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S·lida e Confi§vel é
porque somos uma empresa global e líder no mercado de pesquisa

Posição no Mercado

4ª maior empresa de pesquisa do mundo 

Faturamento

Mais de US$ 1,3 bilhão em 2009

Colaboradores

Mais de 11.000 funcionários ïFull Time

Crescimento

Um crescimento médio de 15% nos últimos 10 anos

Serviços

Consultoria em Fatos/ Portfólio global de produtos/ experiência setorial

Rede

115 filiais em mais de 100 países nos cinco continentes

Setor Automotivo

Líder global
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GfK Latam:

- Mais de 750 colaboradores

- Cobertura dos principais países

- Companhias com longo histórico

- Organização regional

- Crescimento orgânico de 20%

- + US$ 70 milhões de vendas em 2009

L²der na Am®rica Latinaé
A América Latina também é laranja
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Consumer

Tracking
Consumer/retail panel for 

CPG industry

Retail & 

Technology
Panel services for 

manufacturers  and 
retailers in consumer 
technology industries

Media
Panel-based 

audience/ 

readership 

measurement

Healthcare
Pharmaceutical and 

medical technology 

research

Custom 

Research
Pesquisas de Mkt e 

Gerenciamento de 

Marca

GfK Worldwide 
Cinco Divisões

GfK Automotive
recebe suporte  
de suas outras 
Divisões

GfK Automotive é líder mundial no mercado automotivo. Parte da 
divisão ñCustom Researchò atuando nos principais mercados

GfK Custom Research Europe

GfK Custom Research LATAM

GfK Custom Research APAC

GfK Custom Research North America
GfK Automotive GfK Consumer GfK 

Financial 
Services

GfK Media &
Communications

GfK 
Technology

GfK Automotive GfK 
Consumer

GfK 
Financial 
Services

GfK Media &
Communications

GfK 
Technology

GfK Brand and Communications

GfK Qualitative and Ethnography

GfK Roper Consulting

GfK Roper Public Affairs & Media

GfK Customer Loyalty

GfK Qualitative and Ethnography

GfK Roper Consulting

GfK Roper Public Affairs & Media
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Clientes Sindicalizado AFI
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GfK Brasil: Segmentos Automotivos Atendidos em 2009-2010

Passageiros e SUVs Ônibus 

CaminhõesïLight/ 
Medium/ Heavy/ Extra-

Heavy

Comerciais Leves  
(Turismo/ 

ñFretamentoò/Escolar)

Autopeças Petróleo

Pneus Motos
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GfK Brasil: Clientes automotivos 2009-2010
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Objetivos Principais

ÅTracking de cada estágio do funil de compra ao longo do tempo

ÅIdentificar suas Fortalezas e Fraquezas com relação ao full set de concorrentes e 
determinar planos de ação preventivos e corretivos; 

ÅPropiciar uma ferramenta para Posicionamento, Planos de Marketing 
(estratégico e tático) e Planejamento de Produto;

ÅMensurar a Reação do Consumidor frente às ações de Marketing; 

ÅMonitorar o comportamento do varejo e consumidor com relação aos Novos 
Lançamentos;

ÅFornecer uma série de Diagnósticos para ações de Marketing.

ÅTracking de Lan­amento de Ve²culosée maisé
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Problemas identificados 
nesta parte superior 
(Upper Funnel)...

é limitam o sucesso de sua
intenção de compra, procura-
shopper e compra final

(Lower Funnel)

GfK Purchase Funnel

Awareness

Familiarity

Opinion

Consideration

First Choice 
Intention

Shopping

Purchase

Percepções 
de Imagem
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O ñGfK Purchase Funnelò ® um processo que interage o consumidor e 
seu o ciclo de consumo que se retroalimenta no Funil de Compraé

Owner

Intender

Owner

Intender

Muitos donos de carros planejam
comprar a mesma marcaémas 
nem todosé

Awareness

Familiarity

Opinion

Consideration

First Choice 
Intention

Shopping

PurchaseÅLealdade
ÅConquista

Imagem

Escolhas Cruzadas na
hora da procura

Intenções/
Padrões de 

Procura
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...e vemos isso em diferentes momentos do processo de compra...

Å As Intenções de Compra podem mudar conforme o timing de decisão

Å As Intenções no médio e longo prazo são influenciadas pelas compras mais recentes
(normalmente resultando em maior fidelidade) e expectativas / aspirações;

Å Já as Intenções de curto ou curtíssimo prazo sugerem uma experiência mais ampla com 
a marca, necessidades atuais/ circunstanciais e concorrência (neste caso, normalmente
resulta em menor fidelidade)

Å Melhor Cenário Possível: Intenção cresce conforme se chega próximo da compra

Longo Prazo (Acima 48 meses)

Médio Prazo (48 meses)

Curto-Médio (12 meses)

Curto Prazo (6 meses)

ZOOMFirst Choice 
Intention

(1a.Escolha)

Curtíssimo(3 meses ou -)
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Intenders de Carros Novos/ 
Ciclo de Compradores de Novos

Possuem
Não

Possuem
Veículo

Hoje

Grupo Crescente de 
Pessoas que Comprarão 

Carro pela 1a.Vez

Owner

Intender

Owner

Intender

No Brasil, há uma relativa alta incidência de 
pessoas comprando 1o.veículo (17%)

Awareness

Familiarity

Opinion

Consideration

First Choice 
Intention

Shopping

Purchase
Å Closing Rates
Å Loyalty/Defections
Å Conquests

Imagery
Perceptions

Cross-Shopping
Patterns

Intentions/
Shopping
Patterns

Enquanto mercados estáveis há uma tendência de declínio por
veículos novos , países emergentes em franca expansão
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Taxa de 
Conversão 

(>50%) em cada 
estágio é o 
necess§rioé

épara resultar , 
no estágio de 
Intenção, uma 

Taxa de 
Conversão 
(>50%) 

Alto Awareness/ Ad Aw

Opinião Positiva da Marca/Modelo

ñDefinitivamenteò Consideram Comprar

Demanda é Gerada

Fluxo é Criado/ Procura

VENDA

Alta Familiaridade

O ñPadrão Idealò do funil tem seu formato natural
éAwareness ® a maior medida descendo até Compra/Venda
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Alto Awareness - Advertising Awareness

Opinião Geral não bem definida da marca/ modelo

Poucos Clientes ñDefinitivamente" Consideram Comprar

MAS com Novo Produto ou Marketing Efetivo,
a Demanda Cresce

Procura (Shopping) Aumenta

Vendas Maiores são Geradas

Familiaridade Insuficiente ïÉ criado um Momento Forte

Novos Lançamentos ou Campanhas de Marketing Bem Sucedidas
é ñexpandemò a base do funil entre intenders de curto-prazo, shoppers e compradores

Altera-se o perfil  ñIdealò de funil
Marcas com menor força no Upper Funnel

Focado em Intenção e 
Vendas de Curto Prazoé

Mas não se deve parar 
por aí para construção da 
marca ao longo prazoé
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Alto Awareness -
Advertising Awareness

Opinião é MAIOR que Familiaridade
graças a excelente imagem

Alta Opinião gera Alta Consideração

Baixa Familiaridade devido a Exclusividade

Procuraé

ée VENDA

Levando a Demandaé.

Opinião > Familiaridade= 
brand equity suporta preço 

premium

Purchase Funnel ïSegmento Alto Luxo
Produto/ Marketing de Sucesso: Ex: BMW, Mercedes, Audié
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O Funil aparenta ter apenas 7-8 estágios....
...mas nós consideramos muito mais em suas análises....

Os 7 estágios são apenas a 

ponta do icebergé

éAs m®tricas que est«o por 

trás são o que realmente 

nos dão o conhecimento por 

completo.

Opinion
Drivers

Ad
Awareness Intentions

Shopping Conquests
Geography

Loyalty

Demos

Defection

Imagery

Factor AnalysisMarket
Disruptors
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Benefícios do Estudo
Benefícios em Avaliar a Demanda da Pré-Compra

ÅDados de Intenção de Compra complementam estudos com Compradores  
e ajudam o Marketing a responder questões como:

o Como meu share de ñIntendersò se compara com minhas vendas reais? 

o Como a procura pela minha marca muda conforme os clientes indicam suas 
intenções de compra no curto e longo prazo?

ÅPropicia Intelig°ncia de Mercado emñTempo Realò ïTendências   

ÅUma Resposta Livre de Influências de Mercado

o Menos influenciado por disponibilidade de produto, descontos, pre­o é

o Mapeia e dá chance para reagir a oportunidades de mercado (ex: demanda 
maior que oferta) e possíveis ameaças

ÅAntecipação/ Um Olhar pra Frente

o Reflete um futuro possível ïo que os clientes estão apontando que farão 

o Insights obtidos são usados para ajustar programas de marketing 



21

© Copyright GfK 2009.  Proprietary and Confidential

GfK CR Brasil
AFI - Brasil

Maio, 2010

Åé mas tem duas defasagens importantes

o O dado ® coletado ódepois da compraô - perde-se o timing real do processo, que 
começa bem antes, e a chance de dirigir ações na fase da decisão

o N«o fornece uma indica­«o de ñlivre escolhaò (ex: um comprador de uma BMW 
pode não ter tido a BMW como 1a.escolha de fato ïmas por outras razões)

ÅPesquisas com Compradores são normalmente utilizadas para se entender 
a performance de mercado...

o Quais segmentos estão crescendo?  

o A minha marca está ganhando share?

o Quais marcas também foram consideradas?   

Benefícios do Estudo
Porque Avaliar a Demanda de Pré-Compra?
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ÅJuntando os resultados do ñLower Funnelòe ñUpper Funnelò no funil de 
compra, respondem-se questões como: 

o Existem pontos fracos específicos no processo de compra que limitam a 
performance de minha marca?

o Quão efetivo sou em converter potenciais compradores de um estágio a outro 
no funil de compra?

ÅA Avaliação de Imagem é indispensável para o desenvolvimento de planos 
de negócio com intuito de captar ou aumentar share of mind, share of 
desire e share de mercado. 

o Quais atributos de imagem ecoam mais fortes sobre minha marca?

o Como minha marca se compara com os principais concorrentes?

Benefícios do Estudo
Porque avaliar a força de marca (Brand Equity) e os estágios do Funil de Compra? 
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ÅCoordenação da GfK Brasil para AFI Regional

o Montadoras podem expandir a ferramenta para outros mercados onde atua

ÅEconomia e maior proveito do investimento para as empresas assinantes

o Otimiza-se muito a verba destinada a estudos pontuais de Imagem, Recall, etc

o O dado robusto e feito em Tracking: + qualidade / + uso estratégico/ + tático

Benefícios do Estudo

Investimento

Possibilidade de Expansão
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AFI Brasil ï2 Ondas Iniciais

Upper
Funnel
(Brand 
Equity,
Imagery,
Ad Recall)

Barometer of 
Automotive
Awareness 

and Imagery
StudySM

Brasil 
Automotive 

Intentions and 
Purchases Study®

Lower
Funnel

(Demand,
Loyalty,

Conquest)

Marca
n=500

Veículos de 
Entrada
n=300

Hatch 
Pequeno/Medio 

n=300

Sedans 
Peq./Compacto 

n=300

Segmentos adicionais disponíveis a pedido do cliente:

Sedan Grande/ SW Médio-Grande/ SUV/ Pickups 
Pequenas/GrandCab

Lower Funnel 
Upper Funnel: Umbrella + 2 Segmentos por cliente

Marca/ Umbrella

Segmentos

SP, RJ, POA, 

REC e GOI

A/B/C+/C

4.000 entrev

CATI

Demo + Intenção

Monocab
n=200

Sedan Medio

n=200

Pickups 
Grande 
n=200

Intenders
2.000 entrev
F2F

Alta Incidência Baixa Incidência

http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/brasil/imagens/mapa-do-brasil-2.gif&imgrefurl=http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/brasil-mapas/&usg=__-xGF8PTkn8fVMEVsRHaLHPthhOM=&h=537&w=600&sz=46&hl=pt-BR&start=15&um=1&itbs=1&tbnid=C8reCIWCGCRJZM:&tbnh=121&tbnw=135&prev=/images?q=mapa+brasil&um=1&hl=pt-BR&sa=N&tbs=isch:1
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Á As classes A/B, C+ e C representam a camada da sociedade que cobre a maioria dos domicilios 
brasileiros com mínima renda possível para aspirarem a compra de carro zero

Á A incidência de compra de carros novos nas camadas sociais inferiores (D+, D, E) é extremamente 
baixo uma vez que primordialmente se interessam por veículos usados ou transportes públicos. 

ÁEstudo considera Classe C e acima

Á Juntos, São Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Recife e Goiânia representam 67% da população 
urbana no Brasil e capilaridade em uso de veículos (ex: Pickups em Goiânia)

ÁCondução em 5 regiões metropolitanas-chave

ÁEntrevistas

Á Lower funnel: 10 min quest, 4.000 entrev CATI para mapear demográficos e Intenção de Compra

Á Upper Funnel: 20 min quest 2.000 entrev F2F para Brand Equity, Imagem e Recall de Propaganda 

AFI Brasil ï2 Ondas Iniciais
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Segmentos (ANFAVEA)

VEÍCULOS DE ENTRADA HATCH MÉDIO

Modelos Modelos

VW /GOL GM /ASTRA

FIAT /PALIO FIAT /PUNTO

FIAT /UNO VW /GOLF

GM /CELTA FORD /FOCUS

FORD /KA HYUNDAI /I30

PEUGEOT /207 GM /VECTRA HATCH

RENAULT /CLIO FIAT /STILO

PEUGEOT /206 PEUGEOT /307

CITROEN /C4

HATCH PEQUENOS NISSAN /TIIDA

Modelos VW /BEETLE

VW/FOX /CROSS FOX CITROEN /C4

FORD /FIESTA CHRYSLER /PTCRUISE

RENAULT/SANDERO SUBARO /IMPREZA

GM /CORSA BMW /BMW 120

CITROEN /C3 BMW /118i

VW/POLO VOLVO /C30

GM /AGILE BMW /BMW130

SMART /FORTWO FORD /SCORT

MINI /COOPER

FIAT /500

SEDANS PEQUENOS SEDANS COMPACTOS

Modelos Modelos

GM /CORSA SEDAN PEOGEOT /207 SEDAN

FIAT /SIENA VW /POLO SEDAN

VW /VOYAGE HONDA /CITY

GM /PRISMA FORD /FOCUS SEDAN

FORD /FIESTA SEDAN GM /ASTRA SEDAN

RENAULT /SYMBOL GM /MONZA

M.BENZ /CLASSE C

RENAULT /CLIO SEDAN

M.BENZ /CLASSE CLC

SEDANS MÉDIOS

Modelos

TOYOTA /COROLLA

HONDA /CIVIC

GM /VECTRA

FIAT /LINEA

CITROEN /C4 PALLAS

FORD /FUSION

NISSAN /SENTRA

RENAULT /MEGAME

VW /JETA

VW /BORA

PEUGEOT /307 SEDAN

KIA /CERATO

M.BENZ /CLASSE E

BMW /135i

M.BENZ /CLS

VW /SANTANA

AUDI /A5

SEDANS GRANDES

Modelos

HYUNDAI /AZERA

BMW /320

VW /PASSAT

HONDA /ACCORD

KIA /MAGENTIS

AUDI /A4

GM /OMEGA

TOYOTA /CAMRY

CITROEN /C5

PEUGEOT /407

BMW /325

CHRYSLER /300C

BMW /550

BMW /335I

KIA /OPIRUS

BMW /530

VOLVO /S40

SUBARO /LEGACY

M.BENZ /CLASSE S

BMW /BMW650I

AUDI /A6

JAGUAR /XF

VOLVO /V50

BMW /750

EMPRETEC /XF

VOLVO /S80

VOLVO /XC70

ROLLS ROYCE/CORNICHE

BMW /525

VOLVO /S60

SW MÉDIOS

Modelos

FIAT /PALIO WEEKEND

VW /SPACE FOX

PEUGEOT /207 SW

AUDI /A4

M.BENZ /CLASSE C

SW GRANDE

Modelos

RENAULT /MEGANE GT

VW/JETTA VARIANT

VW /PASSAT VR

PEUGEOT/407 SW

PEUGEOT /407 SW

TOYOTA /FIELDER

AUDI /A4 AVANT

MONOCAB

Modelos

HONDA /FIT

GM /MERIVA

FIAT /IDEA

FIAT /DOBLO

NISSAN /LIVINA

KIA /PICANTO

RENAULT /KANGOO

KIA /SOUL

M.BENZ /CLASSE B

EFFA /M100

SUZUKI /SX4

GRANDCAB

Modelos

GM /ZAFIRA

CITROEN 

/XSARA 

PICASSO

CITROEN /C4  

PICASSO

RENAULT 

/SCENIC

KIA /CARENS

KIA /CARNIVAL

CHRYSLER /TOWN 

COUTRY

MITSUBISHI /GRANDIS
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Segmentos (ANFAVEA)écont

SUV´S

Modelos

FORD /ECOSPORT

HYUNDAI /TUCSON

MITSUBISH /PAJEIRO

GN /CAPTIVA

HONDA /CRV

KIA /SPORTAGE

HYUNDAI /SANTAFE GLS V6

TOYOTA /HILUX SW4

GM /TRACKER

GM /BLAZER

SUZUKI /GVITARA

HYUNDAI /VERA CRUZ

MITSUBISH /OUTLANDER

KIA /SORENTO

VOLVO /XC60

LAND ROVER 

/FREELANDER

TROLER /T4

DOGDE /JOURNEY

FORD /EDGE

SSANGYONG /ACTYON

TOYOTA /RAV4

SUBARO /FORESTER

LAND ROVER /DISCOVERY

LAND ROVER 

/RANGE ROVER

JEEP /CHEROKEE

KIA /MOHAVE

TOYOTA/LAND CRUISE

CHERY /TIGGO

MAHINDRA /SCORPIO

VW /TIGUAN

M.BENZ /CLASSE M

VW /TOUAREG

PORSCHE /CAYENNE

SUBARO /TRIBECA

BMW/X5

SUZUKI /JIMNY

MITSUBISHI /L200

NISSAN /PATHFINDER

NISSAN /XTRAIL

AUDI /Q5

M.BENZ /CLASSE GLK

SSANGYONG /KYRONM

LAND ROVER /ROVER

SSANGYONG /REXTON

MITSUBISHI 

/AIRTREK

NISSAN /MURANO

AUDI/Q7

BMW /X3

VOLVO /XC90

LAND ROVER 

/DEFENDER

PICK-UP´S PEQUENAS PICK-UP´S GRANDE

Modelos Modelos

FIAT /STRADA GM /S10

GM /MONTANA TOYOTA /HILUX

VW /SAVEIRO MITSUBISH /L200

FORD /COURIER FORD /RANGER

HAFEI /MINI NISSAN /FRONTIER

GM /306 FORD /F250

DODGE /RAM

HAFEI /RUIYI

JEPP/WRANGLER

AGRALE/AGRALEMARRUA

FORD/F150
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Uncovering Insights

4 Deliverables
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Formato do Relatórios
Relatórios Customizados para cada Cliente

Formato que é facilmente linkado ao 
Power Point para facilitar o uso interno 
em apresentações.

Tabulações Amigáveis em Excel

Relatório Analítico em Power Point a cada Onda

Apresentação Executiva (se necessário)

Pacotes Estatísticos Diagnósticos
Excel/PowerPoint

Nosso objetivo é desenvolver um 
formato acordado com os clientes para 
apresentarmos nossas análises e 
recomendações ïentregue 
eletronicamente via um portal.

Para apresentações executivas nós 
preparamos o relatório de uma 
maneira sucinta de forma a sumarizar 
as principais recomendações. 
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Cronograma para 2 Ondas 2010-2011

AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZ

AFI (1st wave) - 2010
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Trabalhos de campo

Tratamento dos dados

Análise e preparação de relatório

Entrega de relatório ao cliente

Apresentações (se necessário)

JANEIRO FEVEREIRO MARÇO ABRIL MAIO

AFI (2nd wave) - 2011
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Setup

Trabalhos de campo

Tratamento dos dados

Análise e preparação de relatório

Entrega de relatório ao cliente

Apresentações (se necessário)
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Preço por Cliente

Serão necessários 2 clientes para o início do projeto.

2 Ondas Ago/2010 e Jan/2011: R$ 370.000,00

Condições:

65% aprovação (início da 1a.onda)

35% na entrega da 2a.onda

PS: Condições especiais para 2 empresas do mesmo grupo
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Appendix
Termos e Condições
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Appendix: Termos e Condições

ÅRelatório será entregue em meio magnético em Português e Inglês. Apresentação Executiva será feita mediante requisição ïsem custo para o cliente.

ÅAlém do relatório normal em ppt, entregaremos também relatório customizado para cada cliente, com análises específicas de suas marcas.

ÅO pagamento deverá ser efetuado da seguinte forma: 65% na aprovação do projeto/ 35% na entrega dos resultados de cada onda.

ÅO conteúdo deste relatório será confidencial e para uso exclusivo do Cliente. Nenhuma de suas partes poderá ser divulgada, transcrita ou reproduzida fora da

organização do Cliente, sem a prévia autorização da GfK

ÅO cliente declara ter ciência de que a execução/reprodução não autorizada do conteúdo da presente proposta constituí violação de direito autoral, nos

termos da Lei n° 9610 de 19/02/98 e enseja a aplicação das sanções legalmente previstas.

ÅA GfK se responsabiliza pelo sigilo total das informações coletadas ou fornecidas pelo cliente, obedecendo aos princípios éticos de pesquisa de mercado.

ÅNão está incluída nos custos a realização de serviços adicionais - tais como ampliação da amostra e/ou realização de entrevistas fora das cidades/países aqui

especificados - ou quaisquer outros serviços não contemplados nesta proposta.

ÅOs questionários bem como as transcrições (em papel) referentes a este projeto serão mantidos por 3 meses, após a entrega dos resultados. Depois deste

prazo, serão destruídos. Todos os dados porém serão mantidos em arquivo eletrônico por 2 anos.

ÅOs atrasos provenientes das decisões do cliente deverão ser estudados caso a caso, de modo a reestruturar as etapas subsequentes do projeto.

ÅCaso durante a realização do projeto existam alterações de custos telefônicos, este aumento será repassado para o cliente.

ÅA lei em vigor impede o reajuste de parcelas de contrato com prazo inferior a um ano. Caso essa lei venha a ser alterada, a GfK poderá rever os valores

dessas parcelas. Neste caso, o índice a ser utilizado será o IPC (Índice de Preços ao Consumidor). Entretanto, se este índice for extinto, congelado, alterado ou

perca sua representatividade as partes, de comum acordo, deverão escolher um índice alternativo.

ÅOs valores constantes nesta proposta foram calculados de acordo com a realidade tributária vigente. Caso haja qualquer alteração na

composição dos tributos a que os serviços a serem prestados estão sujeitos, na época da contratação dos referidos serviços, a GfK Indicator

se reserva o direito de rever os valores apresentados.

ÅOs valores das parcelas a serem pagas considera uma liquidação de até 35 dias após a emissão da Nota Fiscal.

ÅO atraso no pagamento de qualquer das parcelas ajustadas implicará a incidência de multa à razão de 2% (dois por cento) sobre o valor da parcela vencida,

mais juros à razão de 1% (um por cento) ao mês.

ÅEsta proposta é válida por 60 dias. Após este prazo, a GfK poderá rever os custos apresentados.


