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RESUMO

O brasileiro é um ser apaixonado por carros. A striRl em nosso pais € uma das mais
promissoras comprovadamente em ambito mundialr Balae o veiculo Kombi é falar sobre
o desenvolvimento automotor, ndo apenas na visdmabilistica, mas na perspectiva social
do carro que fez histéria nas familias brasileiezsde trabalho tem o objetivo de realizar uma
andlise da trajetoria do veiculo Kombi, na visdopdsduto automobilistico com énfase na
Otica de seus consumidores. Trata-se de um estdash qualitativo-descritivo, por meio de
pesquisa documental e entrevistas. Os resultadaoshmostraram destague na questdo da
eficiéncia e qualidade no que diz respeito aosiséqs das geracdes dos veiculos fabricados
no pais, evidenciando o ciclo de vida do carro c@mauto, com uma saida triunfante do
mercado, 0 apego e experiéncias pessoais vivesatada o uso do produto em suas historias

da vida.

Palavras chave:Ciclo de vida do produto. Satisfagédo do consumidorcesso de compra.
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1 INTRODUCAO

O brasileiro € um ser apaixonado por carros. AstritRiem nosso pais € uma das mais
promissoras comprovadamente em ambito mundial. Wdistrias automobilisticas se
firmaram no pais desde a década de 1920, mas fal%ewme novembro de 1957, que o
primeiro carro desenhado e fabricado surgiu nas deaSao Paulo, ndo apenas o espanto de
todos, mas sim, como a visao futurista do que varigeguir. Nem mesmo 0S carros
importados dos Estados Unidos seriam tdo bem-acettmo os nacionais. Surge entdo, no
mesmo ano, lancado pela Volkswagen, o automoévelrgnmucionaria ndo apenas a visao
mercadoldgica de um pais em franco desenvolvimamimmotivo, mas um veiculo chamado
de “queridinho das familias”, a Kombi.

Segundo Kotler (2006), um produto é consideraddggea artigo que tenha como
objetivo satisfazer uma necessidade especificandeomsumidor. Em resumo, qualquer coisa
gque possa ser expressa em valor monetario, comadénaa € considerada um produto. Um
produto continuara vivo no mercado desde que eatejadendo as necessidades impostas
pelos consumidores, sendo elas facilmente pereiptiou ndo tdo claras, mas que o
delimitam dentro de um grupo ou estilo de vida.

Falar sobre o veiculo Kombi é falar sobre o desleimento automotor, ndo apenas
na visdo automobilistica, mas na perspectiva samatarro que fez historia nas familias
brasileiras. A criagdo de um veiculo nos moldestidigacdo binarios, ou seja, tanto para uso
comercial quanto para uso pessoal, fez da Volkswag@nimo de sucesso. Uma estratégia
que deu certo, pela eficiéncia e sensatez que cad@exigia na época. Sem contar € claro o
magnifico design de linhas em angulos invertidos&omnbi foi desenvolvida pela empresa
alema Volkswagen, uma das lideres de mercado mumalieriacdo e fabricacdo de carros,
caminhdes e furgbes. Considerada como utilitaridpmbi teve sua construcdo por mais de
cinglienta anos no pais, sem deixar um ano sequserdmontada ou fabricada. Pode ser
considerada o segundo maior veiculo na preferéacimnal entre os anos de 1957 a 1970, sO
perdendo para o conhecido “Fusca”.

Em dezembro de 2013, todos os carros com a lintengamento para o ano de 2014,
deveriam ter obrigatoriamente a composicao dosbays” e freios ABS, o que por forca do
decreto 210/09, criado pelo Contran (Conselho Nweatiode Transito), extinguiria
definitivamente a fabricacdo da Kombi do mercadusiteiro. Ndo se pode negar que muitos
proprietarios se sentiram totalmente desamparpdoser a Kombi considerada a precursora
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das vans de passageiros e de cargas.

Segundo Kotler (2006), o sucesso de uma marca padafetado por mudancgas na
preferéncia dos consumidores, mudancas tecnologicade mercado ou alguma mudanca no
ambiente do marketing. Em todas as categorias aiujms ha exemplos de grandes marcas
gue passaram por uma fase onde eram notérias eaadisii para uma fase de dificuldades e,
em muitos casos, até desapareceram. Entretantdasmdelas, sobreviveram quando foi
retomado o contato com os consumidores. Este haki@m o objetivo de realizar uma
analise da trajetoria do veiculo Kombi, na visdopdeduto automobilistico com énfase na
Otica de seus consumidores.

A inviabilidade na adaptacdo dos itens obrigatosesdeu através da andlise do
design, uma vez que o painel dianteiro da Kombigdioportaria e muito menos suportaria
espaco necessario para os air bags, sem contalorex@essivo dos custos, 0 que seria
repassado aos consumidores, elevando o valor deadtemuito além do necessario. Mesmo
assim, a Kombi sobrevive nas ruas das cidadescipaimente nas interioranas, onde o
comércio informal exige um tipo de veiculo robusteficaz. Muitas pessoas dizem que as
pecas da Kombi sdo ainda encontradas em qualgaes ieso significa que o prazer de ter e
dirigir uma Kombi s&o considerados Unicos.

Este trabalho esta organizado em seis sessfasindwlesta introduc¢édo, ndo qual foi
dada uma visdo panoramica, sobre o tema, reveladbjetivo da pesquisa, bem como
contextualizado com a realidade onde esta ins@rigooduto no mercado. Na sesséo dois,
encontra se o referencial teérico que ira tratazicle de vida do produto, a marca do produto
e 0 comportamento do consumidor. Na sessdo tr&ntacse a metodologia, onde sao
expostos os procedimentos metodoldgicos que nort@ipesquisa. Na se¢cao quatro encontra-
se se a discusséo e analise dos dados, apreseatdadoricdo do caso escolhido para estudo,
identificando o ciclo de vida do produto, a impodiéd da marca e o comportamento do

consumidor e suas experiéncias vivenciadas corno daproduto
2 REFERENCIAL TEORICO
Nesta secdo encontra-se o referencial tedrico sestp para a fundamentacdo da

pesquisa, 0 qual consiste nos tépicos: o cicloida go produto, a marca do produto e o

comportamento do seu consumidor.
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2.1 Ciclo de vida do produto

E possivel dizer que qualquer produto lancado nwane passam por estagios que
vao desde sua introducdo no mercado até o dia eraufis vendas séo suspensas. A Figura 1
destaca os estagios do ciclo de vida do produtaeedacdo com as vendas e lucros Esses

estagios definem o ciclo de vida do produto. Bookeaurtz (1998, p.257) afirmam:

Os produtos, da mesma forma que as pessoas, pgsmam
estagios. Enquanto seres humanos passam pelosogstiy
infancia, idade adulta, aposentadoria, até a modeprodutos
bem-sucedidos atravessam quatro estagios basitogducao
crescimento, maturidade e declinio. Esta evoluc@ordecida
como ciclo de vida do produto [...].

Figura 1: Ciclo de vida do produto

Introducao Crescimento Maturidade Declinio

Processadores de
alimentos

Veiculos Camas de agua

utilitarios
esportivos

Vendas e Lucros

Computadores
portateis

-/f

—— Tempo

Fonte: Boone e Kurtz (1998, p.257)

O aumento das vendas e os lucros acontecem debammrdo tempo, ou seja, durante
as fases de introducéo, crescimento e maturidadeeranto, comecam a decrescer no
estagio da maturidade, acentuando assim a sua qaetlsse de declinio. Sakurai (1997)
considera como ciclo de vida do produto o tempaiirpde sua producédo, suas vendas e
ganhos e 0 momento em que o produto e inseridoanocatio, ate 0 momento da sua saida de
mercado, ou seja, indica que esse ciclo abrangiede$abricacdo, da compra e do uso do
produto, ate 0 momento em que ele deixa de serrcatizado.

De acordo com Czinkota (2001) existem quatro etdpasiclo de vida do produto no
mercado: introducdo, crescimento, maturidade drdecNa introducéo, o produto € lancado

no mercado. Na fase de crescimento, a demandauer@ ¢rescem devido ao volume de
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vendas pos-lancamento. Chegando na maturidade, easlay se estabilizam, pois

consumidores potenciais j& foram conquistados. &taracdo do mercado e lucros se
estabilizam. O declinio vem, pois, surgimento devatdes e mudancas de habitos dos
consumidores tende a causa-lo.

Segundo Kotler (2006), alguns produtos ndo passdas gtapas que compde o ciclo
de vida do produto, pois alguns deles morrem ant=sno de alcancar a maturidade devido a
falhas que as estratégias possuem. Porem dependensiocesso ao lancar o produto no
mercado, ele pode passar da introducéo diretogparaturidade.

Para Boone e Kurtz (1998), no estagio da introdwgE@rodutos ainda ndo possui
notoriedade, necessitando investir no marketing pesmover o produto no mercado. E neste
estagio que a demanda precisa ser criada. Os @estados nesta fase retornardo em receitas
futuras. Os autores ainda ressaltam que todo allvalde preparacdo conciliado com o
objetivo de ter lucros futuros a medida que o ptocassa por suas fases. Dessa forma,
verifica-se que o marketing e fundamental pararfazem que o produto alcance o
crescimento no mercado em que sera lancado e age WM retorno rentavel superando os
custos e despesa que gerou para esta insercaacadme

Quando o produto estd na fase do crescimento, ardincresce de forma mais
suscetivel. Com isso surgem novos concorrentesamiedia notoriedade do produto no
mercado, e aos lucros que a empresa obteve condatpr Os custos que a empresa teve na
etapa de introducdo do produto neste momento séipesdos, conforme ressalta Czinkota
(2001, p.251) “embora aumentem as despesas gasdig;ros aumentam quando 0s custos de
marketing sdo distribuidos por um volume maior ecostos de fabricacdo por unidade
declinam devido a economia em escala”. Portantmpresa obtém o seu retorno apds as
dificuldades que envolveram o desenvolvimento aalypio até 0 momento.

O crescimento das vendas continua na fase de nederido produto, podendo
comecgar a cair devido a saturagdo do mercado, irettluate mesmo o lucro. Devido a
competicdo entre os concorrentes, existe a neeegsie se diferenciar dos demais, criando
estratégias e meios que possam continuar estalgitiza produto no mercado. Boone e Kurtz
(1998) ressalvam que algumas empresas diferencieando na qualidade e confiabilidade
de seus produtos.

No declinio, as inova¢gées ou mudangas no compontameterferem nas vendas do
produto, gerando uma perda significativa ate mesmoimagem do produto conforme
Czinkota (2001), Com a diminuicdo das vendas, gcsofutambém se reduzem e muitas

empresas diminuem seus precos de venda como femevekter o declinio.



1° Simpésio de Pés-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo — PPA/UEM

2.2 Comportamento do consumidor

De acordo com Kotler (2006), os produtos podentsesiderados artigos que trazem
consigo o objetivo de satisfacdo para a necessidadsada consumidor, desde que sejam
especificas.

E fato que produtos somente se estabelecem no doeseaconseguirem atender as
necessidades dos consumidores, independente desesclau modos de vida que cada
individuo leva. O fato é que para cada limitacdonoodo de vida, existe um produto
adequado. E é esse mesmo mercado que ditara as degE€VP (Ciclo de vida dos Produtos),
uma vez que as grandes transformacdes e mudangeediégicas é que fazem as diferentes
estratégias de venda, garantindo melhores prodtaasumidores mais fiéis e a diferenciacao
de empresas e marcas, garantindo seu sucessowvessinrentos e aumento de produgéo,
gerando maior rentabilidade e lucratividade.

Partindo desse pressuposto, Renno (2009), afirma:

[...] em funcdo da evolucdo constante da compeldtde nos

mercados e da concorréncia acelerada, cresce atémpa de

monitorar os valores, gostos e desejos dos consuesidAlém

disso, considerando a preocupagdo das empresardmcer

motivacdes e identificar novos nichos de mercaddinal da

década de 1960 foi marcado pelo surgimento dosl@ssobre o
comportamento do consumidor, que passou a serdesado um

importante campo a ser explorado e uma estratégdispensavel
na construcdo do planejamento de marketing das esapr
(RENNO, 2009, p. 16).

Pode-se, portanto, perceber de acordo Rennd (2@gxistem varias preocupacdes
com o comportamento do consumidor, por esse metigae as concorréncias acirradas das
grandes empresas denotam certa “pressao” em redagdader de compra dos consumidores.
Isso faz com que o mercado se obrigue a garardimpsbpria sobrevivéncia em relacdo a
deteccéo e identificacdo da satisfacdo dos clientemsumidores. Esse € um dos motivos que
faz com que os produtos sempre estejam indexadesrasegias de marketing.

Essas estratégias estiveram ligadas durante nempat no decorrer da vida Gtil da do
produto. Em uma época ainda em que o marketingfeta apenas pelo visual nas
concessionarias, pois ainda ndo existia o acessmlds & televisédo e era apenas o radio uma
ferramenta considerada por muitos como facilitadtaacompra, Miranda e Arruda (2004,
apud RENNO, 2009) avaliam que o éxito na produgddens e servicos adequados as
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necessidades do consumidor era um fator deterneimenevolucdo da atividade econdémica.
Por isto, as opgdes dos clientes quanto a compraéo, bem como a definicdo da empresa
que vai comprar representavam fatores de alta&etés no trabalho dos profissionais de
venda.

Schiffman e Kanuk (2009) ressaltam que o compomémede compra dos
consumidores faz parte de um vasto campo de pesgiepresentado pela sociedade como
um todo. As pessoas aprenderam a comprar, a extabetritérios, necessidades e
prioridades. Portanto, é possivel perceber que mpodamento de compra mudou
drasticamente. Na contemporaneidade é possiveliaavalitérios estabelecidos pelas
necessidades individuais ou familiares e as empresarcas estdo se adaptando a esse novo
padrdo de consumo e consumidor.

O consumidor da década de 1960 mudou drasticaneerdecomportamento das
empresas foi obrigado a racionalizar seu pensamdataapenas lucratividade para o
gerenciamento da satisfacdo. Kotler e Keller (20@éntificam-se uma relacdo clara entre a
lucratividade da organizacéo, a qualidade do pmdutservico e a satisfacdo do consumidor.
Assim, a prioridade ao cliente externo deve carstid planejamento estratégico de uma
empresa quanto a necessidade de elevar a qualdtedg@rodutos e servicos ofertados,
contribuindo para que fique claro o seu posiciom@amao mercado onde esta inserida.

Na década de 60 o mercado exigia uma visdo lueraisocial, Limeira (2007)
complementa de forma memoravel essa visdo, para elfuéncia social desta época se
dividiam-se em trés fases na aquisicdo do proddibbivacao por fatores internos ou externos
(ambiente, sociedade ou necessidade fisiolégidalsogue levavam o consumidor a se
comportar de certo modo e criavam um dado que gseeaorizado sensorialmente,
temporariamente ou permanentemente; Envolvimen® éa importancia ou o interesse
percebido na aquisicdo/consumo do produto; Peroegcéa selecdo, organizacdo e a
interpretacdo das sensacgdes do consumidor. Essespooocorre em trés etapas: exposicao,
atencgédo e interpretagdo. O aprendizado tambéneirdiou o comportamento do consumidor
uma vez que conseguiu abranger as mudancas osonaandividuo e o conteudo de sua
memoria.

Para Francischelli (2009), é necessaria a congiderdo que o produto representa na
guestao de seus atributos, ou seja, qual é verdatmite a necessidade principal da escolha e
da compra do produto. Toda essa coeréncia e virenti@ consumidor e produto estdo
diretamente ligados ao marketing, através de égiest que diferenciam a concorréncia de

marcas. Sobre isso Pinho (1996), mostra a difexgéoi que a marca estabelece sobre o
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produto.

[...] O produto em si, a embalagem, o0 home da martada
estratégia de comunicagdo realizada na divulgagaprdduto
formam um conjunto que representa a sintese de rnaraa.
Estdo entre eles os valores estéticos, emocioreggnais e
fisicos do produto em si e das relagbes mentaabescidas
entre os consumidores e o objeto representadolgnoAssim, ao
adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenasvem,
mas todo o conjunto de valores e atributos da marde seu
fabricante (PINHO, 1996, p. 43).

De acordo com a citagao acima, um bem ou um prodesejado, com a marca
satisfatéria, também se encontra psicologicameagregado ao ser humano.

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os faesenlogicos apresentados por um
cliente podem ter importantes significados em ssuoportamento de compra. Assim, fatores
como motivacdo, percepcdo, aprendizagem e atitsd®s muito importantes para a
compreensao dos habitos de compra de uma pessoa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste momento do presente estudo sdo apresentgoscedimentos metodoldgicos
norteadores da pesquisa, no que diz respeito aodskoeamento, coleta de dados e
respectivas analises, bem como procedimentos deageal e confiabilidade utilizados na
pesquisa.

Quanto ao delineamento da pesquisa, trata-se destudo qualitativo (BAUER e
GASKELL, 2007). A preocupacdo de estudos de cardteitativo reside em relatar a
realidade dos fenébmenos que ocorrem dentro dosgexto. (CRESWELL, 2007).

O presente trabalho é de carater descritivo (VERSAR04). Descrever o campo e
os fenbmenos estudados no mesmo é prerrogativaestpiipadores qualitativos, os quais
coletam dados no campo pesquisado e vivenciamldeona estudado (CRESWELL, 2010).
Quanto a estratégia escolhido apara esta pesatiiszgmu-se o estudo de caso. (YIN, 2001).
A seriedade de estudos de caso dentro de pesquiséitativas auxilia a entender temas
dentro de um contexto historico dos fenébmenos esomplexidade (BANKS, 2009).

Quanto a coleta de dados, foi utilizada a pesaglosamental em websites especificos
voltados para o veiculo Kombi como produto (MAYP20BAUER e GASKELL, 2007). Tal
pesquisa pode ser conduzida com dados textualsnpess em relatorios, cartas, declaracoes e
periodicos, sites e redes sociais (POLLACH, 201B0OBRT e PALMER, 2008). Foram
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realizadas também entrevistas semi-estruturadasuooanconcessionaria Volkswagen e dos
consumidores do veiculo que utilizam em seus thaisalBAUER e GASKELL, 2007), a fim
de conhecer 0 mundo e a realidade dos entrevistdm®®a como crencas, atitudes e
motivacoes.

A organizacéo de dados se deu pro andlise de c{8ARDIN, 1977; TRIVINOS,
1987). A retomada das categorias ciclo de vida dwlyio e processo de compra do
consumidor do veiculo objeto do caso estudado doanie validade e confiabilidade ao
estudo (CRESWELL, 2007), bem como a presenca dquEslor no campo e a ética e
transparéncia na utilizacado dos dados obtidos.

4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Nesta secdo sao apresentados os resultados do estugie diz respeito a descricdo
do caso do veiculo Kombi como produto, seu ciclwida, o processo de compra analisado

em consumidores do produto e relacdes afetivas eatmesmos.

4.1 Descrigéo do caso e ciclo de vida da Kombi

O veiculo Kombi foi imaginado e idealizado na Alerha por Kristtof Vandesrtein,
um mecanico morador na pequena vila de Leipzig stad® de Sachsen. O nome Kombi
significa veiculo combinado (kombinationsfahrzeuj)ideia de Kristtof era de um veiculo
em tamanho menor, mas que néo passava de simplasn papel. O filho do mecanico
tornou o sonho quase que possivel, em vendendoofgs do pai a pequena empresa que
surgia na Alemanha de nome Volks.

Os projetos de Kristtof ficaram guardados por aaté,que o holandés e importador
de veiculos Ben Pon, sugeriu a sua criagdo nostnb840, pensando em um veiculo inédito
em suas linhas angulares e feitos especialmente swb chassi de fusca. A Volks entdo
acreditando no projeto enviou a Faculdade TécneaBthunschweig para que fossem
introduzidas formas aerodinamicas diferentes dogdfipos iniciais nas ideias de Kristtof,
onde havia apenas linhas retas na parte frontaé focesso nao foi bem elaborado e nao
houve sucesso e apenas trés anos apos as tentativcesidido o uso do chassi monobloco,
gue dava maior estabilidade ao carro. Finalmente3 ela marco de 1950, surge a primeira

Kombi nas ruas de Berlim.
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A idéia de Ben Pon foi posicionar o motor atrascaaga entre os eixos e dois
ocupantes a frente. Assim se obteria um bom egoiliAproveitar o chassi para uma
estrutura central servia na época para veiculogpdoSedan, mas a Kombi necessitava de
muito mais resisténcia e foi criada assim a egtaute monobloco, além de ser uma solucéo,
mesmo para esta época, mais moderna em questdesige e seguranca.

A estrutura de monobloco € constituida por pecassaidas e soldadas entre si. Foi 0
gue aconteceu com a Kombi, pois sua resisténciaamel consideravelmente, uma vez que o
motor dianteiro obteve a tracdo traseira e issoctem que pudesse ficar mais “firme ao
chdo”. Apesar de um investimento considerado camoa pa fabricagdo na época, a
Volkswagen decidiu apostar na fabricacao e foi ws carros que mais lucratividade deu a
empresa.

A caixa de cambio de quatro marchas nao sincroaidadkombi, em que apenas
terceira e quarta eram silenciosas (dentes hedi)idera a mesma do Volkswagen. (Fusca),
mas a transmisséo as rodas foi complementada p@sade redugdo em cada cubo de roda
traseira.

De acordo com Kotler (2006), os produtos podentgesiderados artigos com trazem
consigo o objetivo de satisfacdo para a necessidadeada consumidor, desde que sejam
especificas. Apesar dessa afirmacao, Irigaray. €2@06), apresenta a ideia de que o produto
pode e deve ser algo inserido na tangibilidadesega, um servico ou marca. Independente
das ideias e afirmacdes dos autores, uma coisdaé gealquer item que possa expressar seu
valor monetario ou financeiro é considerado prodeitéera um ciclo de vida, seja ele
duradouro ou nao.

O ciclo de vida do veiculo Kombi no Brasil durou H860 ao ano 2000. E fato que
produtos somente se estabelecem no mercado seguoese atender as necessidades dos
consumidores, independente das classes ou modadadque cada individuo leva. O fato &
que para cada limitagdo ou modo de vida, existepuwduto adequado. E é esse mesmo
mercado que ira ditar as regras do CVP (Ciclo da dbs Produtos), uma vez que as grandes
transformacdes e mudancas mercadoldgicas é que fazaliferentes estratégias de venda,
garantindo melhores produtos, consumidores mais &ea diferenciacdo de empresas e
marcas, garantindo seu sucesso nos investimentmsnento de producéo, gerando maior
rentabilidade e lucratividade.
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4.2 Processo de compra de compra Kombi dentro domportamento do seu

consumidor: Um caso de amor com os brasileiros

Segundo Kotler (1998), a area do comportamento a@wswmidor estuda como
pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compsam, e descartam produtos, Servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas ndadssi e seus desejos. O comportamento do
consumidor busca entender o motivo que leva osuco®res a comprarem certos produtos
€ Nao outros e para isso os profissionais de nmagkestudam os pensamentos, sentimentos e
acOes dos consumidores e as influéncias sobregetesleterminam mudancas (Churchill e
Peter, 2000).

Schiffman e Kanuk (2009) ressaltam que o componmamede compra dos
consumidores faz parte de um vasto campo de pesquepresentado pela sociedade como
um todo. As pessoas aprenderam a comprar, a extabetritérios, necessidades e
prioridades. Portanto, é possivel perceber que mpodamento de compra mudou
drasticamente. Na contemporaneidade é possiveliaavalitérios estabelecidos pelas
necessidades individuais ou familiares e as empresarcas estdo se adaptando a esse novo
padrédo de consumo e consumidor.

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os fatesenlogicos apresentados por um
cliente podem ter importantes significados em ssoportamento de compra. Assim, fatores
como motivacdo, percepcdo, aprendizagem e atitd®s muito importantes para a

compreensao dos habitos de compra de uma pessoa.

4.2.1 Veiculo Kombi e a relagcdo de amor com os brasileiso

Desde sua criagdo no pais, a Kombi é uma figureomacconhecida por todos. A
trajetoria desse veiculo € constituida atravésedaces. Ao todo sdo quatro modelos, que
desde a década de 1950 faz parte da vida so@hloeal de muitas pessoas. Hoje, um carro
digno de colecionador. A primeira geracdo da Kosuoiogiu no Brasil na intencao de ter como
foco principal um utilitario que viesse de encordims anseios das familias. Diferentemente
de hoje, as familias desta época eram numerosas @avia um veiculo que comportasse
mais de cinco integrantes. Curiosamente o primaindelo (geracéo), levou o codinome de
“pao de forma”, por haver certo exagero em suagasue também por serem usadas pelas
padarias de S&o Paulo. Na primeira geragdo o tadmhreiculo era significativo, o que fez
com que algumas modificacbes ocorressem no projedem da maior reducdo final
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proporcionada pela relacdo de 1,4:1 (mais tardé:1,2a0 ser adotada primeira marcha

sincronizada), havia um ganho de distancia do soin, dos destaques da Kombi se

comparada as peruas com chassi de picape. Compahenersdo de movimento na roda, a

montagem da coroa do diferencial precisava seadmihverso ao que se verificava no Sedan
(direita, olhando o carro de tras). Essa montagaaria, anos depois, a um fato curioso: 40
Kombis foram fabricadas no Brasil com quatro masqgbera tras e uma para a frente, pois as
coroas do diferencial foram montadas do lado erradmo se fosse cambio para Fusca e
Karmann-Ghia.(Acervo Volkswagen, 2008).

A segunda geracdo da Kombi no Brasil surgiu nos d@oe coincidentemente com o
movimento hippie. O que nao faltavam pelas ruas exgiculos estilizados por grupos que se
reuniam em praca publica para ouvir masicas ouzegaliagens. Mesmo com a fraca
motorizacao inicial de 1200 cc e 25 Hp este forimgpiro veiculo comercial com o lugar do
condutor por cima das rodas dianteiras e o0 motaetaguarda, o que o torna pioneiro dos
modernos furgbes de carga e passageiros. O Tlutssmaum icone de uma geracdo. Muito
versatil, era facilmente transformavel e podia dpamtar varias pessoas, bagagens e ainda
material de campismo. Os seus felizes proprietatmgavam personaliza-los com pinturas
feitas @ mdo. Produziu-se na Alemanha até 196Brasil manteve-se a producao até 1980.
Comprar um usado era baratissimo embora hoje engudlguer um deles seja peca de
colegao muito cobigada.

A terceira geracdo do veiculo surgiu juntamente comanseio de que suas
modificacdes se transformassem em furgéo e caraodduito utilizada por comerciantes de
todos os ramos, teve sua suspensao modificadasdmuzas arredondadas transformadas em
angulos de vértices opostos. O nascimento da targeracdo causou uma grande procura
deste utilitario, tanto que no ano de 1990, eraoessgrios até trés meses em fila de espera
para a aquisicdo do modelo. Isso fez com que asv@@en repensasse sua estratégias de
venda e lucratividade. Nunca se vendeu tanto comalétada de 70, mesmo com as
novidades da concorréncia, a Kombi jamais deixowestar no ranking dos veiculos mais
vendidos no Brasil.

A quarta geracdo do veiculo Kombi surgiu no Brasil década de 2000. Muito
valorizada ndo apenas para a familia, se tornoweinulo de grande uso para o transporte
ndo apenas de produtos, mas de pessoas. Hoje éebosacontrar esses veiculos
transportando alunos, funcionarios de grandes esapreisados em viagens turisticas entre
outros. A Kombi tornou-se o veiculo de mais acesdtiversidade de uso conhecidos no

Brasil até o ano 2000. Com a inovacdo das nova®ltagias, e a insercdo no mercado
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brasileiro de marcas importadas, a Kombi aindaeguis manter seu espaco, porém perdeu
lugar para outras marcas como a S10 da Generalr$/(@devrolet). Mesmo assim, com as
novas linhas arrojadas e frente triangulada, o nowmlelo ganhou mais poténcia e
estabilidade.

Na cidade de Colorado, as informagbes buscadastidasbjunto a Prefeitura
Municipal, e Censo 2010 do IBGE, apontam que o pipi@ cresceu em relacdo a renda
individual e familiar, e apesar de ser consideranomunicipio de populacao itinerante, o
comércio de vendas de veiculos cresceu cerca &g &8 relacdo ao ultimo levantamento.
Isso significa que, para uma populacdo meédia dée vinil habitantes, a quantidade de
estabelecimentos de vendas de veiculos novos ®aisadencontra aceitdvel e com boas
opcOes. Contudo, o fato da cidade pertencer a wtaaimtermediaria de grandes centros
(Presidente Prudente — SP., e Maringa- Pr.), dstaagdo cai por terra, uma vez que a
maioria dos cidadaos preferem escolher realizarpcasnnessas cidades devido a maiores
opcOes e porque néao dizer pelos precos e valdexsomes.Embora essa ideia esteja atrelada a
diversos setores varejistas, as vendas de autosndaetidade aumentou consideravelmente.
Isso se deve ao fato de que com a abertura decfamentos com taxas inferiores a inflacao,
existe maior facilidade de aquisicdo e também poiColorado uma cidade com populagéo
rural em niveis populacionais altos, a maioria aeggessoas prefere utilitarios eficientes, e é
ai que entra o comércio de carros usados e a pracentuada pela Kombi.

A primeira empresa visitada foi uma revendedorandeca Volkswagen na cidade de
Colorado, Pr. Estabelecida ha dez anos, possaiagses e prédio proprios e conta com doze
funcionarios. Lider de vendas na regido, a revesrdeglarante a qualidade da marca em suas
vendas. Localizada na saida de Colorado para Marsgencontra em ponto estratégico de
localizagéo, face ao mercado de veiculos da cidadeta com oficina autorizada e revenda
de pecas originais. Suas vendas mensais superaraxpactativas desde o inicio do ano,
comentario feito pelo gerente de vendas, que ssatiizfeito com a receptividade e aceitagdo
da marca na cidade. Pertencente ao grupo Piramideyendedora conta com a matriz na
cidade de Londrina e filiais em Colorado e Ibipdtén relacdo ao veiculo Kombi, o gerente
informou que foi uma grande decepcédo para muitparalisacdo da fabricacdo da Kombi,
visto que era um veiculo totalmente util & diversetores, porém inviavel devido ao seu
grande custo.

E possivel perceber que o veiculo Kombi é de grajdda também no comércio
informal, como é o caso do consumidor 1 que séetlizda vida com sua Kombi. Segundo o

mesmo, suas vendas de produtos buscados no Paaagili@m em grande parte do sustento
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da familia. Sua Kombi é conhecida por toda cidadeada dia se encontra em um ponto de
venda diferente. Pode-se afirmar que o pioneirisrabido como legado pela Kombi nas
cidades interioranas se confunde com a prépriariasias cidades.

Ja o consumidor 2 afirma trabalhar com a Kombnénée anos entregando produtos
para uma empresa instalada em Arapongas, Pr. Qoata empresa possui uma frota de 30
veiculos destinada apenas a entrega de biscosesi® derivados. A distribuidora atua em
todo o norte e noroeste do Parana e se diz orgult®gamais ter tido qualquer funcionario
entregadores vitimados por algum acidente com alioEle € um jovem com grandes
sonhos. Afirma estar economizando para adquirirpéprio veiculo, que mesmo estando
fora de linha, deseja proporcionar a familia um lestar maior e demonstra dessa maneira

sua confianca no veiculo Kombi.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve o objetivo de realizar uma andhseajetoria do veiculo Kombi, na
visdo de produto automobilistico com énfase naadlie seus consumidores. Através de um
estudo de caso qualitativo-descritivo pro meio dsgpisa documental e entrevistas,
procurou-se identificar no campo estudado a désxdp caso do produto, seu ciclo de vida e
processo de compra, evidenciando a relacdo afetiva os consumidores deste veiculo
desenvolveram com o mesmo ao longo do tempo.

A relevancia deste estudo esta na concentracagpagi@ncias adquiridas atraves da
visdo administrativa, ou seja, se faz necessaragpgoprietarios do veiculo em questao sejam
antes de tudo, empreendedores e que néo fiqguemasapen visdo do pequeno. Uma
administracdo eficiente é aquela que demanda n&@maapa lucratividade, mas o
contentamento de todos envolvidos no processo. graade vantagem que a empresa
revendedora autorizada da Volkswagen em Coloragoesanta em relacdo aos outros
estabelecimentos, estd em sua arteira de clieatasapmanutencéo dos veiculos. O foco desta
empresa é o de estar em permanente contato coompsadores e isso torna possivel que a
administracdo democratica percorra os caminhosudesso. Nao existe administracdo sem
que o administrador tenha uma visdo empresaridependentemente do porte que se
apresenta, portanto, constatou-se no decorrer des#o, que 0 conhecimento das estruturas
automobilisticas da Kombi vem se tornando uma fieerda indispensavel na vida dos
consumidores e proprietarios.

Com a imensa competitividade no mercado automtibdise com o fim da fabricacéo

da Kombi, é de relevancia que no futuro esse cpassara a ser apenas um item de
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colecionador, mas deve-se perceber que a Kombi runopseu papel, dentro e fora do
mercado brasileiro, e que nos anos de maior rezessése passados pelo Brasil, ela esteve
sempre a frente de seu tempo, alavancando as vendasando a lucratividade esperada.
Portanto, essa fase ndo passara na lembranca ties roipreendedores, que tem a visdo da
Kombi como efetivacdo para a manutencdo de bonéciuey Afinal, os brasileiros séo
apaixonados por carros.
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