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Resumo

Nos ultimos anos, o segmento de veiculos automotores no Brasil vem sofrendo significativas
mudancas em funcdo das transformacGes do cendrio econdmico, tanto nacional como
internacional. A abertura comercial e financeira do pais provocou uma reestruturacdo do
setor, no sentido de globalizacdo da cadeia produtiva e de relagdes comerciais. A analise do
ciclo de vida pode auxiliar a identificar a maturidade do produto, concedendo assim um
diferencial em relagdo as empresas concorrentes. O trabalho tem por objetivo identificar, por
meio da observacdo do comportamento das unidades vendidas do veiculo Gol VW (fabricado
pela Volkswagen do Brasil) no mercado brasileiro no periodo de 1987 até 2010, a aderéncia
entre o ciclo de vida e as estratégias de renovagdo do produto por parte da fabricante. O
comportamento dos dados sugere fases de ciclo de vida definidas para cada geracdo e que a
empresa utiliza estratégias de prolongamento da permanéncia do veiculo no mercado.

Palavras-chave: ciclo de vida, gestdo estratégica, setor automotivo.
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Abstract

In recent years, the Brazil automotive industry has been undergoing significant changes as a
function of changes in the economic environment, both nationally and internationally. The
trade and financial openness of the country led to a restructuring of the sector towards
globalization of the supply chain and trade relations. The life cycle analysis can help identify
the maturity of the product, thus giving a differential in relation to competitors. The study
aims to identify, by observing the behavior of the vehicle units sold Gol VW (manufactured
by Volkswagen of Brazil) in the Brazilian market from 1987 to 2010, the adhesion between
the life cycle and strategies for renewal of product by the manufacturer. The behavior of the
data suggests stages of life cycle defined for each generation and that the company uses
strategies to prolong the stay of the vehicle on the market.

Keywords: life cycle, strategic management, automotive industry.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o segmento de veiculos automotores no Brasil vem sofrendo
significativas mudancas em funcéo das transformac6es do cenério econdmico, tanto nacional
como internacional. A abertura comercial e financeira do pais provocou uma reestruturagdo
do setor, no sentido de globalizacdo da cadeia produtiva e de relagdes comerciais.

Percebeu-se um acirramento da competicdo no mercado automotivo doméstico, no
qual as empresas que atuam no pais utilizaram diferentes estratégias para atrair o consumidor,
seja com langcamento de novos produtos ou aperfeicoamento dos ja existentes.

Uma das estratégias baseia-se na analise do ciclo de vida de um produto. Esta andlise
pode auxiliar a identificar a maturidade do produto, maturidade entendida como o momento
de redugdo no crescimento das vendas, onde o produto ja alcancou a maioria dos
consumidores potenciais. Pode ser Gtil no intuito de antecipar estratégias de substituicdo ou
modificacdo do mix de produtos, concedendo assim um diferencial em relacdo as empresas
concorrentes.

Entretanto, na prética, € dificil identificar exatamente quando este momento comeca.
Por este motivo, examinam-se os diferentes estagios do ciclo evolutivo, atentando para os
niveis de crescimento das vendas ou dos fluxos de caixa no decorrer do tempo. Isto possibilita
as empresas avaliarem a seqliéncia do ciclo de vida e estimar através de modelos o tempo
médio de “reciclagem” do produto.

Considerando o exposto, o trabalho tem por objetivo identificar a aderéncia entre o
ciclo de vida do veiculo Gol VW (fabricado pela Volkswagen do Brasil) com base nas
unidades vendidas no mercado brasileiro no periodo de 1987 até 2010 e as estratégias de
renovacgdo do produto por parte da fabricante.

Assim, este trabalho contribui para o estudo de ciclo de vida de produtos,
especificamente do veiculo Gol VW no periodo em que este produto se manteve na lideranca
de vendas do mercado nacional de veiculos automotores.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO

Os produtos passam por estagios que vao desde sua introdugdo no mercado até o dia
em que suas vendas sdo suspensas. Esses estdgios compdem o ciclo de vida do produto.
Boone e Kurtz (1998, p.257) afirmam:

Os produtos, da mesma forma que as pessoas, passam por estagios. Enquanto seres
humanos passam pelos estagios da infancia, idade adulta, aposentadoria, até a morte,
os produtos bem-sucedidos atravessam quatro estagios basicos: introducédo
crescimento, maturidade e declinio. Esta evolucdo é conhecida como ciclo de vida
do produto [...].

A figura a seguir destaca os estagios do ciclo de vida do produto e sua relacdo com as
vendas e lucros:

Introducéo Crescimento Maturidade Declinio

Processadores de
alimentos

Veiculos Camas de agua

utilitarios
esportivos

Vendas e Lucros

Computadores

portateis . _ ~ Lucros do
/—\ sefor

/

Tempo

Fonte: Boone e Kurtz (1998, p.257)
Figura — Estagios do ciclo de vida do produto

Conforme a figura acima, vemos que as vendas e 0s lucros tendem a aumentar em
relacdo ao tempo, durante as fases de introducdo, crescimento e maturidade. Ainda no estagio
da maturidade, as vendas e lucro comegam a decrescer, e essa queda acentua-se na fase do
declinio.

Ao definir ciclo de vida, Sakurai (1997) afirma que o ciclo de vida do produto abrange
0 periodo da producdo, das vendas e dos ganhos a partir da data em que o produto é colocado
no mercado, até a data em que suas vendas sao suspensas. A outra definicdo, mais abrangente,
refere-se ao uso do produto desde a data de sua fabricacdo ou de sua compra, até a data em
que é descartado.

Conforme o mesmo autor, ha uma outra definicdo de ciclo de vida do produto que
engloba todos os custos de um produto desde o seu nascimento (com a pesquisa, incluindo as
fases de planejamento, desenho, producdo e marketing) até as fases de operacdo, manutencéo,
reutilizagéo, reciclagem, re-manufatura e descarte.
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De acordo com o0 exposto acima, as principais perspectivas estudadas do ciclo de vida
correspondem a trés tipos: do fabricante, do cliente e mercadoldgica. Neste estudo, entretanto,
enfoca-se somente esta Ultima.

Por esta perspectiva, 0 volume de vendas determina a classificacdo dos estagios. O
estudo dessa perspectiva contribui para decisdes de previsdo de receitas e promogoes, as quais
podem se basear em pesquisas junto ao mercado, buscando identificar fatores que este
mercado considera relevantes quanto a qualidade que o produto ou servico devera apresentar.
Segundo Czinkota (2001) sdo quatro os estagios do ciclo de vida do produto no mercado:

a) Introducédo: quando o produto é apresentado ao mercado;

b) Crescimento: hd um crescimento da demanda e dos lucros da empresa;

c) Maturidade: as vendas estabilizam, o mercado esta saturado para o produto;

d) Declinio: as inovagdes existentes ou as mudangas nas preferéncias do consumidor

causam declinio absoluto nas vendas.

No estagio Introducdo, os produtos ainda sdo desconhecidos, ha necessidade de
investimentos em marketing e promog@es para o produto entrar no mercado. E nesta etapa que
a demanda precisa ser criada. E comum haver prejuizos durante essa fase devido ao alto custo
de promocdes, publicidade e pesquisas. Os produtos freglientemente apresentam novas
caracteristicas técnicas que sdo aproveitadas pelo marketing como inovacdo para atrair
clientes. Os altos custos comuns a esta fase serdo recompensados com receitas futuras, como
ressaltam Boone e Kurtz (1998, p. 258):

Todavia, o trabalho preparatorio desenvolvido tem por objetivo lucros futuros. As
empresas podem entdo se concentrar em recuperar seus custos e comegar a colher
lucros a medida que o produto passa para a segunda fase de seu ciclo de vida — a
fase do crescimento (BOONE; KURTZ, 1998, p. 258).

Durante o estagio de Crescimento a demanda aumenta sensivelmente. Novos
concorrentes entram no mercado em resposta aos lucros que a empresa tem com o produto. A
empresa investe em melhorias dos canais de distribuicdo e em desenvolvimento do produto
para manter e construir um conjunto de clientes. Os altos custos investidos no produto na fase
da introdugdo sdo aqui recompensados com lucros, como afirma Czinkota (2001, p.251),
“embora aumentem as despesas gerais, 0s lucros aumentam quando os custos de marketing
sdo distribuidos por um volume maior e os custos de fabricacdo por unidade declinam devido
a economia em escala”. Nessa fase, portanto, a empresa obtém a recompensa pelos sacrificios
envolvidos com o produto.

No inicio do estagio de maturidade, as vendas continuam a crescer, mas em seguida
atingem um ponto a partir de onde comegam a cair. E quando ocorre a saturacido do mercado.
H& uma tendéncia a estabilizacdo ou reducdo dos lucros. As diferencas entre os produtos
concorrentes diminuem a medida que as caracteristicas principais do produto sdo descobertas
pelos concorrentes. H&A uma intensa competicdo entre as marcas e a empresa busca formas de
diferenciar seu produto dos demais. Boone e Kurtz (1998) observam que algumas empresas
diferenciam seus produtos concentrando-se em atributos como qualidade, confiabilidade e
Servico.

Na fase final do ciclo de vida do produto, no declinio, as inova¢des ou mudancas na
preferéncia do cliente provocam queda na imagem e vendas do produto. Conforme destaca
Czinkota (2001), freqiientemente, os produtos baseados em novas tecnologias levam ao
desaparecimento dos produtos concorrentes. Ha algumas décadas, os estudantes de faculdades
possuiam ou utilizavam, e as vezes levavam consigo, uma maquina de escrever. Com a
inovacdo tecnoldgica, as maquinas de escrever elétrica causaram o declinio das vendas da
maquina de escrever manual. Mais tarde, foi a vez da maquina de escrever elétrica entrar em
declinio, perdendo espaco para os computadores com programas editores de texto, de facil
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utilizacdo. Com a diminuicdo das vendas, os lucros também se reduzem e muitas empresas
diminuem seus precos de venda como forma de reverter o declinio.

2.2 ESTRATEGIAS DE PROLONGAMENTO DE CICLO DE VIDA

Ha um tipo de estratégia para cada fase do ciclo de vida de um produto. A tabela
abaixo mostra essas fases e suas respectivas estratégias.

Tabela — Matriz de estratégia de marketing e as fases do ciclo de vida do produto

T Tempo
- P i Pioneir Expansa Saturacgao L
Estratégia esquisa e _rione ? pansao ac Declinio
desenvolvimento introducdo desenvolvimento maturidade
Publici . Promocéo e .
Campanha de ublicidade Merchandising e ¢ .. Publicidade
. x destacando . merchandising
. divulgacdo das . publicidade . para tentar
Promocional . ~ beneficios e . salientando a -
inovacoes . definindo a marca e \ reciclar o
L condigBes de | . . preferéncia pela
tecnoldgicas tipo de consumidor produto
consumo marca
. B n
Buscando canais usca_ do L Buscando novos Buscar a
canais Diversificando e . R
S adequados para a . - ) ampliando os distribuicéo
Distribui¢do o exclusivos, | ampliando os canais .
comercializacdo do A R canais de de massa de
(distribuicéo de distribuigdo S «
produto . distribuicdo producéo
seletiva)
. Prego mais
Prego -0- Prego alto Prego moderado Prego baixo ¢ .
baixo
- . . . Prolongar o
Compatibilizar Avaliar Adaptar o produto as | Iniciar a busca ciclo degvi da
Planejamento | pesquisa tecnoldgica | aceitagdo do tendéncias do de inovagdes (inovagdes
mercadolégica produto mercado tecnoldgicas X 9.
tecnoldgicas)

Fonte: Adaptacéo de Cobra (1992, p. 399)

Além das estratégias promocionais, de distribuicdo, de precos e de planejamento do

produto relacionados com as fases do produto desde o seu desenvolvimento até o declinio.
Ha também diversas estratégias que sdo utilizadas para o prolongamento do ciclo de vida de
um produto.

Uma empresa pode utilizar estratégias que possibilitem dilatar o periodo de
maturidade para adiar o declinio nas vendas do produto. Para um determinado produto que se
encontre na fase de maturidade, por exemplo, uma empresa pode investir em pesquisas para
que haja uma atualizacdo nas caracteristicas desse produto, intentando prolongar essa fase. A
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respeito do prolongamento do ciclo de vida, Boone e Kurtz (1998, p. 259) salientam que “uma
estratégia de marketing comum envolve a tomada de providéncias no sentido de prolongar ao
maximo o ciclo de vida do produto [...]”. Conforme os autores, quatro estratégias que podem
ser utilizadas para o prolongamento do ciclo de vida do produto:

a) Aumento da Freqiéncia de Uso: Durante o estagio de maturidade, as vendas
atingem um ponto méaximo, e o mercado mostra-se saturado para o produto. Uma
estratégia para prolongar o ciclo de vida seria tentar aumentar a frequiéncia de uso
do produto por parte de seus clientes. Dessa forma, mesmo ndo conseguindo novos
clientes, as vendas totais aumentariam.

b) Aumento do NUmero de Usuarios: Uma segunda estratégia para prolongar o
ciclo de vida do produto € promover acGes para aumentar a participacdo no
mercado, atraindo novos clientes. Para essa estratégia é necessaria a compreensao
de que um produto pode estar atravessando diferentes ciclos de vida dependendo
do pais onde sejam comercializados. Um produto que se encontre na fase de
maturidade no Brasil pode estar na introducao nos Estados Unidos.

c) Descoberta de Novos Usos: Uma outra estratégia de prolongamento do ciclo de
vida é descobrir novas utilidades para o produto. Alimentos, como a aveia, tiveram
suas vendas aumentadas ao descobrir suas propriedades no combate ao colesterol.

d) Mudanca nas Dimensdes da Embalagem, Rétulos ou Qualidade do Produto: A
quarta estratégia de prolongamento diz respeito as mudancas fisicas no produto.
Muitos produtos alimenticios tiveram suas embalagens reduzidas numa tentativa
de se adequar as necessidades de pessoas que moram sozinhas.

2.3 O MODELO GOL VOLKSWAGEN

O Gol passou por transformacdes significativas desde sua concep¢do. A cada mudanca
significativa denominou-se “geracdo”. Foi concebido inicialmente em 1975 por projetistas da
Volkswagen que desejavam fazer um carro compacto e econdmico. A tendéncia de carros
compactos da época e a crise do petréleo em 1973 faziam do novo projeto um sucesso
promissor.

Em meados da década de 90, a Volkswagen projeta o Gol Geracgdo Il. O desafio era
fazer um carro mais espagoso e confortavel, porém aerodindmico, ou seja, aumentar o
tamanho do veiculo e minimizar a resisténcia do ar. A saida encontrada para esse aparente
paradoxo foi a remodelagem de sua estrutura externa, dando um formato arredondado (em
curvas) a lataria.

No ano de 1999 surge entdo o Gol Geragédo Il com um design moderno, incluséo de
tecnologia mais avancada, sem perder em aerodinamica. Um dos ganhos mais notaveis foi
uma maior estabilidade do veiculo.

Finalmente, no ano de 2004, lancou-se a versdo mais atual do produto, o Gol Geragéo
IV. O design deste novo modelo é semelhante aos carros vendidos na Europa. Caracteriza-se
principalmente por ser um carro mais robusto, elegante, tecnologia de bordo e melhorias em
injecdo eletrbnica e motor “flex power” (utilizacdo de mais de um tipo de combustivel). A
Geracéo V foi langada em 2010, mas néo foi considerada no presente estudo.

3 METODOLOGIA
O estudo verificou o comportamento das unidades vendidas no Brasil do veiculo

modelo Gol Volkswagen, a partir de 1987, ano em que comecou ser lider de vendas de
veiculos automotivos, até 2010, relacionando-o as suas fases e estratégias de prolongamento
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do ciclo de vida do produto. Conforme informac6es do fabricante, no decorrer desse periodo,
este veiculo passou por trés inovagdes (denominadas aqui geracdes) em 1994 (Geragdo 1), em
1999 (Geragéo Ill) e em 2004 (Geragéo 1V).

Todas essas mudangas citadas acima acompanham as preferéncias dos clientes e a
situacdo econbmica ao longo dos anos e, para tanto, € preciso uma constante inovacdo do
produto. Com o tempo, depois de sua entrada no mercado, o produto perde a preferéncia do
consumidor e diminui suas unidades vendidas. Dias (2004, p. 100) argumenta:

Nesta fase [de declinio], as vendas sdo decrescentes e, minimizar prejuizos, algumas
empresas reduzem ou eliminam os investimentos, outras retiram o produto do
mercado, e ha as que reduzem a distribuicdo, atendendo exclusivamente aos
segmentos de maior volume, ou os pregos [...]

A sequir, os dados que evidenciam o comportamento das unidades vendidas do Gol
Volkswagen.

2010 } : : : - 1 251306 |
2009 | : ‘
2008 |

2007
2006 |
2005 |
2004 )
2003 |
2002 |
2001
2000 |
1999 |
1998 |
1997 |
1996 |
1995 |
1994 |
1993 |
1992 | 1 439.539
1991 1 114.384

1990 | 104183
1989 | 107.097
1988 103688
1987 63.096

T
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Fonte: Elaboracéo Propria

Grafico 01 — Unidades vendidas do Gol Volkswagen, no periodo de 1987 a 2010

Como podemos observar, 0 ano de 1987 obteve 0 menor nimero de vendas do produto
(63.096 unidades), enquanto o maior foi em 1997 (361.482 unidades). A média de veiculos
vendidos neste periodo é de 211.815 unidades por ano.

Considerando o ano de lancamento do Gol Geracdo Il em 1994, observa-se um
crescimento significativo até o ano de 1997 e uma reducdo até 1999, chegando ao patamar de
231.812 unidades.

No ano de 1999, por sua vez, ocorreu o lancamento do Gol Geracdo Ill, obtendo-se
assim um pequeno crescimento de unidades vendidas até 2001, 265.898 unidades, e um
posterior decréscimo em 2004, 177.892 unidades.
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Por fim, o0 ano de 2004 foi lancado o Gol Geracdo IV, ocorrendo aumento significativo
em 2009, 304.742 unidades. Ainda ndo se pode chegar a consideragdes conclusivas com
relacdo a esta Ultima geracdo, mas se pode observar o inicio do declinio no ano de 2010. As
unidades vendidas em 2010 foram baseadas em projecGes de vendas para 0 ano, com base nos
dados da ANFAVEA (Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores).

4 ANALISE DOS DADOS

O grafico do comportamento das unidades vendidas que o Gol Volkswagen sugere as
fases de ciclo de vida para cada geragdo: introducgdo, caracterizada por fortes campanhas
promocionais sobre as informagdes acerca do produto e crescimento lento das vendas;
crescimento, adocao acelerada do produto pelos clientes potenciais e crescimento acentuado
das vendas; maturidade, estabilizagdo das vendas, acompanhando o crescimento vegetativo
do mercado e declinio, obsolescéncia do produto e gradativa substituicdo por outros produtos.

Infere-se que a estratégia é adotada pela empresa, visando ganhar participagdo no
mercado e atracdo de novos segmentos, bem como prolongar o ciclo de vida do produto e
lancar novas versdes (geracdes), com pequenas inovacOes e/ou modificacdes de design,
prolongando a fase de maturidade e adiando, assim a entrada definitiva na fase de declinio.

O grafico 02 mostra o comportamento das unidades vendidas de cada geragdo
analisadas isoladamente.

Andlise do Ciclo de Vida do Gol VW
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Fonte: Elaboracédo Prépria

Gréfico 02 — Comportamento das geraces do Gol Volkswagen, no periodo de 1987 a
2010

O grafico denota o comportamento das geracdes | até IV representadas,
respectivamente, pelas linhas azul, vermelha, verde e roxa.

Percebe-se pelo gréfico que as geracdes Il e 111 tém um comportamento de ascensao e
decadéncia durante alguns anos. O Gol Geragéo | teve um ciclo de vida maior em relacdo a
outras geracdes, embora pelo grafico ndo fique evidenciada a fase de declinio. O grafico
sugere que o modelo Geracédo IV apresenta o inicio da fase de declinio em 2010.

Pode-se depreender dos dados do gréafico que a empresa utiliza recursos que visem
prolongar a permanéncia do produto no mercado. Conforme foi visto anteriormente, as



Revista Ambiente Contabil — UFRN — Natal-RN, v. 2. n. 1, p. 27 — 36, jan./jun. 2010. 35

estratégias de prolongamento utilizadas séo: (1) aumento da freqiiéncia de uso: a cada geracao
ha uma preocupacdo em produzir veiculos mais duraveis, menos sujeitos a corrosdes e
desgastes das pecas, 0 que contribui para o uso mais prolongado do produto, (2) descoberta de
novos usos: implementacdes de tecnologias, como motor mais potente, variedade de
combustiveis, entre outros, pode atrair clientes por caracteristicas novas e (3) mudangas no
design: desenhos variados, estilos diferentes, inclusdo de acessorios podem atrair clientes que
buscam veiculos bem projetados, elegancia e status.

O gréfico também confirma a aderéncia entre a fase de declinio do produto e a
estratégia de prolongamento do ciclo de vida, pois justamente na fase de declinio percebeu-se
o langamento de uma nova geracgéo (I11 e IV, neste caso).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Como visto anteriormente, a concepcao de ciclo de vida de um produto pressupdem a
passagem por distintas etapas que abrangem uma fase inicial, de introducgéo, e uma fase de
final, de declinio, passando por fases intermediarias de crescimento e maturidade. Exp6s
também que o produto estudado possui as etapas do ciclo de vida definidas, com base na
observacdo dos dados do comportamento das vendas. Infere-se que a empresa utiliza
estratégias de prolongamento da permanéncia do veiculo no mercado.

Ha de se observar, no entanto, que cada modelo (geracdo) lancado, tem uma geracao
anterior na fase de maturidade ou declinio. O modelo substituido, portanto, entra num estagio
de decréscimo das vendas, enquanto o modelo substituto comecou a fase de crescimento de
vendas, mantendo ou aumentando o nivel vendas e lucros.

Finalmente, aumento da frequéncia de uso, descoberta de novos usos e mudangas no
design sdo exemplos de estratégias utilizadas pela empresa na tentativa de prolongar a
permanéncia do Gol VW. Estudos posteriores poderdo verificar se essa estratégia pode ser
observada no comportamento de vendas de outros modelos. Modelos estatisticos poderdo
comprovar o timing entre o langcamento de uma nova geracao e a fase de declinio do produto.
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