou servi9os alternatives 

que os clientes consideram como capazes de satisfazer aquela mesma necessidade. A 

€mfase esta na "necessidade". 

Para este estudo, foram avaliados os tres fatores do segmento: tamanho e taxa de 

crescimento do segmento, atratividade estrutural do segmento e objetivos e recursos da 

empresa. 

No que se refere ao tamanho e a taxa de crescimento, deve-se coletar e analisar 

informa96es sabre suas respectivas vendas correntes, seus Indices de crescimento e a 

lucratividade esperada. 

Quanta a atratividade estrutural do segmento, e preciso considerar que urn segmento 

pode ter tamanho e caracterfsticas de crescimento desejaveis mas nao ter atrativo em 

termos de Iuera. Deve-se examinar os varios fatores estruturais que podem afetar a 

atratividade do segmento a Iongo prazo. Por exemplo, o segmento e menos atrativo se 

ja tiver muitos concorrentes fortes e agressivos. Assim a existencia de produtos 

substitutes podera limitaros pre9os e os Iueras a serem obtidos no segmento. 

No que diz respeito aos objetivos de recursos da empresa e fundamental levar 
em conta que, mesmo quando o segmento tern tamanho e crescimento 
adequados e e estruturalmente atrativo, a empresa deve considerar seus 
pr6prios objetivos e recursos em rela9ao a ele. Alguns segmentos atrativos 
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podem ser descartados por nao se coadunarem aos objetivos de Iongo prazo 
da empresa. (KOTLER, 1995, p 285). 

No caso deste estudo, sera levado em considera9ao que o cliente necessita de um 

vefculo de baixo custo, que consiga satisfazer todas as suas necessidades de 

transportee, ao mesmo tempo oferecer, a lucratividade desejada para o seu neg6cio. 

Neste caso, a segmenta9ao de mercado e muito importante, pois se trata de atender a 

um grupo de clientes ou consumidores que compartilham a mesma necessidade ou 

necessidades semelhantes. 

Respondendo a esta necessidade dos consumidores a Fiat segmenta os vefculos 

comerciais leves da seguinte forma: 

-PI (Strada I Saveiro I Montana I Courier) 

- Segmento 1 (Fiorino IDobloiPartheriKangoo) 

- Segmento 2p (Ducato I Master I Sprinter I HR I Bongo I Boxer I Jumper) 

- Segmento Pm + Pp (S-1 0; Ranger, L200, Frontier. ... ) 

- Segmento I (Pajero!Tucson ...... ) 

A segmentac;ao de mercado e vital no planejamento de marketing de um 
produto, pois, no mundo competitive em que vivemos, sao poucas as empresas 
que podem se dar ao luxo de competir somente atraves de prec;os. Ainda esta 
para surgir um produto posto a venda que, em algum Iugar, alguem nao possa 
vende-lo mais barato. A parte disso, em muitos mercados raramente e um 
produto barato que vence. (McDONALD, 2004, p. 112). , 

Assim, o primeiro desafio deste plano e identificar um modo de diterenciar o produto 

em questao dos produtos da concorrencia. 
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Nessa dire9ao, a importancia da marca tambem e um fator muito importante na 

defini9ao do plano de marketing deste produto, pois nao se trata apenas de um produto 

ffsico, de um relacionamento com o cliente, mas de um relacionamento que e 

personificado ou pelo nome da empr.esa ou pelo nome da marca estampada no 

produto. Como se pode ver no grafico 8, a seguir, o entorno do produto pode ser 

responsavel por ate 80% dos valores agregados e do impacto de um produto. 

(MCDONALD, 2004, p. 148) 

Grafico 8- Entorno do Produto 

lntangfveis 

Pre-venda 

Garantias 

Servic;os 

A marca e seus agregados visualizados, no grafico anterior, sao pontos importantes a 

serem observados neste trabalho e serao levados em conta na analise da concorrencia, 

no posicionamento de pre9os e no volume de vendas. 
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2.2 Analise da Concorrencia 

Urn grande general chines - Sun Tzu -, que viveu durante a seculo IV a.C, assim 

sintetizou a importancia da concorrencia: 

Se voce conhece o seu inimigo tao bem como a si mesmo, voce nao precisa 
temer o resultado de cem batalhas. Se voce conhece a si mesmo, mas nao 
conhece o inimigo, para cada vit6ria conquistada voce sofrera uma derrota. Se 
voce nao conhece o inimigo nem a si mesmo, voce sucumbira em todas as 
batalhas. (CLAVELL, 1981, p.130) 

Pode-se transpor este posicionamento valido na guerra do seculo IV a.C, para 

situa<;6es presentes nos dias atuais em rela<;ao a concorrencia, ou seja, conhecer os 

pontes fortes e fracos dos concorrentes e crucial para o sucesso de urn novo produto. 

A analise da concorrencia abrange quatro areas discriminadas a seguir: 

-Benchmarking dos concorrentes. Segundo SWAIN (1993, p. 131) [ ... ]"eo processo de 

medir as estrategias de sua empresa, e as opera<;6es contra as empresas top em suas 

classes, dentro ou fora de seu setor". 

Seu maior objetivo e identificar as melhores praticas que podem ser adotadas ou 

adaptadas para melhorar seu proprio desempenho. 

- Dimens6es de analise competitiva significa, examinar o setor como urn todo para 

identifica<;ao de concorrentes que possam dispor de recursos ou da necessidade de 

veneer as barreiras de entradas no grupo estrategico d~ empresa interessada. Embora 

as barreiras possam ser altas, se o grupo estrategico a que pertence a empresa 
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interessada apresentar grandes lucros ou urn potencial de crescimento superior ao 

resto do mercado, ele provavelmente atraini novos player's. 

- Escolha de bons concorrentes significa que, ao optar por entrar em urn mercado uma 

empresa tambem escolhe os seus concorrentes. Na sele<;ao de novas oportunidades, 

portanto, e importante ter em mente que nem todos os concorrentes sao igualmente 

atraentes. Da mesma forma, que os mercados podem ser atraentes e os pontos fortes 

da empresa adequados a estes mercados, tambem os concorrentes podem ser 

atraentes ou nao. 

Porter (1985) lista caracterfsticas que tornam urn concorrente born. No grafico 9, sao 

organizadas caracterfsticas para mostrar como determinadas caracterfsticas dos 

concorrentes podem torna-los atraentes. 

Grafico 9- Bons concorrentes 

Equilibria Forc;a Fragilidade 

Maturidade 
-E ntendem as regras - N fvel via vel - Clara fragilidade 

Competitiva 
-R ealistas - Gusto setorial - Conceito estrategicos 
-E strutura setorial controlado limitados 

- Posi<;:oes moderadas 
Metas - Lucratividade aceita - Objetivos comparaveis - Horizonte e curta prazo 

conciliaveis - Busca de gera<;:ao de de retorno - Aversao a riscos 
caixa 

Fonte: Estrategia de Marketing e Posicionamento Competitivo, p.146 
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- Origens e fontes de informagoes sobre os bons concorrentes implicam levantar as 

diversas fontes disponfveis para obter informagoes sobre os concorrentes, tais como: a 

propria propaganda da empresa, os dados disponfveis na Internet, as revistas 

especializadas neste mercado e a analise do vefculo da concorrencia. 

Portanto, a partir da analise do mercado, e possfvel tragar os principais pontos fortes e 

fracos dos principais concorrentes e encontrar as melhores solugoes para posicionar o 

vefculo da Fiat em relagao aos seus competidores. 

2.3 Pesquisa de Mercado 

0 processo de pesquisa de marketing passa por quatro fases: defini9ao do problema e 

dos objetivos da empresa, desenvolvimento do plano de pesquisa, implementa9ao do 

plano de pesquisa e analise e interpretagao dos resultados obtidos. 

A pesquisa sob encomenda proporciona a organizagao que a elabora a flexibilidade de 

elabora-la conforme sua necessidade. Para tal, as pesquisas podem ser quantitativas 

ou qualitativas. 

Na pesquisa qualitativa, enfatizam-se o entendimento e a profundidade dos dados que 

muitas vezes nao podem ser quantificados. Sua preocupagao e com o significado e nao 

com os numeros. 
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A pesquisa quantitativa, por outre lado, implica a defini<;ao de amostras representativas 

da popula<;ao pesquisada e instrumentos de pesquisas mais estruturados 

(questionarios), e seus resultados sao quantificados. Este foi o tipo de pesquisa 

utilizada neste plano, visando entender melhor os consumidores do segmento 2p. 

Segundo KOTLER (1998, p.71 ), [ ... ]"existem tres tipos principais de entrevistas, 

dependendo da forma como a as entrevistas sao conduzidas. Entrevistas pessoais, 

entrevistas telefonicas e por correio, onde o entrevistado recebe o questionario em 

casa". 

Para este trabalho, realizamos entrevistas pessoais com clientes que possuem urn 

vefculo do segmento interessado, o segmento 2p. 

Estas entrevistas foram realizadas durante a feira FENATRAN (principal feira de 

transporte da America do Sui), que e realizada, de dois em dois anos, na cidade de Sao 

Paulo. Nesta feira, foi exposto urn prot6tipo do vefculo que se prop6e pesquisar para 

facilitar a visualiza<;ao do modele apresentado. 

Atualmente nao dispomos de dados concretes sobre os possfveis consumidores deste 

segmento, tais como: 

- o perfil desses consumidores, 

- os concorrentes do vefculo exposto, 

- percep<;ao dos diferenciais do modele apresentado em rela<;ao a concorrencia, 

- probabilidade de compra do novo vefculo, 
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- o pre<;o ideal para o modelo, 

- os elementos que o consumidor considera como importante no momenta da compra 

de urn veiculo deste segmento, 

-a aceita<;ao do novo veiculo, 

- urn confronto direto com os concorrentes cor.eanos. 

E considerando a grande importancia da pesquisa de mercado com os consumidores 

para a analise correta do mercado e das caracteristicas deste segmento, esta pesquisa 

buscara levantar e organizar estes dados. 

A partir desses dados da pesquisa de mercado, e possivel reunir subsidios para a 

tomada de decisoes relativas ao posicionamento de pre<;o, aos argumentos de vendas, 

aos pontos fortes e fracas do produto, aos elementos a serem abordados em 

publicidades, entre outros. 

2.4 Posicionamento de pre<;o 

0 pre<;o e o unico elemento do mix de marketing que produz receita; os outros 

representam custo. E tambem urn dos elementos mais flexiveis do mix de marketing. A 

determina<;ao de urn pre<;o e uma parte importante do mix de marketing e tambem exige 

urn gerenciamento inteligente. Desta forma, a determina<;ao de pre<;os e urn dos 

principais componentes dos pianos de produto I segmentos e nao deve constar como 
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uma entidade isolada, o que pode mascarar algumas das questoes complexas 

envolvidas neste processo de market. 

Tradicionalmente, a responsabilidade pela determina<1ao do pre<1o do produto fica a 

cargo da area financeira, cuja preocupa<1ao principal e o impacto que o pre<1o causa 

sobre a margem e, portanto, sobre a receita. Essa abordagem apresenta alguns limites, 

tais como: os produtos podem receber pre<1os excessivos devido a encargos aleat6rios 

da produ<1ao e outros custos fixes; nao ha espa<1o para se pensar estrategicamente; 

produtos podem ser eliminados da linha, independentemente da sua sinergia com 

outros; o pre<1o deve surgir do mercado e nao dos custos mais margem. 

Par outro lado, a determinaqao do preqo pode influenciar a posiqao de um 
produto no mercado. Par exemplo, um preqo alto pode transmitir uma imagem 
de melhor qualidade, design ou exclusividade. Assim, varios fatores devem ser 
levados em conta na determinaqao do preqo, de modo a contribuir para 
aumentar a lucratividade da empresa ou aumentar a participaqao de mercado 
ou a ambos. Dentre eles, destacam-se: os objetivos (corporativo e de 
marketing) e o portif61io de produtos; o ciclo de vida do produto; concorrentes; 
concorrentes potenciais: "Custos (pr6prios e de concorrentes); e canais de 
distribuiqao. (KOTLER, 1998, p. 252). 

A Fiat dispoe atualmente, neste segmento de urn portif61io de produtos (vans e 

furgoes) com pre<1os que variam entre R$ 73.000,00 e R$ 91.150,{)0. 

A concorrencia, neste segmento, posiciona seus produtos com pre<1os similares ao da 

Fiat e somente os coreanos praticam urn pre<1o abaixo de media do segmento. Tambem 

existe uma diferen<1a entre o pr~o visual e o pre<1o praticado entre os concorrentes, 

que deve ser levado em conta na elabora<1ao do posicionamento do pre<1o. 
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0 prego visual e o prego que a empresa divulga no site da montadora, nas revistas 

especializadas e demais mfdias, e o prego praticado e o prego que o consumidor 

realmente paga. Este prego nao e divulgado e sera levantado com pesquisas com a 

rede de concessionarias das outras montadoras. 

2.5 Treinamento e agoes de marketing para o langamento 

Para atingir seus objetivos de marketing, a empresa deve comunicar-se com clientes 

existentes e potenciais. Ela pode fazer isso diretamente, face a face, em geral, usando 

sua forga de vendas ou de centrais de atendimento ou, indiretamente, usando 

propaganda, promogao, mfdia eletronica e expositores no ponto-de-vendas. A escolha 

do mix de comunicagao deve ser determinada tendo como base o que sera mais efetivo 

em custos no que se refere a alcangar os objetivos, isto e, o que obtenha os melhores 

resultados por urn dado custo. 

Focar as agoes na forga de venda e muito importante para o sucesso do produto, pois 

se trata de urn vefculo que tern diversas aplicagoes e o conhecimento tecnico da forga 

de vendas e muito importante no momenta da venda. Neste sentido: 

Pesquisas recentes mostram que as empresas gastam mais dinheiro com sua 
forga de vendas do que com propaganda e promogao de vendas juntas. Entao, 
a venda pessoal e um elemento vital e caro do mix de 
marketing.(McDONALD,2004, p. 297). 

A venda pessoal tern varias vantagens sobre outros elementos do mix de .comunica<;ao. 

Dentre essas vantagens se destaca: 
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- e uma forma de comunica(fao de duas vias que da ao comprador potencial a 

oportunidade de questionar o vendedor sobre o produto ou servi(fo; 

- a mensagem de vendas em si pode ser mais flexfvel e, portanto, modelada para se 

aproximar mais das necessidades dos clientes individuais; 

- vendedores podem usar conhecimento profundo do produto para relacionar sua 

mensagem com as necessidades que percebe no comprador e, assim, e capaz de 

veneer as obje<f5es a medida em que vao surgindo; 

- vendedores podem solicitar urn pedido e, talvez, negociar o pre<fo, a entrega ou 

requisitos especiais. 

Como a Fiat tern uma extensa rede de concessionarias e vendedores, o treinamento da 

rede de concessionarias e fundamental para o sucesso do produto. 

Uma vez obtido urn pedido de urn cliente e havendo alta possibilidade de recompra, a 

tarefa do vendedor muda de persuasao para refor<fo. Assim, todas as comunica<f5es, 

nesse estagio, devem contribuir para salientar a sensatez da compra. Esse vendedor 

pode, tambem, aproveitar a oportunidade para incentivar a considera(fao de outros 

produtos ou servigos da empresa. 

Portanto, a pesquisa com potenciais consumidores contribuira tambem na elabora(fao 

do plano de mfdia e treinamento da for<fa de vendas, recorrendo as informa<;oes e 

analises dos principais pontos de destaque do produto e, tambem, do segmento. 
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2.6 Estimativa de volume 

Depois que a empresa decide o conceito de produto e a estrategia de marketing a ser 

adotada, podera avaliar a atratividade comercial da proposta. A analise comercial inclui 

um estudo de vendas (volume), custos e proje<;6es de lucros, tendo em vista o alcance 

dos objetivos da empresa. 

Para se estimar vendas, deve-se analisar o hist6rico de vendas de produtos 
semelhantes; realizar pesquisa de opiniao, estimar as vendas mfnimas e 
max1mas, para que se determine o nfvel de risco. (KOTLER, 
ARMSTRONG, 1998, p. 221 ). 

Os estudo de segmentaQao - publico alvo, analise da concorrencia, pesquisa de 

mercado, posicionamento de pre<;o e treinamento e a<;6es de lan<;amento serao 

utilizadas para a elabora<;ao do volume de vendas do novo produto. A for<;a de vendas 

(numero de concessionarias e vendedores) e a for<;a da marca, tambem, devem ser 

consideradas na elabora<;ao deste estudo. 
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3 METODOLOGIA 

Para conseguir elaborar o plano de marketing de langamento da nova versao da Fiat fiz 

uso de urn conjunto de informagoes disponfveis nas diferentes fontes: internet, 

estatfsticas de emplacamento da ANFAVEA, caracterfsticas tecnicas do concorrentes 

em folder's e internet, pregos divulgados nos sites das montadoras e listagens de 

jornais e revistas, alem tambem de contato com os representantes de marketing dos 

principais concorrentes. 

Tambem obtive informagoes de pesquisas de mercado com os consumidores, para 

entender melhor as necessidades e anseios dos clientes deste segmento. 

Desta forma, reuni e organizei um conjunto de informagoes abrangendo: 

- caracterfstica do mercado: evolugao do volume de vendas de vefculos comerciais do 

segmento 2p; 

- analise da concorr€mcia; 

- pesquisa de mercado com potenciais consumidores deste segmento em uma das 

principais feiras (FENATRAN; outubro de 2007); 

-analise de pregos e de condigoes comerciais dos principais concorrentes. 
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4 ORGANIZAQAO E TRATAMENTO DOS DADOS 

4.1 Mercado: EvoiU<;:ao do volume de vendas nos ultimos quatro anos do segmento de 

velculos comerciais 

Para a FIAT, o segmento de velculos comerciais 2p se subdivide em quatro sub­

segmentos: velculos de passageiros, velculos de carga furgoes, velculos de carga 

chassis e ambul€mcias. 

Este segmento vem sofrendo, nos ultimos anos, altera<;6es em rela<;ao ao seu 

percentual em cada uma de suas subdivisoes. 

Conforme mostrado no grafico a seguir, em 2004, 60% deste segmento era 

representado por vefculos de transporte de passageiros (transporte alternativos, 

escolares e turismo) e somente 23% era representado por velculos de carga. Porem a 

partir dos meados de 2005, essa situagao comega a se inverter, apresentando um 

decrescimo na venda de velculos de passageiro e um crescimento da venda de 

vefculos de carga. Em meados de 2006, essas duas tend€mcias de venda se igualaram 

com 48% e, a partir dal, observou-se um crescimento dos velculos de cargas que em 

2007 atingem 51% do segmento, ultrapassando pela primeira vez os vefculos de 

passageiro que registraram uma queda de 48% para 45%. 

0 mercado de ambulfmcias sofreu poucas alteragoes, pois esta diretamente 

relacionado diretamente as licita<;6es do governo. 
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Grafico 12 - Evoluc;ao do segmento 2p (2004 - 2007) 
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Fonte: ANFAVEA 

Esta inversao na evoluc;ao do perfil dos segmentos de carga e de passageiro se deve, 

provavelmente, a aos novos entrantes (Hyundai HR e Bongo Kia) e as tendencias do 

mercado brasileiro de transporte de cargas no centres urbanos em vefculos de 

pequeno porte, mais ageis e menos poluentes. Assim, o chassi pequeno se revela mais 

adequado a este tipo de utilizac;ao. 

Diversos meios de comunicac;ao vern indicando esta tendencia para vefculos de carga 

pequenos, que poluem menos e sao mais ageis, melhorando o transite nas cidades 

como podemos constatar na reportagem abaixo: 

Em Sao Paulo por exemplo, onde o transite e a polui<;ao aumentam a cada dia 
com recordes sucessivos de congestionamentos, os tecnicos paulistanos 
aumentaram as restri<;oes ao trafego de caminhoes aumentando as restri<;oes 
de circula<;ao para carga e descarga dos atuais 24,5 Km2 para 100 Km2 e 
adotando o mesmo sistema de rodfzio dos autom6veis de passeio tambem para 
os caminhoes que chegam ou passam pelas vias marginais. Uma safda para 
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este problema eo uso de vefculos mais ageis para a distribuic;ao de cargas nos 
grandes centros. (SOUTO MAIOR,2008, p.35) 

Como se pode observar no grafico 13, o sub-segmento de chassi quase dobrou seu 

volume em 2007, em relac;ao ao ano anterior e a principal marca que ajudou este 

crescimento no segmento foi a Coreana Hyundai. Neste perfodo houve urn acrescimo 

de urn volume de 1.066 unidades, em 2006 para 4.208, em 2007. 

Grafico 13- Evoluc;ao de vendas de chassi (2006 - 2007) - Brasil 

Fonte: ANFAVEA 

Aumento superior a 
100°/o 

2006 3.235 2007 6.590 

Como tambem se pode visualizar nos graficos 14 e 15, as Coreanas Hyundai e Kia 

passaram gradativamente da comercializac;ao de vefculos de passageiro para os de 

carga seguindo esta tendencia do mercado. A Kia, entre os anos 2004 e 2006 possufa 

urn mix alto de vefculos de passageiro e passou a comercializar quase exclusivamente 

vefculos de carga. Ja a Hyundai somente causou impacto de volume no mercado 

quando comec;ou a comercializar a versao de carga. 



Grafico 14- Evolu<;ao Hyundai 
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4.2 Analise da concorrencia 

Grafico 15- Evolu<;ao Kia 
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Os principais concorrentes da Fiat neste sub-segmento dentro do segmento 2p 

(vefculos de carga tipo chassi) sao: 

Hyundai- HR Kia- Bongo 

HUI"Gu 

lveco - Daily Mercedes Bens - Sprinter Renault - Master 
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Como ja apresentado anteriormente, os principais vefculos que pretendo focar neste 

projeto sao: os Coreanos Hyundai HR e Kia Bongo, que representam o maior volume 

de vendas e a grande tendencia do mercado, pais tiveram o maior fndice de 

crescimento. 

lniciei minha analise tomando como ponto de partida a identifica<;ao de pontes fortes e 

fracas dos vefculos de cada uma dessas duas marcas que, alem de possufrem vefculos 

muito semelhantes, tern a mesma "origem" coreana. 

Assim, foi possfvel fazer uma compara<;ao entre as duas marcas e, de cada uma delas, 

com o vefculo da Fiat, utilizando a ficha tecnica divulgada atraves do site das 

montadoras, de cada vefculo, como se pode constatar nas fichas apresentadas a seguir 

e, tambem, nas imagens dos coreanos e nos pre<;os divulgados nas campanhas nos 

jornais. 

MODELO PROPOSTO PARA 0 LAN~AMENTO- FIAT CABINATO 
CARACTERISTICAS CABINATO FIAT 

MOTORIZA<;AO: 

• 127 CV @ 3.600 rpm 
• 30,6 mKgf @ 1.800 rpm 

DIMENSOES: 

• Entre-eixos(mm): 3.200 
• Peso veiculo (kg): 1.600 
• PBT(Kg): 3.500 
• Carga utii(Kg): 1.700 (cayamba) 1.400 (bau) 
• Cap. Volumetrica bau(m3): 10 a 17 
• Altura(mm): 2.125 
• Largura(mm): 2.024 
• Comprimento(mm): 4.656 

Observac;:oes: 

• Opc;:ao de entre eixo de (2.850 e 3.700) mm 



KIA-BONGO 

CARACTERISTICAS KIA BONO./ K 2.700- K 2.500 

MOTORIZAyAO: 

ASPIRADO 

o 2.665 cm3 

o83,0CV@ 4.150rpm 
0 17,5 mKgf@ 2.400 rpm 

DIMENSOES: 

o Entre-eixos(mm) 2.415 I 2.615 
o PBT(Kg): 3.098 I 3.118 
o Carga utii(Kg): 1.530 
o Altura(mm): 1.970 
o Largura(mm): 1.740 

1\JRBO 

o 2.665 cm3 

o 94,0 CV @ rpm 
o 22,0 mKgf @ rpm 

o Comprimento(mm): 4.820 I 5.120 

Observa96es: 

o Op9ao de rodado duple com comprimento de 5.120 mm e entre-eixos de 
2.615mm. (capacidade de carga nao altera) 

HYUNDAI-HR 

CARACTERISTICAS HYUNDAI K2700 

MOTORIZAyAO: 

• 2.5 cm3 

o 97,0 CV @ 3.800 rpm 
o 22,5 mKgf @2.000 rpm 

DIMENSOES: 

o Entre-eixos(mm): 2.43012.640 
o Peso vefculo(Kg): 1.640 
o PBT(Kg): 3.400 
o Carga utii(Kg): 1.800 
oAitura(mm): 1.965 
o Largura(mm): 1.740 
o Comprimento(mm): 4.795/5.120 

Observaqoes: 

o As duas versoes podem ser comercializadas com a caqamba de labrica 
• 90°/o do mix de vendas na versao curta 
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Os modelos Coreanos (Bongo e HR) possuem caracterfsticas muito semelhantes, como 

dimensoes, motoriza~ao, capacidade de cargas e pre~o. Porem a marca Hyundai 

possui ainda algumas vantagens em rela~ao a Kia (vefculo importado), por ser 

produzida no Brasil, em Antipolis GO, pertencer a um grande grupo nacional- Caoa- e 

por pretender dobrar os volumes de produ~ao, conforme informa~oes publicadas pela 

revista Frota e Cia. 

Fonte: Revista Frota e Cia, Abril2008 

Produ~ao dobrada 
;:-. ::_a("kt ~A on;;Hjo:.:; rw'):.'1<,:;4 ~.<:i:'r: ;~ Hy~;odd: ;,J~ a:.:t)~{i(; 
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{W ~~X; vwL(k·~ ~Lh~ 1_(;. por n ~>s . "t'.ipp:>nfj~~r=-~r.-; 
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A partir de cuidadoso exame das fichas tecnicas e da analise dos pregos e condigoes 

de comercializagao foi possfvel relacionar os pontos fortes e fracos do modelo da Fiat 

em relagao a concorrencia, conforme demonstro em seguida. 

Pontos fortes dos modelos Coreanos em Rela~ao ao modelo da FIAT: 

- prego baixo como principal apelo de vendas; 

- garantia de quatro anos; 

- versatilidade da versao; 

- boa capacidade de carga 1 .800 Kg (Hyundai HR) 

- presenga significativa na mfdia de varejo com condigoes comerciais agressivas; 

- fabricagao nacional (Hyundai); 

Pontos fracos dos modelos Coreanas em Rela~ao ao modelo da FIAT: 

- marcas ainda de pouca expressao no Brasil; 

- rede assistencial pequena e sem tradK;ao no mercado; 

- valor de revenda e durabilidade do produto, ainda nao consolidados no mercado, 

apesar da garantia de quatro anos; 

- motor de baixa potencia e cilindrada (97 CV I 2,5 cm3); 
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Atraves desses dados, e possfvel elaborar uma melhor estrategia de lan<;amento, com 

defini<;ao de pre<;o, volume, comunica<;ao e argumento de vendas. 

4.3 Pesquisa de mercado 

Para subsidiar este estudo, foi feito uma pesquisa com consumidores deste segmento 

em uma das principais feiras, a FENATRAN (Feira Nacional de Transports), r.ealizada 

em outubro de 2007. 

Esta pesquisa teve como principal objetivo conhecer a aceita<;ao pelo publico 

consumidor deste segmento do novo vefculo da Fiat, o Ducato Cabinato, a partir da 

exposi<;ao de urn prot6tipo do modelo, na FENATRAN, em Sao Paulo. 

Atraves dos resultados dessa pesquisa foi possfvel ter acesso a diversas informa<;oes 

que serao uteis para a elabora<;ao do plano de lan<;amento do novo modelo estudado. 

Esta pesquisa utilizou para a coleta de dados a entrevista intercept, ou seja, 

entrevistadores abordam a pessoas que observam o vefculo Ducato Cabinato exposto 

no stand da Fiat na FENATRAN. 

Essa pesquisa foi realizada com uma amostra de 391 pessoas, no perfodo de 15 a 19 

de outubro de 2007. 

Para a analise dos resultados, do total da amostra de respondentes, destacamos: 

- aqueles que possuem urn ou dois modelos de v.efculos: Hyundai HR e Kia 

K2700/Bongo. 
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- aqueles que utilizam o vefculo de modo Urbano, lnterestadual e Urbano/lnterestadual 

(nao sendo uma soma de urbana + rodoviario e sim de respondentes que utiliza os 

vefculos para os dois fins). 

Os resultados, a seguir, representam as respostas as perguntas feitas aos 

componentes da amostra. 

Quais sao os vefculos que o(a) Sr(a) acha que serao seus concorrentes diretos? 

TOTAL HYUNDAI/KIA URBANO 

Mercedes 
43 

Mercedes 
51 

Mercedes 
Sprinter Chassi 313 Sprinter Chassi 313 Sprinter Chassi 313 

lveco 
17 

Hyundai 
35 

lveco 
35.13 HR 35.13 

Ford 
10 

Kia 
32 

Hyundai 
F350 K2700/Bongo HR 

Renault 
10 

lveco 
16 

Kia 
Master chassi 35.13 K2700/Bongo 

Kia 
9 

Renault 
16 

Renault 
K2700/Bongo Master chassi Master chassi 

Hyundai 
8 

Ford 
8 

Ford 
HR F350 F350 

---Base 391 
~ ...... - ...... -...... -.. .... . 37 . . 

INTEREST A DUAL 

46 
Mercedes 
Sprinter Chassi 313 

17 
lveco 
35.13 

15 
Kia 
K2700/Bongo 

14 
Renault 
Master chassi 

13 
Ford 
F350 

11 

144 

36 

7 

5 

5 

2 

44 

URBANO 
INTEREST ADUAL 

Mercedes 
Sprinter Chassi 313 

lveco 
35.13 

Ford 
F350 

Renault 
Master chassi 

Kia 
K2700/Bongo 

Hyundai 
HR 

42 

19 

12 

9 

7 

5 

203 



38 

Quais sao os diferenciais que o(a) Sr(a) percebe neste vefculo? (Resposta Multipla) 

TOP10 

Design %- 47 - 49 j- 47 - 50 - 46 
Conforto I ergonomia % .. 34 - 41 : .. 35 - 41 - 32 
Dimens6es %. 26 . 30 :• 27 . 23 . 25 
Cap. Carga %1 13 Js !110 1 11 . 15 
Mecanica confiavel %19 Js !111 Is Js 
Versatilidade %18 jl 7 Is Js 
Motorizagao I Potencia %14 !Is 12 12 
Marca I Fabricante %12 !12 12 
Gusto x beneffcio 'lo 11 !11 11 
Economia de combustive! '/,11 11 . ' 

Base 391 : ~ ~-- ~- ~ - _37_ ~ - - ~ -- ~- ~ 144 44 203 

Se o(a) Sr(a) ou sua empresa estivesse precisando comprar urn vefculo para transports 

de carga, o(a) Sr(a) considera que este vefculo se encaixaria ao seu neg6cio? 

Sim 

I ' 
' ' t • 1 • %- :- :-- -Nao, atuo em outro segmento 17 

Niio, prefiro outras marcas 

Nao, outros motivos 5 

Base 391 144 44 203 

- - - - - - - --- - - ---
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Quante o(a) Sr(a) estaria disposto a pagar per este vefculo? 

- : 
Menos de 40.000 reais % 7 5 5 11 8 

De 40.000 a 45.000 reais % 5 8 5 4 

De 46.000 a 50.000 reais % 11 12 7 12 

De 51.000 a 55.000 reais % 5 0 5 7 4 

De 56.000 a 60.000 reais % 15 2 11 

De 61.000 a 65.000 reais % 6 0 4 

De 66.000 a 70.000 reais % 14 11 10 

Mais de 70.000 reais % 9 16 12 

Media R$57.043 R$56.769 R$56.866 
Base 144 44 203 

0 que o(a) Sr(a) considera mais importante no memento da compra de urn vefculo 

deste segmento? 

TOP10 

P6s-Vendas (Assist. tecnica) 

Robustez 

Base 
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O(A) Sr(a) compraria este modelo de vefculo da FIAT? 

Porque? 

Compraria esse vefculo FIAT 

SIM ·-r % 8 : 11 

Base 391 i 37 

8 7 9 

144 44 203 

Porque? 

Pequeno demais % 45 100 53 

Frace I Fragil % 0 0 21 

Assistencia rium % 3 0 0 5 

Quiros % 27 75 55 0 16 

Base 33 ... 4 .... 11 19 

Pensando nos vefculos Hyundai HR ou KIA Bongo, quanta a mais o(a) Sr(a) estaria 

disposto(a) a pagar por este vefculo Fiat? (Somente se possui Hyundai ou Kia) 

HYUNDAI!KIA 

Quanto a mais estaria disposto a pagar 

IN ada % 24 

Ate 1 ooo reais % 3 

De 2001 a 3000 reais % 9 

De 4001 a 5000 reais % 3 

De 5001 a 6000 reais % 6 

De 6001 a 7000 reais % 3 

De 7001 a 8000 reais % 0 

De 8001 a 9000 reais % 3 

De 9001 a 1 0000 reais % 

Mais de 1 0000 rea is % 

Media R$4.700 
Base ----- - -- -~3 __ ---- ---

I 

URBANO 

39 

0 

6 

0 

6 

6 

0 

6 

11 

11 

R$4.134 
18 

INTEREST ADUAL 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

R$0 

URBANO 
INTEREST ADUAL 

7 

7 

13 

7 

7 

0 

0 

0 

7 

20 

R$5.550 
15 
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Dados DemogrcHicos 

Sexo 

Masculino 

Feminino 

Base 391 37 144 44 203 

Faixa Etaria 

De 18 a 25 anos % 8 7 15 

De 26 a 35 anos % 25 36 27 

De 36 a 50 anos % 46 51 52 45 42 

Mais de 50 anos % 15 16 15 11 15 

Media 38,1 38,6 39,1 37,8 37,4 

Base 391 , _ - ------ 37 , 144 44 203 

4.4 Analise dos preQOS e condiQ5es comerciais dos principais concorrentes 

Para a analise de preQOS e condiQ5es comerciais, considerei os preQOS divulgados 

pelas montadoras, atraves de listas de preQOS na internet (no site das montadoras), 

revistas especializadas e jornais. Porem, como os preQOS publicados sofrem algumas 

alteraQ5es para o preQO realmente praticado, atraves de contatos com representantes 

das outras montadoras e concessionarias foi, possfvel identificar o preQo real de 

comercializaQao, chamado de preQo praticado. 

Pode-se notar, a seguir, que a Coreana Hyundai vem divulgando fortemente em um dos 

principais jornais do Brasil, a Folha de Sao Paulo, anuncios com o preQo promocional 

da versao e com seus principais diferenciais, tais como: motor, potencia, capacidade de 

carga, custo operacional e versatilidade da versao, conforme se pode constatar no 

anuncio a seguir: 
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Fonte: Folha de Sao Paulo, 27/01/2008 

Atraves dos graficos 16 e 17, podemos visualizar todos os pre<;os divulgados e 

praticados pelos principais concorrentes neste segmento. 

Grafico 16 - Pre<;os divulgados 

R$ 50.000 R$ 55.000 R$ 60.000 R$ 65.000 R$ 70.000 R$ 75.000 R$ 80.000 

.J! ,:-· I 
R$ 50.990 R$ 54.190 

KIA- BONGO 

R$ 52.000 R$ 54.000 

HYUNDAI- HR 
I 

R$ 77.090 

RENAULT - MAS 
I 
R$ 78.000 

MB -SPRINTER 
I 

R$ 70.666 R$ 73.599 

IVECO -DAILY 

Fonte: Internet (site das montadoras) 
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Grafico 17 - Pre9os praticados 

R$ 50.000 R$ 55.000 R$ 60.000 R$ 65.000 R$ 70.000 R$ 75.000 R$ 80.000 

R$ 49.800 R$ 51 .500 

KIA- BONGO 

HVUNDAI- HR 

R$ 63.985 

RENAULT- MASTER 

R$ 73.000 

MB - SPRINTER 

R$ 65.000 R$ 67.711 

IVECO -DAIL V 

Fonte: Pesquisa com concessionaria de Sao Paulo e contato com representantes das 

montadoras 

Com estes dados podemos notar que o volume de vendas, realizado nos ultimos anos, 

esta totalmente relacionado com o posicionamento de pre9o, fundamental neste 

segmento. 
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5 ANALISE DOS DADOS E DEFINI<;AO DO PLANO 

Ap6s analisar os dados do capitulo anterior, tais como, o tamanho do mercado, a 

tendencia de aumento das vendas, o exame dos principais concorrentes, foi possfvel 

chegar a algumas conclusoes e, tambem, tra~ar urn plano de marketing definindo o 

pre~o visual e o praticado, os objetivos de volume de vendas, as estrategias de 

lan~amento e comunicagao. 

5.1 Prego Visual e Praticado 

Para definir o melhor posicionamento de prego para a versao da Fiat, a pesquisa 

realizada na FENATRAN e as analises dos pregos praticados pela concorrencia, tanto o 

prego visual, como o praticado contribufram para formar uma sugestao de prego para a 

nova versao. 

Assim, foi possfvel afirmar que os clientes deste segmento fazem sua compra de uma 

forma consciente e racional, diferente da compra de autom6veis, que sao compras 

movidas pela emogao e nem sempre sao racionais. 

Estes clientes sao, na sua maioria, homens na faixa etaria entre 30 e 45 anos e 

altamente susceptfveis a prego, visto que o vefculo e utilizado para trabalho e qualquer 

diferenga de valor pode afetar diretamente o resultado economico de seu neg6cio. 
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A maioria dos clientes entrevistados citaram a Mercedes-Benz Sprinter, como o 

principal concorrente e, talvez, o seu sonho de consumo, o que representa urn fato 

muito positivo devido a fon;a e a tradi<;ao que a marca Mercedes-Benz detem em nosso 

mercado no segmento de caminhoes. "A forifa da estrela para os consumidores". 

Estes dados nos ajudam a posicionar o vefculo com urn pre<;o superior ao dos 

Coreanos, aproveitando os nossos pontos fortes, como a tradi<;ao e for<;a da marca Fiat 

no Brasil. 

Podemos tambem destacar as caracterfsticas tecnicas como a motoriza<;ao 2.8 JTD, a 

pot€mcia de 127 CV, que foram observadas pelos clientes das marcas Coreanas, o que 

representa para o produto da Fiat uma maior competitividade. Assim, trata-se de urn 

ponto que deveremos abordar na campanha de marketing deste produto (potencia do 

motor, ideal para uso urbano e rodoviario). 

Na pergunta que fizemos para os clientes, em rela<;ao a quanto eles estariam dispostos 

a pagar, chegamos a urn valor medio de 57 mil reais, ou seja, os proprietaries das 

marcas coreana nao estao dispostos a pagar muito mais do que eles pagaram pelo 

produto adquirido, entre 50 e 55 mil reais. Entretanto comprova, mais uma vez, que o 

pre<;o e muito importante neste segmento e fundamental para a decisao de compra. 

0 p6s-vendas foi citado na pesquisa como o principal ponto de decisao no momento da 

compra, o que indica a presen<;a da racionalidade no ato da compra. 0 vefculo nao 
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pode ficar parado na oficina, necessita de urn atendimento rapido, preciso e com urn 

born prec;o. Vefculo parado significa perda de dinheiro para o proprietario. 

Este ponto, tambem, deve ser considerado na estrategia de divulgac;ao do produto, pois 

a Fiat conta com uma rede de concessionarias no Brasil, muito maior e melhor 

distribufda. 

Com esse conjunto de dados e considerando que: 

- a marca Fiat possui uma presenc;a muito forte no mercado nacional, com mais de 30 

anos de tradic;ao; 

- lfder de vendas nos ultimos quatro anos; 

- o Ducato e urn produto muito aceito no mercado nacional, com presenc;a desde 1997; 

- o Ducato e fabricado no Brasil desde 2000, 

sugiro urn prec;o cerca de 1 0% maior que os concorrentes coreanos. Com este prec;o 

terfamos urn produto muito competitive em relac;ao aos vefculos com marcas de 

expressao no Brasil, tais como, Sprinter, Daily e Master. E, tambem, com os 10% de 

diferenc;a em relac;ao aos coreanos, conseguirfamos conquistar seus clientes, atraves 

de urn produto da marca Fiat, com motorizac;ao mais robusta e potente, com uma rede 

assistencia maior e mais bern distribufda, com prec;os de revenda conhecido no 

mercado (os Coreanos nao possuem ainda este parametro no mercado). 

Nesta perspectiva manteria esta mesma 16gica para o prec;o visual e o prec;o praticado, 

com uma polftica de vendas agressiva para gran des clientes (volumes de mais de 1 0 

unidades). 
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Grafico 18: Prevo visual. 
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R$ 77.090 
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MB - SPRINTER 

R$ 70.666 R$ 73.599 

IVECO -DAILY 

Grafico 19: Prevo praticado 
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Tambem vale salientar que nao podemos posicionar o veiculo da Fiat mais proximo do 

valor praticado pelos Coreanos, devido a grande diferen<;a de custo entre os produtos 

5.2 Estimativa de volume de vendas 

Para a estimativa de volume do vendas, utilizei como base o mercado do ano de 2007, 

inserindo o vefculo da Fiat neste mercado com o posicionamento de pre<;o estabelecido 

no item 5.1. Tambem considerei o tamanho da rede de concessionarias e a tradi<;ao da 

marca no mercado. 

A tabela abaixo representa o sub-segmento de chassi no a no de 2007: 

Base de calculo para o volume de vendas. 

BASE CALCULO 
Ano 2007 

HYUNDAI 4208 
KIA 1237 
IVECO 747 
MERCEDES 332 
RENAULT 66 

lTOTAL 11 ssgo I 

Fonte: ANFAVEA 

64°/o 
19°/o 
11 °/o 
5°/o 
1 °/o 

Como podemos ver, a Hyundai obteve 64°/o de market share no anode 2007 neste sub-

segmento. 
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A seguir, apresento a estimativa com o novo player Fiat, que leva em conta o 

posicionamento de prec;os definidos no capitulo anterior, rede de concessionarias e 

tradic;ao da marca. 

BASE CALCULO ESTIMATIVO 
Ano 2007 

HYUNDAI 2946 45°/o 
KIA 866 13°/o 
IVECO 448 7°/o 
MERCEDES 216 3°/o 
RENAULT 40 1°/o 

FIAT 2075 31o/o 

30o/o 
30o/o 
40o/o 
35°/o 
40o/o 

Para efeito deste calculo, foram estimados os seguintes parametres para canibalizac;ao 

das outras vers6es: 

· -30°/o do volume de vendas dos Coreanos Hyundai e Kia (melhor produto e rede de 

concessionarias alem do prec;o competitive da marca Fiat: posicionamento do prec;o 

1 0°/o maior. 

-40°/o do mercado da IVECO (produto com posicionamento muito alto e produto 

destinado a cargas mais pesadas com rede de vendas com pouca capilaridade e 

voltada para o segmento de vefculos pesados). 

- 35°/o do mercado da Mercedes-Benz (produto com o prec;o mais elevado do mercado, 

ainda que conte com a tradic;ao da marca Mercedes Benz no Brasil, o que dificulta uma 

maior canibalizac;ao. 
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- 40°/o do Mercado da Renault (produto com pouca expressao de vendas e montadora 

Renault ainda sem foco no segmento). 

Abaixo segue grafico com a distribui<;ao das concessionarias e das marcas que 

participam deste segmento. 

Grafico 20: Distribui<;ao de Concessionarias por Fabricantes/Estado, 2008 - Brasil 

;, Mercedes Cltroe~ ' 
,,,,,, 

kia Hyundal <,,.Fiat Renault Peuge~ ~veco ~ 
,,,,. ·vt Benz " 

Acre 0 1 1 1 1 0 1 
Alagoas 1 1 3 1 1 1 
A mapa 0 0 1 1 1 0 
Amazonas 1 1 1 1 1 1 1 1 
Bahia 2 2 6 5 2 3 1 4 
Ceara 1 2 2 2 1 2 1 1 
OF 1 2 3 1 4 2 2 1 
Espirito Santo 1 3 5 4 4 4 2 2 
Goias 1 7 2 4 5 3 4 1 
Maranhao 1 1 3 2 2 1 1 1 
Malo Grosso 0 1 1 3 1 1 1 2 
Malo Grosso do Sui 1 2 2 4 2 1 2 1 

. Minas Gerais 1 10 28 21 10 14 6 5 
Para 1 2 4 2 2 2 2 2 
Paraiba 1 1 4 3 4 1 1 
Parana 4 7 12 11 12 11 7 4 
Pernambuco 1 0 6 4 4 3 1 1 
Piaui 1 1 1 1 1 1 1 1 
Rio de Janeiro 7 8 21 8 16 16 10 2 
Rio Grande do Norte 1 1 2 2 2 1 2 1 
Rio Grande do Sui 3 8 15 11 14 11 7 3 
Rondonia 0 1 1 2 1 0 2 
Roraima 0 0 1 0 0 0 

. Santa Catarina 6 9 17 12 14 12 7 6 
Sao Paulo 22 33 62 36 42 0 10 
Sergipe 1 1 1 2 2 1 1 1 

· rocantins 0 2 1 2 1 54 39 1 

TOTAl 59 104 ',. 204 143 148 92 53 ·I 

Fonte: Site das montadoras citadas 

Como se pode constatar, as concessionarias da Fiat sao em maior numero que as da 

concorrencia e apresentam tambem uma maior capilaridade. -Este fato e fundamental 

para o alcance dos objetivos de volume de vendas propostos neste estudo. 
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Com os volumes obtidos neste estudo e possfvel atingir cerca de 27°/o de market share 

no segmento 2p, mantendo a Fiat como lfder de mercado neste segmento e atingindo 

os objetivos fixados pela empresa, conforme se pode constatar no grafico 21, que 

representa uma simulac;ao do mercado com o modele da Fiat participando deste 

segmento. 

Grafico 21 - Simulac;ao do Market Share com o novo produto da Fiat 

KIA; 3,5% 

CITROEN; 

PEUGEOT; 
8,7% 

16,1% 

7,3% 

HYUNDAI; 
11,9% 

21,3% 
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5.3 Estrategias de lan9amento 

A estrategia de lan9amento e fundamental para o sucesso da versao no mercado 

brasileiro. Assim, sugiro focar a comunica9ao em jornais de grande circula9ao e revistas 

especializadas em transportes de carga. Filmes para a TV tern urn custo muito elevado 

para este produto, nao justificando urn investimento tao elevado. 

Sugiro tambem uma estrategia de comunica9ao explorando os diferenciais do produto, 

tais como: a motoriza9ao 2.8 JTD (motor eletr6nico de baixo consume e alta potencia), 

as caracterfsticas tecnicas, como capacidade de carga e dimens6es do velculo, a rede 

de concessionarias maior e melhor distribulda no territ6rio nacional, a versatilidade do 

modelo (semelhante ao anuncio que a Hyundai faz todas as semanas na Folha de Sao 

Paulo), incluindo o pre9o (justificando-o como o melhor custo beneflcio da categoria), 

alem das condi96es de pagamento (condi96es diferenciadas utilizando o Banco Fiat 

como parceiro). 

Tambem considero muito importante urn treinamento intense de todos os vendedores 

da rede de concessionarias Fiat que trabalham com vendas deste tipo de velculo (cerca 

de 250 vendedores). Destacaria neste treinamento a utiliza9ao de velculos da 

concorrencia em urn mesmo local para facilitar a visualiza9ao dos dif.erenciais do 

produto Fiat, em rela9ao a concorrencia, com indica96es dos principais argumentos de 

vendas. 
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Tambem chama aten<;;ao para a versatilidade dos modelos (velculo bau, carroceria de 

madeira, sider, frigorffico, transporte de gas, ambulfmcia etc) que podem atender a 

todos os clientes neste segmento. 

Tambem proponho a inclusao, no treinamento de vendedores, do perfil de compra dos 

consumidores deste segmento, destacando a importancia atribufda por eles a 

racionalidade da compra e a grande sensibilidade ao pre<;;o, mostrando que o velculo da 

Fiat possui o melhor custo beneffcio do mercado. 

Nao poderia deixar de mencionar tambem os grandes frotistas. Para eles, seria 

importante um evento de lan<;;amento, com demonstra<;;ao de vefculos com todas as 

op<;;oes de configura<;;ao, test-drive e apresenta<;;ao do melhor custo beneficia do 

produto apresentado. 
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6 CONCLUSOES 

Ap6s a analise deste estudo, e possfvel afirmar que a nova versao da Fiat e muito 

competitiva em relac;ao aos Coreanos e sera, sem duvida, um grande sucesso de 

vendas neste segmento, atingindo suus objetivos de lideranc;a e de market share 

expostos no infcio do trabalho. 

0 mercado neste segmento tende a crescer muito nos pr6ximos anos, conforme 

indicam as analises de mercado realizadas anteriormente. Com a inclusao desta nova 

versao, a Fiat tera uma gama mais completa e competitiva e estara apta nao s6 a 

participar deste segmento como tambem a manter a lideranc;a de mercado. 

Assim, e possfvel supor que um conjunto de fatores, tais como: um mercado onde o 

cliente faz suas compras racionalmente, em que o produto adquirido e utilizado para o 

trabalho, que tem um bom posicionamento de prec;os, juntamente com a garantia de 

um produto de qualidade, que apresenta uma marca de expressao no mercado nacional 

e com uma forc;a de vendas bem distribufda em todo o territ6rio, podem proporcionar o 

sucesso da nova versao. 

A pesquisa realizada com os consumidores foi essencial para a elaborac;ao deste plano, 

pois trouxe elementos relevantes para concluir que este vefculo tera uma aceita<;ao 

muito boa no mercado atual. No entanto, nao e suficiente para definir a decisao final de 

investimento neste produto, devido ao pequeno numero de clientes que foram 

entrevistados das marcas Coreanas. Neste sentido sugiro que seja realizada uma 
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pesquisa qualitativa, com proprietaries dos modelos Coreanos, para entender melhor o 

comportamento dos consumidores deste tipo de vefculo e, assim, certificar todos os 

pontes constantes deste plano. 

Devem tambem ser considerados dados como: custo do produto, valores de 

investimento na fabrica e de engenharia e despesas de lan~amento que nao constaram 

deste trabalho e podem, de alguma forma, interferir nos seus resultados. Ou seja, 

dependendo destes valores a conta econ6mica pode ser considerada inviavel exigindo 

urn novo posicionamento de pre~os e volumes de vendas. 
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