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RESUMO 

 

 

 

Esta dissertação teve por objetivo examinar o comportamento do consumidor no 

processo de decisão de compra de automóveis novos. Para tanto, a fundamentação teórica 

baseou-se na estruturação sistêmica do processo de compra, dividido por estágios, proposta 

por Engel, Blackwell e Miniard (2000). Os constructos analisados foram: reconhecimento da 

necessidade, busca da informação, avaliação das alternativas, compra, consumo e 

comportamento pós-compra. 

Na pesquisa de campo, investigou-se, de forma qualitativa, o funcionamento desses 

estágios de compra e a influência dos membros da família em cada uma dessas etapas, tendo 

como referência pesquisa realizada por Mattar em 1982. A amostra concentrou-se em 15 

compradores dos modelos Toyota Corolla e Honda Civic residentes na cidade de São Paulo. 

Os resultados obtidos indicam uma significativa mudança nesse processo de compra 

relativo ao início dos anos 80, em função das transformações nas relações sociais, e sugerem a 

necessidade de montadoras e concessionárias reavaliarem suas operações para a conquista 

desse novo consumidor. 
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ABSTRACT 

 

 

 

This dissertation aims to analyze the consumer behavior in decision-making process to 

buy a new car. The theoretical foundation was based on systemic structure of purchasing 

process, parted in stages, proposed by Engel, Blackwell and Miniard (2000). The analyzed 

constructs were: need recognition, information search, alternative evaluation, purchase, 

consumption and post-purchase behavior. 

The field research has investigated the functioning of those purchasing stages and 

influences of family in each part of that by means a qualitative approach and makes reference 

to a research made by Mattar in 1982. The sample was concentrated in 15 buyers of Toyota 

Corolla and Honda Civic, living in São Paulo city. 

The obtained results indicated an expressive change in that purchasing process, 

compared to period in the early 80’s, in regard to transformations on social relationships, 

and results suggest that car makers and dealers need to evaluate their process to achieve the 

new consumer. 

 

 

 

Keywords: 

 

Consumer behavior, marketing strategy, automotive market. 
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INTRODUÇÃO 

 

O mercado brasileiro de automóveis teve uma evolução positiva na economia nacional 

nos últimos dez anos. As vendas dobraram nesse período e o setor cresceu quatro vezes mais 

do que a produção brasileira de uma maneira geral. Os principais fatores desse crescimento 

podem ser creditados à entrada de novas marcas e montadoras, no início da década de 90, o 

amadurecimento do consumidor e a melhora do poder aquisitivo da população, tornando, 

assim, o mercado competitivo, agressivo e atraente. 

Para as indústrias e representantes das marcas, a retomada da economia aponta uma 

perspectiva positiva de crescimento do mercado. A própria estabilidade da economia 

brasileira favorece a oportunidade de o país se tornar pólo produtor e exportador, 

principalmente para a América Latina.  

Às concessionárias, que representam as marcas no varejo, o presente contexto 

representa um desafio de sobrevivência comercial. Se por um lado as concessionárias 

vislumbram um futuro interessante para as marcas que representam, por outro, sofrem as 

violências do mercado agressivo que luta por cada consumidor em potencial. 

Para os consumidores brasileiros nunca o mercado esteve tão farto de opções de 

modelos oferecidos e de condições de financiamento e consórcio com taxas cada vez mais 

facilitadas. Com a retomada do poder aquisitivo, a possibilidade de programar seus ganhos e 

as facilidades oferecidas pelo mercado faz com que o consumidor encare a possibilidade da 

compra de um automóvel novo com muito mais tranqüilidade do que há alguns anos.  

Porém, esse consumidor, apesar de todo esse cenário favorável para efetuar a compra do 

seu automóvel, torna-se um alvo complexo a ser conquistado pelas marcas. Isto porque seu 

processo de decisão de compra também se tornou mais complexo. Hoje, ele tem amplo leque 

de canais de acesso à informação, tem a necessidade de respeitar a nova estrutura social para 

estabelecer a escolha do carro da família e alguns valores agregados à marca e aos produtos – 

como status, qualidade, segurança, custo-benefício, conforto, facilidades em serviços, 

confiança - estão sendo revistos por esse moderno consumidor. 

Esse momento do mercado pode não se tratar apenas de uma transição. Essas mudanças 

poderão ser freqüentes em função das transformações naturais que ocorrem no âmbito social, 

político e econômico em todo o mundo. Cabe aos estudiosos do assunto e aos profissionais de 
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mercado aprimorarem técnicas e metodologias de reconhecimento dessas transformações e 

desenvolverem suas estratégias de ações para, não apenas objetivar interesses de incremento 

de vendas, mas, principalmente, atender todas as necessidades do consumidor e superar suas 

expectativas em relação ao seu automóvel novo e todos os serviços e valores agregados a ele. 

 

1. Problema de pesquisa 

 

 Para Samara (1997, p. 11-12), a definição do problema é o primeiro e mais importante 

passo do projeto de pesquisa. Para que a definição do problema seja bem elaborada, o 

pesquisador deve ter em mente algumas indagações básicas, como: 

1. Por que a pesquisa deve ser realizada? 

2. Quais decisões devem ser tomadas a partir dos resultados da pesquisa? 

3. Quais as possíveis respostas a serem obtidas para os problemas ou oportunidades 

definidos? 

Analisando-se a proposta do estudo sob essa perspectiva, a principal questão que surge e 

que será o objeto desta pesquisa é: como se dá o processo de decisão de compra de 

automóveis novos do consumidor? 

 

2. Objetivos 

 

2.1 Objetivo geral 

Estudar a estrutura do processo de decisão de compra de automóveis novos pelo 

consumidor brasileiro. 

 

2.2 Objetivos específicos 

 Verificar quais as circunstâncias que estimulam a necessidade de trocar um 

automóvel ou adquirir um novo; 

 Verificar quais as fontes consultadas para obtenção de informações para a decisão 

de compra de automóveis novos; 
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 Verificar quais os fatores levados em consideração na decisão de compra de 

automóveis novos; 

 Verificar quais variáveis são levadas em conta na escolha da concessionária na 

hora de trocar um automóvel ou adquirir um novo; 

 Verificar quantas concessionárias são visitadas antes da escolha definitiva da 

concessionária; 

 Verificar quais os papéis exercidos pelos componentes da família no processo de 

decisão de compra de automóveis novos; 

 

3. Justificativas 

 

Os executivos da indústria automobilística são desafiados constantemente pelo mercado 

agressivo em que atuam. A manutenção ou ampliação de suas fatias de mercado exigem 

estratégias de marketing cada vez mais eficientes. A necessidade desse resultado faz com que 

os estágios da estruturação de um plano estejam bem cumpridos com suas margens de erro 

minimizadas. Nesse sentido, conhecer com precisão o público-alvo para oferecer com 

precisão seus produtos e serviços torna-se imperativo para a sobrevivência das montadoras e 

suas concessionárias. 

Entretanto, apesar dos esforços em melhorar seus automóveis, treinar suas equipes de 

vendas, ampliar seus pontos de venda ou investir em campanhas publicitárias, a dificuldade 

em concretizar a venda continua a persistir, colocando em risco contínuo a presença de 

marcas e modelos no mercado. 

As diversas teorias sobre planejamentos estratégicos convergem sobre o que fazer 

quando o resultado esperado não é alcançado: rever cada estágio do processo antes de aplicar 

novamente o plano. Nessa perspectiva, cresce a importância sobre o conhecimento amplo do 

consumidor e a revisão do seu processo decisório. 
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CAPÍTULO 1 

 
 

 

PANORAMA DO MERCADO AUTOMOBILÍSTICO 

BRASILEIRO 
 

Este capítulo proporcionará um panorama do mercado mundial de automóveis e a 

participação brasileira nesse contexto. Na evolução dos indicadores observa-se a possibilidade 

futura de crescimento do mercado nacional, bem como a ocorrência de vários momentos de 

estagnação. 

 

Tabela 1 – Produção mundial de autoveículos – 1993/2002 

(x mil unidades) 
PAÍS 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Estados Unidos 10.876     12.254     12.065     11.859     12.158     12.003     13.025     12.800     11.42     
Japão 11.228     10.554     10.196     10.347     10.975     10.050     9.895       10.141     9.77       

5 12.275     
7 10.258     

Aleman a 4.032       4.356       4.667       4.843       5.023       5.727       5.688       5.527       5.692       5.469       
França 3.156       3.558       3.475       2.391       2.580       2.954       3.180       3.348       3.628       3.693       
China

BRASIL 1.391       1.581       1.629       1.804       2.070       1.586       1.357       1.691       1.817       1.792       
Itália

3 818          801          815          892          
Rep. Tcheca 229          180          216          272          367          410          376          455          465          447          

rica do Sul 389          386          362          312          326          357          407          404          
lásia 266          128          254          283          359          395          

4 298          431          271          347          
4 303          347          319          344          

Taiwan 395          423          406          366          381          405          353          373          272          
Polônia 347          262          382          384          322          415          575          505          348          
Suécia 337          435          490          463          480          483          246          301          289          276          
Argentina 342          409          285          313          446          458          305          340          236          159          
Outros 402          378          91            116          402          558          1.927       1.712       1.905       2.151       
TOTAL 47.051     49.530     50.136     50.114     53.117     51.932     56.259     58.374     56.304     58.840     

h

1.162       1.351       1.435       1.470       1.580       1.628       1.830       2.069       2.334       3.251       
Coréia do Sul 2.050       2.312       2.526       2.813       2.818       1.954       2.843       3.115       2.946       3.148       
Espanha 1.768       2.142       2.334       2.412       2.562       2.826       2.852       3.033       2.850       2.855       
Canadá 2.248       2.321       2.420       2.397       2.257       2.173       3.059       2.962       2.533       2.628       
México 1.097       1.123       937          1.226       1.360       1.453       1.550       1.935       1.841       1.821       
Reino Unido 1.569       1.695       1.765       1.920       1.936       1.976       1.973       1.814       1.685       1.821       

1.277       1.534       1.667       1.545       1.828       1.693       1.701       1.738       1.580       1.427       
Rússia 1.646       1.128       1.106       1.062       1.224       1.093       1.234       1.263       1.323       1.284       
Bélgica 416          480          468          438          431          406          291          1.033       1.187       1.056       
Índia 372          475          573          686          596          51          

Áf
Ma
Turquia 409          243          282          276          344          34          
Austrália 302          336          332          325          349          38          

337          
310          

 

 
Fonte: Anfavea – Anuário Estatístico da Indústria Automobilística Brasileira (2004, p. 147) 
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Com uma produção de um milhão e oitocentas mil unidades, em 2002, o Brasil tem 

posição de destaque entre os países fabricantes de veículos. Segundo o Anuário Estatístico da 

Indústria Automobilística Brasileira (2004) da Anfavea – Associação Nacional dos 

Fabricantes de Veículos Automotores, o Brasil é o 11o maior produtor de veículos do mundo.  

Essa representatividade internacional, associada ao fato de o Brasil possuir a 9a maior 

frota de veículos do mundo, torna esse mercado um alvo importante de exploração comercial 

para as maiores empresas da indústria automobilística. 

 

Tabela 2 – Frota mundial de autoveículos – 1992/2001 

(x mil unidades) 

PAÍS 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Estados Unidos 190.362     194.063     198.045     201.500     206.365     207.754     211.616     216.309     221.475     223.446     
Japão 61.658       63.263       65.011       66.854       68.801       70.003       70.815       71.723       72.649       73.408       
Alemanha 40.251       42.044       42.878       43.561       44.167       44.501       44.979       45.793       47.307       47.975       
Itália 32.114       32.327       32.578       32.807       33.515       33.995       34.596       35.485       36.165       36.995       
França 29.054       29.450       30.040       30.295       30.755       31.267       32.310       33.08       
Reino Unido 26.652       27.006       27.437       27.942       28.486       29.635       30.406       30.931       

9 33.813       34.597       
31.423       32.121       

Rússia 26.000       23.405       23.405       23.495       19.641       25.538       25.707       24.739       25.394       26.263       
Espanha 15.876       16.300       16.687       17.284       17.954       18.657       19.612       20.636       21.427       22.312       
BRAS

12.060       12.915       
Holanda 5.914         6.063         6.211         6.290         6.420         6.505         6.639         6.894         7.190         7.389         
Argent

3.906         3.882         3.912         3.953         3.981         4.039         4.145         4.259         4.387         4.428         
98.613       92.378       92.037       97.940       111.779     124.601     112.525     116.706     135.766     150.210     

TOTAL

IL 13.337       13.888       14.681       15.770       16.815       17.635       18.302       18.685       19.310       20.093       
Canadá 16.194       16.336       16.588       16.668       16.815       17.078       17.464       17.964       17.571       17.783       
México 11.352       11.602       12.045       12.523       12.818       13.296       13.891       14.592       15.487       16.882       
China 7.015         8.176         9.420         10.400       11.450       11.818       13.190       13.190       13.190       13.863       
Austrália 9.954         10.215       10.835       10.651       11.097       11.351       11.737       11.937       12.025       12.126       
Coréia do Sul 5.231         6.274         7.404         8.469         9.553         10.413       10.470       11.164       

ina 6.457         6.520         5.666         5.903         6.071         6.281         6.544         6.607         6.645         6.898         
África do Sul 5.108         5.197         5.284         5.331         5.459         5.506         5.582         5.640         5.713         5.805         
Bélgica 4.505         4.584         4.673         4.755         4.838         4.891         5.001         5.119         5.222         5.299         
Áustria 3.977         4.114         4.240         4.368         4.478         4.145         4.262         4.396         4.493         4.584         
Suécia
Outros

613.530     617.087     629.077     646.759     671.258     698.909     699.793     715.858     748.712     775.392      
favea – Anuário Estatístico da Indústria Automobilística Brasileira (2004, p. 145) 

 

Apesar das oscilações ocasionadas por fatores macroeconômicos, o mercado brasileiro 

vem apresentando crescimento em produção e vendas de veículos nos últimos anos. Além 

dessa evolução positiva, pode-se destacar um potencial de crescimento observando-se os 

índices comparativos dos números de habitantes por veículo em alguns países. 

Fonte: An
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Observando-se que o Brasil tem um veículo para cada nove habitantes, enquanto que em 

cada dois habitantes, 

mercadologicamente, pode-se considerar o mercado brasileiro possuidor de grande potencial 

de crescimento. 

Esse crescimento não dependerá apenas da habilidade de desenvolvimento de mercado 

da em

ta a relação de um carro para cada cinco habitantes, que 

vem se mantendo nos últimos dez anos, o Brasil vem proporcionando condições para uma 

expan

 

ículo em alguns países – 1992/2001 

países desenvolvidos essa média é de um carro para 

presas da indústria automobilística. Dependerá fortemente do desenvolvimento 

econômico do país e da população, que poderá demorar além das expectativas do 

empresariado. Porém, se observarmos a Argentina, que possui condição sócio-econômica 

média similar à brasileira e apresen

são da frota. Havia um carro para cada 11 habitantes em 1992, e depois de dez nos a 

relação foi para um carro para cada nove habitantes. 

Tabela 3 – Habitantes por autove

PAÍS 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Estados Unidos 1,3           1,3           1,3           1,3           1,3           1,3           1,3           1,3           1,2           1,2           

1,7           1,7           1,6           1,6           1,6           
1,8           1,8           1,8           1,7           1,7           

1,9 1,9           1,9           1,8           1,8           1,8           1,7           1,7           
1,9   1,9           1,9           1,8           1,8           1,8           1,7           1,7           

Canadá 1,6           1,6           1,6           1,7           1,7           1,7           1,7           1,7           1,8           1,7           
Áustria 2,0           2,0           1,9           2,0           1,8           1,9           1,9           1,9           1,8           1,8           
Espanha 2,5           2,4           2,4           2,3           2,2           2,1           2,0           1,9           1,8           1,8           
Reino Unido 2,2           2,1           2,1           2,1           2,1           2,0           1,9           1,9           1,9           1,8           
Austrália 1,8           1,7           1,7           1,7           1,7           1,7           1,6           1,5           1,5           1,9           
Bélgica 2,2           2,2           2,2           2,1           2,1           2,1           2,0           2,0           2,0           1,9           
Suécia 2,2           2,3           2,2           2,2           2,2           2,2           2,1           2,1           2,2           2,2           
Rep. Tcheca 3,9           3,4           3,6           3,0           3,2           2,6           2,5           2,7           2,4           2,4           
Polônia 4,9           4,9           4,9           3,8           4,3           4,3           4,3           4,3           3,5           3,5           
Coréia do Sul 8,4           7,2           6,1           5,2           4,8           4,3           4,4           4,2           4,2           3,6           
Argentina 5,5           5,2           6,0           5,9           5,8           5,7           5,5           5,5           5,5           5,2           
México 8,5           7,8           7,5           7,5           7,9           7,4           7,0           6,8           6,6           6,1           
BRASIL 11,1         11,1         10,4         10,3         9,4           9,1           9,0           8,9           8,8           8,6           

Itália 1,8           1,8           1,8           1,7           1,7           
Japão 2,0           2,0           1,9           1,9           1,8           
Alemanha 1,9           1,9                      
França 2,0           2,0                   

 
Fonte: Anfavea – Anuário Estatístico da Indústria Automobilística Brasileira (2004, p. 146) 

 

A década de 1990, com a abertura do mercado para os automóveis importados e a 

estabilização econômica com a desaceleração da inflação, foi marcada pelo investimento de 

vários grupos automotivos estrangeiros que não atuavam no país ou que por muitos anos se 

afastaram do Brasil. 
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Após a experimentação do mercado, por meio da comercialização de vários modelos 

importados, e a confiança na estabilidade econômica, fizeram com que várias novas fábricas 

automotivas fossem anunciadas a partir de 1996. 

Esse movimento da concorrência ocasionou a necessidade de novos investimentos das 

marcas já instaladas no país. 

 

Tabela 4 – Fábricas inauguradas a partir de 1996 

Empresas associadas à Anfavea 

EMPRESA CIDADE - UF PRODUTOS MODELOS ANO
Case Piracicaba - SP Colheitadeiras Inaugurada em 1997

DaimlerChrysler Campo Largo - PR Automóveis Classe A Inaugurada em 1999

Fiat Automóveis Betim - MG Motores Inaugurada em 2000

Fiat Auto/Iveco Sete Lagoas - MG Comerciais leves Ducato (Fiat)
Caminhões e motores Daily (Iveco) Inaugurada em 2000

Ford Camaçari - BA Automóveis Fiesta e EcoSport Inaugurada em 2001

General Motors Mogi das Cruzes - SP Componentes Inaugurada em novembro de 1999

Gravataí - RS Automóveis Celta Inaugurada em julho de 2000

Honda Sumaré - SP Automóveis Civic Inaugurada em outubro de 1997

mbro de 1998

ohn Deere Catalão - GO Colheitadeiras Inaugurada em 2000

itsubishi Catalão - GO Comerciais leves L200 ,Pajero TR4 Inaugurada em 1998

Peugeot
Renault

ada em 2001

ada em setembro de 1998

Volkswa en São Carlos - SP Motores Inaugurada em outubro de 1996

Resende - RJ Caminões, ônibus Inaugurada em novembro de 1996

lkswagen/Audi S. J. dos Pinhais - PR Automóveis Golf, Audi A3 Inaugurada em janeiro de 1999

olvo Curitiba - PR Cab. para caminhões, Inauguradas em outubro de 1997,

s e usinagem de março de 1999 (motores) e

otores abril de 2000 (usinagem)

International Caxias do Sul - RS Caminhões Inaugurada em sete

J
M

 Citroën Porto Real - RJ Automóveis 206, Picasso Inaugurada em 2001

S. J. dos Pinhais - PR Automóveis Scénic, Clio II Inaugurada em dezembro de 1998

S. J. dos Pinhais - PR Motores Inaugurada em dezembro de 1999

Renault/Nissan S. J. dos Pinhais - PR Comercias leves Frontier, Xterra Inaugur

Toyota Indaiatuba - SP Automóveis Corolla Inaugur

g

Vo
V
(ampliações do motore
complexo industral) blocos de m
 

Fonte: Anfavea – Anuário Estatístico da Indústria Automobilística Brasileira (2003, p. 31). 

 

oda essa evolução vem consolidando a indústria automobilística como um dos mais 

importantes setores industriais do país. Em 2001, a produção de veículos faturou 14 bilhões e 

600 m

T

ilhões de dólares, o que corresponde a 10,8% do PIB industrial. 
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ilhões de US$) 

Tabela 5 – Faturamento – 1966/2002 

(em M

ANO PARTICIPAÇÃO % NO
AUTOVEÍCULOS MÁQ.AGRÍC.AUTOMOTRIZES TOTAL PIB INDUSTRIAL

1966 2.965                                   166                                                3.131                                 9,2                                        
1967 3.013                                   126                                                3.139                                 8,9                                        
1968 3.699                                   197                                                3.896                                 9,8                                        
1969 4.376                                   219                                                4.595                                 10,3                                      
1970 4.834                                   247                                                5.081                                 10,3                                      
1971 5.650                                   385                                                6.035                                 11,0                                      
1972 6.601                   605                                                7.20                6                                 11,5                                      
1973 7.710                                   1.244                                             8.954                                 12,2                                      
1974 8.884                                   1.585                                             10.469                               13,1                                      
1975 9.961                                   2.203                                             12.164                               14,5                                      
1976 9.884                                   2.058                                             11.942                               12,8                                      
1977 9.850                                   1.808                                             11.658                               12,1                                      
1978 10.824                                 1.331                                             12.155                               11,8                                      
1979 9.970                                   1.671                                             11.641                               10,6                                      
1980 9.411                                   1.794                                             11.205                               9,3                                        

7.211                                   1.645                                             8.851981 6                                 8,1                                        
1982 8.268                                   1.581                                             9.849                                 9,0                                        
198 7.823 6                                   1.315                                             9.141                                 8,9                                        
1984 7.704                                   1.847                                             9.551                                 8,7                                        
198 9.785 6                                   2.173                                             11.959                               10,1                                      
1986 9.382                                   2.037                                             11.419                               8,6                                        
198 10.087 4                                 2.610                                             12.694                               9,5                                        
1988 11.385                                                     2.366                         13.751                               10,6                                      
1989 10.556                                 2.340                                             12.896                               9,6                                        
1990 7.872                                                       1.428                         9.300                                 7,6                                        

1.288                         9.31991 8.091                                                       79                                 7,6                                        
1992 10.049                                                     451 9,                                        
1993 11.64

1.402                         11.                               7
2                                 1.371                                             13.013                               10                                      

199
,3

4 13.930                                 1.918                                             15.848                               11,                                      
199 14.011                                 976                                                14.987                               10,

8
5 9                                      

1996 15.136                                 893                                                16.029                               11,3                                      
199 16.597 6                                 1.105                                             17.701                               11,9                                      
1998 15.916                                 1.447                                             17.363                               11,8                                      
1999 13.222                                 1.265                                             14.487                               10,1                                      
2000 14.400                                 1.337                                             15.737                               10,5                                      
2001 14.640                                 1.537                                             16.177                               10,8                                      
2002* 13.867                                 1.895                                             15.762                               10,4                                      

FATURAMENTO LÍQUIDO

 
Fonte: Anfavea – Anuário Estatístico da Indústria Automobilística Brasileira (2004, p. 46). 

ento. Trata-se de um 

grand

ionais de marketing, 

das respectivas indústrias, em estudar as transformações desse campo para aprimorarem suas 

técnic

 

 

Com essas informações básicas do mercado brasileiro de automóveis, pode-se perceber 

quanto rico é esse segmento e como é grande o seu potencial de crescim

e atrativo às indústrias automobilísticas que buscam conquistar uma maior participação 

no mercado mundial e, conseqüentemente, um grande desafio aos profiss

as mercadológicas e, assim, conquistarem a tão cobiçada fatia de mercado. 
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CAPÍTULO 2 

 

 

membros e um automóvel”. 

O processo de decisão de compra de um consumidor tem como meta básica a aquisição 

de um o de um automóvel novo tem 

como objetivo a realização de um sonho. 

Aos profissionais de marketing é designado o desafio de como tornar esse processo de 

compra prazeroso e m

rtamento do consumidor estuda como 

pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam artigos, serviços, 

 

O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR 
 

 

 

“O homem é formado por quatro partes: cabeça, tronco, 

(anônimo) 

 

 

O presente capítulo abordará os conceitos teóricos sobre comportamento do consumidor 

e os principais fatores que influenciam o processo de decisão de compra. Esta fundamentação 

teórica será a base das análises da pesquisa de campo. 

O automóvel novo é aquela espécie de produto que, além de possuir seus atributos 

funcionais de um meio de transporte, traz fortes valores emocionais agregados como status, 

liberdade, diversão, segurança, autonomia ou poder em vários sentidos. 

O momento da compra de um automóvel novo, muitas vezes, traduz-se na realização de 

um sonho ou na concretização de uma meta alcançada pelo consumidor.  

 produto ou serviço. Já o processo decisório para aquisiçã

arcante na vida do cliente. Estudar como acontece a decisão de compra 

deve ser atividade constante em função da dinâmica das transformações que acontecem nesse 

processo. 

Segundo Kotler (2000, p. 182), o propósito do marketing é satisfazer as necessidades e 

os desejos dos clientes-alvo. O campo do compo
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éias ou experiências para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Entender o 

omportamento do consumidor e conhecer os clientes não são tarefas simples. Os clientes 

podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem não ter consciência de suas motivações mais 

rofundas. Podem responder a influências que façam com que mudem de idéia no último 

inuto. 

-207) entendem que a melhor maneira de tentar 

entender o comportamento de compra do consumidor doméstico é considerá-lo como um 

aspecto do comportamento humano básico dentro de um contexto específico: o consumo. 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do consumidor 

como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e 

serviços, incluindo os processos decisórios que antecedem e sucedem essas ações. 

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 5), o estudo do comportamento do consumidor é o 

am decisões de gastar seus recursos disponíveis (tempo, 

dinheiro, esforço) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor 

englo

pra. A 

tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece com o comprador entre a 

chegada do estímulo externo e a decisão de compra. 

 

 

 

 

 

id

c

p

m

Semenik e Bamossy (1995, p. 206

estudo de como os indivíduos tom

ba o estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde compram, 

com que freqüência compram e com que freqüência usam o que compram. 

 

2.1 Modelo de comportamento do consumidor 

 

Kotler (2000, p. 182-183) afirma que o ponto de partida para compreender o 

comportamento do comprador é o modelo de estímulo e resposta mostrado na Figura 1. 

Estímulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador. As 

características do comprador e seus processos de decisão levam a certas atitudes de com
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Figura 1 – Modelo de estímulo e resposta 

onte: Kotler (2000, p. 183) 

 

Na visão de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 152-153), o mundo do 

omportamento de compra mudou drasticamente. Os compradores estão vivenciando algumas 

odificações reais na maneira como fazem compras. O número dos que estão dispostos a 

bater pernas em malls” caiu drasticamente. Os lojistas estão sendo forçados pelos 

ompradores a repensar seus negócios e a oferecer aos clientes o que eles esperam na forma 

e serviços, variedade e assistência de vendas. Já foram os dias em que as opções consistiam 

asicamente na loja da esquina e no agradável empório de departamentos do centro da cidade. 

 mídia eletrônica interativa permitirá que, literalmente, qualquer um, vasculhe o mundo e 

ça pedidos à sua comodidade e conveniência. Compra é o quarto estágio principal do 

odelo de processos decisórios do consumidor, conforme mostra a Figura 2: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Estímulos de 
marketing 

Outros 
estímulos 

Produto 
Preço 
Praça 
Promoção 

Econômico 
Tecnológico 
Político 
Cultural 

Processo de 
decisão do 
comprador 

Características 
do comprador 

Culturais 
Sociais 
Pessoais 
Psicológicas 

Reconhecimento de 
problemas 
Busca de informação 
Avaliação de alternativas 

 
ós a 

Decisões do 
comprador 

Escolha do produto 
Escolha da marca 
Escolha do 
revendedor 
Freqüência de 
compra 
Montante de compra 

Decisão de compra
Comportamento ap
compra 

F

c

m

“

c

d

b

A

fa

m

 

 

 

 



 12

 

igura 2 – Um modelo de compra e seus resultados 

onte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 153) 

Schiffman e Kanuk (2000, p. 399) apresentam uma visão geral do modelo do processo 

e tomada de decisão do consumidor (Figura 3), que reflete o consumidor cognitivo (i.e., o 

lucionador de problemas) e, até certo ponto, o consumidor emocional. O modelo tem três 

omponentes principais: input, processo e output. 
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igura 3 – Modelo Simples de Processo de Tomada de Decisão do Consumidor 
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Fonte: Schiffman e Kanuk (2000, p. 400) 
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portamento de compra do consumidor é 

influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Os fatores culturais 

exercem a maior e mais profunda influência. 

Cultura 

 (2000, p. 394) referem-se à cultura como um conjunto de 

valore

o a soma total de crenças, valores e costumes aprendidos que servem 

para regular o comportamento de consumo dos membros de uma sociedade. Crenças e valores 

são guias para o comportamento do consumidor; os costumes são modos de agir comuns e 

aceitos. 

2.2 Fatores de influência no comportamento de compra 

 

Kotler (2000, p. 183) entende que o com

 

2.2.1 Fatores culturais 

Cultura, subcultura e classe social são fatores particularmente importantes no 

comportamento de compra. 

 

Segundo Kotler (2000, p. 183), a cultura é o principal determinante do componente e 

dos desejos da pessoa. À medida que cresce, a criança adquire certos valores, percepções, 

preferências e comportamentos de sua família e de outras instituições. Uma criança criada nos 

Estados Unidos, por exemplo, é exposta aos seguintes valores: realização e sucesso, eficiência 

e praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, humanitarismo e 

juventude. 

Engel, Blackwell e Miniard

s, idéias, artefatos e outros símbolos significativos que ajudam os indivíduos a se 

comunicar, interpretar e avaliar como membros da sociedade. Cultura não inclui instintos nem 

inclui um comportamento idiossincrásico que ocorre como solução de momento para um 

problema singular. 

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 307), no contexto do comportamento do consumidor, 

a cultura é definida com
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rogramas de marketing e produtos sob medida para suas necessidades. 

todas as sociedades humanas possuem 

estratificação social. A estratificação algumas vezes toma a forma de um sistema de castas, 

em que os membros de diferentes castas são criados de acordo com certas regras específicas e 

não podem mudar de casta. Mais freqüentemente, a estratificação toma a forma de classes 

sociai

rantes possuem valores, 

interesses e comportamentos similares. As classes sociais não refletem apenas a renda, mas 

també cupação, grau de instrução e área de residência. Elas diferem 

entre si em vestuário, padrões de linguagem, preferências de atividades, lazer e em muitas 

outras características. 

Subcultura 

Kotler (2000, p. 183) considera que cada cultura é constituída por subculturas, que 

fornecem identificação e socialização mais específicas para seus membros. Pode-se classificar 

subculturas a partir de nacionalidade, religião, grupos raciais e regiões geográficas. Muitas 

subculturas criam importantes segmentos de mercado, e os profissionais de marketing 

geralmente elaboram p

Schiffman e Kanuk (2000, p. 310) definem subcultura como um grupo cultural distinto 

que existe como um segmento identificável dentro de uma sociedade maior e mais complexa. 

Os membros de uma subcultura específica têm crenças, valores e costumes que os separam 

dos outros membros da mesma sociedade. Além disso, aderem à maior parte dos padrões 

dominantes de crenças, valores e comportamentos culturais da sociedade maior. A análise 

subcultural permite que os profissionais de marketing segmentem os mercados para encontrar 

necessidades, motivações, percepções e atitudes específicas compartilhadas pelos membros de 

um grupo subcultural específico. 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 416) preferem usar o termo microcultura porque 

chamar grupos étnicos de subculturas pode sugerir inferioridade. Microculturas ou grupos 

étnicos podem ser formados em torno da nacionalidade, religião, atributos físicos ou 

localização geográfica. As normas e valores de grupos específicos ou microculturas são 

chamados de padrões étnicos, que afetam muitos aspectos da vida, inclusive a compra e o 

consumo de produtos.  

 

Classe social 

Kotler (2000, p. 183) afirma que praticamente 

s. As classes sociais são divisões relativamente homogêneas e duradouras de uma 

sociedade. Elas são hierarquicamente ordenadas e seus integ

m indicadores como o
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, interações, posses, orientações de valor e consciência de classe. 

 baseia na percepção do 

indiví

interação contínua. 

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 457), classes sociais são agrupamentos 

relativamente permanentes e homogêneos de pessoas na sociedade, permitindo que esses 

grupos sejam comparados uns com os outros. Estes grupos são reconhecidos como tendo 

posições inferiores ou superiores por outras pessoas, geralmente com base em posição 

econômica no mercado. Para a sociologia, a classe social é determinada por três tipos de 

variáveis: econômicas, interativas e políticas. Para profissionais de marketing, os 

determinantes mais importantes de classe social normalmente considerados são ocupação, 

desempenho pessoal

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 283), a mensuração de uma classe social 

preocupa-se com a classificação dos indivíduos em agrupamentos de classes sócias. Estes 

agrupamentos têm importância especial para os profissionais de marketing, que usam a 

classificação social como um meio eficiente para identificar e segmentar mercados-alvo. 

Existem três métodos básicos para se mensurar classe social: mensuração subjetiva, 

mensuração de reputação e mensuração objetiva. A mensuração subjetiva baseia-se na 

autopercepção de cada indivíduo; a mensuração de reputação se

duo com relação aos outros, e a mensuração objetiva utiliza mensurações 

socioeconômicas específicas, sozinhas (como um índice de variável única) ou em combinação 

com outras (como um índice de variáveis compostas). 

 

2.2.2 Fatores sociais 

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor é influenciado por fatores 

sociais, como grupos de referência, família, papéis sociais e status. 

 

Grupos de referência 

Kotler (2000, p. 185-186) classifica os grupos de referência de uma pessoa como sendo 

aqueles que exercem alguma influência direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o 

comportamento dessa pessoa. Os que exercem influência direta sobre uma pessoa são 

chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade são primários, como família, 

amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage contínua e 

informalmente. As pessoas também pertencem a grupos secundários, como grupos religiosos 

e profissionais e associações de classe, que normalmente são formais e exigem menor 
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 grupos de referência como 

sendo

a a cara), grupos secundários e grupos aspiracionais. 

 

Famí

Para 

produtos de consum

família cons ais influente. Podemos distinguir duas 

famílias na vida do comprador. A família de orientação, que consiste nos pais e irmão de uma 

pesso

ia mais direta no comportamento de compra diário é a chamada família de 

procr

e uma grande variedade 

de produto íses e das classes 

sociais. Tradicionalmente, nos Estados Unidos, o envolvimento marido-mulher tem variado 

muito por categoria de produtos. A m

comprador da fam refere à alimentação, artigos diversos, roupas 

e aces

arketing precisam 

identi

Schiffman e Kanuk (2000, p. 243) enfatizam que grupos de referência do consumidor 

são aqueles que servem como moldes de referência para os indivíduos em suas decisões de 

compra. Grupos de referência que influenciam os valores gerais de comportamento são 

chamados de grupos de referência normativos; aqueles que influenciam atitudes específicas 

são chamados de grupos de referência comparativos. O conceito de grupos de referência do 

consumidor vem sendo ampliado de modo a incluir grupos com os quais o consumidor não 

tem contato pessoal, como celebridades, políticos e classes sociais. 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 472-473) entendem os

 qualquer tipo de agregação social que pode influenciar atitudes e comportamentos, 

incluindo grupos primários (car

lia 

Kotler (2000, p. 187-188), a família é a mais importante organização de compra de 

o na sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da 

tituem o grupo de referência primário m

a. Dos pais, a pessoa adquire uma orientação em relação à religião, à política e à 

economia e uma noção de ambição pessoal, valor pessoal e amor. Mesmo que o comprador 

não esteja mais interagindo com seus pais, sua influência no comportamento de compra pode 

ser significativa. Pais que moram com os filhos adultos podem ter uma influência substancial. 

Uma influênc

iação – o cônjuge e os filhos. Os profissionais de marketing estão interessados nos 

papéis e na influência do marido, da esposa e dos filhos na compra d

s e serviços. Esses papéis variam muito, dependendo dos pa

ulher tem atuado tradicionalmente como o principal 

ília, principalmente no que se 

sórios. No caso de produtos e serviços caros, como férias ou imóveis, maridos e esposas 

têm, cada vez mais, tomado as decisões em conjunto. Os profissionais de m

ficar quais os membros que normalmente mais influenciam na escolha de vários 

produtos. Geralmente, é uma questão de quem possui poder ou conhecimento especializado. 

As mulheres estão obtendo mais poder de compra dentro de casa. 
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 considerável no enorme setor ‘faça você mesmo’: uma (rara) mulher, 

executiva de uma cadeia de lojas especializadas nesse setor, comentou sobre o 

espanto de seus colegas homens com o fato de que 60 por cento de seus clientes 

são mulheres. 

Devido às grandes conquistas da mulher no ambiente de trabalho, principalmente em 

atividades não-tradicionais, os padrões tradicionais de compra doméstica estão mudando 

pouco

 263) consideram que a família é a principal influência no 

comp

Kotler (2000, p. 188) refere-se a Tom Peters que cita a mulher como a oportunidade de 

negócios número um e afirma: 

A pesquisa de mercado é clara: as mulheres influenciam bastante a maioria das 

decisões de compra. Imóveis (...) Assistência médica. Carros. Férias. Elas têm um 

peso

 a pouco. A mudança nos valores sociais que dizem respeito ao trabalho doméstico 

também enfraqueceu conceitos-padrão como ‘as mulheres compram todos os artigos 

domésticos’. 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 476-477) destacam a importância da unidade 

família/domicílio no comportamento do consumidor por duas razões: 

1. Muitos produtos são comprados por uma unidade familiar; 

2. As decisões de compra de indivíduos podem ser grandemente influenciadas 

por outros membros da família. 

Exemplificam que casas e carros são produtos comprados por ambos os cônjuges, talvez 

com o envolvimento dos filhos ou de outros membros da família ampliada. 

Schiffman e Kanuk (2000, p.

ortamento de consumo de seus membros; é também o principal mercado-alvo para a 

maioria dos produtos e das categorias de produtos. Como o grupo de associação mais básico, 

as famílias são definidas como duas ou mais pessoas com parentesco consangüíneo, 

casamento ou adoção que residam juntas. Existem três tipos de famílias: casais casados, 

famílias nucleares e famílias estendidas. As funções básicas da família são a provisão de 

apoio econômico e emocional, a socialização da infância e um estilo de vida adequado para 

seus membros. 
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apéis e status 

Segundo Kotler (2000, p. 189), uma pessoa participa de muitos grupos – famílias, 

lubes e organizações. A posição de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos 

de papéis e status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar. Cada 

 status. Um juiz da Suprema Corte possui mais status que um gerente de 

endas, e um gerente de vendas possui mais status que um auxiliar de escritório. As pessoas 

scolhem produtos que comuniquem seus papéis e seu status na sociedade. Os profissionais 

arketing têm consciência dos ‘símbolos de status’ potenciais de produtos e marcas. 

 que grupos de status refletem as 

expectativas da comunidade por estilo de vida entre cada classe, assim como a estimativa 

cial positiva ou negativa de honra dada a cada classe. Para os profissionais de marketing, os 

sistem status são de interesse básico porque exercem uma influência importante no que 

as pessoas compram e consomem. 

an e Kanuk (2000, p. 267) lembram que os pesquisadores com freqüência 

classif cam segmentos da sociedade em termos de status social; ou seja, definem cada classe 

social pelo status que os membros dessa classe têm em comparação com os membros de 

outras classes. Quando se considera o comportamento do consumidor e a pesquisa de 

mercado, o status é mais freqüentemente definido em termos de uma ou mais variáveis 

demográficas (mais precisamente, socioeconômicas) convenientes. São elas: renda familiar, 

status sição de instrução. 

ngel, Blackwell e Miniard (2000, p. 188) sugerem a figura a seguir para ilustrar as 

influências ambientais que afetam o comportamento de compra do consumidor: 
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 4 entais 

 

 

 
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 390) 

2.2.3 Fatores pessoais 

As decisões do comprador também são influenciadas por características pessoais, como 

ida, ocupação, circunstâncias econômicas, estilo de vida, 

personalidade e auto-imagem. 

 

Idade e estágio no ciclo de vida 

Kotler (2000, p. 189) salienta que as pessoas compram diferentes artigos e serviços 

urante a vida. Elas consomem alimentos para bebês nos primeiros anos de vida, a maioria 

Figura  – Influências ambi
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os alimentos durante as fases de crescimento e maturidade e dietas especiais nos últimos 

nos de vida. O gosto no que diz respeito a roupas, móveis e lazer também é relacionado à 

idade. Os padrões de consumo são moldados de acordo com o ciclo de vida da família. Há 

ove estágios no ciclo de vida da família, que são relacionados no Quadro 1, além da situação 

nanceira e dos interesses por produtos típicos de cada grupo. As empresas de marketing 

eralmente escolhem grupos de ciclos de vida de acordo com seu mercado-alvo. No entanto, o 

arketing dirigido ao lar nem sempre se baseia na família tradicional: existem pessoas que 

moram sozinhas, casais homossexuais e aqueles que, simplesmente, dividem as despesas de 

ma casa. 
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Q

om a 

uadro 1 – Padrão de compras ou de comportamento no ciclo de vida da família 

1. Solteiro: jovem que não mora c
família. 

Poucos encargos financeiros. Líder de opinião 
em moda. Voltado para atividades de lazer. 
Compras: equipamentos domésticos básicos, 
móveis, carros, roupas atraentes, férias. 
 

2. Recém-casados: jovens sem filhos. Maior quantidade de compras e maior média de 
compra de bens duráveis: carros, 
eletrodomésticos, móveis. 
 

3. Ni para a casa no auge. Pequeno 
ônio líquido. Interesse em produtos novos 

nho cheio I: filhos com menos de 6 anos. Compras 
patrim
e anunciados. Compras: lavadoras, secadoras, 
TV, comida de bebê, remédios contra tosse, 
vitaminas, bonecas, carrinhos de criança, patins. 
 

4. Ninho cheio II: filho caçula com 6 anos ou 
mais. 

Posição financeira melhor. Menos influenciada 
pela propaganda. Compram embalagens 
maiores, com maior quantidade de unidades. 
Compram diversos tipos de alimentos, produtos 
de limpeza, bicicletas. Fazem aulas de música 
de piano. 
 

5. Ninho cheio III: casais mais velhos com 
filhos dependentes. 

 
 
 
 

Posição financeira ainda melhor. Alguns filhos 
já têm emprego. Difíceis de serem influenciados 
pela propaganda. Média alta de compra de bens 
duráveis: móveis mais caros, viagens de 
automóveis, eletrodomésticos supérfluos, 
barcos, serviços odontológicos, revistas. 

 
6. Ninho vazio I: casais mais velhos, sem 
filhos morando com eles, chefe da família em 

Casa própria no auge. M
situação financeira e te

ativid
 

ais satisfeito com a 
m dinheiro guardado. 

ade profissional.  Interesse por viagens, atividades de lazer, 
educação. Dão presentes e fazem contribuições. 
Não se interessam por produtos novos. 
Compras: pacotes de viagens, artigos de luxo, 
produtos para a casa. 
 

7. Ninho vazio II: casais ainda mais velhos. 
Sem filhos em casa, chefe de família 
aposentado. 

 

Drástico corte na renda. Não costuma sair de 
casa. Compras: produtos médicos, remédios. 

8. Sobrevivente solitário em atividade 
profissional. 

 

Renda ainda boa, mas é provável que venda a 
casa. 

 
9. Sobrevivente solitário aposentado. 

 
 
 

Mesmas necessidades médicas e de produtos 
que outros grupos de aposentados. Corte 
drástico na renda. Necessidade especial de 
atenção, afeição e segurança. 

Fontes: George Gubar, “Life-cycle concepts in marketing research”, Journal of Marketing 
Resear

William D. Wells e 
ch, nov. 1966, p.362, apud Kotler, 2000, p. 190 
 

Ocupação e circunstâncias econômicas 

Kotler (2000, p. 190-191) acredita que a ocupação também influencia o padrão de 

consumo de uma pessoa. Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de 
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ais de 

marke

 podem ter estilos de vida bem diferentes. Um estilo de vida é o padrão da vida 

expre

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 302), estilos de vida são padrões nos quais as 

pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. Estilos de vida são o resultado da ordem total de 

ocupação que possuem interesses comuns em seus produtos e serviços. Uma empresa pode até 

se especializar em produtos para certos grupos de ocupação. A escolha de produto é 

extremamente afetada pelas circunstâncias econômicas: renda disponível (nível, estabilidade e 

padrão de tempo), economias e bens (incluindo o percentual líquido), débitos, capacidade de 

endividamento e atitude em relação a gastar versus economizar. As empresas de produtos 

sensíveis ao nível de renda prestam atenção às tendências de renda pessoal, economias e taxas 

de juros. Se os indicadores econômicos apontam para a recessão, os profission

ting podem tomar providências para reformular, reposicionar e reestruturar os preços de 

seus produtos para continuar a oferecer valor aos clientes-alvo. 

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 218), os consumidores possuem três recursos 

básicos que usam no processo de troca de marketing. Estes recursos são econômicos, 

temporais e cognitivos. De forma prática, isto significa que os profissionais de marketing 

estão competindo pelo dinheiro, tempo e processamento de informação dos consumidores. A 

percepção de um consumidor dos recursos disponíveis pode afetar a disposição de gastar 

tempo ou dinheiro nos produtos. Assim, medidas de confiança do consumidor podem ser úteis 

para prever futuras vendas por categorias de produto. 

 

Estilo de vida 

Kotler (2000, p. 191) comenta que pessoas de mesma subcultura, classe social e 

ocupação

sso por atividades, interesses e opiniões. O estilo de vida representa a ‘pessoa por 

inteiro’ interagindo com seu meio ambiente. Psicografia é a ciência da mensuração e 

categorização do estilo de vida do consumidor. Um dos sistemas de classificação que se 

baseiam em mensuração psicográfica mais utilizados é o VALS 2. O VALS (Values and 

Lifestyle – Valores e estilos de vida) da SRI International tem sido o único sistema de 

segmentação psicográfica comercialmente disponível a obter aceitação geral. Embora a 

psicografia continue a ser uma metodologia válida e valiosa para muitas empresas, ela pode se 

tornar menos válida na economia da informação. Os cientistas sociais estão percebendo que as 

velhas ferramentas para prever o comportamento do consumidor nem sempre funcionam no 

caso do uso da Internet e de serviços on-line ou de compras de produtos tecnológicos. 
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as desenvolvem modelos com os quais interpretam, prevêem e 

contro

arketing procuram desenvolver 

imagens para marcas que vão ao encontro da auto-imagem do mercado-alvo. É possível que a 

auto-i

ela pensa 

que os outros a vêem.). 

afirmam que a personalidade pode ser descrita como 

as características psicológicas que tanto determinam quanto refletem como uma pessoa 

responde ao seu ambiente. Apesar de a personalidade tender a ser constante e duradoura, pode 

mudar abruptamente em resposta a eventos principais da vida, assim como gradualmente ao 

ngo do tempo. Cada indivíduo tem uma auto-imagem percebida (ou auto-imagens 

múlti as) como um certo tipo de pessoa com determinados traços, hábitos, posses, 

relaci amentos e forma de comportamento. Os consumidores normalmente tentam preservar, 

                                                

forças de vida econômicas, culturais e sociais que contribuem para as qualidades humanas de 

uma pessoa. As pesso

lam seu ambiente. Estes modelos ou padrões resultam em padrões de comportamento e 

estruturas de atitude que minimizam incompatibilidades e inconsistências na vida de uma 

pessoa. A psicografia ou AIOs1 medem a forma operacional de estilos de vida. AIOs referem-

se a atividades, interesses e opiniões, e podem ser genéricas ou específicas de produto. VALS 

e LDV são abordagens alternativas para compreender valores e estilos de vida. 

 

Personalidade e auto-imagem 

Toda pessoa tem uma personalidade distinta que influencia seu comportamento de 

compra. 

Kotler (2000, p. 193) enfatiza que o termo personalidade quer dizer características 

psicológicas distintas, que levam a reações relativamente coerentes e contínuas no ambiente. 

A personalidade é normalmente descrita em termos de características como autoconfiança, 

domínio, autonomia, submissão, sociabilidade, resistência e adaptabilidade. A personalidade 

pode ser variável útil para se analisar o comportamento do consumidor, uma vez que os tipos 

de personalidade podem ser classificados com precisão e que existem fortes correlações entre 

certos tipos de personalidade e as escolhas de produtos e de marcas. Relacionada com a 

personalidade está a auto-imagem. Os profissionais de m

magem real de uma pessoa (como ela se vê) seja diferente de sua auto-imagem ideal 

(como ela gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com os outros (como 

Schiffman e Kanuk (2000, p. 99) 

lo

pl

on

 
1 Enge Blackwell e Miniard (2000, p. 292) consideram que o estilo de vida reflete atividades, interesses e 
opiniões (AIO) de uma pessoa. 

l, 
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melhorar, alterar ou estender suas auto-imagens pela compra de produtos ou serviços e 

comp ndo em lojas que acreditam ser coerentes com a auto-imagem relevante e evitando 

produtos e lojas que não o são. 

ngel, Blackwell e Miniard (2000, p. 218) consideram que decisões de compra variam 

entre indivíduos devido às características únicas possuídas por cada um. Uma dessas variáveis 

é chamada de personalidade. Personalidade é definida como respostas consistentes aos 

estím os ambientais. Três teorias importantes ou abordagens ao estudo da personalidade 

inclue de fator traço. As abordagens mais novas do 

uso da personalidade incluem a personalidade da marca e tentativas mais recentes de 

entos de tomada de decisão do consumidor e processamento 

de inf ão e de cognição. 

umidor: 

 

iferenças individuais 

ra

E

ul

m a psicanalítica, a sociopsicológica e a 

relacionar personalidade aos elem

ormaç , tal como a necessidad

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 188) sugerem a figura a seguir para ilustrar as 

diferenças individuais que influenciam o comportamento de compra do cons

Figura 5 – D
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 189) 
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 de tensão 

desconfortável, que existe com

. Uma necessidade passa a ser motivo quando alcança um determinado nível de 

intens

2.2.4 Fatores psicológicos 

As escolhas de compra de uma pessoa são influenciadas por quatro fatores psicológicos 

predominantes – motivação, percepção, aprendizagem e crenças e atitudes. 

 

Motivação 

Schiffman e Kanuk (2000, p. 78-79) descrevem a motivação como a força interior de 

um indivíduo que o impele à ação. Essa força é produzida por um estado

o resultado de uma necessidade insatisfeita. Todos os 

indivíduos têm necessidades e desejos. A força inconsciente do indivíduo para reduzir a 

tensão gerada pela necessidade resulta em um comportamento que ele espera que vá satisfazer 

as necessidades e, portanto, gerar um estado mais confortável. 

De acordo com Kotler (2000, p. 194), uma pessoa possui muitas necessidades em 

qualquer momento. Algumas necessidades são fisiológicas; elas surgem de estados de tensão 

fisiológicos, como fome, sede e desconforto. Outras necessidades são psicológicas; elas 

surgem de estados de tensão psicológicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou 

integração

idade. Um motivo é uma necessidade que é suficientemente importante para levar a 

pessoa a agir. 

Continuando, Kotler (2000, p. 194) afirma que os psicólogos desenvolveram teorias 

para a motivação humana. Três das mais conhecidas – as teorias de Sigmund Freud, Abraham 

Maslow e Frederick Herzberg – trazem implicações bem diferentes para a análise do 

consumidor e a estratégia de marketing. 

A teoria de Freud. Segundo Sigmund Freud, as forças psicológicas que formam o 

comportamento das pessoas são basicamente inconscientes e uma pessoa não pode entender 

completamente suas motivações. Técnicas podem ser usadas para traçar as motivações de uma 

pessoa desde as instrumentais mais declaradas até as mais profundas. Assim, o profissional de 

marketing pode decidir em que nível desenvolver a mensagem e o apelo. 

Quando uma pessoa avalia marcas, ela não reage apenas às possibilidades declaradas 

das marcas, mas também a outros sinais menos conscientes. A forma, o tamanho, o peso, o 

material, a cor e o nome da marca podem estimular certas associações e emoções. 
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Os pesquisadores da motivação geralmente realizam ‘entrevista em profundidade’ com 

lgumas dezenas de consumidores para descobrir os ‘motivos’ mais profundos desencadeados 

por um produto. Eles usam várias ‘técnicas projetivas’, como associação de palavras, 

omplementação de sentenças, interpretações de imagens e simulações. Suas pesquisas têm 

roduzido hipóteses interessantes e às vezes bizarras: os consumidores rejeitam ameixas secas 

orque elas são enrugadas e fazem lembrar pessoas idosas; fumar charutos é uma maneira 

ulheres preferem alimentos vegetarianos aos alimentos de 

origem animal porque estes últimos causam uma sensação de culpa ligada ao abate de 

A teoria de Maslow. Abraham Maslow queria explicar por que as pessoas são 

otivadas por necessidades específicas em determinadas épocas. Por que uma pessoa 

mprega tanto tempo e energia consideráveis em segurança pessoal e outra em conseguir 

pinião favorável dos outros? A resposta de Maslow é que as necessidades humanas são 

ispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em sua ordem de 

portância, elas são necessidades fisiológicas, necessidades de segurança, necessidades 

ciais, necessidades de estima e necessidades de auto-realização (Figura 6). As pessoas 

ntam satisfazer suas necessidades mais importantes em primeiro lugar. Quando uma pessoa 

onsegue satisfazer uma necessidade importante, essa necessidade deixa de ser um motivador 

orrente e a pessoa tenta satisfazer a próxima necessidade mais importante. Por exemplo, um 

omem que sente fome (necessidade 1) não tem interesse pelos últimos acontecimentos do 

undo da arte (necessidade 5), não quer saber como é visto pelos outros (necessidade 3 ou 4) 

 tampouco está preocupado com a qualidade do ar que respira (necessidade 2). Mas quando 

le tem comida suficiente, a próxima necessidade mais importante se salienta. 

A teoria de Maslow ajuda os profissionais de marketing a entender como vários 

 nos planos, nos objetivos e na vida dos consumidores. 
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Figura 6 – Hierarquia das necessidades de Maslow 
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Fonte: Kotler (2000, p. 194) 
 

A teoria de Herzberg. Frederick Herzberg desenvolveu a teoria de dois fatores, que 

apresenta os ‘insatisfatores’ (fatores que causam insatisfação) e os ‘satisfatores’ (fatores que 

causam satisfação). A falta de insatisfatores não basta; os satisfatores devem estar claramente 

presentes para motivar uma compra. Por exemplo, um computador que não tem garantia 

possui um insatisfator. Contudo, a garantia não funciona como um satisfator ou motivador de 

compra, porque ela não é uma fonte de satisfação intrínseca ao computador. A facilidade de 

uso seria um satisfator. 

Necessidades de segurança 
(segurança, proteção) 

Ne
(c

cessidades fisiológicas 
omida, água, abrigo) 

A teoria de Herzberg possui duas implicações. Primeiro, os vendedores fariam o que 

fosse possível para evitar os insatisfatores (por exemplo, um manual de instruções de má 

qualidade ou uma política de atendimento precária). Embora esses elementos não vendam um 

produto, podem perfeitamente evitar que ele seja vendido. Segundo, o fabricante deve 

identificar os satisfatores ou motivadores principais de compra no mercado e agregá-los a seu 
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produ

Percepção 

otler (2000, p. 195) entende que uma pessoa motivada está pronta para agir. A 

maneira como a pessoa motivada realmente age é influenciada pela percepção que ela tem da 

situação. Percepção é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta 

as in

ocessos: atenção 

seleti

 para atrair a atenção dos consumidores. O verdadeiro 

desaf

etenção seletiva. As pessoas esquecem muito o que vêem, mas tendem a reter 

inform  suas crenças e atitudes. Por causa da retenção seletiva, somos 

propensos a lembrar os pontos positivos mencionados a respeito de um produto de que 

to. Os satisfatores terão papel fundamental em relação às marcas que o consumidor 

comprará. 

 

Schiffman e Kanuk (2000, p. 132) explicam que percepção é o processo pelo qual os 

indivíduos selecionam, organizam e interpretam os estímulos visando a um quadro 

significativo e coerente do mundo. A percepção tem implicações para as estratégias das 

empresas porque os consumidores tomam decisões com base no que percebem, em vez de se 

basearem na realidade objetiva. 

K

formações recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. A percepção 

depende não apenas de estímulos físicos, mas também da relação desses estímulos com o 

ambiente e das condições interiores da pessoa. A palavra-chave na definição de percepção é 

indivíduo. Uma pessoa pode ‘perceber’ um vendedor que fale depressa demais como 

agressivo e falso; outra pode ver esse mesmo vendedor como inteligente e prestativo. As 

pessoas podem ter diferentes percepções do mesmo objeto devido a três pr

va, distorção seletiva e retenção seletiva. 

Atenção seletiva. As pessoas são diariamente expostas a uma enorme quantidade de 

estímulos: uma pessoa pode ser exposta a mais de 1.500 anúncios por dia. Como não é 

possível uma pessoa prestar atenção em todos, a maioria dos estímulos é filtrada – esse 

processo é chamado atenção seletiva. Atenção seletiva significa que os profissionais de 

marketing devem se esforçar ao máximo

io é saber que estímulos a pessoa perceberá. 

Distorção seletiva. Mesmo os estímulos que chamam a atenção nem sempre atuam da 

maneira como os emissores da mensagem esperam. A distorção seletiva é a tendência de 

transformar a informação em significados pessoais e interpretá-la de maneira que se adapte a 

seus prejulgamentos. 

R

ações que sustentem



 30

 

gosta

 impulso é um forte estímulo interno que impele à ação. Os sinais são 

estímulos menores que determinam quando, onde e como uma pessoa reage. 

al, muito da aprendizagem é acidental. Os elementos básicos que contribuem para 

uma com

renças e atitudes 

chiffman e Kanuk (2000, p. 180-181) definem a atitude como uma predisposição 

aprendida para se comportar de um modo coerentemente favorável ou desfavorável com 

relação a um dado objeto (por exemplo, uma categoria de produto, uma marca, um serviço, 

um anúncio ou um estabelecimento varejista). 

ngel, Blackwell e Miniard (2000, p. 361) afirmam que influenciar as atitudes e os 

comportamentos dos consumidores é uma das tarefas mais fundamentais, porém, mais 

desafiadoras que as empresas enfrentam. As companhias investem bilhões de dólares a cada 

mos e esquecer os pontos positivos expostos a respeito de produtos concorrentes. A 

retenção seletiva explica por que os profissionais de marketing usam a dramatização e a 

repetição ao enviar mensagens a seu mercado-alvo. 

 

Aprendizagem 

Kotler (2000, p. 196) assegura que quando as pessoas agem, elas aprendem. A 

aprendizagem envolve mudanças no comportamento de uma pessoa surgidas da experiência. 

A maior parte do comportamento humano é aprendida. Os teóricos da aprendizagem 

acreditam que ela é produzida por meio da interação de impulsos, estímulos, sinais, respostas 

e reforços. Um

Na visão de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 355), existem quatro tipos principais 

de aprendizagem. A aprendizagem cognitiva preocupa-se com os processos mentais que 

determinam a retenção da informação. O condicionamento clássico focaliza a aprendizagem 

por meio da associação. O condicionamento operante considera que o comportamento é 

modificado por reforçadores e por punições. A aprendizagem vicariante lida com a 

aprendizagem por meio da observação. 

Schiffman e Kanuk (2000, p. 161) definem a aprendizagem do consumidor como o 

processo pelo qual os indivíduos tomam consciência da compra e do consumo e uma 

experiência que vão pôr em prática em seu comportamento futuro. Apesar de ser, em parte, 

intencion

preensão da aprendizagem são a motivação, sinais, resposta e reforço. 

 

C

S

E
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ano em esforços projetados para modificar ou reforçar a maneira como os consumidores 

pensam, sentem e agem no mercado. Conseqüentemente, saber como influenciar as atitudes e 

o comportamento deles é uma das habilidades mais valiosas que um profissional de marketing 

pode possuir. 

uirem crenças e 

titudes que, por sua vez, influenciam seu comportamento de compra. Uma crença é o 

pensa antém a respeito de alguma coisa. As crenças podem 

ter como base conhecimento, opinião ou fé. Elas podem ou não conter uma carga emocional. 

Naturalmente, os fabricantes se interessam muito pelas crenças que as pessoas têm a respeito 

de seus produtos e serviços. Essas crenças estabelecem imagens de marca e produtos – e as 

pessoas agem de acordo com essas imagens. Se algumas crenças não condizem com a 

realidade e inibem a compra, o fabricante lança uma campanha para corrigir essas crenças. 

Particularmente importante para as empresas multinacionais é o fato de os compradores 

geralmente manterem crenças distintas sobre marcas ou produtos baseadas em seu país de 

origem. 

ngel, Blackwell e Miniard (2000, p em a figura a seguir para ilustrar os 

processos psicológicos que influenciam o comportamento de compra do consumidor: 

 

 

Segundo Kotler (2000, p. 196), fazendo e aprendendo, as pessoas adq

a

mento descritivo que uma pessoa m

E . 188) suger
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Figura 7 – Processos psicológicos 
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 306) 

O estudo das influências ambientais é fundamental para o entendimento do 

omportamento do consumidor. Outras forças influenciadoras do processo decisório, como as 

inerentes ao consumidor, também são regidos 

biente em que vive. 

Empresas globalizadas, que atuam em diversos mercados de culturas diferentes, 

ecessitam compreender e respeitar tais diferenças para conhecer o seu consumidor e para a 

laboração de seus planos estratégicos. 

No caso do Brasil, um país de grande extensão territorial, com diferenças regionais de 

ultura, economia e condições climáticas, uma estratégia única de marketing para o universo 

nacional de público pode não apresentar o mesmo nível de eficiência em todas as localidades. 

uitas vezes, pode ser necessária uma estratégia específica para cada conjunto regional que 

presente características ambientais semelhantes e que, por conseguinte, é constituído por 

essoas que possuam comportamento de compra similar. 
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Um determinado modelo de automóvel pode ter diferentes níveis de aceitação em cada 

stado brasileiro. Com isso, possuir uma linha ampla de automóveis pode ser uma alternativa 

para as marcas que tenham como objetivo conquistar participação de mercado homogênea em 

do o país. 
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CAPÍTULO 3 

 

 

 

“Se a Ferrari é a empresa automotiva mais famosa da 

e marketing, é somente 

azão: ela transformou um automóvel, um 

produto para satisfazer as necessidades específicas de 

(Gian Luiji Longinotti-Buitoni, 

 

 

constituíd estágios permite 

uma a l buirá na estrutura de análise 

dos d

Para que uma marca de automóveis consiga conquistar o consumidor ou ser eleita por 

ele como sua próxima conquista, os respectivos profissionais de marketing precisam seguir 

passo

ós-compra. A análise de cada uma dessas etapas 

torna-

ores e desenvolver uma 

ompreensão de como os consumidores realmente tomam suas decisões de compra. 

O PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA 
 

 

 

Terra com os menores recursos d

por uma r

transporte de pessoas, em sonho”. 

presidente e CEO da Ferrari nos Estados Unidos) 

O capítulo discute o processo de decisão de compra dividido por estágios, que são 

os por particularidades distintas, ações e decisões. O estudo por 

ná ise sistêmica do comportamento do consumidor e contri

ados da pesquisa de campo. 

 a passo os movimentos do seu público-alvo. Desde o estudo do surgimento da 

necessidade da aquisição de um novo automóvel, a busca pelas informações, o momento de 

como é realizada a avaliação das alternativas possíveis, o momento mágico da compra, o 

desfrute do uso e, finalmente, a relação p

se fundamental para entender os sucessos e os fracassos de cada estratégia 

mercadológica. 

Kotler (2000, p. 198) destaca essa importância afirmando que os profissionais de 

marketing devem ir além das influências sobre os comprad

c
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Esp icar quem é o responsável pela 

decisão de compra, os tipos de decisões de compra e os passos no processo de compra. 

 

 as pessoas podem desempenhar 

m uma decisão de compra: 

 Iniciador: pessoa que sugere a idéia de comprar um produto ou serviço. 

 Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na decisão. 

 Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisão de 

compra: comprar, o que comprar, como comprar ou onde comprar. 

 Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra. 

 Usuário: pessoa que consome ou usa o produto ou serviço. 

 

ada um desses papéis pode ser exercido por várias pessoas diferentes num único 

processo de compra, bem como todos esses papéis podem ser concentrados no mesmo 

indivíduo. Cada processo de compra tem suas características em função de como esses papéis 

estão distribuídos pela zona de influência. 

m um núcleo familiar, cada membro do grupo pode assumir papéis diferentes para a 

decisão de um produto que atenderá a todos. A compra do automóvel é um exemplo desse 

processo. A presente pesquisa procurará identificar como as famílias têm se comportado 

nesses momentos em função dos papéis que cada membro assume. 

3.2 Estágios do processo de decisão de compra 

e compra foi estudado e abordado por vários autores. Apesar de 

algum s pequenas diferenças de denominação, os conceitos sobre os estágios do processo são 

bastante semelhantes, conforme mostra o Quadro 2. 

ecificamente, os profissionais de marketing devem identif

3.1 Papéis do comprador 

 

Kotler (2000, p. 199) classifica em cinco os papéis que

e

C

E

 

 

O processo de decisão d

a
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Quad

 

 

 

 

onte: elaborado pelo autor. 

m função da similaridade dos tipos e ordens dos estágios do processo de decisão de 

comp  propostos na tabela acima, o autor, para o detalhamento do estudo, se permitirá adotar 

como eferência o modelo de Engel, Blackwell e Miniard, como mostra a Figura 8 a seguir. 

 

 

 

ro 2 – O processo de decisão de compra do consumidor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kotler (2000:201) 
 
1. Reconhecimento do problema 
2. Busca de informações 
3. Avaliação das alternativas 
4. Decisão de compra 
5. Comportamento pós-compra 

Semenik e Bamossy (1995:209) 
 
1. Reconhecimento da necessidade 
2. Busca de informação 
3. Avaliação das alternativas de 
produto 
4. Avaliação das alternativas de 
compra 
5. Decisão de compra 
6. Comportamento pós-compra 

Schiffman e Kanuk (2000:400) 
 
1. Reconhecimento da necessidade 
2. Busca de pré-compra 
3. Avaliação das alternativas 
4. Compra 
5. Avaliação de pós-compra 

Churchill e Peter (2000:146) 
 
1. Reconhecimento da necessidade 
2. Busca de informações 
3. Avaliação das alternativas 
4. Decisão de compra 
5. Comportamento pós-compra 

Boone e Kurtz (2000:183) 
 
1. Reconhecimento do problema 
2. Busca 
3. Avaliação das alternativas 
4. Decisão de compra 
5. Ato de compra 
6. Avaliação pós-compra 

McCarthy e Perreault (1997:127) 
 
1. Conscientização de 
necessidade/desejo 
2. Busca de informações 
3. Avaliação das soluções alternativas 
4. Decisão sobre a solução 

pra do produto 5. Com

F

 

E

ra

 r
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Figura 8 – O processo decisório do consumidor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

onte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 86) 

 roteiro de entrevista de campo foi formulado com questões que procuram identificar 

como contecem esses estágios do processo decisório da compra de automóveis novos.  
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3.2.1

ma necessidade 

surge do que chamam de grau de discrepância. Trata-se da discrepância que existe entre a 

situação atu

ssidade centra-se no grau de discrepância 

 
Fonte: Engel, B

 

no estado rea

for, fortemen  automóvel, supera-se o limiar necessário 

para q

ecessidade pode ser provocada 

por estímulos internos ou externos. No primeiro caso, uma das necessidades normais da 

 Reconhecimento de necessidade 

 

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 116), o reconhecimento de u

al do consumidor e a situação a que ele deseja chegar. Esse grau de discrepância 

precisa chegar a um certo limiar ou nível para que o indivíduo consiga sentir a necessidade. 

Caso o nível de discrepância seja baixo, não é dado o início do processo de decisão de uma 

compra. Esse raciocínio é esquematizado na Figura 9: 

 

Figura 9 – O processo de reconhecimento de nece

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grau 
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Discrepância

Estado 
Desejado 

Estado 
Real 

Abaixo do 
Limiar 

No ou acima 
do Limiar 

Nenhum Reconhecimento 
Reconhecimento 
de Necessidade 

de Necessidade 

lackwell e Miniard (2000, p. 116) 

No caso do processo de decisão de compra de automóvel novo, uma pessoa pode estar 

l locomovendo-se a pé para o seu trabalho. Nesse exemplo, se o estado desejado 

te, começar a se transportar com um

ue esse consumidor sinta a necessidade de adquirir o automóvel novo. 

Kotler (2000, p. 201) entende, também, que o processo de compra começa quando o 

comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A n



 39

 

essoa – fome, sede, sexo – sobe para o nível de consciência e se torna um impulso. No 

seg so,  necessidade é provocada por estímulos externos, a pessoa passa por 

uma padaria e vê pães frescos, o que estimula sua fome, admira o carro novo de um vizinho 

ou vê o anúncio de férias no Havaí na televisão. 

ado produto. E a necessidade emocional é 

sentid oal como status, 

prestí  

necessida móvel pode surgir de um, dois ou dos três tipos mencionados porque: 

 que reconhece que seu automóvel ficou velho; 

or um automóvel quando 

reconhece que precisa de um meio de transporte adicional para a família; 

- e, finalmente, uma pessoa sente a necessidade emocional quando pretende, por 

 Busca 

se: atenção elevada e busca ativa de 

informações. O estado de busca mais moderado é denominado atenção elevada. Nesse nível, 

a pessoa é mais receptiva a informações sobre um produto. No outro nível, a pessoa embarca 

p

undo ca  em que a

Semenik e Bamossy (1995, p. 211-212) consideram que o reconhecimento da 

necessidade pode ser classificado em três tipos distintos: de reposição, funcional e emocional. 

A necessidade pela reposição trata-se daquelas compras diárias que devem ser repostas à 

medida que são consumidas e o estoque vai terminando.  A necessidade funcional surge 

quando o consumidor necessita resolver um problema que pode ser resolvido por meio de 

funcionalidade ou características de um determin

a quando o consumidor é carente de um reconhecimento social ou pess

gio ou conquista. 

Com o raciocínio de Semenik e Bamossy, pode-se sugerir que o reconhecimento da 

de de um auto

- uma pessoa pode sentir a necessidade de reposição por um modelo novo à 

medida

- uma pessoa pode sentir a necessidade funcional p

meio do seu automóvel novo, transmitir sua posição social ou poder econômico 

perante a comunidade em que vive. 

O roteiro da entrevista de campo propôs a seguinte pergunta aberta para identificar 

como os consumidores reconhecem a necessidade de compra do novo automóvel: Qual a 

razão que o levou a pensar em comprar um automóvel novo? 

 

3.2.2 

 

Na visão de Kotler (2000, p. 201), o consumidor interessado tende a buscar mais 

informações. Existem dois níveis distintos de interes
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em uma busca ativa de informações: procurando literatura a respeito, telefonando para amigos 

e visitando lojas para saber mais sobre o produto. 

s fontes de informação do consumidor dividem-se em quatro grupos: 

 Fontes pessoais: família, amigos, vizinhos, conhecidos. 

 Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens, 

mostruários. 

 Fontes públicas: meios de comunicação de massa, organizações de classificação de 

 Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto. 

 quantidade relativa e a influência dessas fontes de informação variam de acordo com 

a categoria de produtos e as características do comprador. De maneira geral, o consumidor 

recebe a maior parte das informações sobre um produto por meio de fontes comerciais – isto 

é, de fontes dominadas pelos profissionais de marketing. Entretanto, as informações mais 

efetivas vêm das fontes pessoais. Cada fonte de informação desempenha uma função diferente 

ao influenciar a decisão de compra. As fontes comerciais normalmente desempenham uma 

função informativa, enquanto as fontes pessoais desempenham uma função de avaliação ou 

legitimação. 

p. 119-120), o consumidor, depois que 

reconhece a necessidade da aquisição de um produto, passa a buscar informações que estão 

armaz

A

consumo. 

 

A

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, 

enadas na sua memória (o que esses autores chamam de Busca Interna) ou no próprio 

ambiente de mercado (a Busca Externa). 
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Figur

 

(normalmente informações trazidas pela mídia 

emenik e Bamossy (1995, p. 212) concordam com o raciocínio de Engel, Blackwell e 

Minia mplementam enfatizando que os compradores mais conscienciosos costumam 

recorrer a publicações especializadas que testam os produtos e tais informações poderão 

compor os seus processos decisórios. 

po propôs a seguinte pergunta aberta para identificar 

como os consumidores têm buscado informações para o processo de escolha do seu novo 

autom ação que ajudaram a escolher a marca, modelo 

etc.”. 

 

 

 

a 10 – O processo de busca interna 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 120) 

 

Conforme mostra a Figura 10, a busca interna pelas informações necessárias ao 

processo decisório é sempre o primeiro passo. O consumidor procura resgatar dados a partir 

de suas experiências passadas ou conhecimentos e informações adquiridas, que estavam 

armazenados na sua memória, que o permitam continuar com o processo de decisão. Porém, 

caso as informações de busca interna não sejam suficientes para o prosseguimento decisório, 

os consumidores partem para a busca externa 

Prossegue 
com a 

Determinantes de 
Busca Interna 
• Conhecimento Existente 
• Habilidade para Recuperar 
       Conhecimento Armazenado 

Busca Interna 

Reconhecimento 
de Necessidade 

Busca Interna 
Bem-Sucedida? 

Empreende 
Busca 

Decisão Externa

Sim Não

ou a coleta de opiniões de amigos e parentes). 

S

rd e co

O roteiro da entrevista de cam

óvel: “Quais foram as fontes de inform
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3.2.3  Avaliação de alternativas 

Figur

ckwell e Miniard (2000, p. 136) 

 

Segundo Kotler (2000, p. 202), existem diversos processos de avaliação de decisões, e 

os m  o processo como sendo cognitivamente orientado. Isto é, 

consideram que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e 

consciente. O consumidor vê cada produto como um conjunto de atributos com capacidades 

variadas de entrega de benefícios para satisfazer à necessidade. Os consumidores variam de 

 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 135-147) definem a avaliação de alternativas pré-

compra como o processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para 

atender as necessidades do consumidor. Estes autores sugerem a esquematização da Figura 11 

para explicar que o consumidor, a partir de seu contexto (social, cultural, econômico, 

financeiro etc.), tem determinado seus critérios de avaliação para escolher a sua melhor opção 

de produto, ou seja, que atributos do produto deverão ser comparados ou analisados. Esse 

mesmo contexto determina a ele (consumidor) quais são suas melhores ou possíveis 

alternativas de produto que poderá estar inserindo no seu universo de escolha. A análise 

comparativa predomina nesse processo.  

a 11 – Componentes básicos do processo de avaliação de alternativas pré-compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fonte: Engel, Bla
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acord

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 214-215), o consumidor, dentro desse estágio de 

valiação das alternativas, tenta encontrar a opção que ofereça a máxima satisfação. Ele pode 

avaliar as alternativas de produto usando três critérios gerais: características funcionais do 

ocional percebida em cada produto e benefícios que podem resultar de 

a posse e uso. 

 analisados pelos 

entrev s, o roteiro da entrevista foi montado com a seguinte orientação: “Leia o Cartão 1 

 aponte, na ordem de importância, quais são os cinco principais atributos de avaliação para a 

ompra do automóvel novo”. Considerou-se importante a exposição da cartela com as opções 

os atributos, porque alguns itens, apesar de serem levados em conta na hora da compra, 

oderiam não serem lembrados espontaneamente. 

Caso o entrevistado julgue que outro fator, que não conste no Cartão 1, fizesse parte dos 

us cinco principais atributos, a informação seria anotada pelo entrevistador no campo das 

bservações. 

3.2.4 Compra 

a 

 

 

 

o com os atributos que consideram mais relevantes e a importância associada a cada 

atributo. Eles prestarão mais atenção aos atributos que forneçam os benefícios buscados. 

Geralmente, o mercado para um produto pode ser segmentado de acordo com os atributos que 

são importantes para diferentes grupos de consumidores. 

a

produto, satisfação em

su

Com o objetivo de verificar quais são os principais atributos

istado

e

c

d

p

se

o

 

 

 

Kotler (2000, p. 204) afirma que, no estágio de avaliação, o consumidor cria 

preferências entre as marcas do conjunto de escolha. O consumidor também forma uma 

intenção de comprar as marcas preferidas. Contudo, dois fatores podem interferir entre 

intenção de compra e a decisão de compra, conforme mostra a Figura 12. 
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Figur 2

ere-se a como as pessoas próximas percebem a marca ou o 

produto pretendido pelo consumidor. A partir dessas “atitudes” o consumidor reflete se quer 

concordar ou contrariar as opini

 de compra, como desemprego, surgimento de uma necessidade maior 

de compr e

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 152-15

mudança na intenção de com

• Mudança de m

outras maneiras ou quando outras necessidades tornam-se prioritárias para o 

• Mudanças de circunstâncias – quando que

com

• 

alternativa q

• Alternativas desejadas não estão mais disponíveis – quando acontece o problema de 

t

a 1  – Etapas entre a avaliação de alternativas e a decisão de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Ava
de 

a

Intenção de 
compra 

Atitudes dos 
outros 

Fonte: Kotler (2000, p. 204) 

 

Kotler (2000, p. 204) explica no esquema acima que, entre a intenção de compra e a 

decisão de adquirir um produto, basicamente dois fatores podem influenciar o consumidor. A 

chamada “atitude dos outros” ref

ões. Os fatores situacionais imprevistos são os eventos  que 

podem alterar a intenção

a d  outro produto ou de se aplicar o dinheiro em um outro investimento. 

3) confirmam essas possibilidades de 

pra exemplificando os seguintes fatores: 

otivações – em que a necessidade reconhecida pode ser satisfeita de 

consumidor; 

stões econômicas tornam inviável a 

pra; 

Nova informação – quando o consumidor sente-se inseguro quanto à avaliação de 

ue executou no passo anterior; 

dis ribuição ou finalização de estoques. 

liação 

lternativas 

Fatores 
situacionais 
imprevistos 

Decisão de 
compra 
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mento, 

Kotle irm

decisão de 

pagamento.

processo te . 

No c  emplificadas 

da seguinte forma: 

 D

fa

e

 D

c

 D

q prada. Para o consumidor pessoa física (objeto 

elhor momento da compra: na hora do 

almoço, à noite após o expediente de trabalho ou no final de semana para levar a 

  por forma de pagamento – decidirá pelo pagamento à vista ou por uma 

o. 

Para atender os objetivos da presente pesquisa, a entrevista contou com as seguintes 

perguntas para identificar como funciona o momento da compra para os entrevistados: 

 Após a decisão pela marca e modelo do automóvel a ser adquirido, procurou-se 

identificar com de decisão do fornecedor do bem, ou seja, 

com idor escolheu a concessionária onde efetuou a compra, com a 

seguinte pergunta: 

o Quantas lojas foram visitadas por ocasião da compra do veículo? 

o ncipais atributos analisados pelos 

entrevistados para a escolha da concessionária, o roteiro da entrevista foi 

Depois de exposto a essas influências e considerando-se que ele opta pela compra, o 

consumidor chega ao momento de consumar a sua intenção de compra. Nesse mo

r af a que o consumidor passa por cinco subdecisões de compra: decisão por marca, 

fornecedor, decisão por quantidade, decisão por ocasião e decisão por forma de 

 Em compras do dia-a-dia, como algumas dessas subdecisões já foram tomadas, o 

m etapas mais curtas

aso da compra de um automóvel, essas cinco etapas poderiam ser ex

ecisão por marca – após avaliação das alternativas e ser influenciado pelos 

tores “atitudes dos outros” e “fatores situacionais imprevistos”, o consumidor 

lege a marca e o modelo a ser adquirido; 

ecisão de fornecedor – o consumidor deverá eleger uma entre o conjunto de 

oncessionárias da marca escolhida para efetuar a compra; 

ecisão por quantidade – após a negociação com a concessionária, definirá a 

uantidade de carros a ser com

deste estudo) normalmente essa quantidade é igual a um. As quantidades são 

maiores para os casos de compras empresariais; 

 Decisão por ocasião – qual será o m

família toda à concessionária; 

Decisão

das opções de pagamento parcelad

o funciona o processo 

o o consum

Com o objetivo de verificar quais são os pri
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montado com a seguinte orientação: “Leia o Cartão 2 e aponte, na ordem de 

) À vista 

 

anutenção ou retenção desses 

client

dos”. 

importância, quais são os cinco principais atributos que o levaram a escolher 

em que concessionária foi realizada a compra do automóvel novo”. 

Considerou-se importante a exposição da cartela com as opções dos atributos, 

porque alguns itens, apesar de serem levados em conta, poderiam não ser 

lembrados espontaneamente. 

Caso o entrevistado julgue que outro fator, que não conste no Cartão 2, fizesse parte dos 

seus cinco principais atributos, a informação seria anotada pelo entrevistador no campo das 

observações. 

 

 A decisão pela forma de pagamento foi identificada por meio da seguinte pergunta 

fechada: 

o Qual foi a forma de aquisição? 

a

b) A prazo; 

c) Consórcio; 

d) Leasing; 

e) Outros. 

3.2.5  Consumo e avaliação pós-consumo 

 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 172-177) comentam a evolução do trabalho em 

marketing dentro de mercados cada vez mais competitivos, onde a relação das empresas com 

seus consumidores não termina no ato da venda. Para a m

es, as empresas precisam acompanhar como o seu produto é usado ou consumido pelo 

mercado e verificar com qual nível de satisfação a necessidade, que deu início ao processo, foi 

atendida. Essas mensurações são realizadas por meio de vários tipos de pesquisas de consumo 

e comportamentais. “A necessidade hoje é a retenção de clientes, e isto exige conhecimento 

íntimo de como os produtos são usados, consumidos e descarta
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ós-decisão de compra 

Semenik e Bamossy (1995, p. 216-217) alertam que muitas empresas ignoram as 

reaçõ

Muitas vezes, o consumidor de um automóvel novo toma a decisão de compra por 

pulsos emocionais e, logo em seguida, sente a necessidade de justificar ou racionalizar o 

otivo da compra. Os profissionais de marketing precisam construir esse ambiente de certeza 

 segurança para os clientes. Pois um cliente satisfeito, nesse estágio, será um importante 

personagem influenciador de um novo potencial consumidor. 

 

Os profissionais de marketing devem estudar e analisar cuidadosamente as 

mpra dos seus consumidores em cada estágio 

esse desenvolvimento – o reconhecimento da necessidade, a busca pelas informações, a 

valiação das alternativas, a compra, o consumo e a avaliação pós-consumo. A tão buscada 

o cliente é construída com a satisfação que ele encontra em cada momento do seu 

processo decisório. O consumidor sente a necessidade de sua confiança ser conquistada pelo 

roduto ou marca desejada. Precisa sentir a certeza de que está agindo de forma correta e 

gura nesse seu importante momento de decisão. 

Na visão de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 172-177), o consumo pode não 

acontecer mesmo depois que o consumidor tenha comprado o produto. O consumidor poderá 

sofrer a influência da não aceitação ou concordância por parte de amigos e familiares com a 

decisão de compra ou sofrer uma situação inesperada como o desemprego logo após ter 

comprado o produto. Nesse contexto, o consumidor poderá devolver ou descartar o produto 

imediatamente. 

Outro fator que poderá impedir o consumo de um produto é o arrependimento do 

comprador. Isso pode ser ocasionado pela dúvida p

Kotler (2000, p. 204-206) entende que o consumidor após comprar o produto e iniciar o 

seu uso ou consumo, passa a formar uma percepção de maior ou menor grau de satisfação ou 

insatisfação sobre o novo produto adquirido. 

es ou comportamento do consumidor após o ato da compra. Entendem que a percepção 

de satisfação é construída durante o período pós-compra. Mesmo depois da compra efetuada, 

o consumidor vai a busca de mais informação sobre o produto adquirido para aliviar a 

dissonância cognitiva. A dissonância cognitiva trata-se de um estado de tensão ou ansiedade 

pela busca da certeza de ter realizado um bom negócio.  

im

m

e

peculiaridades do processo de decisão de co

d

a

satisfação d

p

se
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Quanto maior o investimento necessário para a aquisição do bem, maior é a 

reocupação do consumidor em estar correndo riscos de cometer um erro, e o medo de uma 

provável frustração de compra também aumenta. Dessa forma, seus passos são cuidadosos e 

em medidos. 

A compra do automóvel novo é, para o consumidor, a realização de um sonho, a 

oncretização de uma importante conquista ou, até mesmo, um marco representativo do 

a realização pessoal. Cabe aos profissionais de marketing desse setor, a 

issão de criar o ambiente necessário no qual os medos e anseios sejam transpostos com 

anqüilidade e que os consumidores tenham, não só satisfeitas as suas necessidades, como, 

mbém, suas expectativas superadas. 
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CAPÍTULO 4 

 

 

 

METODOLOGIA 
 

 

 

“E não nos esqueçamos que basta inventar novos nomes, 

novas apreciações e novas probabilidades para criar 

pouco a pouco novas coisas”. 

(Nietzsche) 

 

 

O método a ser utilizado será o estudo descritivo de caso, ou pesquisa qualitativa. 

Justifica-se a adoção desse método, visto que o objetivo do trabalho é compreender as 

relações de consumo de automóveis novos e analisar a percepção dos clientes, em cada 

estágio do processo de decisão de compra e nas dimensões propostas na literatura sobre a 

influência dos membros da família. Para tanto, foram selecionadas as proposições quanto aos 

papéis que os clientes assumem, definidas por Shiffman e Kanuk (2000,p. 283), os papéis 

decisórios entre marido e esposa e a influência dos filhos, definidos por Sheth, Gardner e 

Garrett (2001, p. 542) e os seis estágios do processo de decisão de compra de Engel, 

Blackwell e Miniard (2000, p. 87). 

Iacobucci (2001, p. 89) declara que a entrevista em profundidade é uma forma de 

penetrar o mundo fenomenológico-existencial dos informantes, e esta imersão no contexto 

possibilita interessantes resultados na coleta de dados. 

A pesquisa quantitativa foi descartada neste estudo por reduzir a presença do subjetivo, 

da possibilidade da interpretação, da busca dos fatos como são na verdade, dos fenômenos 

que existem independente de nossa atenção (Iacobucci, 2001, p. 94); o que eliminaria uma 

série de aspectos que ajudam na resposta às perguntas de pesquisa. 
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ta de dados será feita em duas etapas. A primeira, em estudos exploratórios, que 

servirá

. 

sses dados serão obtidos por meio de pesquisas desenvolvidas sobre o tema, reportagens em 

periódicos e artigos acadêmicos. Segundo Samara (2002, p. 29), “os estudos exploratórios são 

r um primeiro contato com a situação a ser pesquisada ou um melhor 

feita por meio de dados primários que, 

or meio de entrevistas com 

oais ou discussões em grupo, relacionando e 

pra de automóveis novos do consumidor? 

As entrevis

ais relevantes serão transcritas e agrupadas de acordo com cada variável 

detectada, os dados serão tratados de forma qualitativa, por meio de uma análise em 

 abordadas e comentadas. 

Na análise qualitativa dos dados de uma pesquisa, não há fó  regras fixas a serem 

seguidas, podendo ser usadas várias estratégias na interpretação dos resultados (Vergara, 

2004, p. 79). A sões serão relac  e percepções extraídas das 

entrevistas, não sendo pertinente nenhum tipo de agin e Becker (apud Rocha, 

1997) ressaltam  principal de qu a de pesquisa social é deduzir, a 

partir das partes conhecidas, alguma coisa característica sobre todas as partes ou partes 

similares”. 

Ainda de acordo com Iacobucci (2001, p. 97), a vantagem do método qualitativo é o uso 

exatamente da visão subjetiva, do eu como instrumento da compreensão interpretativa para 

discernir e reconhecer os significados que surgem da interação entre as pessoas. 

A cole

 como análise preliminar do problema, virá da consulta de dados secundários, que 

constituirá o referencial teórico desta dissertação. Segundo Mattar (1999, p. 134), dados 

secundários são aqueles que já foram coletados, tabulados, ordenados e, às vezes até mesmo 

analisados, com propósitos outros ao de atender às necessidades da pesquisa em andamento

E

importantes para obte

conhecimento sobre o objeto em estudo levantado”. 

Num segundo momento, a coleta de dados será 

segundo Mattar (1999, p. 134), são aqueles que não foram coletados, estando ainda em posse 

dos pesquisados, e são coletados com o propósito de atender às necessidades específicas da 

pesquisa em andamento. Estes dados primários serão coletados p

os consumidores de automóveis novos. Samara (2002, p. 30) confirma que “os estudos 

descritivos procuram descrever situações de mercado a partir de dados primários, obtidos 

originalmente por meio de entrevistas pess

confirmando as hipóteses levantadas na definição do problema de pesquisa”. Nesta pesquisa, 

os estudos descritivos respondem à questão relacionada no problema da pesquisa: Qual é o 

processo de decisão de com

tas serão gravadas, o que permitirá uma análise a posteriori mais minuciosa. 

As partes m

profundidade das variáveis encontradas, que serão agrupadas e então

rmulas nem

s análises e conclu ionadas às causas

 generalização. R

 que “o problema alquer form
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4.1 Co

entrevistador. As perguntas são feitas 

ente como estão escritas no formulário de coleta de dados. 

utiliza-se um questionário não-estruturado, denominado 

roteiro, em que pode haver inserção de perguntas pelo entrevistador conforme o andamento da 

entrev

s para classificar um questionário de 

pesquisa: 

Quadro 3 – Tipos de forma e conteúdo de questionário de pesquisa 
Conteúdo 

A análise do processo decisório será conduzida por meio de entrevista não-estruturada, 

em que se definirão os estágios desse processo, com as respectivas dimensões de influência 

familiar propostas pelos citados autores, buscando-se, com questões abertas, investigar o que 

é importante na concepção dos clientes, em cada fase da aquisição do automóvel da família. 

 

leta de dados 

 Samara (2002, p. 69) afirma que todo questionário tem forma e conteúdo. “A forma 

refere-se à estrutura e o conteúdo, aos objetivos”. 

 Um questionário é estruturado quando tem uma seqüência lógica de perguntas que não 

podem ser modificadas nem conter inserções pelo 

exatam

 Nas pesquisas qualitativas, 

ista ou interesse no tópico em questão. 

 Os objetivos da pesquisa podem estar explícitos no questionário, considerado, então, 

não-disfarçado e, se, por motivos estratégicos, os objetivos não ficam claros, o questionário é 

dito disfarçado. 

 O Quadro 3 demonstra as combinações possívei

 

Forma 

Estruturado Disfarçado 

Não-Estruturado 

Estruturado 

Não-Disfarçado 

Não-Disfarçado 

Não-Estruturado Disfarçado 

Fonte: Samara (200

entrevistador na condução das perguntas, e, portanto, adotará a forma não-estruturada. E, 

como erá importante que o entrevistado saiba sobre os reais objetivos da pesquisa para que 

2, p. 70) 

A presente pesquisa, pela proposta investigativa, necessita da liberdade do 

 s
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respo

ário desta pesquisa adotará a forma não-estruturada com conteúdo não-disfarçado. 

ada um dos entrevistados poderá 

ser rmissão do respondente. Posteriormente, será transcrita, 

buscando permitir a comparação com o modelo de decisão de compra. Para complementar a 

entr do tipo fechada serão apresentadas, no sentido de 

possibilitar que os entrevistados possam pontuar os atributos considerados mais importantes 

para a 

Mattar (1999, p. 262) conceitua a amostragem como o processo de colher amostras de 

uma p

Mattar (1999, p. 266) recomenda que no processo de seleção de amostras, os seguintes 

Passo 2 – Identificar uma lista de todas as unidades amostrais da população. 

Passo 3 – Decidir o tamanho da amostra. 

nar um procedimento específico por meio do qual a amostra será 

determinada. 

Passo 5 – Selecionar fisicamente a amostra tendo por base os procedimentos dos passos 

anteriores. 

 

Para Mattar (1999, p. 266), uma designação apropriada de população de pesquisa deve 

conter: 

• definição das especificações dos elementos de pesquisa; 

• definição da unidade amostral; 

nda às perguntas propostas, o conteúdo será do tipo não-disfarçado. Portanto, o 

question

A entrevista será individual, sendo que a resposta de c

gravada, desde que com a pe

evista, algumas questões estruturadas 

escolha do automóvel no contexto em estudo.  

 

4.2 População e amostra 

opulação. A idéia básica de amostragem é que a coleta de dados em alguns elementos 

da população, e sua análise, pode proporcionar relevantes informações sobre toda a 

população. A amostragem está intimamente relacionada com a essência do processo de 

pesquisa descritiva por levantamentos: pesquisar apenas uma parte da população para inferir 

conhecimento para o todo, em vez de efetuar um censo. 

passos devam ser percorridos: 

Passo 1 – Definir a população de pesquisa. 

Passo 4 – Selecio
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• abrangência geográfica da pesquisa; e 

• o período de tempo. 

A população será constituída pelos clientes que estiverem visitando as concessionárias 

selecionadas, seja em procura de um novo modelo ou procuram os serviços de assistência 

técnica. Porém, a condição básica é que sejam proprietários dos modelos considerados 

voltados à família. 

Será objeto da pesquisa uma amostra não-probabilística por conveniência, constituída 

por quinze compradores de automóveis novos. Para se neutralizar a variável do modelo do 

automóvel, decide-se selecionar os compradores de dois modelos pertencentes a um mesmo 

segmento, o de sedans médios: o Toyota Corolla e o Honda Civic. Os clientes que se 

constituem em sujeitos sociais na pesquisa serão aqueles que compraram um automó

A amostragem será concentrada no mercado de São Paulo por dois motivos: pela sua 

repre

 percentual por 

vel novo, 

dentre os modelos de referência, nos anos de 2001, 2002, 2003 ou 2004. 

 

sentatividade nacional, nos dois fatores demonstrados no Gráfico 1 e na Tabela 6, e pela 

dificuldade de aplicação da pesquisa em outros estados brasileiros. 

 
 
Gráfico 1 – Estimativa da frota de autoveículos em 2002 – participação
Unidade da Federação 

2,8%

8,1%

5,0%

2,6%
2,3%

9,1%
2,5%

38,8%

10,3%9,7%
8,8%

São Paulo

Rio de Janeiro Minas Gerais
R. G. do Sul

Paraná

Santa 
Catarina

Goiás
Bahia

Pernambuco
Distrito Federal

Outros Estados

 
Fontes: Anfavea – Anuário Estatístico da Indústria Automobilística Brasileira (2004, p. 56), Denatran 
Nota: A distribuição baseia-se na frota registrada em dezembro/2002  
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O Gráfico 1 aponta a representatividade do estado de São Paulo quanto à estimativa da 

frota circulante de veículos com 38,8%. Com a segunda e terceira posição de Minas Gerais e 

Rio de Janeiro, com 10,3% e 9,7%, respectivamente, reforçam a importância da região 

Sudeste para o mercado automobilístico. Esses números podem ser justificados pela 

concentração da riqueza e da população economicamente ativa dessa região. 

 Tabela 6 demonstra a distribuição das vendas de automóveis por estado e a sua 

participação percentual perante o volume nacional. O estado de São Paulo lidera, também, 

nesse demonstrativo, com 400.921 unidades de automóveis licenciados em 2003, 

representando 34,3% do total nacional.  
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Tabel

1799 0,1% 1961 0,2%
Amapá 2465 0,2% 2566 0,2%

154538
0,9% 11869 1,0%

Piauí 6354 0,5% 6741 0,6%

11274 0,9% 11058 0,9%
36087 3,0% 32284 2,8%

Alagoas 10235 0,8% 9875 0,8%
Sergipe 6900 0,6% 6756 0,6%
Bahia 44665 3,7% 43777 3,7%

SUDESTE 683765 637733
M inas Gerais 107675 8,8% 111978 9,6%
Espírito  do  Santo 21812 1,8% 21317 1,8%
Rio de Janeiro 122830 10,1% 103517 8,9%
São Paulo 431448 35,4% 400921 34,3%

SUL 243366 244260
Paraná 104249 8,6% 108729 9,3%
Santa Catarina 57213 4,7% 56733 4,9%
Rio Grande do  Sul 81904 6,7% 78798 6,7%

CENTRO -O ESTE 93642 93298
M ato Grosso 10494 0,9% 12392 1,1%
M ato Grosso  do  Sul 14459 1,2% 13548 1,2%
Goiás 32625 2,7% 31964 2,7%
Distrito  Federal 36064 3,0% 35394 3,0%

TO TAL 1218544 100,0% 1168681 100,0%

a 6 – Licenciamento de veículos novos (nacionais e importados) por Unidade da 
Federação 

Regiões
Unidades da Federação

unidades % unidades %

Automóveis
2002 2003

NO RTE 36920 38852
Amazonas 9619 0,8% 9822 0,8%
Pará 12965 1,1% 14300 1,2%
Rondôni
Acre

a 4645 0,4% 5155 0,4%

Roraima 1422 0,1% 1076 0,1%
Tocantins 4005 0,3% 3972 0,3%

NO RDESTE 160851
M aranhão 11330

Ceará 22605 1,9% 21582 1,8%
Rio Grande do  Norte 11401 0,9% 10596 0,9%
Paraíba
Pernambuco

 
Fonte: Anfavea - Anuário Estatístico da Indústria Automobilística Brasileira (2004, p. 67) 

Desde 1991, o mercado trabalhava com dois critérios distintos para o levantamento de 

dados sócio-econômicos: 

 ABA2/ANEP3, 

                                                

 

4.3 Classificação dos consumidores 

 
2 A ABA – Associação Brasileira de Anunciantes é uma entidade sem fins lucrativos, fundada há 41 anos, que reúne as 300 
maiores empresas anunciantes brasileiras, responsáveis por um volume entre 60% e 70% dos investimentos feitos em 
propaganda no país. 
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 ABIPEME4, desenvolvido em 1991. 

Buscando unificar o critério de avaliação econômica do consumidor brasileiro, ABA, 

ANEP e ABIPEME vinham trabalhando, desde 1996, na busca de uma alternativa que 

incorporasse, ao mesmo tempo, as experiências e dados anteriores com as propostas de 

atualização, levando-se em consideração as realidades do mercado contemporâneo.  

Este novo sistema, batizado de CRITÉRIO DE CLASSIFICAÇÃO ECONÔMICA 

BRASIL, enfatiza sua função de estimar o poder de compra das pessoas e famílias urbanas, 

abandonando a pretensão de classificar a população em termos de classes sociais.  

Esta nova divisão de mercado é, exclusivamente, de classes econômicas. O novo critério 

Dessa forma, itens como telefone celular e TV a cabo, por exemplo, apesar de, 

simbo

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                        

mantém a pontuação a partir de itens de posse, mas optou-se por considerar apenas os mais 

significativos.  

licamente, representarem modernidade, não foram considerados por não oferecerem 

índice discriminador real na base total da população.  

O sistema de pontos utilizado no CRITÉRIO DE CLASSIFICAÇÃO ECONÔMICA 

BRASIL é apresentado na Tabela 7: 

 

 

 

 
3 ANEP  Associação Nacional de Empresas de Pesquisa 
4 ABIP E – Associação Brasileira dos Institutos de Pesquisa de Mercado 

 –
EM
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Tabel

 

a 7 – Sistema de pontuação do Critério de Classificação Econômica Brasil 

Fontes: ABEP – Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa – informação extraída do site da organização na

Internet (www.anep.org,br) em 11/09/2004. 

 

Considerando esses itens de consumo, grau de instrução do chefe da família e presença 

e empregada mensalista, foi obtida uma distribuição de pontos que permitiu dividir a 

opulação brasileira em cinco classes econômicas, ou seja, cinco grupos com poder de 

ompra diferenciado. Foi feita, ainda, uma subdivisão nas duas classes superiores, chegando-

se a um total de 7 segmentos de renda e poder de compra, conforme pode ser observado a 

ontuação de corte para o Critério de Classificação Econômica Brasil 

d

p

c

seguir: 

Tabela 8 – P

Classe Pontuação 

A1 30   -   34 

A2 25   -   29 

B1 21   -   24 

B2 17   -   20 

C 11   -   16 

D 6   -   10 

E 0   -   5 

Fontes: ABEP – Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa – informação extraída do site da organização na 

Internet (www.anep.org,br) em 11/09/2004. 

 

Posse de itens NÃO TEM
TEM 1 2 3 4 ou +

elevisão em cores 0 2 3 4 5
Rádio 0 1 2 3 4

heiro 0 2 3 4 4
utomóvel 0 2 4 5 5

pregada mensalista 0 2 4 4 4
pirador de pó 0 1 1 1 1

áquina de lavar 0 1 1 1 1
deocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2

Geladeira 0 2 2 2 2
reezer (independ. ou duplex) 0 1 1 1 1

0
1
2
3
5

Primário completo / Ginasial incompleto
Ginasial completo / Colegial incompleto
Colegial completo / Superior incompleto

Superior completo

Pontuação TotalGrau de instrução do chefe de família
Analfabeto / Primário incompleto

T

Ban
A
Em
As
M
Vi

F
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O questionário desta pesquisa aplicará o me o quadro para pontuação e classificará os 

entrevistados de a

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

sm

cordo com o quadro de cortes apresentado na Tabela 8. 
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ULTADOS ANÁLISE DOS RES

 

 

 

RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO 

 

entrevistas foram realizadas no período de 25 de novembro a 27 de dezembro de 

2004.

 uma concessionária Toyota e uma concessionária 

Honda localizadas na cidade de São Paulo. A maioria das entrevistas foi realizada nas 

concessionárias no momento da entrada ou saída de revisões de rotina dos automóveis dos 

entrevistados. Outras entrevistas foram realizadas no ambiente de trabalho ou nas residências 

daqueles que aceitaram participar da pesquisa.  

A apresentação das informações levantadas está organizada de acordo com a ordem do 

modelo decisório de compra de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 86). 

1. Informações gerais da amostra 

1.1. Idade 

Tabela 9 – Idade dos entrevistados 

Os dados aqui apresentados são resultado de 15 entrevistas realizadas com proprietários 

de automóveis dos modelos Corolla, da marca Toyota, e Civic, da marca Honda. 

As 

 

A amostra foi reunida com o apoio de

 

A faixa etária dos entrevistados foi de 38 a 54 anos, divididos na freqüência conforme 

demonstrado na Tabela 9. 

Faixa etária Freqüência Absoluta (N) Freqüência Relativa

38 a 41 anos 5 33,3%

42 a 45 anos 3 20,0%

3 20,0%

 54 anos 4 26,7%
Total 15 100,0%

46 a 49 anos

50 a

 

 
Fonte: dados da pesquisa. 
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Gráfico 2 – Distribuição da idade dos entrevistados 

33,3%

20,0%

20,0%

26,7%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

38 a 41 anos

42 a 45 anos

46 a 49 anos

50 a 54 anos
Fa

ix
a 

E
tá

ri
a

 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

 

1.2. Estado civil 

Todos os entrevistados da amostra se declararam casados. Os gerentes das 

oncessionárias Toyota e Honda afirmaram ter a percepção de que cerca de 80% a 90% de 

seus clientes para esses modelos são casados. Dessa forma, justifica-se essa concentração da 

amostra. 

 

A idade média dos entrevistados é 44,9 anos. 

c

Tabela 10 – Estado civil dos entrevistados 

Estado civil Freqüência Absoluta (N) Freqüência Relativa
Solte 0%
Casad 00%
Divo iado 0 0%

0 0%
0 0%

Total 15 100%

iro 0
o 15 1

rc
Viúvo
Outros

 

 

Fonte: dados da pesquisa. 
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-se, assim, o perfil do estado civil da amostra. 

Com a concentração de casados, complementa-se a informação com o tempo de 

casamento dos entrevistados, especificando

 

Tabela 11 – Anos de casamento 

Anos de casamento Freqüência Absoluta (N) Freqüência Relativa

3 a 7 anos 6 40,0%

8 a 12 anos 3 20,0%

13 a 17 anos 3 20,0%

18 a 22 anos 1 6,7%

23 a 28 anos 2 13,3%
T al 15 100,0%ot  

Fonte: dados da esquisa. 

 

 

 p

Gráfico 3 – Distribuição do tempo de casamento dos entrevistados 

20,0%

6,7%

8 a 12 anos

a 1

Fa
ix

a 
E

tá
ri

a

18 a 22 anos

20,0%13 7 anos

40,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

3 a 7 anos

 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

A média do tempo de casamento dos entrevistados é 11,5 anos. 
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1.3. Sexo 

 

Quanto ao sexo dos entrevistados, houve mais uma concentração. Todos eram do sexo 

masculino. Os gerentes das concessionárias Toyota e Honda argumentaram que cerca de 90% 

odelos Corolla e Civic são homens. 

Nesse sentido, a amostra pode ter, simplesmente, seguido essa tendência. 

 

abela 12 – Sexo dos entrevistados 

dos compradores ou interessados dos m

T

Sexo Freqüência Absoluta (N) Freqüência relativa
Masculino 15 100%
Feminino 0 0%
Total 15 100%  

 

 

uas marcas. Com isso a 

distribuição definiu-se da seguinte forma: 

Tabela 13 – Marca do último automóvel adquirido 

Fonte: dados da pesquisa. 

1.4. Marca e modelo do último automóvel adquirido 

 

Procurou-se equilibrar o número de respondentes das d

 

Marca Freqüênica Absoluta (N) Freqüência relativa
Toyota Corolla 8 53%
Honda Civic 7 47%

Total 15 100%  
Fonte: dados da pesquisa. 
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Gráfico 4 – Distribuição das marcas possuídas pelos entrevistados 

8

7

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Toyota Corolla

Honda Civic

 
nte: dados da pesquisa. 

rido 

 

xiste a cultura mercadológica de se antecipar o lançamento do 

ovo modelo de um ano no ano anterior, considerou-se padronizar nessa questão o “ano-

odelo” e não o “ano de fabricação”.  Com isso, justifica-se, apesar das entrevistas terem 

corrido em 2004, um entrevistado ter declarado o modelo 2005. 

Pela metodologia proposta, estariam aptos os entrevistados que compraram o Toyota 

orolla ou o Honda Civic a partir de 2001, por considerar que esses compradores teriam a 

ficiente lembrança sobre como ocorreu o seu respectivo processo de compra. 

abela 14 – Ano-modelo do último automóvel novo adquirido 

Fo

 

1.5. Ano do último automóvel adqui

A Tabela 14 apresenta o ano-modelo do último automóvel novo adquirido pelo 

entrevistado. Como no Brasil e

n

m

o

C

su

 

T

Ano Freqüênica Absoluta (N) Freqüência Relativa
2002 5 33%
2003 3 20%
2004 6 40%
2005 1 7%
Total 15 100%  

Fonte: dados da pesquisa. 
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Gráfico 5 – Distribuição do ano-modelo do último automóvel novo adquirido 

2002
33%

2003
20%

2004
40%

2005
7%

 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

entes da amostra (Critério Brasil) 

 

1.6. Classe social dos compon

A Tabela 15 apresenta a classificação sócio-econômica dos entrevistados, segundo o 

Critério Brasil explicado no capítulo de metodologia da pesquisa. 

 

Tabela 15 – Classe social dos componentes da amostra 

Classe Social Freqüência Absoluta (N) Freqüência Relativa
A1 4 27%
A2 5 33%
B1 6 40%
B2 0 0%
C 0 0%
D 0 0%
E 0 0%

Total 15 100%  

 

 

Fonte: dados da pesquisa. 
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Gráfico 6 – Distribuição da classe social dos componentes da amostra 

33%

40%

27%

0% 0% 0% 0%
0

5%

10%

15%

20%

35%

40%

25%

30%

%
A1 A2 B1 B2 C D E

 
Fonte: dados da pesquisa. 

rolla e Civic às pessoas 

pertencentes às classes A1, A2 e B1 (100%). 

 

 

.7. Ciclo de vida da família (CVF) 

lassificando-se os entrevistados pelo sistema proposto por Wells e Gubar (apud Kotler 

2000, p. 190), poder-se-á realizar algumas análises por grupos divididos pelo estágio do ciclo 

de vida em que se encontram. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Os números apresentam clara concentração das vendas do Co

1

C
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Tabela 16 – Ciclo de vida da família 

38 37 6 1 6 N. Cheio II

B 50 45 13 0 R m-casad

C 51 48 18 2 14 N. Cheio II

46 36 16 3 9 N. Cheio II

52 46 23 2 18 N. Cheio III

38 36 3 0 Recém-casados (?)

9 41 4 0 Recém-casa os (?)

H 44 39 11 1 7 N. Cheio II

I 43 37 5 0 Recém-casados (?)

J 41 37 4 3 6 N. Cheio II

K 47 40 14 12 N. Cheio II

L 43 36 11 4 N. Cheio II

M 39 35 10 6 N. Cheio II

N 48 44 7 0 Recém-casados (?)
O 54 55 28 28 N. Cheio III

IDADEENTREVISTADO

A

ANOS DE QTD. DE IDADE DO CLASSIFICAÇÃO

MARIDO ESPOSA CASAMENTO FILHOS CAÇULA CVF

ecé os (?)

D
E
F
G 3 d

1
2
1

2  
Fonte: dados da pesquisa. 

 

Por razões éticas, os 15 entrevistados serão denominados pelas letras de A a O na 

apresentação dos dados desta pesquisa. 

William e Gubar (apud Kotler 2000, p. 190) construíram o padrão em 1966 sob o 

prisma das relações sociais da época. Apesar das observações de Engel (2000, p. 484) e Sheth 

999, p. 531) cess de de uma revisão desse co ceito, o ciclo de vida da família 

(CVF) ainda é utilizado como referência para os estudos do comportamento de compra da 

rém, neste estudo é importante observar-se a discrepância na classificação de 

. 

rã  de William e Gubar não está prevista a situ e casais sem filhos, em que 

os cônjuges têm idades superiores a 35 anos ou atingem mais de cinco anos de casamento. 

Engel (2000, p. 484) sugere a tendência crescente das mulheres terem filhos numa idade mais 

avançada ou d  não ter filhos. Assim, a classificação “recém-casados” será 

utilizada nesta a com a sinalização (?), significando respeitar a denominação dos 

 quanto ao seu verdadeiro sentido. 

(1 sobre a ne ida n

família. Po

recém-casados

No pad o ação d

e escolherem

 pesquis

is, porém cautores origina om ressalvas
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Pelo CVF tradicional, pe lassi  so - ninho 

cheio I (vide fundamentação teórica) provavelmente não teriam condições econômicas ou 

para adquirirem automóveis como o Toyota Corolla e o Honda Civic. 

do, os “recém-casados” que aparecem nesta pesquisa são pessoas com situações 

icas semelhantes às pessoas da classe ninho ch io II ou III nã tendo, apenas, os 

hos. 

 isso, entende-se que o perfil mé  compradores dos modelos em referência 

nesta pesquisa enquadra-se nos padrões ninho cheio II e ninho cheio III. 

 

Processo de reconhecimento da necessidade 

Motivos alegados para a compra do automóvel novo 

ta etap  da pesquisa procurou ide ificar as causas que iniciam o processo de 

conhecimento da necessidade da compra de um automó l novo pela te pergunta: 

omo surgiu a idéia/necessidade de adquirir/trocar seu automóvel? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ssoas na c ficação de lteiros, recém casados ou 

necessidades 

Contu

sócio-econôm e o 

fil

 Com dio dos

2. 

 

2.1. 

 

Es a  nt

re ve seguin

C
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Mapa A1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista A) 
     

Processo 
 

Objeto 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 

r 
          

reconhecimento 
inicial de 
necessidade po
um carro novo? 
          Fui eu mesmo. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

      

 
 

 
começa dar um 
problema aqui e 
lá, preferi investir 
em um novo do 
que ficar 
gastando com 
manutenção.     

O meu Camry 
começou a 
apresentar 
problemas de 
suspensão e no
radiador e, como
eu não tenho 
muita paciência e 
me irrito quando

  

E o Camry já era 
96, né? Estava na 
hora de trocar por 
um modelo mais 
novo porque 
daqui a pouco ele 
é um carro com 
dez anos de 

ade! id         

Q: Entre as duas 
razões: que o 
Camry estava 
com problemas
o fato de ele se
96, qual das duas 
você sentiu que 

 e 
r 

 mais forte? foi           

  

Acho que foi a 
idade do carro. 

problema 

Isso já estava me 
incomodando há 
mais tempo. O 

mecânico foi a 
gota d’água.         
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Continuação da página anterior 
 

Reconhecimento da Necessidade  (entrevista A) 

Objeto Processo 

Mapa A1 
      

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

 Influências da
Família 

Q: Quando você 
sentiu que podia 

          

ser o momento de 
trocar o carro, 
com quem da 
família você falou 
primeiro? 

          
Com a minha 
esposa. 

Q: E qual foi a 
          reação dela? 

          

Ela concordou 
que seria uma 
boa idéia. 

Q: Você acha que 
o fato de ela ter 
concordado, 
ajudou a você ter 
mais vontade em 
trocar de carro?           
          Ah, sim! 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que pode
até desistir da 

ria 

          compra? 

          
Acho que sim! 
(risos) 
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Mapa B1 Reconhecimento d ade  (
     

Objeto Processo 

a Necessid entrevista B) 
 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 

conhecimento 
cial de 

necessidade por 
          

re
ini

um carro novo? 
          Fui eu. 

Q: Quais foram as
razões que 

 

despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

  

Eu achei que 
tava na hora de 
car porque o 

outro era 2000, 
né! Já estava há 
4 anos com o 
outro...       

es
tro

  

    

...e eu sentia que 
meu carro era o 

mais velho entre 
os parentes e 
amigos mais 
próximos. Senti 
que precisava de 
um mais novo.       

o 

Q: Entre as duas 

e 
iares 

is 
 

razões: o fato do 
Astra ser 2000 
os seus famil
terem carros ma
novos, qual das
duas você sentiu 
que foi mais 
forte?           

      

Talvez, pelos 
carros que os 

tros tinham 
rque o Astra 

era 2000 mas 
estava bom. Era 
um carro bom.     

ou
po

Q: Quando voc
sentiu que podia 
ser o momento de 
trocar o ca

ê 

rro, 
m quem da 

u 
          

co
família você falo
primeiro? 
          Com a esposa. 
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ão da

Mapa B1 Reconhecimento d ade  (
     

Processo 

Continuaç  página anterior 
 

a Necessid entrevista B) 
 

Objeto 

  Tempo 
Mudança de 

tâncias 
Diferenças 
Individuais 

ências de 
Marketing 

ências da 
Circuns

Influ Influ
Família 

Q: E qual foi a 
          reação dela? 

          

No começo ela 
achou que não 

as 
pois 

rdou. 

precisava, m
de
conco

Q: Você acha qu
o fato de
concordado, 
ajudou a você ter 
mais vontade e
trocar de c

e 
 ela ter 

m 
arro?           

          Com certeza. 

Q: E se ela não 

ria 

          

tivesse 
concordado, você 
acha que pode
até desistir da 
compra? 

          

Olha, teria sido 
uma briga boa 
(risos).Eu acho 
que poderia ter 
adiado a compra, 
sim. 
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Map Reconhecimento da Necessidade  (entrevista C) 
      

Objeto Processo 

a C1 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Eu mesmo. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

    

u 

ja 
o 

      

Há dois anos eu 
fui promovido pra 
gerência e o me
trabalho exige 
que eu este
com um carr
desse nível... 

      

... e quando eu vi 
a propaganda do 

vo Corolla, 
nsei na hora: 

esse é o carro 
que eu tenho que 
ter.     

No
pe

  

Quando eu vi o 
design do novo 
modelo, percebi o 
quanto o meu 
Corolla anterior 
estava velho.         

Q: Entre as três 
razões: o seu 
emprego, a 
propaganda do 
modelo novo, 
qual você sentiu 
que foi mais 
forte?           

    

Acho que foi a 
questão da 
promoção no 
trabalho.       

Q: Quando você 
sentiu que podia 
ser o momento de 

ro, 

u 
          

trocar o car
com quem da 
família você falo
primeiro? 
          Com a esposa. 
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ontinuação da página anterior 

apa C1 econhecimento da Necessidade ntrevista C) 
      

Objeto Processo 

C
 

M R  (e

  Tempo Circunstâncias Individuais 
In  

Marketing 
Inf a 

Família 
Mudança de Diferenças fluências de luências d

Q: E qual foi a 
reação dela?           
          Ela concordou. 

Q: Você acha que 
o fato dela ter 
concordado, 
ajudou a você ter
m

 
ais vontade em 

           trocar de carro?
          Sim. 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 
até desistir da 
compra?           

          

Eu acho que 
insistiria até ela 
ceder. 
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apa D1 econhecimento da Necessidade ntrevista D) 
      

Objeto Processo 

M R  (e

  Tempo Circunstâncias Individuais 
In  

Marketing 
Inf a 

Família 
Mudança de Diferenças fluências de luências d

Q: Quem foi o 
responsável pelo
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 

 

 carro novo? um           
          Fui eu. 

Q: Quais foram 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar

as 

 
seu automóvel?           

    

a 

ília 
inteira pra 
qualquer lugar 
que fosse.       

Bom, eu tenho 
três filhos e o Gol 
foi dando cont
enquanto eles 
eram menores. A 
molecada 
começou a 
crescer e virou 
um problema 
carregar a fam

  

O Gol até que 
durou bem, mas 
já tava na hora de 

car também. tro         

Q: Entre as duas 
razões: qual você 
sentiu que foi 
mais forte?           

    

Ah, com cer
foi

teza 
 o fato da 

família estar 
apertada dentro 
do carro. Eu 
ficava muito 
incomodado 
quando chegava 
ou saía de um 
lugar com todo 
mundo apertado 

ntro do carro. de       
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ontinuação da página anterior 

apa D1 econhecimento da Necessidade ntrevista D) 
      

Objeto Processo 

C
 

M R  (e

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quando você 
sentiu que podi
ser o momento
trocar o carro, 
com quem

a 
 de 

 da 
família você falou 

meiro? pri           

          
Com a minha 

posa. es

Q: E qual foi a 
reação dela?           

          

ava que 
poderíamos 

perar mais um 
pouco, que não 

o. 

 ela 

Ela ach

es

achava que as 
crianças ficavam 
apertadas, que 
não era hora de 
gastar muito 
dinheiro com iss
Nós discutimos 
muito até que
cedeu. 

Q: Você acha que 

 
em 

          

o fato dela ter 
concordado, 
ajudou a você ter
mais vontade 
trocar de carro? 
          Sim. 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 
até desistir da 
compra?           

          

Ah, ela é durona
Se tivesse

. 
 batido 

o pé até o final, 
acho que 
estávamos 
andando com o 
Gol até hoje 

isos). (r
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Mapa E1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista E) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 

e 

          

razões que 
despertaram a 
idéia/necessidad
de adquirir/trocar 
seu automóvel? 

    

Antes eu possuía 
uma picape 

. 

 

      

porque tinha uma 
mercearia e 
carregava as 
mercadorias nela
Depois que 
larguei a 
mercearia preferi
trocar por um 
carro normal. 

Q: Essa foi a 
e o 

          

única razão qu
fez comprar o 
carro novo? 

    
Foi o ponto 
principal, sim...       

        

...apesar que 
quando vi a 
campanha de 
lançamento do 
Corolla, fiquei 

m muita 
ntade de ter 

um.   

co
vo

Q: Se você não 
tivesse largado a 
mercearia, você 
acha que mesm
assim teria 
compra

o 

do o 
Corolla como 
carro adicional?           

    

 com os 
dois veículos, 
não!       

Não, aí não teria 
como ficar
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Continuação da página anterior 
 
Mapa E1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista E) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quando você 
sentiu que podia 
ser o momento 
trocar o carro, 
com quem da 
família você falou 

de 

primeiro?           

          
ue foi com 

o meu filho. 
Acho q

Q: Por que com 
ele?           

          

Ah, porque ele 
adora carro, já 
dirigia a picape 

é que conhece at
um pouco do 
ramo. 

Q: E qual foi a 
reação dele?           

          

É... Primeiro veio 
com aquelas 
histórias de que 
era melhor um 
carro mais 

portivo, mais 
vem...Aí 

s, até 
e ele desistiu 
 brigar comigo. 

es
jo
discutimos, 
negociamo
qu
de

Q: Você acha que 
r 

 

ro?           

o fato de ele te
concordado, 
ajudou a você ter
mais vontade em 
trocar de car

          

Um carro é 
sempre um 
negócio que é pra 
família toda, né? 
Então, acho que é 
legal consultar 
todo mundo, todo 
mundo ficar 
contente com a 
escolha. 

Q: E se o seu 
filho não tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 

          
até desistir da 
compra? 

          

É, talvez pudesse 
ter estudado 
outros modelos. 
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Mapa F1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista F) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           

          
Fo a 

esposa. 
i a minh

Q: Quais foram
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar

 as 

 
seu automóvel?           

    

Nós dividíamos o 
iu 

 trabalho que 
exigia mais 
disponibilidade 

      

Gol e ela assum
um

com o carro. Aí 
ela sugeriu que 
eu comprasse um 
novo e ela ficaria 
com o Gol. 

Q: Essa foi a 
única razão que o 
fez comprar o 
carro novo?           

      

Já estava meio 
difícil ficar 
repartindo o carro 
porque cada um 
tem seus vários 

mpromissos e 
 acabava 

amarrando o 
    

co
um

outro. 

Q: Mas qual das 
 

          

razões você acha
que pesou mais: 
o trabalho dela ou 
porque estava 
difícil dividir o 
carro? 

    

O principal foi por 
causa do trabalho 

la. de       
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Continuação da página anterior 
 
Mapa F1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista F) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quando sua 
esposa veio com 
a sugestão da 
compra de um 
carro novo, qual 
foi a sua reação?           

          
ncordei de 

cara! 
Ah, co

Q: Você acha que 
se ela não tivesse 
levantado a 
questão, vocês
ainda esta

 
riam 

andando com um 
carro só?           

          
Ah, é bem 
provável. 

Q: Se você não 
tivesse 
concordado com 
a idéia ela 
poderia ter 
tomado a 
iniciat
c

iva de 
omprar o carro 

          por conta dela? 

          
Não, ela não faria 
isso, não! 

Q: Por que não?           

          
Ah, porque eu 
não deixaria! 
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Mapa G1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista G) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

      

Nós estávamos 
só com um carro 
na família e 
estava muito 

fícil de conciliar. di     

    

Aí o meu sogro 
começou a ter 
alguns problemas 
de saúde e ficou 
mais importante 
ainda ter um carro 
disponível pra 

a emergência. um       

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: a 
dificuldade de 
dividir o carro ou 
o fato de ter qu
ter um carro pa
o seu s

e 
ra 

ogro?           

      

Foi a dificuldade 
em ficar 
conciliando.     

Q: Quando você 

r o momento de 
comprar o carro, 

 
          

sentiu que podia 
se

com quem da 
família você falou
primeiro? 
          Com a esposa. 

Q: E qual foi a 
reação dela?           
          Ela concordou. 
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Continuação da página anterior 
 

Mapa G1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista G) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Você acha 
o fato de ela te

que 
r 

concordado, 
ajudou a você ter 
mais vontade em 
trocar de carro?           
          Sim. 

Q: E se ela não 

ria 

          

tivesse 
concordado, você 
acha que pode
até desistir da 
compra? 

          

o tivesse 
, nada 

acontece em casa 
(risos). 

Se nã
acordo
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 Mapa H1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista H) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Eu mesmo. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

        

Eu vi a promo
na concessionár
perto de c
fiquei com 
vontade de trocar
porq

ção 
ia 

asa e 

 
ue...   

  

...o Golf estava 
apresentando 
alguns problemas 
intermitentes que 
as oficinas não 
estavam 
conseguindo 

solver. re         

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: a 
promoção ou os 

oblemas 

Golf?           

pr
mecânicos do 

      

Acho que foi a 
promoção. Se eu 
não sentisse que 

tava fazendo 
 bom negócio, 

talvez ainda 
estivesse com o 
Golf.     

es
um

Q: Quando você 
sentiu que podia 
ser o momento de 

          

comprar o carro, 
com quem da 
família você falou 
primeiro? 
          Com a esposa. 
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Continuação da página anterior 
 

Mapa H1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista H) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: E qual foi a 
reação dela?           

          

Ela deu "graças a 
deus" porque o 
Golf já tinha 
deixado a gente 
na mão algumas 
vezes. 

Q
o fato dela ter 

: Você acha que 

 

          

concordado, 
ajudou a você ter
mais vontade em 
trocar de carro? 
          Sim. 

Q: E se ela não 
esse 
ncordado, você 

ria 

          

tiv
oc

acha que pode
até desistir da 
compra? 

          

Com certeza. Se 
não, dá a maior 
briga! 
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Mapa I1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista I) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Eu mesmo. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

        

Eu tinha me 
sentido atraído 
por uma 
promoção das 
concessionárias 

.. e.   

    

... eu estava com 
uma certa 

sponibilidade 
 dinheiro 

porque havia 
recebido a 
comissão de um 
negócio muito 
bom.     

di
em

  

      

 disso, acho 
e fui buscar o 

status necessário 
para o tipo de 
trabalho que 
tenho.     

Além
qu

Q: Mas qual das 
razões foi a
importante

 mais 
: a 

promoção, o 
dinheiro extra ou 
o status?           

      

verdade, acho 
que foi a 
necessidade do 
status.     

Pra falar a 

Q: Quando você 
sentiu que podia 

r o momse
o

ento de 
mprar o carro, 

u 
          

c
com quem da 
família você falo
primeiro? 
          Com a esposa. 
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Continuação da página anterior 
 

Mapa I1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista I) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: E qual foi a 
reação dela?           
          Ela concordou. 

Q: Você acha que 
o fato de ela ter 
concordado, 

 
ais vontade em 

trocar de carro?           

ajudou a você ter
m

          Sim. 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 

é desistir da 
compra?           
at

          
Não sei. Talvez 
sim. 
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Mapa J1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista J) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

  

a 

        

Um dos carros d
família estava 
ficando velho e 
achei que era a 
melhor hora pra 
trocar. 

Q: O que você 
quer dizer com a
melhor hora? 

 
          

        

Porque o valor de 
revenda do carro 
estava ainda 
bom. Se ficasse 
um pouco mais 
com ele, acho 
que perderia 
dinheiro.   

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: o 
carro que estava 
velho ou a 
preocupação com 

valor de o 
revenda?           

        

Acho que foi a 
vontade de fazer 
um bom negócio.   

Q: Quando você 
sentiu que podia 
ser o momento de 
comprar o carro, 
com quem da 
família você falou 
primeiro?           
        Com a esposa.   
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Continuação da página anterior 
 

Mapa J1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista J) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: E qual foi a 
          reação dela? 

          

Ela foi um pouco 
resistente porque 
iríamos vender o 

rro que ela 
ava, mas no 

ca
us
final concordou. 

Q: Você acha que 
o fato de ela ter 
concordado, 
ajudou a você ter 
mais vontade em 

car de carro? tro           
          Sim. 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 
até desistir da 
compra?           

          
Não sei. Talvez 
sim. 
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Mapa K1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista K) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

  

Tínhamos dois 
carros em casa. 
Os dois, velhos. 
Achamos melhor 

nder os dois e 
 em um 

novo.         

ve
investir

Q: E por que a 
vontade em ter 
um novo?           

        

Por uma questão 
de ter um bem 
com boa liquidez, 

e esteja 
lorizado no 

mercado...   

qu
va

      

... E andar com 
um carro novo faz 
a gente se sentir 
melhor, né? 

vanta o astral, 
auto-estima. 

Le
a     

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: os 
carros que 
estavam velhos, o 
preço de revenda 

estima? ou a auto-           

        

O investimento 
em um carro que 
vamos aproveitar 
bem e depois 
vender com um 
bom preço.   
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Continuação da página anterior 
 
Mapa K1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista K) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quando você 
sentiu que podia 
ser o momento de 
comprar o carro, 
com quem da 
família você falou 
primeiro?           
          Com a esposa. 

Q: E qual foi a 
reação dela?           

          

ou 
s 

convencê-la. 

No começo, fic
na dúvida, ma
consegui 

Q: Você acha qu
o fato de ela ter 
concordado, 
ajudou a você ter 
mais vontade em

e 

 
car de carro? tro           

          Sim. 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 
até desistir da 

mpra? co           

          
Poderia ter 
desistido, sim. 
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Mapa L1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista L) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

    

 
escendo e o Gol 

estava ficando 
muito apertado.     

As crianças foram
cr

  

Q: Essa foi a 
única razão?           

      

Ah, acho que ter 
um carro novo é 
uma necessidade 
constante, né? No 
fundo, no fundo, 
todo mundo quer 

mpre um carro se
novo.     

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: a 
vontade de ter um 
carro novo ou 
porque o Gol 
estava apertado?           

      

É... Acho que as 
crianças acabam 
virando uma 
desculpa, né? É 
muito bom 
comprar um carro 
novo. É um 

 brinquedo novo.     

Q: Quando você 
a 
 de 

mprar o carro, 

u 
          

sentiu que podi
ser o momento
co
com quem da 
família você falo
primeiro? 
          Com o meu pai. 
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Continuação da página anterior 
 

Mapa L1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista L) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: E qual foi a 
          reação dele? 

          

Ele ponderou se 
o era o caso de 

 por um 
 para não 

gastar muito 
dinheiro porque 
estávamos 
reformando a 
casa. Mas no 
final, acabou 

ncordando. 

nã
trocar
usado

co

Q: Você acha qu
o fato de ele te

e 
r 

 

ro?           

concordado, 
ajudou a você ter
mais vontade em 
trocar de car
          Sim. 

Q: E se ele não 
tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 

          
até desistir da 
compra? 
          Não sei. 

Q: E a sua 
esposa? Ela foi 
consultada?           
          Ah, claro! 

Q: E ela 
concordou com a
sua idéia? 

 
          

          Concordou, sim. 
      

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
teria efetivado a 
compra?           

          
Ah, aí acho que 
não. 
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Mapa M1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista M) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

  

O Marea já 
estava bem 
velhinho...         

      

... E eu precisava 
de um carro 
melhor para 
visitar meus 
clientes.     

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: o 
Marea que estava
velho ou a 
preocupação 
perante os 
clientes? 

 

          

      

Pensando be
ac

m, 
ho que foi a 

preocupação com 
meus clientes. 
Acho que 
detalhes como 
esse fazem a 
gente ganhar ou 
perder um bom 

gócio. ne     

Q: Quando você
sentiu que podi
ser o momento

 
a 
 de 

mprar o carro, 
com quem da 

          

co

família você falou 
primeiro? 
          Com a esposa. 

Q: E qual foi a 
reação dela?           
          Ela concordou. 
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Continuação da página anterior 
 

Mapa M1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista M) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Você acha qu
o fato de
concordado, 
ajudou a você ter 
mais vontade e
trocar de c

e 
 ela ter 

m 
arro?           

          Sim. 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que pode
até desistir da 

ria 

          compra? 
          Não sei. 
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Mapa N1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista N) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 
razões que 
despertaram a 
idéia/necessidade 
de adquirir/trocar 
seu automóvel?           

  

É que o Escort já 
estava com certa 
idade, precisava 

car.... tro         

      

...e eu tinha muita 
vontade de 
experimentar um 

rro japonês. ca     

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: o 
carro que estava 
velho ou a 
vontade de ter u
carro japonês? 

m 
          

  

Não, aí é porque 
eu tinha que 
trocar mesmo.         

Q: Quando você 
sentiu que podia 
ser o momento de
comprar o carro, 
com quem da 
família você falou
primeiro? 

 

 
          

          Com a esposa. 

Q: E qual foi a 
reação dela?           
          Ela concordou. 

Q: Você acha que 

 

          

o fato de ela ter 
concordado, 
ajudou a você ter
mais vontade em 
trocar de carro? 
          Sim. 
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Continuação da página anterior 
 

Mapa N1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista N) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: E se ela não 
tivesse 
concordado, você 
acha que poderia 
até desistir da 
compra?           
          Talvez não. 
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Mapa O1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista O) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável pelo 
reconhecimento 
inicial de 
necessidade por 
um carro novo?           
          Fui eu. 

Q: Quais foram as 
razões que 
desper
idéia/n
de adquirir/tr

  

taram a 
ecessidade 

ocar 
seu automóvel?         

      

Sempre quis ter 
um carro japonês 
e...     

    

liberação do 
FGTS para 
comprar o carro.       

...aproveitei a 

Q: Mas qual das 
razões foi a mais 
importante: a 
vontade de ter um 
carro japonês ou 
o fato 
dinheir

de ter 
o 

disponível o fez 
pensar em trocar 
de carro?           

  

A vontade 
despertou quando 
estava com o 

  dinheiro na mão.       

Q: Quando você 
sentiu que podia 
ser o momento de 
comprar o carro, 
com quem da 
família
primeir

 você falou 
o?           

          Com a esposa. 

Q: E qual foi a 
reação dela?           
          Ela concordou. 

Q: Voc
ela ter 
o, 

ajudou a você ter 
mais vontade em 
trocar de carro?           

ê acha que 
o fato de 
concordad

          Sim. 
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Continuação da página anterior 
 

Mapa O1 Reconhecimento da Necessidade  (entrevista O) 
      

Objeto Processo 

  Tempo 
Mudança de 

Circunstâncias 
Diferenças 
Individuais 

Influências de 
Marketing 

Influências da 
Família 

Q: E se ela não 
tivesse
concordado, você 
acha q
até de

 

ue poderia 
sistir da 

compra?           

          

Eu ia fazer de 
tudo para ela 
concordar. 
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tilizando-se do Mapa de Associação de Idéias proposto por Spink (2004, p. 107), 

 que Engel (2000, p. 

117) considera serem os ativadores de uma necessidade: Tempo, Mudança de Circunstâncias, 

Diferenças Individuais e Influências de Marketing. Não se considerou os elementos Aquisição 

de Produto e Consumo de Produto por não terem adequações com as características do 

consumo de automóvel. 

mília 

sso de compra. 

Concentrando-se os principais motivos alegados, observa-se o seguinte resultado: 

Tabel

Troco s

2 2,0 13%
3 2,0 13%

Surgiu a
O mod

2 2,0 13%
Meu carro anterior estava com problemas mecânicos 2 2,0 13%
Outras es 5 5,0 33%

U

organizou-se o discurso dos entrevistados dividindo-o pelos elementos

O Mapa de Associação de Idéias procurou, ainda, identificar a influência da fa

nesse estágio do proce

a 17 – Motivos alegados para a compra do automóvel novo 

MOTIVOS ALEGADOS No. PONTOS FREQ.ABS FREQ. %

Meu carro anterior estava ficando velho e muito ruim 11 8,0 53%
empre de carro para que a diferença em relação ao novo não fique grande 2 1,0 7%

Comprar um carro novo me faz sentir bem 3 2,0 13%
Lançamento de modelo novo
Promoção

 necessidade de mais um carro na família 2 2,0 13%
elo já estava ultrapassado e eu não me sentia bem 2 1,0 7%

Minha posição social ou meu cargo na empresa me condicionaram a ter veículo novo 6 3,0 20%
Minha família cresceu 3 2,0 13%
Comprei para investimento

 razõ
 Fonte: dados da pesquisa 

 

anterior estava ficando velho (53%) e que o modelo estava 

ultrapassado demonstram que a idade do carro ou as condições provenientes da sua 

odo. 

A procura por um carro novo em função da posição na sociedade ou cargo de trabalho 

13%) 

po de consumidor encontra-se em situação de evolução social em 

rescimento positivo. 

 carro por causa do preço de revenda 

(7%), quando compram como investimento financeiro (13%) ou quando o carro anterior 

apresentava problemas mecânicos (13%). 

O fato de sentir que o carro 

deterioração pelo tempo são fatores que incomodam esse tipo de consumidor e que possuem 

condições de adquirir um automóvel novo para eliminar esse incôm

(20%), do crescimento da família (13%) e a necessidade de um carro a mais na família (

sugerem que esse ti

c

A racionalidade é percebida naqueles que trocam o
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 influência de marketing foi indicada por aqueles que se sensibilizaram pelo 

lança

A

mento do modelo novo (13%) e aqueles que quiseram aproveitar as promoções 

apresentadas pelas concessionárias (13%). 

Analisando-se pelos blocos do Mapa de Associação de Idéias observam-se os seguintes 

dados: 

 

Tabela 18 – Ativação de necessidade por um automóvel novo 

FATORES DE ATIVAÇÃO DA NECESSIDADE DE COMPRA No. PONTOS FREQ.ABS FREQ. %

Tempo 11 9,0 60%
Mudanças de Circunstâncias 13 8,0 53%
Diferenças Individuais 15 10,0 67%
Influências de Marketing 9 6,0 40%  

Fonte: dados da pesquisa 

As diferenças individuais estiveram presentes no discurso de 67% dos entrevistados. 

ntre as razões mais comentadas nesse quesito estão a comparação do carro que possuíam 

om os de seus amigos e parentes, as dificuldades em conciliar um mesmo carro com outras 

pessoas da família e a busca pelo status social. 

O questão do tempo, a idade do carro anterior ou as suas condições, foi citado por 60% 

s pesquisado  Em média, o carro anterior tinha 4,5 anos e foi o suficiente para sentirem a 

necessidade por um modelo novo. 

As mudança  correspondem a situações como: 

 emprego, mudança do ramo de atividade profissional, o crescimento dos filhos e 

 de um carro para a esposa. 

ências de marketing foram importantes para 40% dos compradores. As 

es das oncessionári  e a preocupação com o valor de revend rro anterior 

foram os princi ores nessa questão. 

o o entrevistado foi questionado quem da família foi o responsável pelo 

nto da necessidade da compra por um automóvel novo, 93% deles afirmaram 

les próprios, conforme a tabela abaixo: 

 

 

 

E

c

do s.

s circunstanciais que 53% mencionaram

promoção no

a necessidade

As influ

promoçõ  c as a do ca

pais motivad

Quand

reconhecime

terem sido e
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Tabela 19 – Pessoa responsável pelo reconhecimento da necessidade 

FREQ.ABS FREQ. %

Eu 14 93%
1 7%
0 0%
0 0%

Total 15 100%

ELEMENTO DA FAMÍLIA

Esposa
Ambos
Outros

 
Fonte: dados da pesquisa 

 

e o reconhecimento da necessidade estar concentrado na figura do marido, a 

ra a ser consu

 

Tabela 20 – A primeira pessoa a ser consultada sobre a idéia

FREQ. %

Esposa 86%
Filhos 7%
Outros 7%
Total 100%

Apesar d

esposa é a primei ltada para 86% dos respondentes. 

 da compra 

FREQ.ABS

12
1
1
14

ELEMENTO DA FAMÍLIA

  
s.: Foi excluída a entrevista em que a esposa foi quem tomou a iniciativa da compra. 

onte: dados da pesquisa 

A importância da influência da esposa no estágio de reconhecimento ficou evidente em 

 as entrevistas. 

e os onsultara  a esposa em primeiro lugar, 100% deles 

cla  que a concordância dessa necessidade por parte delas aume

adquirir o autom

uida, foi perguntado o seguinte: Se a sua esposa não tivesse concordado com a 

de de um automóvel novo, você acha que poderia ter desistido da compra? O 

 apresentado na tabela a seguir: 

 

Ob
F

 

duas questões colocadas durante

Entr  12 maridos que c m

de raram ntou a vontade em 

óvel novo. 

Em seg

necessida

resultado é
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Tabela 21 – Influência da esposa no estágio de reconhecimento da necessidade – Você 

desistiria da compra se a esposa não concordasse? 

Sim 8
ão 1

1 7%
4 29%
14 100%

FREQ.ABS FREQ. %

57%
7%N

Não sei
Talvez
Total  

 da compObs.: Foi excluída a entrevista em que a esposa foi quem tom u a iniciativa ra. 
onte: dados da pesquisa 

3. Processo da busca de informação 

 

3.1. Fontes de informação que ajudam na escolha da marca e modelo 

 

A pesquisa procurou identificar como se processou a busca de informações para 

tisfazer a necessidade levantada no estágio anterior. 

A organização das respostas se deu pelo Mapa de Associação de Idéias proposto por 

pink (2004, p. 107), que procurou identificar parâmetros do conhecimento existente do 

prador, a necessidade de se buscar fontes externas, que tipo de informações foram 

investigadas e os principais canais pelos quais obtiveram os dados. 

Houve também a investigação sobre como aconteceu a influência da família neste 

 proc mpra. 

 

 

 

o
F

 

sa

S

com

estágio do esso de decisão de co
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 A2 Busca da Informação   (entrevista A) 
     

Processo 

Mapa
 

Objeto 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marcas 
ou modelos você 

nsiderou de 
ediato? 

co
im           

  

Eu pensei no 
rolla, Civic e Co

Astra.         

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções já era o 
bastante para 
tomar uma 
decisão?           

    

Não. Eu fui 
scar opiniões e 

ais informações 
para compará-los.       

bu
m

Q: Que tipo de 
informações você
foi buscar? 

 
          

      

As principais 
diferenças entre 
eles em preço, 
potência, 
garantia...     

Q: Quais foram as 
principais fontes 

 informações de
que você buscou?           

        

Eu gosto de ver 
aquelas 
reportagens de 
testes 

parativos da 
vista Quatro 
odas, vi também 
núncios nos 

jornais e andei 
pesquisando um 
pouco os sites na 
Inte   

com
re
R
a

rnet. 

 

 

 



 103

 

ntinuação da ágina anterio

Busca da Informação   (entrevista A) 

Co  p r 

Mapa A2 
 

Objeto Processo 

     

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

a Influências d
Família 

Q: Quem foi o 
responsável na 

mília por 
quirir 

fa
ad
informações 
sobre as 
alternativas de 
compra?           
          Fui eu. 

Q: Alguém da 
família trouxe 

gum tipo de 
          

al
informação? 

          

A minha esposa 
chegou a 
comentar sobre 
dois amigos que 
tinham o Corolla e 
que estavam 
muito satisfeitos. 

Q: Você achou 
que essa 
participação dela 
ajudou?           

          
Ah, sim. Deu mais 
segurança. 
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Mapa B2 Busca da Informação   (entrevista B) 
      

Objeto Processo 

  
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Conhecimento 
existente 

Q: Após o 
conhecimento 
 necessidade 

 carro 
as 

 
 

          

re
da
por um
novo, que marc
ou modelos você
considerou de
imediato? 

  
Eu
Co

 estava entre o 
rolla e O Civic.         

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções já era o 

stante para 

          

ba
tomar uma 
decisão? 

    

o. Eu achava 
eles muito 
parecidos e 
precisava ver qual 
era o melhor pra 
mim.       

Nã

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

 
seria muito bom 
negócio. Fiquei 
sabendo que o 
Corolla estava 
com fila de 
espera e tinha até 
ágio, e eu fui me 
certificar.     

Se o Civic ia 
mudar de design, 
porque aí não

Q: Quais foram as 
principais fontes 

          
de informações 
que você buscou? 

        

Eu fui nas 
vendas, 
nversei com 

migos que 
tinham esses 
carro ei 
informações nos 
jornais e revistas.   

re
co
a

s, procur

 

 



 105

 

Continuação da página anterior 

Busca da Informação   (entrevista B) 

Objeto Processo 

Mapa B2 
      

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Influências da 
Família 

Canais 
utilizados 

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 
informações 
sobre as 

ternativas de 
          

al
compra? 
          Fui eu. 

Q: Alguém 
família trouxe
algum tipo de
informação? 

da 
 
 

          

          

Não. A m
esposa sem

inha 
pre 

me acompanhou 
nas revendas, 
mas  eu é quem 

 pesquisar. fui

Q: Você achou 

ajudou?           

que essa 
participação dela 

          

É sempre bom ter 
alguém junto para 
escutar e 
analisar. 
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Mapa C2 Busca da Informação   (entrevista C) 
     

Processo 

 
Objeto 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marcas 
ou modelos você 
considerou de 

ediato?   im         

  

Como eu já tinha 
um Corolla e 
estava bastante 
satisfeito com ele, 
naturalmente 
considerei o 

odelo novo, 
s também o 

Civic.         

m
ma

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções já era o 
bastante para 

mar uma 
cisão?   

to
de         

    

rro é um 
produto caro e de 
muitos detalhes e 
a gente precisa 
pesquisar bem.     

Não. Acho que 
ca

  

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

Se o novo Corolla 
a realmente tão 

 quanto 
diziam, se o custo 
benefício do Civic 
não era mais 
interessante 
naquele momento 
e os preços.   

er
bom
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Continuação da página anterior 

apa C2 Busca da Informa   (entrevista C) 
     

Processo 

M ção 
 

Objeto 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quais foram as 
ncipais fontes 

u?           

pri
de informações 
que você busco

        

 tenho dois 
primos que têm o 
Corolla e um 
colega de 
trabalho que tem 
o Civic. Falei com 
todos eles e andei 
pelas 
concessionárias. 

Eu

  

Q
responsável na 

: Quem foi o 

compra?         

família por 
adquirir 
informações 
sobre as 
alternativas de 

  
          Fui eu. 

Q: Alguém da 
família trouxe 
algum tipo de 

          informação? 
          Não. 
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Mapa D2 B m   ) 
     

Objeto Processo 

usca da Infor ação (entrevista D
 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações Canais utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade
por um car

 
ro 

novo, que marcas 
ou modelos você 
considerou de 

  imediato?         

  

O Scenic da 
Renault, o Astra e 
o Civic. O Corolla, 
eu nem pensava 
nele como opção.         

Q: Então, o 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções não 
bastou para tomar 
uma decisão?           

    

Hoje tem tantas 
opções no 

ercado que a 
nte fica 

perdido, né? Eu 
fiquei quase dois 
meses pra 
decidir.     

m
ge

  

Q: Que tipo de 
informações você 

?   foi buscar         

      

O preço pra mim 
era muito 
importante.As 
condições de 

anciamento, 
seguro, garantia 
de fábrica e 
outras coisas.     

fin

Q: Quais foram as 
principais fontes 
de informações 
que você buscou?           

        

 
concessionárias. 
Falei com os amigos 
que tinham carros 
parecidos e ficava 
sempre de olho no 
Estadão.   

Fui nas 
concessionárias. 
Acho que visitei 
umas dez



 109

 

ão da

Map Busca da Informação   (entrevista D) 
      

Objeto Processo 

Continuaç  página anterior 

a D2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem
responsável n
família po
adquirir 
informaçõe

 foi o 
a 

r 

s 
bre as 
ternativas de 

          

so
al
compra? 
          Fui eu. 

Q: Alguém da 
família trouxe 
algum tipo de 
informação?           

          

 

amiga falava 
muito bem do 
carro. 

A minha esposa é 
quem trouxe a 
idéia de comprar
um Toyota. Ela 
disse que uma 

Q: Você achou 
que essa 
participação dela 

        ajudou?   

          

Ah, foi 
praticamente o 
que decidiu. 
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Map Busca da Informação   (entrevista E) 
      

Objeto Processo 

a E2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marc
ou modelos você 

as 

ediato? 
considerou de 
im           

  

Pensei no Vectra, 
Santana, no 
Corolla e no Civic.         

Q: O 
conhecimen
que você ti

to 
nha 

sobre essas 
opções era 
suficiente para 
tomar uma 
decisão?           

    

ia 
s 

a 
que 

cada um tinha de 
bom, né?       

Não. Eu conhec
só de vista todo
eles e precisav
entender o 

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

 foi 
muito importante. 
O desempenho 
como um todo, o 
consumo e o 
conforto.     

Pra mim força de 
motor sempre

Q: Quais foram as 
principais fontes 
de informações 
que você buscou?           

        

 
que gostam e 
sabem muito 
sobre carros. São 
meus consultores. 
Depois visitei as 
concessionárias 
para fazer um 

st-drive. Fiquei 

úncios de jornal 
também.   

Eu tenho amigos

te
atento nos 
an
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ão da

Map Busca da Informação   (entrevista E) 
      

Objeto Processo 

Continuaç  página anterior 

a E2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 
informações 

bre as 
ternativas de 

          

so
al
compra? 
          Eu mesmo. 

Q: Alguém da 
família trouxe 
algum tipo de 
informação?           

          

algumas 
concessionárias 
também e trouxe 
alguns folhetos 
dos carros que 
ele queria (risos). 

Meu filho foi em 

Q: Você achou 
que essa 
participação dele 
ajudou?           

          
Não levei em 
conta, não! (risos) 
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Map Busca da Informação   (entrevista F) 
      

Objeto Processo 

a F2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marc
ou modelos você 

as 

considerou de 
imediato?           

  O Civic e o Astra.         

Q: O 
conhecimento 
que você tinh
sobre essas 
opções era 
suficiente pa
tomar uma

a 

ra 
 

decisão?           

    esse, né?       

Eu sempre tive 
uma queda muito 
grande pelo Civic, 
mas é preciso ter 
segurança pra 
fechar um 
negócio como 

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

 

    

Sobre os itens de
conforto, 
segurança, preço, 
garantia etc. 

Q: Quais foram as 
principais fontes 

          
de informações 
que você buscou? 

        

As propagandas 

l 

ém de 
 

  

nas revistas, os 
anúncios de jorna
e falando com os 
amigos. Al
falar com os
vendedores. 

Q: Quem foi o 

 
adquirir 

alternativas de 
      

responsável na 
família por

informações 
sobre as 

compra?     
          Eu e a esposa. 
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ão da

Map Busca da Informação   (entrevista F) 
      

Objeto Processo 

Continuaç  página anterior 

a F2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Que ti
informação el
trouxe? 

po de 
a 

          

          

a visitou 

trouxe os 
folhetos. 

El
algumas 
concessionárias e 

Q: Você achou 
que essa 
participação dele 
ajudou?           

          
coisas juntos. É 
muito bom assim. 

Nós sempre 
decidimos as 
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apa G2 usca da Informação ntrevista G) 
      

Objeto Processo 

M B   (e

  
Co o 

existente busca externa informações utilizados 
Inf a 

Família 
nheciment Necessidade de Principais Canais luências d

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marcas 
ou modelos voc
considerou

ê 
 de 

imediato?           

  
Eu pensei no 
Astra e no Vectra.         

Q: O 
conhecimento
que você tinha 
sobre essas 
opções era 
suficiente p

 

ara 
tomar uma 
decisão?           

    

Não. Foi só a 
primeira opção.Eu 
precisaria obte
mais informações 
para saber que 
estava fazendo o 
melhor negócio. 

r 

      

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

          

Eu acho que o 
melhor custo 
benefício. Quais 
opcionais faziam 
parte do modelo, 
o que vinha no 
modelo básico 
etc. 

Q: Quais foram as 
ncipais fontes 

          

pri
de informações 
que você buscou? 

        

Revistas como 
Quatro Rodas e 
Auto Esporte. 
Além dos 
anúncios e 
reportagens nos 
jornais e Internet.   
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ão da

Map Busca da Informação   (entrevista G) 
      

Objeto Processo 

Continuaç  página anterior 

a G2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 
informações 
sobre as 
alternativas de 
compra?           
        Eu e a esposa.   

Q: Que tipo de 
informação ela 
trouxe?           

          

a foi nas 
concessionárias 
da região e trouxe 
um montão de 
catálogos. 

El

Q: Você acho
que essa 
participação del

u 

a 
ajudou?           

          

Sem dúvida. 
Trouxe a opção 
do Civic que não 

tava nos meus 
anos. 

es
pl
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Map Busca da Informação   (entrevista H) 
      

Objeto Processo 

a H2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marc

 modelo
as 

s você 
nsiderou de 

to?           

ou
co
imedia

  
O Scenic e o 
Civic.         

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essa
opções era 

s 

suficiente para 
tomar uma 
decisão?           

    

ria 
ois 
 

teza. 
Fui buscar a 
certeza na 

paração dos 
nefícios que os 

dois ofereciam.       

Estava meio 
decidido que se
um desses d
modelos, mas
não tinha cer

com
be

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

Bem, eu fiquei na 
dúvida se me 
acostumaria com 
um carro como o 

as 
ssoas dizem 

que no começo é 
bom, mas depois 
você não se sente 
confortável num 
veículo como 
aquele.   

Scenic. Algum
pe
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ção da

Map Busca da Informação   (entrevista H) 
      

Objeto Processo 

Continua  página anterior 

a H2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quais fora
principais fontes
de informações 
que você b

m as 
 

uscou?           

        

Telefonei para as 
concessionárias 

ra pedir um 
st-drive. 
nversei com 

conhecidos que 
possuíam o 
Scenic. E fiquei 
atento às 
propagandas em 
todo o lugar.   

pa
te
Co

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por
adquirir 
informações 

 

compra?           

sobre as 
alternativas de 

          Eu mesmo. 

Q: Alguém da 

informação?           

família trouxe 
algum tipo de 

          Minha esposa. 

Q: Que tipo de 
informação ela 
trouxe?           

          

Ela visitou 
algumas 
concessionárias 
perto do serviço e 
de casa. Trouxe 
preços e folhetos. 

Q: Você achou 
que essa 
participação dela 
ajudou?           

          

Acho que sim. 
Nessa hora, 
quanto mais 
informação 
melhor. 
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Map Busca da Informação   (entrevista I) 
      

Objeto Processo 

a I2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marc
ou modelos você 

as 

considerou de 
imediato?           
  Corolla e Civic.         

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções era 
suficiente para 
tomar uma 
decisão?           

    

Eu já sabia mu
desses modelos 
através de 
reportagens em

ito 

 
revistas e jornais. 
Mas não era o 

stante para 
. Fui 

buscar mais 

ba
decidir

informação.       

Q: Que tipo de 
informações você 

          foi buscar? 

      

Eu não conhecia 
novo Corolla de 

perto. Então fui 
nas 
concessionárias, 
fiz o test-drive.    

o 

  

Q: Quais foram as 
ncipais fontes 
 informações 

u?           

pri
de
que você busco

        

Busquei os testes 
comparativos nas 
revistas, 

formações na 
ternet. 

in
In   
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ontinuação da página anterior 

Mapa I2 B m   (
     

Objeto Processo 

C

usca da Infor ação entrevista I) 
 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o
responsável na 
família por 
adquirir 
informaçõe

 

s 
sobre as 

ternativas de 
mpra? 

al
co           
          Fui eu. 

Q: Alguém da 
família trouxe
algum tipo de 
informação? 

 

          
          Não. 
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Mapa J2 Busca da Informação   (entrevista J) 
      

Objeto Processo 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecim
da necessida
por um carro 
novo, que marc
ou modelos você
considerou

ento 
de 

as 
 

 de 
ediato? im           

  

O Classe A, 
Scenic, Corolla e 
Civic.         

Q: O 
co
que você tinha 

nhecimento 

suficiente para 

          

sobre essas 
opções era 

tomar uma 
decisão? 

    

Não. Tinha só 
informações 
superficiais e 
precisava buscar 
mais detalhes.       

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

Queria saber qual 
deles vinha mais 
completo.     

Q: Quais foram as 
principais fontes 

          
de informações 
que você buscou? 

        

Os vendedores 
das 
concessionárias, 
parentes e 
amigos que 
conheciam os 
modelos.   

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 

          

adquirir 
informações 
sobre as 
alternativas de 
compra? 
          Fui eu. 

Q: Alguém da 
família trouxe 

          
algum tipo de 
informação? 
          Não. 
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Map Busca da Informação   (entrevista K) 
      

Objeto Processo 

a K2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marc
ou modelos você 

as 

considerou de 
imediato?           

  
 

        
Santana, Astra e
o Civic. 

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções era 

ficiente para 
mar uma 

o?           

su
to
decisã

    

Eu estava meio 
decidido pelo 
Civic, mas fui 
verificar os outros 
modelos.       

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

Sobre os 
cionais, 
indrada de 

motor, preço de 
seguro, preços de 

ças de 

garantia e outras 
    

op
cil

pe
reposição, 

coisas. 

Q: Quais foram as 
principais fontes 
de informações 
que você buscou?           

        

Eu tenho muitos 
igos que 
balham em 

lojas de carros e 
fui consultá-los. 
Via os anúncios 
de jornal e as 
propagandas nas 
revistas.   

am
tra
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ão da

Map Busca da Informação   (entrevista K) 
      

Objeto Processo 

Continuaç  página anterior 

a K2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 
informações 
sobre as 
alternativas de 
compra?           
        Eu.   

Q: Alguém da 
mília trouxe 

          

fa
algum tipo de 
informação? 
          Não. 
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Map Busca da Informação   (entrevista L) 
      

Objeto Processo 

a L2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marc
ou modelos você 

as 

considerou de 
imediato?           

  

Eu já estava de 
olho no Corolla há 
muito 
tempo.Depois que 
mudou o design, 
então, fiquei bem 
empolgado. Mas 

a 
a opção. 

o Civic era um
bo         

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções era 
suficiente para 
tomar uma 
decisão?           

    

Eu queria o 
Corolla, mas 

ecisava ter 
za de que a 

escolha era a 
mais certa.       

pr
certe

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

os 

 
 test-

drive para tirar a 
dúvida em qual 
deles me sentiria 
melhor.     

A diferença d
dois no preço, 
nas 
especificações, 
no seguro... 
Queria também
fazer um
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ão da

Map Busca da Informação   (entrevista L) 
      

Objeto Processo 

Continuaç  página anterior 

a L2 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quais fora
principais fontes
de informações 
que você b

m as 
 

uscou?           

        

Eu sou assinante 
da Quatro Rodas. 
Vejo os 

ssificados dos 
jornais todos os 

mingos e fui 
s 

concessionárias.   

cla

do
na

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 

alternativas de 
          

informações 
sobre as 

compra? 
          Foi mais eu. 

Q: Alguém da 
família trouxe 
algum tipo de 
informação?           

          
Meu pai me 
ajudou. 

Q: Você achou 

ajudou?           

que essa 
participação dele 

          

Ah, sim. Ele 
conhece muito de 
carro e me ajudou 
na pesquisa. 
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apa M2 usca da Informação ntrevista M) 
      

Objeto Processo 

M B   (e

  
Co o 

existente busca externa informações utilizados 
Inf a 

Família 
nheciment Necessidade de Principais Canais luências d

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marcas 
ou modelos voc
considerou

ê 
 de 

imediato?           

  

Pensei em 
comprar um novo 
Marea. E só 
depois pensei no 
Corolla.         

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções era 
suficiente para 
tomar uma 
decisão?           

    

Bom o Marea já 
nhecia 

bastante. O 
Corolla, não. Fui 
então me informar 
dos detalhes do 
Toyota.     

co

  

Q: Que tipo de 
informações você 

          foi buscar? 

      

 acho que a 
minha dúvida 
maior estava no 
suporte das 
concessionárias e 
da fábrica. Eu 
sempre tive 
carros nacionais e 
era a primeira vez 
que estava vendo 

 carro dessas 
arcas mais 

novas.     

Eu

um
m

Q: Quais foram a
principais fontes 

s 

de informações 
          que você buscou? 

        

Eu vi muita coisa 
na Internet, nas 
revistas de carros 
e nos nas 
reportagens dos 
jornais.   
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Objeto Processo 

Continuação da página anterior 

Mapa M2 Busca da Informação   (entrevista M) 
      

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 
informações 
sobre as 
alternativas de 
compra?           
          Eu. 

Q: Alguém da 
família trouxe 
algum tipo de 
informação?           

          
Eu mesmo 

fiz a pesquisa. 
Não. 
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Mapa N2 Busca da Informação  (entrevista N) 
     

Objeto Processo 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 
novo, que marcas 
ou modelos você 
considerou de 
imediato?           

  

Chevrolet Astra, o 
, 

        
Corolla e o Civic
da Honda. 

Q: O 
cimento 

a 

          

conhe
que você tinha 
sobre essas 
opções era 
suficiente par
tomar uma 
decisão? 

    
s 

      

Não. Não 
conhecia muita 
coisa sobre esse
carros. 

Q: Que tipo de 
informações você 

 buscar? foi           

      

Ah, os preços, os 
uipamentos de 
rie, opcionais e 

promoções das 
concessionárias.     

eq
sé

Q: Quais foram as 

 informações 
que você buscou?           

principais fontes 
de

        

Eu leio muito as 
reportagens do 

rnal do Carro, 
do Estadão, da 
Quatro Rodas e 
gosto muito de 
ver as 
propagandas de 
carro.   

Jo
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Mapa N2 

Continuação da página anterior 

Busca da Informação   (entrevista N) 
      

Objeto Processo 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 
informações 
sobre as 
alternativas de 
compra?           
        Fui eu.   

Q: Alguém da 
família trouxe 
algum tipo de 
informação?           
          Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 129

 

Mapa O2 Busca da Informação   (entrevista O) 
      

Objeto Processo 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Após o 
reconhecimento 
da necessidade 
por um carro 

considerou de 
imediato?           

novo, que marcas 
ou modelos você 

  

Pra mim, tinha 
que ser ou o 
Corolla ou o Civic.         

Q: O 
conhecimento 
que você tinha 
sobre essas 
opções era 
suficiente para 
tomar uma 

        decisão?   

    

E aí fiquei numa 
dúvida 
desgraçada.       

No começo, eu 
queria o Civic. 
Depois o Corolla. 

Q: Que tipo de 
informações você 
foi buscar?           

      

As diferenças 

estava com a 
melhor promoção.     

básicas dos dois. 
Fui saber quem 

Q: Quais foram as 
principais fontes 
de informações 
que você buscou?           

  

Falei com os 
amigos e 
parentes que me 
deram algumas 

      dicas muito boas.   
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Continuação da página anterior 

Mapa O2 Busca da Informação   (entrevista O) 
      

Objeto Processo 

  
Conhecimento 

existente 
Necessidade de 
busca externa 

Principais 
informações 

Canais 
utilizados 

Influências da 
Família 

Q: Quem foi o 
responsável na 
família por 
adquirir 
informações 
sobre as 

compra?           
alternativas de 

          Eu mesmo. 

Q: Alguém da 
família trouxe 
algum tipo de 
informação?           

          
Não. Eu mesmo 
fui me informar. 
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Foi verificado um aspecto do conhecimento existente na memória do consumidor. Na 

entrevista, questionaram-se que modelos vieram à mente logo após o reconhecimento da 

necessidade pela compra de um automóvel novo. Os resultados são apresentados na tabela 

abaixo: 

 

Tabela 22 – Opções de compra pelo conhecimento existente 

COMPR. COROLLA COMPR. CIVIC FREQ. ABS FREQÜÊNCIA %
COROLLA 7 3 10 67%
CIVIC

 

13%
20%

1 7%

7 6 13 87%
ASTRA 3 3 6 40%
VECTRA 1 1 2
SCENIC 1 2 3
SANTANA 1 1 2 13%
CLASSE A 0 1 1 7%
MAREA 1 0  

Fonte:

e compra originada a partir do 

conhe

 eram suficientes para a tomada de decisão. Todos optaram por aprimorar as 

inform

Tabel

7%
nd 7%

 dados da pesquisa 

 

Todos entrevistados possuíam alguma opção d

cimento existente, porém, os 15 entrevistados afirmaram que as informações que 

possuíam não

ações por meio de fontes externas. 

Entre as principais informações buscadas nas fontes externas estão: 

 

a 23 – Tipos de informações buscadas pelos consumidores 

FREQ. ABS FREQÜÊNCIA %

Preço 10 67%
Especificações 7 47%
Potência do motor e desempenho 5 33%
Garantias oferecidas 5 33%
Nível de conforto e acabamento 4 27%
Preço do seguro 2 13%
Consumo e economia 2 13%
Design 1
Co ições de financiamento 1
Equipamentos de segurança 1 7%  

Fonte: dados da pesquisa 
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Quando questionou-se onde as informações foram buscadas ou extraídas, os 

entrevistados citaram espontaneamente as seguintes fontes:  

 

Tabela 24 – Fontes de informações utilizadas pelos consumidores 

FREQ. ABS FREQÜÊNCIA %

Anúncios de jornais 10 67%

 

60%
Amigos e parentes 8 53%
Concessionárias ou revendas 9

Reportagens de revistas especializadas 7 47%
Sites  na Internet 4 27%
Propaganda em geral 3 20%
Propagandas em revistas 3 20%
Reportagens em jornais 3 20%  

Fonte: dados da pesquisa 

 

 o seu mix de comunicação. 

para análise das fontes de informações utilizadas pelos consumidores no final da década de 

1960 s Estado ício da década de 1980 no Brasil. A Tabela 25 mostra um 

quadro comparativo e referencial sobre a fonte de informação para a compra de um automóvel 

novo nos três estudos distintos: 

 

É interessante observar que, nessas respostas espontâneas, algumas ações de 

comunicação tradicionais não foram lembradas ou especificadas como: propagandas em TV, 

anúncios em rádio, outdoor ou mala-direta. Por outro lado, ressalta-se a lembrança do uso da 

Internet por 27% dos compradores, sugerindo-se uma alteração significativa no 

comportamento do comprador nesse estágio de busca de informações. 

A posição da Internet como a 5a fonte mais consultada, à frente das propagandas de 

revistas e outros meios de comunicação, comprova a importância dessa nova mídia e sugere 

aos profissionais que repensem

Em seu artigo, Mattar (1982, p. 54) refere-se aos dados de Bennett e Mandell (1969) 

no s Unidos e in
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Tabela 25 – Fontes de informação – comparativo de dados 

FONTES DE INFORMAÇÃO BENNETT (1969) MATTAR (1982) ATUAL*
Conselho de colegas, amigos ou parentes 34% 26% 17%
Artigos em revistas ou jornais 24% 24% 22%
Informações obtidas nos revendedores 18% 15% 19%
Folhetos promocionais dos fabricantes 10% 5% 0%
Propaganda 7% 7% 33%
Outras fontes 7% 23% 9%
Total 100% 100% 100%  
* Fre

compradores de automóveis novos de vários perfis. Portanto, diferentes desta, que é uma 

pesqu

ropaganda adquire nos dias de hoje. Algumas hipóteses para esse crescimento podem 

ser lis

a na mesma proporção da 

entrada de novas marcas e novos produtos no mercado; 

c) O aumento do investimento publicitário em função da competição mais agressiva; 

d) O consumidor mais exigente e criterioso na escolha está prestando maior atenção 

nas m

importância dos a com hipóteses 

semelhantes: 

O aumento do nú

O aumento do n otiva 

pela sua importância no co

qüência ajustada 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

Entenda-se que esses dados comparativos são meramente referenciais, visto que as 

pesquisas de Mattar e Bennett foram do tipo quantitativas e as amostras referiram-se a 

isa qualitativa focada numa amostra de segmentação específica. Apesar dessas 

considerações, a referência auxilia no entendimento e interpretação dos dados que serão 

apresentados. 

Ao ajustar a freqüência e reclassificando-se os itens para a comparação com as duas 

pesquisas (Mattar e Bennett), observa-se que a propaganda e os artigos de revistas e jornais 

tornam-se as principais fontes de informação. O principal fator diferencial pode ser a força 

que a p

tadas: 

a) O aumento do número de veículos de comunicação disponíveis; 

b) O aumento do número de anúncios publicitários na mídi

ensagens publicitárias, para a decisão mais correta. 

A artigos em revistas e jornais pode ser explicad

a) mero de revistas e jornais no mercado; 

b) úmero de seções e artigos especializados na indústria autom

ntexto econômico; 
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O consumidor m uidadosamente 

a opinião dos jornalistas e

as aos sites da 

Internet. 

 

Considerações sobre as fontes de informação:

c) ais exigente e criterioso na escolha está analisando c

specializados, para a decisão mais correta. 

O significativo índice de “outros” na pesquisa atual deve-se pelas consult

 

a) Conselhos de colegas amigos ou parentes 

estratégias de comunicação, devam se preocupar não só com os potenciais 

compradores do automóvel, mas também com a opinião pública em geral que estará 

influenciando de for

rnacionais, os pontos positivos e negativos de cada modelo etc. Informações 

importantes para a análise racional dentro do processo decisório do consumidor. O futuro de 

um modelo no mercado pode ser influenciado fortemente por esse tipo de veículo de 

comunicação. Dessa form

rodutos e oferecer as 

O automóvel novo por se tratar de um bem que exige considerável quantidade de 

recursos para sua aquisição, é durável (no sentido que o acompanhará por razoável tempo) e 

será fator indicativo da sua situação sócio-econômica perante sua comunidade, faz com que o 

consumidor tenha necessidade de saber o que as pessoas próximas a ele pensam sobre o 

automóvel pretendido, antes da sua aquisição. Muitas vezes o perfil dessas pessoas que serão 

consultadas não faz parte do target (expressão mercadológica usada para se referir ao público-

alvo de um determinado produto). Essas hipóteses sugerem que os profissionais de marketing, 

nas suas 

ma efetiva o processo. 

b) Informações obtidas nos revendedores 

Entendem-se, aqui, revendedores como o conjunto de concessionárias que formam a 

rede de distribuição das fábricas de automóveis. O fato de 60% dos entrevistados apontarem 

as concessionárias como uma das principais fontes de informação reforça a importância da 

eficiência no treinamento e das campanhas de incentivo às equipes de vendas das 

concessionárias. 

c) Artigos em revistas especializadas 

Esses artigos trazem os testes comparativos entre produtos do mesmo segmento, a 

análise de preços e da relação custo benefício, informações sobre a aceitação dos produtos em 

mercados inte

a, torna-se extremamente importante o esforço de marketing sobre o 

grupo de jornalistas especializados para formar a boa imagem de seus p
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condi

tes no mercado são: 

a já há muito tempo é um dos maiores anunciantes na mídia 

brasileira. Nesse contexto, a TV é o meio que leva a maior parte de investimento publicitário. 

O surgimento de novos canais abertos e a implantação dos canais fechados (TVs a cabo) 

fizera sur

ue possuíam poucos recursos orçamentários. 

In

lha 

de Sã Pa

9, 24% dos mais ricos "navegavam"; hoje, esse número mais que dobrou: são 50%. 

 perfil e a quantidade dessa população qualificada na rede mundial de computadores 

fizeram com que todas as marcas de automóveis abrissem seus espaços eletrônicos pra 

prom

s entrevistados terem 

declarado usar a Internet como fonte de informação para decisão de compra do seu automóvel 

novo.

A Internet possibilita um importante trabalho de relacionamento entre a marca e seus 

clientes pela interação e customização que esse canal de comunicação realiza. Ou seja, nesse 

mercado altamente competitivo, torna-se uma ferramenta de marketing muito importante para 

a fidelização do cliente e para a conquista de novos compradores. 

ções necessárias para que eles possam conhecer em detalhes todos os pontos positivos 

dos produtos. 

As principais revistas especializadas existen

• Quatro Rodas 

• Motorshow 

• Carro 

• Autoesporte 

d) Propaganda na TV 

A indústria automobilístic

m gir novas alternativas de programação e oportunidades de investimento para todas 

as marcas, mesmo para aquelas q

e) ternet 

Segundo a Pesquisa Datafolha publicada na Revista da Folha (encarte do jornal Fo

o ulo) na edição de 27 de setembro de 2001, o número de pessoas conectadas 

aumentou de sete milhões (7% da população) para 23 milhões (19%) no Brasil. A pesquisa 

Datafolha mostra ainda que o pelotão de internautas cresceu tanto nas classes A/B quanto na 

C. Em 199

O

overem seus produtos.  

Apesar de a realidade do comércio eletrônico para automóveis enfrentar várias 

dificuldades para ser implantada, é notório o percentual de 27 % do
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) Volkswagen  www.volkswagen.com.br 

ford.com.br 

6) Mercedes   www.mercedes-benz.com.br 

7) Honda   www.honda.com.br 

8) Toyota   www.toyota.com.br 

9) Peugeot   www.peugeot.com.br 

10) Citröen   www.citroen.com.br 

11) Chrysler   www.chrysler.com.br 

odelos e suas principais 

especificações técnicas. Porém esses materiais não têm sido utilizados largamente como 

ocorre em outros países. O fato de nenhum dos entrevistados terem lembrado de mencionar 

essa ferramenta de comunicação comprova essa baixa eficiência. Os motivos disso, 

provavelmente, são os altos custos de produção do material, que são normalmente repassados 

às concessionárias, e assim as equipes de vendas evitam uma distribuição mais ampla dos 

folhetos. 

g) Artigos em seção especializada de jornais 

O jornal sempre teve um papel importante para o mercado de automóveis. Suas seções 

de cl ca  quem quer vender e de quem procura um 

autom vel. De anúncios de varejo a anúncios de lançamento de novos modelos, o jornal tem 

sido l

 consumidores em 

Abaixo, a lista dos endereços eletrônicos das principais marcas: 

1

2) Fiat   www.fiat.com.br 

3) GM   www.gm.com.br 

4) Ford   www.

5) Renault   www.renault.com.br 

 

f) Folhetos promocionais dos fabricantes 

Trata-se de ferramenta básica que todos os fabricantes produzem e fornecem às suas 

concessionárias para distribuição ao público. O seu formato varia desde um requintado 

catálogo em brochura até uma folha simples com a foto dos m

assifi dos são o ponto de encontro de

ó

argamente utilizado pelas fábricas e suas concessionárias. Isto fez com que surgissem 

artigos especializados que completassem as necessidades de leitura dos
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otencial. Um dos maiores representantes dessa força jornalística é o Jornal do Carro, um 

e produtos automotivos. O encarte chega 

a ser mais conhecido do que o próprio jornal para uma parcela da população. 

 aos profissionais de marketing oferecer o suporte necessário a esses 

listas para o seu trabalho editorial que, provavelmente, influenciará o mercado 

consu

ados pela indústria 

autom tiva, principalmente as revistas dedicadas ao público masculino.  

ão normalmente utilizados para comunicar a porção racional dos benefícios que os 

autom veis podem oferecer. Isso acontece porque nesses meios o leitor dedica um tempo 

maior para a leitura das mensagens publicitárias. 

Pela importância que tem o mercado automobilístico na economia brasileira e o fascínio 

u interesse que o automóvel provoca nas pessoas, revistas de interesse geral e de diversos 

gmentos têm dedicado seções específicas para falar de automóveis. O aumento da 

articipação das mulheres na compra de automóveis novos fez com que revistas femininas 

omeçassem a dedicar parte do editorial a esse sonho de consumo.  

j) Propaganda em rádio 

Foi uma das fontes menos citadas. Proporcionalmente, a indústria automotiva tem 

vestido muito pouco neste meio. Isso pode ser justificado da seguinte forma: 

• Pela característica do rádio, que não oferece o poder da imagem, fica difícil 

conseguir emocionar o público; 

• Falta de adequação do meio ao público consumidor de automóveis – uma grande 

parte das emissoras de rádio tem se especializado em atender às camadas mais populares; 

Su do preferência aos canais de 

comunicação que ofereçam cobertura nacional. O rádio, apesar de ter implantado transmissões 

via sa

 

p

encarte do Jornal da Tarde especializado no mercado 

Esse fato sugere

jorna

midor. 

h) Propagandas em revistas e jornais 

A revista e o jornal são um dos meios mais tradicionais utiliz

o

S

ó

i) Artigos em revistas comuns 

o

se

p

c

in

• a cobertura básica é regional – as fábricas têm da

télite, ainda tem dificuldades em oferecer ao mercado publicitário a cobertura nacional 

desejada. 
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 que eram eles (os maridos) os únicos nessa 

função. Apenas 13% respondeu que a responsabilidade era dividida pelo casal e em nenhum 

dos casos a esposa era a principal responsável nesse estágio da compra. 

 

 

4. Processo de avaliação de alternativas 

 

4.1. Atributos que norteiam a decisão de compra de automóvel novo 

s 

princ

.  

Tabel

conomia 23 7 47%
rabilidade 20 7 47%

Segurança 13 7 47%
Conforto 10 8 53%

7 3 20%
spaço para bagagem 3 3 20%
odelo dá 

Quando questionados sobre quem teria sido o principal responsável na família pela 

busca das informações externas, 87% declararam

 

A pesquisa procurou identificar os atributos valorizados pelos entrevistados durante o 

processo de avaliação dos automóveis novos, por meio da seguinte questão: Quais foram o

ipais atributos que nortearam sua decisão de compra? Foi apresentado aos entrevistados 

o cartão 1 com elementos estimulados

a 26 - Atributos que norteiam a decisão de compra de automóvel novo 

ATRIBUTO No. DE PONTOS FREQ. ABS. FREQÜÊNCIA %
Preço 63 14 93%
Qualidade 35 10 67%
Confiança na marca 32 9 60%
E
Du
Desempenho 18 6 40%

Espaço para passageiros
E
M status 1 1 7%   
Obs.: O

 

te notar que o único elemento essencialmente emocional (modelo dá status) 

foi mencionado uma única vez, por um entrevistado apenas. Todos os outros elementos 

citado

Mattar (1982, p. 55) alerta sobre a importância de se analisar os elementos apontados 

em questões dessa espécie que procuram avaliar os atributos que norteiam a decisão de 

 total dos percentuais excedem 100%, pois era possível escolha múltipla 

Fonte: dados da pesquisa. 

É interessan

s estão relacionados a aspectos racionais sobre o produto. 
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compra do automóvel novo porque suspeita sobre a sinceridade das respostas, argumentando 

que seria provável que quando decidiram a compra o fizeram por motivos emocionais (não 

racionais), mas que após a compra efetuada (como forma de reduzir a dissonância cognitiva 

de pós-compra) procuraram justificá-la com motivos racionais. 

 Principais atributos por marca 

 organização de dados da Tabela 27 procurou identificar algumas tendências que 

distinguissem os entrevistados pela marca do último automóvel adquirido. 

 

Tabela 27 - Principais atributos avaliados por marca 

  

4.2.

 

A

Toyota Honda Total

Preço 29 34 63
Qualidade 17 18 35
Confiaça na marca 22 10 32
Economia 12 6 18
Durabilidade 11 9 20
Desempenho 12 6 18
Segurança 5 8 13
Conforto 22 10 32
Espaço para passageiros 4 3 7
Espaço para bagagem 2 1 3
Modelo dá status 1 0 1  
Fonte: dados da pesquisa. 

 

4.2.1. Os cinco atributos mais apontados por marca 

os cinco atributos mais citados e valorizados por marca na Tabela 28, 

pode-se perceber algumas diferenças nos sub-grupos de entrevistados. 

 

Organizando-se 
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Tabel 8

 

 

 

 

 

5. Processo de compra 

 

5.1. Número de lojas visitadas por marca adquirida 

Tabela 29 – Número de lojas visitadas por marca adquirida 

62,5% 8

Honda 1 14,3% 4 57,1% 2 28,6% 7
TAL 2 13,3% 6 40,0% 7 46,7% 15

TRÊS OU MAIS

a 2  - Os cinco atributos mais apontados por marca 

 

 

 
Fonte: dados da pesquisa. 

Toyota 
o

Honda 
o1 . Preço   29 

2o. Confiança na marca 22 

3o 22 

4o

1 . Preço   34 

2o. Qualidade   18 

3o. Confiança na marca 10 . Conforto   

4o. Conforto   10 

5o. Durabilidade  9 

. Qualidade   17 

5o. Desempenho  12 

 

 

Para identificação de parâmetros do processo de compra, a pesquisa levantou a 

quantidade de lojas que são visitadas para a compra do automóvel novo. A pergunta foi: Após 

tomada a decisão sobre a marca e o modelo, quantas concessionárias da marca escolhida 

foram visitadas até a concretização da compra? 

 

No. de lojas visitadas UMA DUAS N
Conces. da marca

Toyota 1 12,5% 2 25,0% 5

TO  
Fonte:

 

 visitaram duas 

lojas e a maioria (46,7%) declarou ter visitado três ou mais lojas antes de realizar a compra. 

 dados da pesquisa. 

A Tabela 29 indica que 13,3% dos proprietários de automóveis novos efetuaram a 

compra consultando apenas uma loja ou concessionária. Desse grupo, 40,0%
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e 

rocesso de compra. Em 1982, a grande maioria (69%) dos proprietários de automóveis novos 

decidia a compra com a visita em apenas uma concessionária.  

 

Tabela 30 – Número de lojas visitadas – comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar 

A Tabela 30 mostra o comparativo entre os dados da presente pesquisa com os dados 

levantados por Mattar (1982a, p. 4).  

Observa-se neste comparativo uma alteração significativa de comportamento ness

p

Número de lojas UMA DUAS TRÊS OU MAIS
visita as

69,0% 13,8% 17,2%

d
Atual 13,3% 40,0% 46,7%
Mattar  

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Mattar (1982a, p. 5) justificou que o consumidor brasileiro não tinha o costume de 

consultar mais de uma concessionária pelos seguintes motivos: 

• em muitas cidades, não existia mais que uma concessionária, principalmente nas 

cidades menores; 

 havia uma tal uniformidade entre as concessionárias que o consumidor não sentia a 

neces

 

 

 

 

 

 

 

•

sidade de ter de comparar as propostas oferecidas em outras concessionárias. 
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Gráfico 7 – Número de lojas visitadas – comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar 

UMA
DUAS

TRÊS OU
MAIS

Atual

Mattar
0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

A grande mudança, também verificada no Gráfico 7, é analisada da seguinte forma: 

• Com a concorrência mais agressiva, as concessionárias de uma mesma marca têm 

ferecido benefícios ou vantagens diferenciadas. Isto tem feito com que os consumidores 

pesquisem a melhor oferta; 

 Os profissionais de marketing das montadoras devem analisar cuidadosamente o 

quanto é positivo ou negativo o fato de os consumidores terem de visitar mais de uma loja da 

rede antes de efetuar a compra; 

 Os profissionais de marketing das concessionárias devem identificar quais diferenciais 

esses clientes buscam para definir a concessionária onde realizará a compra. 

 

 

o

• Como a pesquisa foi realizada na cidade de São Paulo, onde as marcas possuem 

mais de uma concessionária, o público da amostra teve acesso mais fácil às lojas do que a 

amostra de Mattar (1982, p. 52), que contou com consumidores de cidades pequenas. 

 

Conclui-se assim que: 
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5.2. Fatores levados em conta na escolha da loja 

 

 

Esta pesquisa procurou identificar quais os fatores que influenciam ou são desejados 

elo consumidor para a definição da loja onde será efetuada a compra do automóvel novo. A 

ntrevista expôs a seguinte questão: Quais os fatores que o fizeram se decidir por 

dos são 

apresentados na tabela abaixo: 

 

Tabela 31 - Fatores levados em conta na escolha da loja 

p

e

determinada loja? Foi apresentado o Cartão 2 com elementos estimulados e os resulta

FATORES No. PONTOS FREQ. ABS. FREQ. %
Confiança na assistência técnica do revendedor 24 13 87%
Atendimento do revendedor 55 15 100%
Localização do revendedor 43 14 93%
Loja confortável 3 3 20%
Facilidades concedidas e promoções 68 15 100%
Boa reputação do revendedor na cidade 32 15 100%
Já é cliente há muito tempo 0 0 0%
Foi obrigado 0 0 0%
Outros 0 0 0%  
Obs.: O total dos percentuais excedem 100%, pois era possível escolha múltipla 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

A Tabela 31 mostra que as facilidades concedidas e promoções foram o principal fator 

 68 pontos e sendo citado por todos os entrevistados. Entendam-se como facilidades 

conce

o o segundo item mais importante, apontado 

por 1

 

com

didas, principalmente os descontos sobre o preço do automóvel, as taxas reduzidas para 

o processo de financiamento, inclusão de acessórios extras como brinde etc. 

O atendimento do revendedor aparece com

00% dos entrevistados, tendo atingido 55 pontos. Destaca-se aqui a importância da 

preparação das equipes de vendas para receber esse consumidor que quer ser bem atendido. 
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Tabela 32 - Fatores levados em conta na escolha da loja – comparativo de dados da pesquisa 

atual x Mattar 

14,2 12,4
Outros 0 30,6

FATORES ATUAL MATTAR
Confiança na assistência técnica do revendedor 10,7 17,4
Atendimento do revendedor 24,4 13,1
Localização do revendedor 19,1 25,5
Loja confortável 1,3
Facilidades concedidas e promoções 30,2 26,8
Boa reputação do revendedor na cidade

 
Fonte: da

de Mattar (1982a, p. 5), percebe-se, 

destac uanto aumentou o interesse das pessoas 

pelas facilidades concedidas e pelo atendimento das concessionárias. 

 

Gráfico 8 – Fatores levados em conta na escolha da loja – comparativo de dados da pesquisa 

atual x Mattar 

dos da pesquisa. 

 

Quando se comparam esses dados com a pesquisa 

adamente, na Tabela 32 e no Gráfico 8, o q

0

5

10

15

20

25

30

35

Confiança na assistência
técnica do revendedor

Atendimento do revendedor Localização do revendedor Loja confortável Facilidades concedidas Boa reputação do revendedor
na cidade

Outros

ATUAL MATTAR
 

Fonte: dados da pesquisa. 
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5.3. Forma de aquisição 

 

 

estionário solicitou ao entrevistado: Qual foi a forma de aquisição? 

 

a de aquisição 

O estudo procurou identificar de que forma o consumidor tem pago pela compra do seu 

automóvel novo. O qu

Gráfico 9 – Form

À VISTA

A PRAZO
47%

0%
CONSÓRCIO

LEASING
13%

OUTRA
0%

40%

 
dos da pesquisa. 

 
Fonte: da

ção (40%), enquanto que os consórcios têm 

presários estavam utilizando suas empresas para a 

aquisição do seu automóvel para uso particular. Isso se confirma com os 13% dos 

entrevistados declarando a utilização desse recurso. 

 

 

 

O Gráfico 9 demonstra que essa amostra preferiu pagar a prazo pelo produto (47%). Os 

pagamentos à vista vêm como segunda op

participação nula (0%). A forma Leasing foi incluída porque na pesquisa de pré-teste 

detectou-se que pequenos e microem
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Tabela 33 – Forma de pagamento – comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar 

47% 28%
CONSÓRCIO 0% 14%

13%
RA 0% 3%

100% 100%

ATUAL MATTAR
À VISTA
A PRAZO

40% 56%

LEASING
OUT

 
dos da pesquisa. 

 

 

Fonte: da

 

Gráfico 10 – Forma de pagamento – comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar 

0%

10%

20%

40%

50%

60%

À VISTA A PRAZO CONSÓRCIO LEASING OUTRA

30%

ATUAL MATTAR
 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

A Tabela 33 demonstra o comparativo da forma de pagamento com a pesquisa de 

Mattar (1982a, p. 5). O aspecto mais significativo é a queda de participação do sistema de 

Mais uma vez, pode-se creditar essa mudança à agressividade do mercado. A dura 

oncorrência entre as marcas tem exigido das instituições financeiras, parceiras das 

ontadoras, facilitar as autorizações de crédito e reduzir suas taxas de juros. Com essas 

facilidades, o consumidor preferiu entrar no sistema financeiro e ter acesso ao seu automóvel 

consórcio nas transações de automóveis novos.  

c

m
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imedi

.4. Participação da família no processo de decisão de compra 

Um dos objetivos desta pesquisa é a verificação de quais são os papéis exercidos pelos 

componentes da família no processo de decisão de compra de automóveis novos. Sendo 

assim, foi solicitado ao entrevistado identificar quem eram as pessoas que participaram nas 

seguintes etapas do processo: 

rimeiro a idéia? 

b) Quem mais trouxe sugestões sobre a marca? 

d) Quem mais trouxe sugestões sobre o tamanho? 

f) Quem mais procurou informações? 

g) Quem efetivamente decidiu qual marca adquirir? 

 se utiliza do carro? 

l) Quando o carro precisa de reparos quem mais o leva à oficina? 

 

As respostas a essas perguntas foram organizadas classificando-se o entrevistado pelo 

seu estado civil (casado, solteiro ou outras condições).  

uncionou entre as pessoas casadas. 

 

atamente a ter de esperar pelo sorteio ou contemplação por lance do sistema de 

consórcio, que pode demorar meses para entregar o bem. 

 

5

 

a) Quem teve p

c) Quem mais trouxe sugestões sobre o modelo? 

e) Quem mais trouxe sugestões sobre a cor? 

h) Quem efetivamente decidiu que modelo adquirir? 

i) Quem efetivamente decidiu a cor? 

j) Quem entrou com a maior parte dos recursos para a compra? 

k) Quem mais

A Tabela 34 sintetiza como o processo f
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Tabel

dos
recursos

Marido
Esposa
Ambos 2 13% 3 20% 4 27% 2 13% 6 40% 6 40% 10 67% 6 40%
Filhos
Ambos e filhos 6 40% 6 40% 4 27%

2 13% 2 13% 2 13%
15 15 15 15

a 34 - Os principais papéis exercidos pela família no processo de compra de automóveis 

novos 
Etapas do Quem Quem Quem Quem Quem Quem Quem Quem Quem
processo primeiro mais deu mais deu mais deu mais decidiu a decidiu o decidiu a entrou

teve a sugestões sugestões sugestões procurou marca modelo cor com a 
Elemento idéia sobre a sobre o sobre a informa- maioria
da família marca modelo cor ções

10 67% 11 73% 10 67% 12 80% 15 100% 1 7% 1 7% 1 7% 7 47%
3 20%

Outros 1 7% 1 7% 1 7%
Total 15 15 15 15 15  
Fonte: dados da pesquisa. 

 

O marido continua sendo o principal responsável em todos os estágios do processo de 

compra. Com destaque nos seguintes itens: 

• em 67% das famílias, é o marido quem reconhece a necessidade da aquisição de 

um automóvel novo; 

s compras, é o marido quem entra com a maior parte dos recursos para 

 pagamento; e 

• em 100% dos casos, é ele quem mais procura informações para a decisão. 

Contudo, nas fases de decisão da marca, modelo e cor, o marido tem compartilhado com 

 esposa e os filhos a escolha do automóvel da família. 

• em 80% das famílias, esposas e filhos participaram da escolha da marca do 

• em 80% das famílias, esposas e filhos participaram da escolha do modelo do 

automóvel novo; 

• em 93% das famílias, esposas e filhos participaram da escolha da cor do 

automóvel novo. 

Sendo assim, é fundamental que as montadoras e suas concessionárias consigam atingir 

o marido por meio dos seus canais específicos, sem esquecer dos demais membros da família. 

É expressiva a evolução da participação feminina em relação à pesquisa de Mattar 

(1982a, p. 6) nas seguintes fases do processo: 

• em 47% da

o

a

automóvel novo; 
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Tabela 35 – Participação da mulher no reconhecimento da necessidade – comparativo dos 

dados da pesquisa atual x Mattar 

ATUAL MATTAR
Marido 67,0% 58,0%
Esposa 20,0% 4,0%
Ambos 13,0% 10,7%

Quem primeiro teve a idéia?

 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

A Tabela 35 sinaliza o grande crescimento percentual (20%) em que a mulher é quem 

reconhece a necessidade da compra do automóvel novo. 

ente à sua ascensão social e projeção no mercado de trabalho. 

Gráfi

quisa atual x Mattar 

Isso se deve provavelm

 

co 11 - Participação da mulher no reconhecimento da necessidade – comparativo dos 

dados da pes

Marido
Esposa

Ambos

ATUAL

MATTAR

58,0%

4,0% 10,7%

67,0%

20,0%

13,0%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

 
Fonte: dados da pesquisa. 

utro estágio que comprova essa ascensão feminina na sociedade é a questão dos 

recurs

 

O

os para a compra do automóvel. A Tabela 36 compara os dados desta pesquisa com a de 

Mattar (1982a, p. 6). 
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Tabel 6 - Parta 3 icipação da mulher no pagamento da compra – comparativo dos dados da 

pesquisa atual x Mattar 

ATUAL MATTAR
Marido 47,0% 84,8%
Esposa 0,0% 3,0%
Ambos 40,0% 2,6%

Quem entrou com a maioria dos recursos?

 
uisa. 

 

Perc

Fonte: dados da pesq

ebe-se a concentração de renda familiar na figura do marido, que é quem entra com 

 maioria dos recursos, porém é significativo o percentual de 40% da participação da esposa 

na composição dos recursos para a compra efetiva do automóvel. 

rifica-se o crescimento da participação feminina em relação à época 

da pesquisa de Mattar (1982a, p. 6). Nesta amostra qualitativa, a participação da mulher 

casada como principal pagadora do automóvel esteve nula. Porém, a sua participação conjunta 

com o marido saltou de 2,6% para expressivos 40%. 

 

Gráfico 12 - Participação da mulher no pagamento da compra – comparativo dos dados da 

pesquisa atual x Mattar 

a

No Gráfico 12, ve

Marido
Esposa

Ambos

ATUAL

MATTAR

84,8%

3,0%
2,6%

47,0%

0,0%

40,0%

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

 Fonte: dos da pesquisa. 
 

 da
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uas pesquisas chamou a atenção no momento da 

análise. Isso ocorreu com a pergunta Quem mais procurou informações?, conforme mostra a 

Tabela 37. 

 

Tabela 37 – Quem mais procura informação – comparativo dos dados da pesquisa atual x 

Mattar 

Um aspecto coincidente entre as d

ATUAL MATTAR
Marido 100,0% 58,7%
Esposa 0,0% 2,3%
Ambos 0,0% 3,0%

Quem mais procurou informações?

 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

esta amostra qualitativa, a participação do marido foi absoluta. 

Gráfico 13 - Quem mais procura informação – comparativo dos dados da pesquisa atual x 

Mattar 

N

 

Marido
Esposa

Ambos

ATUAL

MATTAR

58,7%

2,3%
3,0%

100,0%

0,0%
0,0%0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

 Fonte:

A participação dos filhos dos compradores mostrou-se discreta nesta pesquisa em todas 

as etapas do processo. Houve uma redução do percentual em relação à pesquisa anterior, mas 

isso não significa que os filhos estejam participando menos do que no passado. O que se pode 

 dados da pesquisa. 
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presumir é que a participação da mulher nas decisões da família tem aumentado muito mais 

 

do que a dos filhos. 

É importante reafirmar que as comparações realizadas com a pesquisa de Mattar (1982) 

são meramente referenciais por se tratar aquela pesquisa de ordem quantitativa e de amostra 

que contemplou modelos de carros de vários segmentos. 

 

6. Processo de pós-compra 

 

e de investigar como o atual consumidor está se utilizando do 

automóvel novo e dos serviços agregados ao produto, a presente pesquisa questionou os 

seguintes pontos: 

Tabela 38 – Número de pessoas que utilizam o veículo 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

 

 

 

Com a finalidad

 

6.1. Quantas pessoas têm se utilizado do veículo 

Sobre a questão: Quantas pessoas utilizam o veículo?, obteve-se o seguinte resultado: 

 

No. de pessoas Freqüência absoluta (N) Freqüência relativa
1 0 0,0%
2 13 86,7%
3 1 6,7%
4 1 6,7%
5 0 0,0%

6 ou mais 0 0,0%
TOTAL 15 100,0%
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Gráfi  – N

a amostra, foi explícita a demonstração de que o casal tem dividido a utilização do 

autom

co 14 úmero de pessoas que utilizam o veículo 

 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

N

óvel. 

A Tabela 39 compara os números com a pesquisa de Mattar (1982a, p. 7): 

 

Tabela 39 - Número de pessoas que se utilizam do veículo – comparativo dos dados da 

pesquisa atual x Mattar 

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Observa-se que o número de duas pessoas que se utilizam do mesmo automóvel cresceu 

de forma considerável (de 28,9% para 86,7%) na pesquisa atual. Isso pode ser atribuído às 

seguintes razões: 

0,0%
6,7% 6,7%10,0%

86,7%

0,0% 0,0%
0,0%

20,0%
30,0%
40,0%
50,0%

70
80,0%
90,0%

100,0%

1 2 3 4 5 6 ou mais

60,0%
,0%

No. de pessoas ATUAL MATTAR
1 0,0% 41,9%
2 28,9%
3 10,3%
4 6,7% 7,6%
5 0,0% 8,9%

86,7%
6,7%

6 ou mais 0,0% 2,4%
TOTAL 100,1% 100,0%
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• Como a esposa passou a ser muito mais ativa profissionalmente, o marido 

está dividindo o uso do seu meio de transporte; 

 

• Os núcleos familiares têm diminuído em função da preocupação com 

controle de natalidade e a situação econômica que dificulta a sustentação de famílias com 

muitos filhos; 

• A amostra da pesquisa reside em São Paulo, região que tem o critério do 

dízio de veículos para o controle do trânsito na cidade. Por isso, membros de uma mesma 

famíl

izam do veículo – comparativo dos dados da 

pesquisa atual x Mattar 

onte: dados da pesquisa. 

A Tabela 40 demonstra quais os membros da família que mais se utilizam do 

utomóvel. 

 

 

ro

ia podem estar compartilhando os automóveis da família para não utilizarem o transporte 

coletivo. 

 

Gráfico 15 - Número de pessoas que se util
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Tabe

 
Fonte: da

 

Comparando-se os resultados de

na Tabela 41, observa-se novam

 

la 40 – Uso do automóvel na família 

Elemento da família
Freqüência absoluta (N) Freqüência relativa

Marido 7 46,7%
Esposa

Quem mais utiliza o veículo

2 13,3%
Ambos 5 33,3%
Filhos 1 6,7%
Outros 0 0,0%
TOTAL 15 100,0%

Fonte: dados da pesquisa. 

 

O marido é quem mais faz uso do automóvel da família (46,7%), seguido da esposa 

(13,3%) e o uso compartilhado entre os dois (33,3%). Os filhos são os usuários predominantes 

em apenas 6,7 % dos casos. 

 

Gráfico 16 – Distribuição do uso do automóvel pelos membros da família 

46,7%50,0%

13,3%

6,7%

0,0%
0,0%
5,0%

10,0%
15,0%
20,0%

40,
45,

33,3%

25,0%
30,0%
35,0%

0%
0%

Marido Esposa Ambos Filhos Outros

dos da pesquisa. 

sta pesquisa com os da pesquisa de Mattar (1982a, p. 7) 

ente o destaque da evolução feminina: 
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Tabel

 
Fonte:

inante era da esposa. Hoje, esse 

número sobe para expressivos érica da participação dos filhos não quer 

dizer q  ele

demo

em to família do que os filhos. 

 

Gráfico 17 - parativo dos dados da pesquisa atual x Mattar 

 

 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

a 41 – Uso do automóvel na família – comparativo dos dados da pesquisa atual x Mattar 

Elemen  família
ATUAL MATTAR

do 46,7% 58,5%

Quem mais utiliza o veículoto da

Mari
Esposa
Ambos
Filho
Outro
TOT 100,0% 99,7%

13,3% 4,0%
33,3% 10,7%

s 6,7% 23,9%
s 0,0% 2,6%

AL

 dados da pesquisa. 

 

No passado, somente em 4% das famílias, o uso predom

13,3%. A redução num

ue s estejam utilizando menos o automóvel. O que acontece é que, como 

nstrado nas análises anteriores, a mulher tem aumentado muito mais a sua participação 

dos os estágios do processo de compra do automóvel da 

 Uso do automóvel na família – com
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6  
produ

O ra qu

Técni

 

Tabel

33% 10 67%

.2. Utilização dos serviços das concessionárias no período pós-garantia do 

to 

 

ut estão abordada na entrevista foi: Você se utiliza dos serviços de Assistência 

ca das concessionárias após o prazo de garantia? 

Os dados são apresentados na Tabela 42: 

a 42 - Uso da concessionária pós-garantia/marca 

MARCA SIM NÃO

Toyota 3 38% 5 63%
Honda 2 29% 5 71%
TOTAL 5  

Fonte: da s da p

credenciado

prefere utilizar-se de outras formas para a manutenção do veículo. Uma grande parcela dos 

que deixam de

serviç

 

adqui

veícu

A Tabela 43 demonstra que nenhum dos entrevistados tem a convicção de permanecer 

na mes  mar

houve

do esquisa. 

 

Do total dos entrevistados, apenas 33% dizem continuar a utilizar os serviços 

s das concessionárias após o término do prazo de garantia. A maioria (67%) 

 utilizar os serviços das concessionárias consideram os preços cobrados pelos 

os e peças mais altos do que deveriam ser. 

 

6.3. Fidelidade e infidelidade à marca 

 

Com a finalidade de verificar o grau de satisfação dos consumidores com as marcas 

ridas, a pesquisa de campo incluiu a seguinte questão: Sua próxima compra seria de um 

lo da mesma marca? 

ma ca no próximo processo de compra de um automóvel novo. Por outro lado, não 

 manifestação de rejeição absoluta à marca atual. Assim, todos se colocam em dúvida, 
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onde 

Outro mpra. 

 

Tabel

73,3% dos entrevistados responderam que talvez, sim, continuariam com a marca. 

s 26,7% declararam não saber o que fazer na próxima co

a 43 – Perspectiva da próxima compra ser um automóvel da mesma marca 

Freqüência absoluta Freqüência relativa
SIM 0 0,0%
NÃO 0 0,0%
TALVEZ 11 73,3%
NÃO SEI 4 26,7%
TOTAL 15 100,0%  

 dados da pesquisa. 

Somando-se a parcela que declarou que “talvez” continuasse com a mesma marca 

%) e a que está indecisa (26,7%), observa-se que 100% da amostra está disponível às 

ncias de marketing para tom

Fonte:

 

(73,3

influê arem sua decisão, o que representa um mercado de grandes 

oportunidades e traz, ao mesmo tempo, para os profissionais de marketing, o desafio de 

conquistar a fidelidade desses consum

Gráfico 18 - Perspectiva da próxim

idores. 

a compra ser um automóvel da mesma marca 

NÃO SEI
27%

SIM
0% NÃO

0%

TALVEZ
73%

 

 dados da pesquisa. 
 
Fonte:
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CONCLUSÕES 

 

portamento do 

ser hum

indiví

aquis

atual 

O segmento de automóveis eleito como objeto desta pesquisa proporcionou análises e 

reflexõ  participação e influência dos membros de uma família sobre o sistema de 

aquisição de um

exclusivam

uma c

anos 

conce

plane

conco

inform o-alvo e as variáveis ambientais que influenciam o seu mercado. 

E  pes

consu

pesqu

 

PERFIL DO PÚBLICO 

al contemporânea. Os estudos teóricos baseiam-se, ainda, 

em estudos da década de 1960, cuja composição familiar possuía características que se 

m ifica

 

O comportamento do consumidor está intimamente relacionado ao com

ano na sociedade, pois o processo do consumo de produtos e serviços é uma forma do 

duo interagir com o meio em que vive. Nesta perspectiva, o estudo do processo de 

ição de um automóvel novo traz à tona algumas características das relações humanas no 

contexto social. 

es a cerca da

 produto, que em épocas anteriores era conduzido sob decisões tomadas 

ente pelo marido. 

A amostra da pesquisa, constituída na sua totalidade por homens casados, possibilitou 

omparação relativa com o comportamento de compra de automóveis novos do final dos 

1970 e início dos anos 1980, no qual o processo se mostrava paternalista e de 

ntração masculina. 

O estudo do comportamento do consumidor, por outro lado, é vital para a preparação do 

jamento estratégico das organizações. Mais do que nunca, com o aumento da 

rrência, melhor eficiência conseguirá a organização que detiver a maior quantidade de 

ações sobre seu públic

sta quisa procurou oferecer uma visão abrangente dos principais movimentos do 

midor rumo à compra do automóvel novo. A investigação de seus passos, por meio de 

isa qualitativa, geraram as seguintes contribuições: 

 Faz-se necessária uma nova proposta do Ciclo de Vida da Família (CVF) 

coerente com a realidade soci

od ram significativamente até os dias de hoje. 
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 Observou-se a tendência dos casais contemporâneos em adiarem a concepção 

de filhos ou optarem por não tê-los, pelos 33,3% da amostra que já estão casados de 3 a 

13 anos, mas ainda não têm filhos. 

compradores são homens 

que vêm sozinhos à loja ou, no máximo, acompanhado por suas esposas e, algumas 

RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE 

pra. Sendo assim, 

a comunicação de lançamento ou divulgação dos modelos deve oferecer apelos 

racionais mesmo quando a proposta seja a exploração emocional. 

 Na amostra de entrevistados, nenhum dos casais faz parte do grupo ninho cheio 

I, mostrando uma tendência de dificuldade de consumidores nesta categoria adquirirem 

carros desse porte. O perfil médio dos compradores dos modelos em referência nesta 

pesquisa enquadra-se nos padrões ninho cheio II e ninho cheio III. 

 Este segmento do mercado consumidor de automóveis novos continua sendo 

constituído predominantemente por pessoas pertencentes às classes sociais A e B. 

 Dos 15 entrevistados, 11 compraram o carro anterior novo. Isso demonstra que 

os entrevistados possuem condição sócio-econômica compatível e estão aptos a 

consumirem modelos como o Corolla e o Civic, que têm preços médios da ordem de R$ 

55 mil reais. 

 Todos os entrevistados foram homens e casados. As concessionárias 

participantes alegaram que a grande parte, cerca de 80%, dos 

vezes, com os filhos. Também, sinalizaram que os homens foram mais receptivos ao 

convite para serem entrevistados. 

 Nenhuma das esposas possui um carro mais novo que o do marido. No caso de 

quatro entrevistados, o marido transferiu seu carro anterior para a esposa. O carro mais 

novo e de maior valor fica para a utilização do marido. 

 Dos oito entrevistados que compraram Toyota, três deles já tinham um Toyota 

como carro anterior. Dos sete entrevistados que compraram Honda, nenhum possuía 

veículo dessa marca anteriormente. 

 

 Os consumidores procuram justificar a necessidade de aquisição de um 

automóvel utilizando-se de fatores racionais. Pode-se tratar de uma tentativa 

inconsciente de reduzir a dissonância cognitiva desse processo de com
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 O papel da esposa nesta etapa mostrou ser fundamental. Apesar de não serem 

stágio foi importante para o prosseguimento da aquisição 

o produto. Com isso, é interessante perceber que existe uma ação vital de negociação e 

decisão entre maridos e esposas já neste primeiro estágio do processo.  

 

BUSCA DA INFORMAÇÃO 

 Com a necessidade de um novo carro reconhecida, todos os entrevistados 

declaram que possuíam alguns modelos como alternativas em mente. Essas 

informações, provavelmente, são resultados de influências anteriores provocadas no 

contato com seus vários grupos de relacionamento, bem como das ações de marketing 

promovidas pelas montadoras e concessionárias. 

 A possibilidade de o conhecimento interno ter sido formado a partir dos efeitos 

das campanhas publicitárias sugere aos promotores dessas ações reforçarem os seus 

objetivos de comunicação com mensagens institucionais da marca e de produto de 

forma constante. 

 Apesar de todos os respondentes possuírem algumas alternativas e informações 

no seu conhecimento interno, nenhum deles conseguiu decidir-se sem ampliar as 

informações e consultar fontes externas. Essa necessidade pode ser causada por vários 

tipos de insegurança que envolvem uma aquisição deste porte, como: medo de realizar 

uma transação que traga algum prejuízo financeiro, receio da opinião das pessoas que 

pos de relacionamento e dúvidas sobre a satisfação que poderá 

obter com o novo produto. 

 A faixa etária dos entrevistados e o ciclo de vida da família, na qual se inserem, 

parece favorecer a mudanças de circunstâncias que motivam a necessidade de um carro 

a mais na família ou um de maior porte do que já possuíam. 

 O perfil sócio-econômico médio dos entrevistados, concentrado na classe A, 

parece ser sensível à questão do tempo para perceber a necessidade de troca de um carro 

novo. Em média trocam o carro a cada três anos. 

as figuras que sentem a primeira necessidade da compra, 57% dos maridos declararam 

que desistissem da compra caso suas parceiras não concordassem com a idéia. Outros 

29% responderam que talvez desistiriam. Ou seja, para 86% dos entrevistados a 

aprovação do cônjuge neste e

d

fazem parte dos seus gru
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 O aumento dos canais de comunicação disponíveis para o processo de 

divulgação dos produtos exige que as organizações realizem campanhas abrangendo os 

vários meios para conseguir a necessária cobertura de mercados. As inovações 

tecnológicas nos meios de comunicação têm tornado a Internet uma importante fonte de 

informação que deverá ser explorada estrategicamente. 

os 

 facilidade em acessar os sites de várias marcas e comparar os 

dados de seus modelos com rapidez têm atraído os compradores de automóveis a 

 O principal responsável pela coleta das informações nas fontes externas foi o 

marido. Constatou-se que nesse estágio a esposa participa menos. Contudo, como ela 

tem voz ativa nos principais momentos de decisão, seria um equívoco pensar que as 

estratégias de comunicação devam ser voltadas apenas ao marido, já que é ele quem 

colhe as informações. É importante ressaltar que o marido foi apontado como agente 

las 

pel de decisora em vários momentos da 

AVALIAÇÃO DAS ALTERNATIVAS 

 Entre os atributos que são considerados no processo de avaliação das 

alternativas, o consumidor procura analisar aspectos funcionais do automóvel 

encarando-o como uma máquina de transporte. Porém, é necessário cautela nessa 

tendência porque isso pode representar mais uma tentativa de diminuir a dissonância 

cognitiva ou justificar a compra motivada por impulso emocional perante a sua 

comunidade. 

estados pelas concessionárias. Tomando-se 

como referência os mercados de países desenvolvidos onde os serviços prestados pelas 

marcas são fatores importantes para a decisão de compra, cabe investigar as possíveis 

oportunidades de posicionamento para marcas que queiram ser percebidas, não só pela 

qualidade de seus produtos, como também pela excelência dos serviços prestados. 

 A Internet destacou-se na lista dos meios de comunicação mais consultad

pelos entrevistados. A

intensificarem suas buscas pelo computador. 

“coletador” das informações externas, mas as esposas precisam ser influenciadas pe

ações de marketing, já que desempenharão o pa

escolha propriamente dita. 

 

 Em outro aspecto dos atributos avaliados, percebeu-se que as marcas não são 

lembradas ou valorizadas pelos serviços pr
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 Entre os atributos avaliados, os consumidores declaram o preço como o item 

mais crítico para a decisão. Porém, é importante refletir sobre esse dado, que pode 

sugerir uma idéia equivocada. O fato de esses compradores se preocuparem com o preço 

não quer dizer necessariamente que estão em constante busca pelo automóvel mais 

barato. Se assim fosse, não estariam optando por modelos como o Corolla e o Civic. 

Portanto, a palavra “preço”, provavelmente, deva ser interpretada como custo-benefício, 

ou seja, o carro torna-se caro ou barato na medida em que o consumidor percebe e 

valoriza o conjunto de benefícios que o automóvel poderá proporcionar. 

 Na hora de sugerir marca, modelo e cor de alternativas a serem avaliadas, a 

participação da esposa e filhos, ainda, é inferior à participação do marido. Porém, no 

palmente, da esposa cresce em nível muito significativo. 

 

COMPRA 

 Mesmo com a marca e modelo definidos, os consumidores têm visitado várias 

concessionárias da marca eleita antes de concretizar a compra. Pelos dados da pesquisa, 

o de opções de loja possível. As montadoras 

comunicam os “preços sugeridos” ao mercado, como uma referência ao consumidor, e 

as concessionárias praticam os “preços de varejo” adequados ao seu raio geográfico de 

ação. Apesar desse sistema parecer positivo sob o conceito da oferta e da procura, o 

procedimento gera, ao mesmo tempo, uma concorrência entre as concessionárias da 

mesma marca que coloca em risco a unidade da rede e a sua própria credibilidade 

ento recebido. Com isso, destaca-se a importância das 

concessionárias estarem com as ferramentas de negociação adequadas e da preparação 

as 

 O fato de nenhum de os entrevistados ter escolhido uma concessionária por ser 

cliente em outras oportunidades sinaliza a dificuldade que as concessionárias têm em 

fidelização de consumidores. 

momento da decisão efetiva da marca, modelo e cor do carro a ser comprado, a 

importância, princi

as diferenças de preço, condições de pagamento e brindes oferecidos fazem os 

compradores percorrerem o máxim

perante seus clientes. 

 Outro atributo apontado com importância para a escolha da concessionária foi 

o nível de atendim

das equipes de recepção para oferecer o atendimento eficiente ou que supere 

expectativas do cliente. 
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 Na maioria dos casos foi o marido que entrou com a totalidade dos recursos 

para a aquisição do automóvel. Nos outros casos, as esposas entraram com uma parte 

dos recursos. Filhos não participaram dessa etapa. 

 

PÓS-COMPRA 

 Os dados da pesquisa mostraram que o consumidor tem-se afastado das 

e garantia dos produtos. A falta da continuidade de relacionamento com esses clientes 

ento pós-venda. 

 Os segmentos de automóveis são divididos, basicamente, pelas suas 

especificações técnicas, porte e forma de utilização. O Corolla e o Civic são 

considerados sedans médios de luxo (pelas especificações e porte) e “veículo de 

passeio” e “carro de família” (pela forma de utilização). Além do uso da família, a 

pesquisa indica que os modelos têm utilização compartilhada entre duas pessoas, em 

86,7% dos casos. Nas declarações, ficou claro que essas duas pessoas são o marido e a 

esposa. Os filhos não têm participação expressiva porque não estão em idade suficiente 

ou, quando já são motoristas, possuem seus próprios veículos. 

isão de compra do automóvel novo. Essa democracia é evidente se comparado às 

ndências paternalistas e masculinas apresentadas nos sistemas de compra realizadas nas 

iunda da transformação maior ocorrida nas 

relações familiares decorrentes, principalmente da ascensão social das mulheres. 

Nessa perspectiva, pode-se concluir que o ambiente decisório no segmento de mercado 

esquisado sofreu uma substancial modificação nos últimos vinte anos. Assim, considerando-

se as conceituações teóricas sobre planejamento e marketing, é possível sugerir que as 

rganizações propulsoras desse mercado, montadoras e concessionárias, estejam praticando 

ções estratégicas que contemplem tais mudanças. 

ia, observa-se ainda pouca evolução das estratégias de marketing voltadas ao 

úblico feminino e jovem, persistindo a concentração maior no público masculino. Parece 

concessionárias após a compra do automóvel e principalmente quando termina o prazo 

d

pode favorecer a troca de marca na sua próxima compra. Se a fidelização do cliente for 

uma meta, a organização necessitará construir esse relacionam

 

Percebe-se, assim, uma política democrática desempenhada pelas famílias no processo 

de dec

te

décadas passadas. Essa alteração pode ser or

p

o

a

Todav

p



 165

 

haver certa incoerência nis gnificativa importância no 

pra do automóvel novo da família. 

Essa dificuldade em promover mudanças mais rápidas pode estar atrelada a vários 

fatores o obilístico 

carregar um

oriundas de um país considerado machista em relação a outras culturas ocidentais. Gera-se 

aqui a hipótese da dificuldade das subsidiárias brasileiras em imprimirem estratégias mais 

apropriadas em relação às esposas e filhos, em função de uma eventual visão ainda 

paternalista e machista da cultura de origem de suas matrizes. 

Acompanhar a evolução das mudanças sociais e o respectivo comportamento de 

consumo vem sendo o grande desafio das corporações para atender seus clientes de forma 

satisfatória e superar seus concorrentes. Um desafio que determina o grau de competência das 

organizações e de seus executivos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

so, já que a esposa e os filhos detêm si

processo de decisão de com

rganizacionais, principalmente o fator cultural. Além de o mercado autom

a forte herança masculina desde seus primórdios, Toyota e Honda são indústrias 
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ANEXO I 

 
 

Instrumento de coleta de dados 

Roteiro de entrevista 

 

1. Descrição do entrevistado (Entendendo-se que a garantia do anonimato é um 

compromisso ético deste estudo, os nomes dos participantes serão omitidos). 

a. Sexo 

b. Idade 

c. Estado civil. Se casado, há quanto tempo. 

d. Profissão 

e. Classificação econômica (critério Brasil) 

f. Último carro novo comprado (marca, modelo e ano) 

2. Descrição do cônjuge 

a. Sexo 

b. Idade 

c. Profissão 

d. Se possui carro, qual a marca, modelo e ano. 

3. Descrição dos filhos 

a. Sexo 

b. Idade 

c. Profissão 

d. Se possui carro, qual a marca, modelo e ano. 

4. Descrição de outro membro da família que resida junto 

a. Sexo 

b. Idade 
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c. Profissão 

d. Se possui carro, qual a marca, modelo e ano. 

5. Quando você adquiriu o seu último carro novo? (se for ano anterior a 2001, encerra-

se) 

6. Como surgiu a idéia/necessidade de adquirir/trocar seu automóvel? 

7. Quais foram as fontes de informação que o ajudaram a escolher a marca, modelo etc? 

8. Quais foram os principais atributos que nortearam sua decisão de compra? 

(Apresenta-se o Cartão 1 para sinalização da resposta) 

9. Com relação a decisão de compra 

a) Quem teve primeiro a idéia? 

b) Quem trouxe sugestões sobre a marca? 

c) Quem trouxe sugestões obre o modelo? 

d) Quem trouxe sugestões sobre a cor? 

e) Quem procurou informações? 

f) Quem decidiu a marca? 

g) Quem decidiu o modelo? 

h) Quem decidiu a cor? 

i) Quem entrou com a maior parte dos recursos para a compra? 

j) Quem mais se utiliza do carro? 

10. Quantas pessoas se utilizam do veículo? 

11. Quantas lojas foram visitadas por ocasião da compra do veículo? 

12. Quais os fatores que o fizeram se decidir por determinada loja? 

(Apresenta-se o Cartão 2 para sinalização da resposta) 

13. Qual foi a forma de aquisição? (à vista, a prazo, consórcio, leasing, outros) 

14. Você se utiliza dos serviços da assistência técnica de concessionárias após o prazo de 

garantia? Por que? 

15. Sua próxima compra seria de um veículo da mesma marca? Por que? 
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ANEXO II 

 

Cartão 1 

 

Quais foram os principais atributos que nortearam sua decisão de compra? 

Assinale os cinco principais fatores e ordene-os em escala de importância de 1 (para o 

mais importante a 5 (para o de menor importância). 

(     ) Qualidade 

(     ) Preço 

(     ) Desempenho 

(     ) Cor 

(     ) Economia 

(     ) Durabilidade 

(     ) Modelo bi-combustível 

(     ) Confiança na marca 

(     ) Design moderno 

(     ) Segurança 

(     ) Confiança na assistência técnica 

(     ) Atendimento da rede de concessionárias 

(     ) Facilidade de pagamento 

(     ) Modelo dá status 

(     ) Espaço para passageiros 

(     ) Espaço para bagagem 

(     ) Conforto 

(     ) Outros. Qual? _________________________________________ 
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ANEXO III 

 

Cartão 2 

 

Quais os fatores que o fizeram se decidir por determinada loja? 

Assinale os cinco principais fatores e ordene-os em escala de importância de 1 (para o 

mais importante a 5 (para o de menor importância). 

 

(     ) Atendimento da concessionária 

(     ) Localização da concessionária 

(     ) Loja confortável 

(     ) Promoções e facilidades concedidas 

(     ) Confiança na assistência técnica da concessionária 

(     ) Boa reputação da concessionária 

(     ) Já é cliente há muito tempo 

(     ) Foi obrigado 

(     ) Outro. Qual? ___________________________________________ 

 


