
59

ISSN 0717-9103
ISSN Online 0718-8307
Universidad del Bío-Bío

revista Ingeniería Industrial-Año 14 Nº2: 59-76, 2015
Análise da variedad de produto na indústria...Fettermann et al.

ANÁLISE DA VARIEDADE DE PRODUTO NA 
INDÚSTRIA AUTOMOTIVA BRASILEIRA

PRODUCT VARIETY ANALYSIS IN BRAZILIAN 
AUTOMOTIVE INDUSTRY

Diego de Castro Fettermann1,, Ione Souza Santos2, 
Guilherme Luz Tortorella1, Giuliano Almeida Marodim3

RESUMO

A indústria automobilística tem apresentado uma maior variedade de produtos na tentativa 
de melhor atender as necessidades dos clientes. Entretanto, nem sempre a maior variedade 
de produtos está associada a maior quantidade de vendas, visto que o custos de produção 
tendem a aumentar com elevados níveis de variedade. O objetivo deste trabalho é identificar 
a associação entre a variedade dos automóveis no mercado brasileiro e a venda de veículos. 
A amostra representa o ano de 2013 e incorpora 94,35% do volume de licenciamentos de 
automóveis no Brasil, somando um total de 118 diferentes modelos analisados. Os resultados 
apresentados confirmam que a variedade dos automóveis disponibilizada no Brasil está 
associada significativamente com a venda de veículos. Além disto, de acordo com o segmento 
de mercado (entrada, compacto, sedan, utilitário e SUV), também foi analisada a associação 
entre a variedade de produto e a quantidade de vendas. Foi identificada correlação positiva 
e significativa ao nível de 5% em todas as categorias, com exceção dos veículos do tipo 
SUV. Entre esses segmentos de mercado, foi identificada que a variedade disponibilizada 
possui maior associação nos segmentos de automóveis de entrada e utilitários. Diante 
destes resultados, pode-se considerar que no mercado brasileiro a variedade de produtos 
apresenta forte associação com as vendas na indústria automobilística, diferentemente do 
apresentado em estudos internacionais, podendo contribuir para as definições estratégicas 
de atuação das empresas.

Palavras-chave: Indústria automotiva, Variedade de produto, Análise de correlação.

ABSTRACT

The automobile industry has shown a greater variety of products in an attempt to better meet 
customer needs. However, not always the greatest product variety is associated with a higher 
amount of sales, since the production costs tend to increase with higher levels of variety. The 
objective of this work is to identify the association between the variety of vehicles in the Brazilian 
market and the sale of vehicles. The sample represents the year 2013 and incorporates 
94,35% of volume of sold cars in Brazil, with a total of 118 different models analyzed. The 
results presented confirm that the variety of cars available in Brazil is significantly associated 
with the sale of vehicles. Moreover, according to the market segment (entry, compact, sedan, 
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SUV and utility), it was also analyzed the association between product variety and the amount 
of sales. It was identified a positive and significant correlation at the 5% level in all categories, 
except for SUV type vehicles. Among these market segments, it was noticed that the available 
variety is especially related with the segments of entry cars and utilities.These findings imply 
that in the Brazilian market the variety of products has a strong association with sales in the 
automotive industry, unlike it was shown in international researches and may contribute to the 
strategic orientation of the companies.

Keywords: Automotive industry, Product variety, Correlation Analysis

INTRODUÇÃO

A variedade de modelos de automóveis disponíveis no mercado se modificou completamente 
desde o tempo em que Ford oferecia todas as cores de carros, desde que fosse preta. Neste 
caso, a melhor eficiência do processo de pintura com esta cor determinou a especificação 
do produto (Alizon et al., 2009). Atualmente, se verifica uma ampla variedade de produtos 
em quase todos os segmentos da indústria (Da Silveira, 1998; Fisher et al., 1999; Bardacki & 
Whitelock, 2003; Elmaraghy et al., 2013). Na indústria automotiva, o aumento da variedade 
de produtos cresceu em razão do aumento dos preços dos combustíveis, regras de comércio, 
internacionalização do mercado e aumento da demanda por produtos customizados (Clark; 
Fujimoto, 1991). No mercado automobilístico americano, este crescimento na variedade 
de produtos é evidente. Em 1973, eram disponibilizados 84 diferentes modelos de 
automóveis, sendo que em 1989 este número cresceu para 142 modelos (MacDuffie et al., 
1996), atualmente são disponibilizados 268 diferentes modelos (Automotive News, 2014), 
registrando um crescimento de 319% neste período.

Esta maior variedade de produtos é resultado da tentativa das empresas em melhor atender 
a crescente diversidade de necessidades dos clientes (Pine II, 1993). As principais empresas 
automobilísticas costumam disponibilizar a customização de seus produtos com uma ampla 
variedade de itens,tais como corpo, motorização, cores, acabamentos internos e externos 
e opcionais (Holweg & Pil, 2001). Essa possibilidade de customização do produto tende a 
estimular a quantidade de vendas e a competitividade das empresas (Pine II, 1993; Da Silveira 
et al., 2001). A maior variedade de produtos também é mencionada como uma alternativa 
para atender a necessidades específicas dos clientes, e a partir disso manter ou ampliar 
a participação em vendas no mercado (Salvador et al., 2002). Apesar disso, o excesso de 
variedade pode acabar em confundir os clientes, reduzindo seu benefício (Huffman & Kahn, 
1998; Thompson et al., 2005).

Estudos indicam que os clientes de automóveis demandam produtos customizados, além 
de estarem dispostos a pagar a mais e esperar pela entrega do produto (Bardacki & 
Whitelock, 2004). Entretanto, estudos aplicados apresentam que a variedade nos produtos 
não necessariamente estáassociadas a maiores volumes de vendas (Pil & Holweg, 2004; 
Wan et al., 2012).Apesar do investimento realizado para disponibilizar ampla variedade 
nos automóveis, somente o corpo do carro, motorização, cor externa e tipo de rádio como 
variáveis significativas para a decisão de compra do cliente (Holweg & Pil, 2001). Em outro 
estudo no mercado europeu, foi identificada uma correlação negativa entre a variedade 
disponibilizada nos automóveis (ρ=-0,23) e a venda de veículos (Pil & Holweg, 2004). 
Entretanto, se verifica que a variedade disponibilizada nos automóveis europeus ainda é 
muito superior a disponibilizada em mercados emergentes, como o Brasil (Scavarda et al., 
2005; Scavarda et al., 2010).

Enquanto uma maior variedade de produto permite o atendimento mais preciso das 
necessidades de mercado, também tende a apresentar muitos desafios para o desempenho 
das operações da empresa (Salvador et al., 2002). O aumento da variedade de produtos 
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também tende a reduzir a eficiência do processo produtivo e aumento dos custos (Forza & 
Salvador, 2008), maiores custos de produção, aumento do tempo de entrega dos produtos e 
níveis de estoque (Fisher & Ittner, 1999; Salvador & Forza, 2004).

Recomenda-se que a definição para se encontrar o nível adequado de variedade no produto 
consiste em um balanço entre marketing e eficiência produtiva (da Silveira, 1998; Wan et 
al., 2012), sendo que seus impactos sobre as vendas ainda não estão estabelecidos pela 
literatura (Stäblein et al., 2011; Wan et al., 2012). Esta dificuldade também é verificada na 
indústria automotiva brasileira, que atualmente disponibiliza uma reduzida variedade de 
produtos comparada com a disponibilizada no mercado europeu (Schleich et al., 2007; 
Scavarda et al., 2010). Entretanto, esta reduzida variedade disponibilizada no mercado pelas 
montadoras contribui para explicar a quantidade de vendas no mercado nacional? Também 
se deve considerado quais atributos dos produtos compõem a variedade disponibilizada nos 
automóveis. Estudos indicam que para muitos veículos, somente 0,1% das especificações do 
automóvel resultam em 50% do volume de vendas (Holweg & Pil, 2001). Desta forma, quais 
atributos dos produtos que mais contribuem para a venda de veículos no mercado brasileiro? 
A partir disso, o objetivo desse trabalho é identificar a associação entre a variedade dos 
automóveis no mercado brasileiro e a venda de veículos.. Os resultados pretendem contribuir 
para identificar o nível de variedade disponibilizado pela indústria automobilística nacional 
e sua contribuição para a venda de automóveis. Também pretende-se indicar quais os 
atributos do produto devem ser customizados para estimular a venda de veículos e encontrar 
o equilíbrio entre variedade de produto e eficiência produtiva neste setor.

REVISÃO DE LITERATURA

Variedade de produto

A variedade de produto pode ser compreendida de diversas formas na literatura (Stäblein 
et al., 2011). De acordo a visão econômica, esta variedade é resultado da iniciativa das 
empresas em desenvolver uma estratégia de diferenciação no mercado, sendo analisada 
de acordo seu efeito no comportamento individual do cliente, no equilíbrio do mercado e 
desenvolvimento da sociedade (Lancaster, 1990). Outra forma consiste em estudar o efeito 
da variedade desde a visão de gerenciamento da empresa, focando no projeto do produto, 
marketing e desempenho das operações (Ramdas, 2003). Seguindo esta visão, a variedade 
de produto é definida como a quantidade de diferentes produtos disponibilizados aos clientes 
(Pine II, 1993). A partir dessa definição, a variedade de produto pode ser analisada desde 
a cadeia de valor da empresa ou do mercado. A visão desde a empresa, denominada 
variedade interna (internal variety), representa a forma do arranjo produtivo está organizado 
para produzir a variedade de produtos, diretamente relacionada a flexibilidade organizacional 
e de manufatura (MacDuffie et al., 1996). A variedade relacionada ao mercado, denominada 
variedade externa (externalvariety) indica à quantidade de produtos ou a de configurações 
disponíveis como os clientes (MacDuffie et al., 1996), sendo o tipo de variedade mais estudada 
na literatura (Scavarda et al., 2010). Dessa forma, a variedade interna está relacionada ao 
produto interno à empresa e sua cadeia de suprimentos enquanto a variedade externa é a 
forma como o produto é percebido pelo cliente, incluindo a soma das diferentes variações 
disponibilizadas no mercado (Stäblein et al., 2011).

Em estudos sobre a variedade de produtos na indústria automobilística (MacDuffie et al., 
1996; Pil & Holweg, 2004; Scavarda et al., 2010; Stäblein et al., 2011) também se utiliza uma 
categorização da variedade de produto nos níveis fundamental, intermediária e periférica, de 
acordo com o grau de efeito da variedade na configuração do produto. Segundo MacDuffie 
et al. (1996), a variedade fundamental está relacionada a alterações na estrutura e a no 
carroceria do produto, como alterações corpo do automóvel, quantidade de portas, direção 
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direita/esquerda, propulsão traseira ou dianteira. A variedade intermediária é resultado da 
adição de elementos durante o processo de produção ou montagem, tais como pintura, 
motorização, cambio, acabamento interno entre outros. A variedade periférica está 
relacionada a inclusão de opcionais no produto (MacDuffie et al., 1996).Outra alternativa 
de categorização para a variedade externa consiste na sua divisão em quatro grupos (Pil & 
Holweg, 2004): (i) carroceria (body style), que incorpora alternativas de corpo (hatch, sedan, 
conversível) e quantidade de portas; (ii) motor e transmissão (power train), correspondente 
as alternativas de motorização e câmbio disponíveis; (iii) pintura e acabamento interno (paint-
trim), que indica alternativas de cores externas e acabamentos internos, principalmente 
cockpit e bancos e (iv) opcionais de fábrica (factory-fittedoptions), relacionados a alternativas 
de customização ainda executadas durante o processo produtivo. (Pil & Holweg, 2004). Além 
destas categorias, também pode ser incluída os opcionais que podem ser customizados no 
próprio revendedor (dealer-fittedoptions) (Scavarda et al., 2010) e não possuem impacto no 
processo de manufatura. Apesar de diferentes, ambas categorizações sobre a variedade 
externa dos automóveis se sobrepõem e são utilizadas simultaneamente em alguns estudos 
(Pil & Holweg, 2004; Scavarda et al., 2010).

Além disso, também se utiliza uma diferenciação temporal relacionada a variedade de produto, 
podendo ser categorizada como dinâmica (dynamics variety) ou pontual (static variety) (Pil & 
Holweg, 2004). A variedade dinâmica está direcionada na análise longitudinal da variedade 
do produto, com suas modificações ao longo do tempo. A variedade pontual procura avaliar 
a situação em um determinado momento (Pil & Holweg, 2004). Este estudo está direcionado 
para analisar dentro da indústria automobilística a variedade externa disponibilizada no 
mercado em uma perspectiva de variedade pontual de produto, seguindo a proposta de 
outros estudos na literatura (Pil & Holweg, 2004; Scavarda et al., 2005; Scavarda et al., 2010; 
Stäblein et al., 2011).

Existem diversas formas para mensurar a variedade externa dos produtos. A alternativa 
mais simples consiste na identificação de quantos produtos diferentes são produzidos no 
processo produtivo (Kekre & Srinivasan, 1990), sendo recomendada para casos de produtos 
com baixa complexidade (da Silveira, 1998). Outra proposta mais elaborada consiste na 
multiplicação das alternativas de customização disponibilizadas ao consumidor (Fisher & 
Ittner, 1999) (Equação 1):

 

           (1)

Entretanto, esta forma de cálculo ainda tende apresentar resultados pouco precisos, visto que 
podem existir restrições em modelos derivados que não seriam devidamente contabilizadas 
pela multiplicação das opções de customização (Pil & Holweg, 2004, Scavarda et al., 2010; 
Stäblein et al., 2011). A partir deste problema, recomenda-se a contabilização das opções 
levando-se em consideração a restrição de opções nos modelos, tais como a disponibilização 
de cores externas ou acabamentos internos restritos a uma versão do modelo.

Seguindo esta lógica, o cálculo da variedade externa V do produto é obtido considerando a 
versão do modelo (i=1 até n - ex. LS/LT/LTZ para o GM Onix), acarroceria do modelo (j=1 até m 
– ex.2/4 portas, hatch, sedan, conversível). Para cada combinação entre versão e carroceria 
do modelo (inx jm) é verificada a quantidade de combinações de motor e transmissão (aij- ex. 
motor 1.4 flex com cambio manual de 5 marchas) e a combinação de acabamento externo 
e interno (bij- ex. pintura externa em vermelho pepper e acabamento de bancos jet black). 
Por fim, são considerados os opcionais disponíveis para cada combinação de versão i e 
carroceria j (cij- ex. farol de neblina). Além disso, é preciso contabilizar as potenciais restrições 
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Rij de customização existentes para cada combinação entre versão e carroceria (inx jm). Estas 
restrições correspondem a alternativas não disponíveis, tais como opcionais de rodas não 
viáveis para a determinada versão, de teto solar para veículos conversíveis ou determinado 
acabamento interno restrito a uma versão do automóvel. O cálculo para a variedade de 
produto é determinado pela Equação 2. Este procedimento foi desenvolvido incialmente por 
MacDuffie et al. (1996) e aprimorado por Pil e Holweg (2004). Desde então tem sido aplicado 
em outros estudos para mensurar a variedade externa dos produtos (Holweg & Greenwood, 
2001; Scavarda et al., 2005; Schleich et al., 2007; Scavarda et al., 2008; Scavarda et al., 
2010; Stäblein et al., 2011).

                    (2)

Desde então, esta proposta para mensurar a variedade externa dos produtos tem sido 
aplicada em diversos estudos na indústria automobilística (Holweg & Greenwood, 2001; Pil & 
Holweg, 2004; Scavarda et al., 2005; Schleich et al., 2007; Scavarda et al.; 2008; Scavarda 
et al., 2010; Stäblein et al., 2011). 

O estudo sobre a variedade disponibilizada para os clientes (variedade externa) concentra 
a maior parte do debate sobre a variedade de produto na literatura (Stäblein et al., 2011). 
Estudos em outras áreas da indústria indicam que o aumento na variedade de produto não 
tem resultado em aumento da quantidade de vendas, como na área de bebidas (Wan et al., 
2012). Entretanto, se verifica que o aumento da variedade de produtos também pode resultar 
no aumento de vendas, como no caso de revendedores de livros e vídeos (Ton & Raman, 
2010) e software (Cotrell & Nault, 2004), sendo que nesta indústria foram identificadas 
poucas evidências de economias de escala de produção (Cotrell & Nault, 2004). Na indústria 
automobilística, estudos apresentam resultados diversos, enquanto no mercado Europeu 
foiidentificam uma correlação de -0,23 entre variedade externa e venda de veículos (Pil & 
Holweg, 2004), no mercado brasileiro foi obtida uma correlação de 0,43 (Scavarda et al., 
2005). Além disso, os estudos realizados tem por característica utilizarem uma amostra 
de automóveis restrita e não representativa dos mercados analisados. Além disso, ainda 
existem questões relacionadas a requisitos específicos do mercado, questões demográficas 
e requisitos legais que influenciam a variedade dos produtos (Stäblein et al., 2011). Apesar 
do indicador de variedade externa ser muito utilizado na literatura, não foram identificados 
estudos que indicam a associação da variedade individual dos atributos que integram a 
variedade externa dos veículos com a venda de veículos. Este resultado permite analisar 
como a variedade do produto, em seus diversos atributos está associada à venda de veículos, 
identificando a visão do mercado sobre a valorização das alternativas de customização nos 
veículos.

Facilitadores da variedade de produto

O aumento da variedade de produto procura atender mais precisamente as necessidades 
dos consumidores (Pine II, 1993), sendo que estes estão dispostos a pagar a mais pela 
possibilidade de customização (Piller, 2004), inclusive na indústria automobilística (Bardacki 
& Whitelock, 2004). Entretanto, o aumento no portfólio de produtos tende a reduzir o 
desempenho operacional das empresas (Fisher & Ittner, 1999). A redução do efeito da 
variedade de produto nos sistemas de manufatura se apresenta como um importante desafio 
para as empresas (Slack, 1983; Da Silveira, 1998; Randall & Ulrich, 2001; Patel & Jayaram, 
2014).
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A estratégia de Customização em Massa (Mass Customization) procura direcionar o projeto 
do produto e da produção para entregar produtos customizados a um custo semelhante 
aos produzidos em massa (Da Silveira et al., 2001; Piller, 2004). Para a produção de uma 
maior variedade de produtos mantendo as vantagens de economia de escala de produção, 
recomenda-se a aplicação de tecnologias de manufatura tais como: Flexible Manufacturing 
Systems (FMS); Computer Aided Manufacturing (CAM), Computer Aided Design (CAD) entre 
outras (Pine II, 1993; Kotha, 1995; Da Silveira et al., 2001). Além disso, também se faz 
importante desenvolver um produto alinhado à estratégia de CM, por meio da inserção de 
métodos e ferramentas aplicadas durante o projeto do produto (Gilmore & Pine II, 1997; 
Salvador et al., 2002; Jose & Tollenaere, 2005). Dessa forma, o projeto do produto deve estar 
direcionado para atender tanto a variedade do produto quanto a flexibilidade do processo de 
manufatura (Daaboul et al., 2011). Para tanto, são recomendados a aplicação de métodos e 
ferramentas direcionados ao projeto da família de produto (Steward, 1981; Pimler & Eppinger, 
1994; MacAdams et al., 1999; Stone et al., 2000; Jiao & Tseng, 2003), projeto de manufatura 
(Tu et al., 2007; Xie et al., 2005), Planejamento do projeto (Cheng & Wang, 2008; Ye et al., 
2009; Karpowitz et al., 2008) e integração do cliente ao projeto (Lietchy et al., 2001; Fogliatto 
& Da Silveira, 2008; Fettermann et al., 2012; Fettermann & Echeveste, 2014).

Em relação a manufatura, também se menciona a possibilidade de postergação (post 
oponement) da inclusão do cliente durante o ciclo de projeto, manufatura e expedição 
do produto (Yang & Burns, 2003; Yang et al., 2004). A partir do adiamento da inclusão de 
requisitos de customização do produto, pode-se obter maior flexibilidade para o atendimento 
de necessidades de alterações no produto (Duray et al., 2000). A aplicação dessas 
tecnologias de projeto e manufaturasão mencionadas como alternativas para projetar e 
produzir produtos customizados. Sua aplicação na indústria automobilística procuramodificar 
a estratégia de produção de produção para estoque (maketo stock) para a produção de 
veículos customizados contra pedido (build toorder) (Holweg & Miemczyk, 2003).

MATERIAIS E MÉTODO

A descrição do método de pesquisa utilizado está dividida nas subseções de Fonte de dados 
e definição da amostra utilizada e roteiro de análise de dados.

Fonte de dados e definição da amostra

Durante o ano de 2013 foram produzidos 3736629 veículos motorizados no Brasil, sendo que 
destes 3502460 são automóveis e comerciais leves (Anfavea, 2014). Em relação ao consumo, 
foram licenciados 3579903 automóveis e comerciais leves no Brasil, atingindo o quarto maior 
mercado automobilístico do mundo, somente atrás de China, EUA e Japão, respectivamente 
(Anfavea, 2014). Utilizando dados de licenciamentos de automóveis e comerciais leves 
em 2013 no Brasil por cada modelo (Fenabrave, 2014) foi analisada a variedade externa 
dos modelos de automóveis e comerciais leves correspondentes a 94,35% do volume de 
licenciamentos no Brasil, que corresponde a 118 diferentes modelos.

Entre as propostas para mensuração da variedade externa identificadas na literatura (Kekre 
& Srinivasan, 1990; MacDuffie et al. 1996; Fisher & Ittner, 1999), foi utilizada a proposta de 
MacDuffie et al. (1996) (Equação 2) em razão de sua maior precisão na mensuração da 
variedade externa (Pil & Holweg, 2004, Scavarda et al., 2010; Stäblein et al., 2011) e por sua 
ampla aplicação em estudos na indústria automobilística (mais informações veja Scavarda 
et al., 2010; Stäblein et al., 2011). Assim como em outros estudos, a variedade externa 
dos veículos foi analisada utilizando como fonte de dados informações disponíveis nos 
configuradores online de produtos (Scavarda et al., 2010; Stäblein et al., 2011) ou analisando 
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os informativos sobre os produtos disponibilizados pelas montadoras (Pil & Holweg, 2004). 
A coleta dos dados foi realizada entre o período de 15 de janeiro de 2014 a 15 de fevereiro 
de 2014. Mesmo assim, houve casos em que não foi possível obter informações suficientes 
para mensurar a variedade externa dos veículos, sendo estes retirados da amostra. Ao 
final, foi analisada a variedade externa de uma amostra de 118 modelos, que corresponde 
a 94,35% do volume de licenciamentos no Brasil no ano de 2013 (Tabela 1). Os dados são 
apresentados de forma completa junto ao Apêndice A.

Tabela 1. Descritivo da amostra utilizando como base dados da FENABRAVE (2014)

Quantidade de modelos e analisados (Ford-Fiesta, New 
Fiesta, Ecoesport, Focus, Fusion/ Fiat-Novo Uno, Palio, 
500, Doblo, Ducato, Fiorino, Idea, Linea, Punto, Siena, 
Strada...)

118

Quantidade de fabricantes analisados (Ford, GM, Fiat, 
VW, Citroen, Peugeot, Renault, Audi, Chery, Jac, Honda, 
Nissan, Toyota, Land Rover, Mitsubishi, Suzuki, Hyundai, 
Kia)

18

Percentual de licenciamentos da amostra utilizada no ano 
de 2013 94,35%

Quantidade de vendas dos modelos da amostra analisada 
em 2013 3377610

Além disso, foram coletadas informações para caracterização dos automóveis, tais como 
valor comercializado e categorias. Para categorização foi utilizado como base a proposta 
as categorias utilizadas pela Associação dos Revendedores de Automóveis (Fenabrave, 
2014) e as próprias categorizações sugeridas pelas montadoras. A partir dessas referencias 
os modelos analisados foram categorizados em: modelos de entrada, compactos, sedan, 
utilitários e SUV. O banco de dados utilizado está disponível no Apêndice A.

Roteiro de análise de dados

As variáveis analisadas tem por característica serem quantitativas. Para indicar o nível de 
cada variável analisada são utilizadas técnicas de análise descritiva de dados. Para avaliar 
o nível de associação entre duas variáveis quantitativas é recomendada a aplicação da 
correlação produto momento de Person (ρ) (Hair et al., 2005). Desta forma, o roteiro de 
análise dos dados desta pesquisa utiliza técnicas de análise descritiva e de correlação de 
Pearson. Para aplicação destas técnicas os dados foram primeiramente armazenados em 
uma planilha eletrônica, utilizando o Excel® e posteriormente foram analisados com base no 
software estatístico SPSS®v.17.

RESULTADOS

Os dados coletados são apresentados de forma completa no Apêndice A.Um comparativo 
entre a relação de vendas com a variedade externa disponibilizada nos mercados é 
apresentada na tTabela 2.
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Tabela 2. Comparativo entre a Variedade disponibilizada nos mercados 
Brasileiro e Europeu

Modelo

Dados Brasil 2014
(pesquisa atual)

Dados Brasil 2004
(Scavarda et al., 2005)

Dados Europa 2002
(Pil & Holweg, 2004)
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Ford 
Fiesta 136711 10 13671,1 74259 469 158,3 294360 1190784 0,25

Renault 
Clio 29911 168 178,0 38208 904 42,3 502497 81588 6,16

VW 
Golf 13785 45272 0,3 14186 79776 0,18 595465 1999813504 0,00

Ford 
Focus 20825 72 289,2 17345 156 111,2 523356 366901933 0,00

Toyota 
Corolla 54103 24 2254,2 42199 49 861,2 139837 162752 0,86

Os resultados apresentados na Tabela 2 confirmam que as montadoras no mercado 
Brasileiro disponibilizam, em geral, uma menor variedade de alternativas de customização 
nos automóveis em comparação com o mercado Europeu. Esta diferença prevalece ao 
analisarmos a relação entre vendas e variedade. Mesmo que o mercado Brasileiro venda 
menor quantidade de unidades que o Europeu, a relação entre vendas e variedade é muito 
superior no Brasil em relação à Europa. Desta forma, as vantagens de economia de escala 
não tendem a justificar a menor variedade de produto no Brasil. Ao analisarmos os dados do 
Brasil, se verifica uma tendência de redução da variedade de produto disponibilizadas nos 
modelos, também identificada em sua relação vendas/variedade. Aparentemente, isso indica 
uma estratégia de redução de opções de customização no Brasil assim como uma maior 
padronização dos modelos fabricados.

Ao se analisar a variedade disponibilizada pelas montadoras no Brasil, se identifica que tanto 
a Volkswagen quanto a Fiat tem por estratégia oferecer no mercado uma maior variedade 
nos produtos, comparado com as demais montadoras (Tabela 3). Além disso, se verifica que 
a variedade disponibilizada pelas montadoras GM e Ford em seus modelos é inferior à média 
geral disponibilizada no mercado, apesar de manterem um volume considerável de vendas.

Tabela 3. Comparativo entre a variedade disponibilizada no Brasil entre as montadoras

n
Variedade Externa 

(média)
Unidades vendidas 

em 2013 (média) Correlação (ρ) p value
Geral 118 58445,03 28623,8 0,642** p<0,000
Ford 9 48,22 33692,4 -0,304 p=0,426
Volkswagen 15 3185978,27 44077,5 0,941** p<0,000
Fiat 15 1411372,33 50861,7 0,589* p=0,021*
GM 17 99,82 38202,2 0,671** p=0,003
Outros 62 53,29 16142,8 0,182 p=0,156
*significativo a 5%/**significativo a 1%
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Além disso, se verifica que a variedade dos automóveis disponibilizada no Brasil está associada 
significativamente (ρ=0,642; p<0,000) a venda de veículos (Tabela 3). Este resultado indica 
que tanto a variedade disponibilizada nos veículos quanto a venda dos mesmos crescem 
simultaneamente. Este resultado contrasta com os verificados na Europa (ρ=-0,23) e no 
Brasil (ρ=0,43), mesmo que estes estudos tenham utilizado pequenas amostras de dados. 
A correlação entre variedade e vendas obtida indica que o atual nível de customização no 
mercado do Brasil pelas montadoras está mais associadoà venda de veículos que os dados 
do Brasil de 2004 e da Europa de 2002. Ao analisar esses dados, se verifica uma aparente 
menor variedade de produto disponibilizada no Brasil em 2014, em relação aos demais 
estudos. Este indicativo propõe que níveis superiores de variedade tendem a estar menos 
associados com a venda de veículos, conforme verificados em estudos anteriores (Pil & 
Holweg, 2004; Scavarda et al., 2005).

De acordo com a categoria do automóvel (entrada, compacto, sedan, utilitário e SUV), também 
foi a associação da variedade de produto disponibilizada em cada uma das categorias 
(Tabela 4) com o nível de vendas. Os resultados indicam que a variedade disponibilizada 
está associada a vendas em todas categorias de produto, exceto nos automóveis do tipo 
SUV. Nas demais categorias foi verificada associação significativa, ao nível de 5%, com 
destaque para os veículos da categoria de Entrada (ρ=0,755; p<0,001) e Utilitários (ρ=0,862; 
p<0,000), que apresentam alta correlação com a quantidade de vendas.

Tabela 4. Associação da variedade e vendas em cada categoria de produto

Segmento n
Variedade 

Externa (média)
Unidades 

vendidas (2013) Correlação (ρ) p value

Geral 118 58445,03 28623,8 0,642** p<0,000

Entrada 16 2496214,81 76817,6 0,755** p<0,001

Compacto 38 4700093,45 20695,8 0,514** p=0,001

Sedan 26 3185978,27 25149,3 0,411* p<0,037

Utilitário 17 95510,47 31023,7 0,862** p=0,000

SUV 21 212,19 10013,5 -0,042 p=0,856

A partir da comprovação da associação entre variedade de produto e vendas no setor 
automobilístico do Brasil, procurou-se estabelecer qual variedade dos atributos dos 
automóveis estão associados com a venda de veículos de forma geral e em cada uma das 
categorias de automóveis analisadas (Tabela 5). Os resultados indicam que de forma geral, 
a variedade na maior parte dos atributos analisados possui associação significativa com 
a venda de automóveis, com exceção da variedade em tipos de combustível e cambio. A 
variabilidade da variedade dos atributos como combustível e carroceria é bastante restrita 
nos automóveis vendidos no Brasil. Nesses atributos é verificada uma maior padronização 
entre as montadoras, sendo que a variedade de sua disponibilização pelas montadoras no 
mercado do Brasil é quase constante. Nos demais atributo se verifica que a variedade dos 
atributos periféricos, sejam eles opcionais de fábrica ou no ponto de venda possuem maior 
correlação com a venda geral de veículos comparados com os demais atributos.

*significativo a 5%/**significativo a 1%
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Tabela 5. Associação da variedade dos atributos do produto e vendas

Segmento Total Entrada Compacto Sedan Utilitário SUV

n (amostra) 118 16 38 26 17 21

Carroceria 0,361** 0,515* - - 0,302 -

Modelos 0,414** 0,704** 0,756** 0,276 0,300 0,758**

Motorização 0,418** 0,570* 0,379* 0,447** 0,475 0,422

Combustível -0,086 - 0,032 -0,099 -0,147 -0,073

Câmbio 0,155 0,378 0,218 0,080 0,241 0,788**

Cores Externas 0,184* 0,470 0,079 0,147 0,519* -0,175

Acabamento Interno 0,216* 0,706** 0,398 0,103 0,317 -0,065

Periféricos Internos (Factory Options) 0,467** 0,774** 0,230 0,589** 0,317 -0,072

Periféricos Externos (Factory Options) 0,559** 0,866** 0,410* 0,406* 0,363 -0,074

Customização na venda
 (Dealer Options) 0,510** 0,541* 0,051 0,511** 0,430 -0,168

Os resultados também indicam a variedade dos atributos mais associada com a venda de 
veículos em cada uma das categorias de automóveis (Tabela 5). Se verifica que na maior 
parte dos segmentos a variedade de modelos possui associação significativa com a venda de 
veículos, exceto nas categorias Sedan e Utilitário, sendo que nessas categorias a variedade 
na motorização se apresenta associada a venda de veículos. Também pode-se perceber que 
a disponibilização de opcionais periféricos tende a estar mais associada a venda de veículos 
em em automóveis da categoria de Entrada, mais básicos, e nos da categoria Sedan, e não 
possuem associação significativa na categoria dos automóveis SUV.

DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Os resultados encontrados indicam que os veículos vendidos no Brasil permanecem sendo 
vendidos com uma menor quantidade de opções que nos mercados desenvolvidos, conforme já 
mencionado em outros estudos (Scavarda et al., 2005; Scavarda et al., 2010). Aparentemente, 
esta diferença acentuada acontece pela estratégia utilizada pelas montadoras no Brasil de 
disponibilização de opções em pacotes (option bundling), que restringe a quantidade de 
opções disponibilizadas para os clientes. Esta estratégia por menor quantidade de opçõesé 
justificada pelos gerentes das montadoras pela análise de custo benefício da variedade nos 
mercados emergente, além de que os clientes latino-americanos valorizarem mais o menor 
custo de venda do produto em relação aos europeus (Scavarda et al., 2010).

Os resultados indicam que o nível de variedade de produto é superior nos veículos da categoria 
de Entrada, Compacto e Sedan, comparado com os da categoria Utilitários e SUV. Também 
foi testada a associação entre a variedade externa dos automóveis e o valor dos produtos, 
utilizando como dado o preço base da configuração dos modelos. Nesse caso foi constatada 
uma baixa associação (ρ=0,191; p<0,047), indicando que a o valor de comercialização do 
automóvel está pouco associado com a variedade de atributos disponibilizada. Os resultados 
encontrados ainda sugerem os atributos a serem priorizados para disponibilizar maior 
variedade nos automóveis, assim como sua associação em cada uma das categorias de 
produto.

*significativo a 5%/**significativo a 1%
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CONCLUSÕES

O objetivo deste trabalho é identificar a associação entre a variedade dos automóveis no 
mercado brasileiro e a venda de veículos. Por meio da análise da correlação de Pearson, foi 
possível identificar que a customização dos automóveis está significativamente associada 
com a venda de veículos. Este resultado complementa estudos anteriores, que realizaram 
análises com tamanhos de amostra reduzidos. Além disso, difere do encontrado no mercado 
europeu, em razão de que a variedade dos automóveis disponibilizada na Europa é muito 
superior a disponibilizada no Brasil. Esta consideração indica que os níveis superiores de 
variedade de produto nos automóveis disponibilizados pelas montadoras na Europa não 
tendem a contribuir significativamente na venda dos veículos. Diante disto, pode-se considerar 
que a menor variedade de produto disponibilizada pelas montadoras no mercado brasileiro 
contribui mais para a venda de veículos que os níveis superiores de variedade verificada 
atualmente nos mercados mais desenvolvidos, como o Europeu e o Americano. Como 
sugestão de trabalhos futurossugerimos o monitoramento da variedade disponibilizada em 
alguns modelos de automóveis durante um tempo maior, realizando um estudo longitudinal 
sobre o efeito da variedade disponibilizada em alguns modelos de automóveis sobre a venda 
desses modelos.
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