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RESUMO

Esta dissertacdo teve por objetivo examinar o comportamento do consumidor no
processo de decisdo de compra de automoveis novos. Para tanto, a fundamentagdo tedrica
baseou-se na estruturacdo sistémica do processo de compra, dividido por estagios, proposta
por Engel, Blackwell e Miniard (2000). Os constructos analisados foram: reconhecimento da
necessidade, busca da informacdo, avaliacdo das alternativas, compra, consumo e

comportamento pds-compra.

Na pesquisa de campo, investigou-se, de forma qualitativa, o funcionamento desses
estagios de compra e a influéncia dos membros da familia em cada uma dessas etapas, tendo
como referéncia pesquisa realizada por Mattar em 1982. A amostra concentrou-se em 15

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

Os resultados obtidos indicam uma significativa mudanga nesse processo de compra
relativo ao inicio dos anos 80, em funcdo das transformaces nas relagdes sociais, e sugerem a
necessidade de montadoras e concessionarias reavaliarem suas operacdes para a conquista

desse novo consumidor.

Palavras-chave:

Comportamento do consumidor, estratégia de marketing, mercado automobilistico.



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 Sdo 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.



INTRODUCAO

O mercado brasileiro de automdveis teve uma evolucdo positiva na economia nacional
nos Ultimos dez anos. As vendas dobraram nesse periodo e 0 setor cresceu quatro vezes mais
do que a producdo brasileira de uma maneira geral. Os principais fatores desse crescimento
podem ser creditados a entrada de novas marcas e montadoras, no inicio da década de 90, o
amadurecimento do consumidor e a melhora do poder aquisitivo da populagdo, tornando,

assim, o mercado competitivo, agressivo e atraente.

Para as industrias e representantes das marcas, a retomada da economia aponta uma
perspectiva positiva de crescimento do mercado. A propria estabilidade da economia
brasileira favorece a oportunidade de o pais se tornar pélo produtor e exportador,

principalmente para a América Latina.

As concessionarias, que representam as marcas no varejo, 0 presente contexto
representa um desafio de sobrevivéncia comercial. Se por um lado as concessionarias
vislumbram um futuro interessante para as marcas que representam, por outro, sofrem as

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

Para os consumidores brasileiros nunca o mercado esteve tdo farto de opcbes de
modelos oferecidos e de condi¢des de financiamento e consércio 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 automovel novo com muito mais tranquilidade do que ha alguns anos.

Porém, esse consumidor, apesar de todo esse cenario favoravel para efetuar a compra do
seu automdvel, torna-se um alvo complexo a ser conquistado pelas marcas. Isto porque seu
processo de decisdo de compra também se tornou mais complexo. Hoje, ele tem amplo leque
de canais de acesso a informacdo, tem a necessidade de respeitar a nova estrutura social para
estabelecer a escolha do carro da familia e alguns valores agregados a marca e aos produtos —
como status, qualidade, seguranca, custo-beneficio, conforto, facilidades em servicos,

confianca - estdo sendo revistos por esse moderno consumidor.

Esse momento do mercado pode néo se tratar apenas de uma transi¢do. Essas mudancas
poderao ser frequentes em funcdo das transformacgdes naturais que ocorrem no ambito social,

politico e econdbmico em todo 0 mundo. Cabe aos estudiosos do assunto e aos profissionais de



mercado aprimorarem técnicas e metodologias de reconhecimento dessas transformacdes e
desenvolverem suas estratégias de acdes para, ndo apenas objetivar interesses de incremento
de vendas, mas, principalmente, atender todas as necessidades do consumidor e superar suas

expectativas em relacdo ao seu automdvel novo e todos os servigos e valores agregados a ele.

1. Problema de pesquisa

Para Samara (1997, p. 11-12), a definicdo do problema é o primeiro e mais importante
passo do projeto de pesquisa. Para que a definicdo do problema seja bem elaborada, o
pesquisador deve ter em mente algumas indagacdes basicas, como:
1. Por que a pesquisa deve ser realizada?
2. Quais decisdes devem ser tomadas a partir dos resultados da pesquisa?
3. Quais as possiveis respostas a serem obtidas para os problemas ou oportunidades
definidos?

Analisando-se a proposta do estudo sob essa perspectiva, a principal questdo que surge e
que sera o0 objeto desta pesquisa €: como se d&d o processo de decisdo de compra de

automoveis novos do consumidor?

2. Objetivos

2.1 Objetivo geral

Estudar a estrutura do processo de decisdo de compra de automdveis novos pelo

consumidor brasileiro.

2.2 Objetivos especificos

= Verificar quais as circunstancias que estimulam a necessidade de trocar um

automovel ou adquirir um novo;

= Verificar quais as fontes consultadas para obtencao de informagdes para a deciséo

de compra de automéveis novos;



= Verificar quais os fatores levados em consideracdo na decisdo de compra de

automéveis novos;

= Verificar quais variaveis sao levadas em conta na escolha da concessionaria na

hora de trocar um automaével ou adquirir um novo;

= Verificar quantas concessiondrias sdo visitadas antes da escolha definitiva da

concessionaria;

= Verificar quais os papéis exercidos pelos componentes da familia no processo de

decisdo de compra de automoveis novos;

3. Justificativas

Os executivos da industria automobilistica sdo desafiados constantemente pelo mercado
agressivo em que atuam. A manutencdo ou ampliacdo de suas fatias de mercado exigem
estratégias de marketing cada vez mais eficientes. A necessidade desse resultado faz com que
0s estagios da estruturacdo de um plano estejam bem cumpridos com suas margens de erro
minimizadas. Nesse sentido, conhecer com precisdo o publico-alvo para oferecer com
precisao seus produtos e servigos torna-se imperativo para a sobrevivéncia das montadoras e

suas concessionarias.

Entretanto, apesar dos esforcos em melhorar seus automdveis, treinar suas equipes de
vendas, ampliar seus pontos de venda ou investir em campanhas publicitarias, a dificuldade
em concretizar a venda continua a persistir, colocando em risco continuo a presenca de

marcas e modelos no mercado.

As diversas teorias sobre planejamentos estratégicos convergem sobre o que fazer
quando o resultado esperado nédo é alcancado: rever cada estagio do processo antes de aplicar
novamente o plano. Nessa perspectiva, cresce a importancia sobre o conhecimento amplo do

consumidor e a revisdo do seu processo decisorio.



CAPITULO 1

PANORAMA DO MERCADO AUTOMOBILISTICO
BRASILEIRO

Este capitulo proporcionarda um panorama do mercado mundial de automoveis e a
participacdo brasileira nesse contexto. Na evolucdo dos indicadores observa-se a possibilidade
futura de crescimento do mercado nacional, bem como a ocorréncia de varios momentos de

estagnacao.

Tabela 1 — Producdo mundial de autoveiculos — 1993/2002
(x mil unidades)

PAIS 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002
Estados Unidos 10876 | 12254 12.065| 11.859| 12158| 12003| 13.025| 12.800| 11.425( 12275
Japdo 11.228 | 10554| 10.196| 10.347| 10975| 10050| 9.895| 10141| 9.777| 10258
Alemanha 4032| 4356 | 4667 4843 5023 5727 5688 5527 56902 5469
Franca 3156 | 3558 | 3475 2301| 2580 2954 3180 3348| 3628 3693
China 1.162 1.351 1435| 1470 1580 | 1628 1830 | 2069 2334 3251
Coréia do Sul 2050 2312 2526 2813 2818 1954| 2843| 3115| 2946| 3148
Espanha 1768 2142 2334| 2412 2562 2826 2852 3033| 280| 285
Canada 2248 2321 2420 2397 2257 2173| 3.059| 2962| 2533 2628
México 1.097 1123 937 1.226 1.360 1.453 1.550 1935 1841 1821
Reino Unido 1.569 1.695 1.765 1.920 1.936 1.976 1.973 1.814 1.685 1.821
BRASIL 1.391 1581 1629| 1804 2070 1.586 1.357 1.691 1.817 1792
Italia 1.277 1534 1.667 1545 1.828 1.693 1.701 1738 1580 1427
Russia 1.646 1.128 1106 | 1062 1224| 1093 1.234 1263| 1323 1.284
Bélgica 416 480 468 438 431 406 291 1.033 1.187 1.056
India 372 475 573 686 596 513 818 801 815 892
Rep. Tcheca 229 180 216 272 367 410 376 455 465 447
Africa do Sul 389 386 362 312 326 357 407 404
Malésia 266 128 254 283 359 395
Turquia 409 243 282 276 344 344 298 431 2 347
Australia 302 336 332 325 349 384 303 347 319 344
Taiwan 395 423 406 366 381 405 353 373 272 337
Pol6nia 347 262 382 384 322 415 575 505 348 310
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 9 116 402 558 1.927 1712 1905 2151
|TOTAL 47051 | 49530| 50136 | 50.114| 53.117| 51932 56259 | 58374| 56.304| 58840

Fonte: Anfavea — Anuario Estatistico da Industria Automobilistica Brasileira (2004, p. 147)



Com uma producdo de um milhdo e oitocentas mil unidades, em 2002, o Brasil tem
posicdo de destaque entre os paises fabricantes de veiculos. Segundo o Anuério Estatistico da
Indastria Automobilistica Brasileira (2004) da Anfavea — Associacdo Nacional dos

Fabricantes de Veiculos Automotores, o Brasil € 0 11° maior produtor de veiculos do mundo.

Essa representatividade internacional, associada ao fato de o Brasil possuir a 9% maior
frota de veiculos do mundo, torna esse mercado um alvo importante de exploracdo comercial

para as maiores empresas da industria automobilistica.

Tabela 2 — Frota mundial de autoveiculos — 1992/2001

(x mil unidades)

PAIS 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Estados Unidos 190362 | 194063 | 198.045| 201.500| 206.365| 207.754| 211616 216.309| 221.475| 223.446
Japdo 61658 | 63263| 65011| 66854 68801| 70.003| 70.815| 71723| 72649| 73408
Alemanha 40251 | 42044 42878 43561 44167 44501  44979| 45793  47.307|  47.975
Italia 2114 32327| 32578 32807| 33515 33995| 34596 | 35485| 36.165| 36.995
Franca 20054 | 29450| 30040 30.295| 30.755| 31.267| 32310 33.089| 33813| 34597
Reino Unido 26.652 27.006 27.437 27.942 28.486 29.635 30.406 30.931 31.423 32121
Russia 26000 23405| 23405 23.495| 19641| 25538 25707 24739| 25394| 26.263
Espanha 15876 | 16300| 16687 17.284| 17.954| 18657 | 19.612| 20636 21.427| 22312
BRASIL 13.337 13.888 14.681 15.770 16.815 17.635 18.302 18.685 19.310 20.093
Canada 16194 16336 | 16588 16668| 16815| 17.078| 17.464| 17.964| 17571| 17783
MEéxico 11352 11602 | 12045| 12523 12818| 13296 13891| 14592 | 15487| 16.882
China 7.015 8.176 9.420 10.400 11.450 11.818 13.190 13.190 13.190 13.863
Australia 9954| 10215| 10835| 10651 11.097| 11351 11.737| 11.937| 12025| 12126
Coréia do Sul 5.231 6.274 7.404 8.469 9553| 10413| 10470 11.164| 12060| 12915
Holanda 5.914 6.063 6.211 6.290 6.420 6.505 6.639 6.894 7.190 7.389
Argentina 6.457 6,520 5.666 5.903 6.071 6.281 6.544 6.607 6.645 6.898
Africa do Sul 5.108 5.197 5.284 5.331 5.459 5,506 5582 5,640 5713 5.805
Bélgica 4505 4584 4673 4755 4.838 4.891 5.001 5.119 5.222 5.299
Austria 3977 4114 4.240 4,368 4478 4145 4.262 4.3% 4493 4,584
Suécia 3.906 3.882 3912 3.953 3981 4,039 4145 4,259 4387 4428
Outros 08613 92378| 92037 97.940| 111.779| 124601 112525| 116.706| 135.766| 150.210
TOTAL 613530 | 617.087 | 629.077| 646.759| 671.258| 698.909| 699.793| 715858 | 748.712| 775.392

Fonte: Anfavea — Anuario Estatistico da Industria Automobilistica Brasileira (2004, p. 145)

Apesar das oscilacbes ocasionadas por fatores macroeconémicos, o mercado brasileiro
vem apresentando crescimento em producdo e vendas de veiculos nos Gltimos anos. Além
dessa evolucdo positiva, pode-se destacar um potencial de crescimento observando-se os

indices comparativos dos nimeros de habitantes por veiculo em alguns paises.



Observando-se que o Brasil tem um veiculo para cada nove habitantes, enquanto que em
paises desenvolvidos essa média é de um carro para cada dois habitantes,
mercadologicamente, pode-se considerar 0 mercado brasileiro possuidor de grande potencial

de crescimento.

Esse crescimento ndo dependera apenas da habilidade de desenvolvimento de mercado
da empresas da indastria automobilistica. Dependerd fortemente do desenvolvimento
econbmico do pais e da populacdo, que podera demorar além das expectativas do
empresariado. Porém, se observarmos a Argentina, que possui condi¢do sdcio-econdmica
média similar a brasileira e apresenta a relacdo de um carro para cada cinco habitantes, que
vem se mantendo nos ultimos dez anos, o Brasil vem proporcionando condi¢gfes para uma
expansdo da frota. Havia um carro para cada 11 habitantes em 1992, e depois de dez nos a

relacdo foi para um carro para cada nove habitantes.

Tabela 3 — Habitantes por autoveiculo em alguns paises — 1992/2001

PAIS 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001

Estados Unidos 13 13 13 13 13 13 13 13 12 12
Italia 18 18 18 17 17 17 17 16 16 16
Japdo 20 20 19 19 18 18 18 18 17 17
Alemanha 19 19 19 19 19 18 18 18 17 17
Franca 20 20 19 19 19 18 18 18 17 17
Canada 16 16 16 17 17 17 17 17 18 17
Austria 20 20 19 20 18 19 19 19 18 18
Espanha 25 24 24 23 22 21 20 19 18 18
Reino Unido 22 21 21 21 21 2,0 19 19 19 18
Australia 18 17 17 17 17 17 16 15 15 19
Bélgica 22 22 22 21 21 21 20 20 20 19
Suécia 22 23 22 22 22 22 21 21 22 22
Rep. Tcheca 39 34 36 30 32 26 25 27 24 24
Pol6nia 49 49 49 38 43 43 43 43 35 35
Coréia do Sul 84 72 6,1 5.2 48 43 44 42 42 36
Argentina 55 52 6,0 59 58 57 55 55 55 52
México 85 78 75 75 79 74 70 68 6,6 6,1
BRASIL 11,1 11,1 104 10,3 94 91 9,0 8,9 88 8,6

Fonte: Anfavea — Anuario Estatistico da Industria Automobilistica Brasileira (2004, p. 146)

A década de 1990, com a abertura do mercado para os automoveis importados e a
estabilizacdo econdmica com a desaceleracdo da inflacdo, foi marcada pelo investimento de
varios grupos automotivos estrangeiros que ndo atuavam no pais ou que por muitos anos se

afastaram do Brasil.



Apbs a experimentacdo do mercado, por meio da comercializacdo de varios modelos
importados, e a confianca na estabilidade econémica, fizeram com que varias novas fabricas

automotivas fossem anunciadas a partir de 1996.

Esse movimento da concorréncia ocasionou a necessidade de novos investimentos das

marcas ja instaladas no pais.

Tabela 4 — Fabricas inauguradas a partir de 1996

Empresas associadas a Anfavea

EMPRESA CIDADE - UF PRODUTOS MODELOS ANO
Case Piracicaba - SP Colheitadeiras O Inaugurada em 1997
DaimlerChrysler Campo Largo - PR Autombveis Classe A Inaugurada em 1999
Fiat Automéveis Betim - MG Motores O Inaugurada em 2000
Fiat Auto/Iveco Sete Lagoas - MG Comerciais leves Ducato (Fiat)
Caminh@es e motores Daily (Iveco) Inaugurada em 2000
Ford Camagari - BA Automdveis Fiesta e EcoSport Inaugurada em 2001
General Motors Mogi das Cruzes - SP Componentes O Inaugurada em novembro de 1999
Gravatai - RS Automoveis Celta Inaugurada em julho de 2000
Honda Sumaré - SP Autombveis Civic Inaugurada em outubro de 1997
International Caxias do Sul - RS Caminhdes | Inaugurada em setembro de 1998
John Deere Cataldo - GO Colheitadeiras O Inaugurada em 2000
Mitsubishi Cataldo - GO Comerciais leves 200 ,Pajero TR4 Inaugurada em 1998
Peugeot Citroén Porto Real - RJ Automdveis 206, Picasso Inaugurada em 2001
Renault S. J. dos Pinhais - PR Automdveis Scénic, Clio 1 Inaugurada em dezembro de 1998
S. J. dos Pinhais - PR Motores O Inaugurada em dezembro de 1999
Renault/Nissan S. J. dos Pinhais - PR Comercias leves Frontier, Xterra Inaugurada em 2001
Toyota Indaiatuba - SP Automoveis Corolla Inaugurada em setembro de 1998
Volkswagen S&o Carlos - SP Motores O Inaugurada em outubro de 1996
Resende - RJ Camindes, 6nibus a Inaugurada em novembro de 1996
Volkswagen/Audi S. J. dos Pinhais - PR Automoveis Golf, Audi A3 Inaugurada em janeiro de 1999
Volvo Curitiba - PR Cab. para caminhdes, Inauguradas em outubro de 1997,
(ampliagBes do motores e usinagem de O margo de 1999 (motores) e
complexo industral) blocos de motores abril de 2000 (usinagem)

Fonte: Anfavea — Anuario Estatistico da Industria Automobilistica Brasileira (2003, p. 31).

Toda essa evolugdo vem consolidando a industria automobilistica como um dos mais
importantes setores industriais do pais. Em 2001, a producdo de veiculos faturou 14 bilhdes e

600 milhdes de ddlares, o que corresponde a 10,8% do PIB industrial.



Tabela 5 — Faturamento — 1966/2002

(em Milhdes de US$)

ANO FATURAMENTO LI'QUI DO PARTICIPACAO % NO
AUTOVEICULOS MAQ.AGRIC. 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 98
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 7.206 115
1973 7.710 1.244 8.954 122
1974 8.884 1585 10.469 131
1975 9.961 2.203 12.164 145
1976 9.884 2.058 11.942 128
1977 9.850 1.808 11.658 121
1978 10.824 1331 12.155 11,8
1979 9.970 1671 11.641 10,6
1980 9411 1.794 11.205 93
1981 7.211 1.645 8.856 81
1982 8.268 1581 9.849 9,0
1983 7.826 1.315 9.141 8,9
1984 7.704 1.847 9.551 8,7
1985 9.786 2173 11.959 101
1986 9.382 2.037 11.419 8,6
1987 10.084 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 76
1991 8.091 1.288 9.379 7,6
1992 10.049 1.402 11.451 9,7
1993 11.642 1371 13.013 10,3
1994 13.930 1.918 15.848 118
1995 14.011 976 14.987 10,9
1996 15.136 893 16.029 11,3
1997 16.596 1.105 17.701 119
1998 15916 1.447 17.363 11,8
1999 13.222 1.265 14.487 10,1
2000 14.400 1.337 15.737 105
2001 14.640 1.537 16.177 10,8
2002* 13.867 1.895 15.762 104

Fonte: Anfavea — Anuario Estatistico da Industria Automobilistica Brasileira (2004, p. 46).

Com essas informaces basicas do mercado brasileiro de automdveis, pode-se perceber

guanto rico é esse segmento e como é grande o seu potencial de crescimento. Trata-se de um

grande atrativo as industrias automobilisticas que buscam conquistar uma maior participacdo

no mercado mundial e, conseqlientemente, um grande desafio aos profissionais de marketing,

das respectivas industrias, em estudar as transformac6es desse campo para aprimorarem suas

técnicas mercadoldgicas e, assim, conquistarem a tdo cobicada fatia de mercado.



CAPITULO 2

O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

“O homem é formado por quatro partes: cabeca, tronco,
membros e um automovel™.

(anénimo)

O presente capitulo abordara os conceitos tedricos sobre comportamento do consumidor
e os principais fatores que influenciam o processo de decisdo de compra. Esta fundamentagéo
tedrica sera a base das analises da pesquisa de campo.

O automdvel 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, diversao, segurancga, autonomia ou poder em varios sentidos.

O momento da compra de um automdvel novo, muitas vezes, traduz-se na realizacdo de

um sonho ou na concretizacdo de uma meta alcancada pelo consumidor.

O processo de decisdo de compra de um consumidor tem como meta bésica a aquisicdo
de um produto ou servigo. J& o processo decisorio para aquisicdo de um automével novo tem

como objetivo a realizagdo de um sonho.

Aos profissionais de marketing é designado o desafio de como tornar esse processo de
compra prazeroso e marcante na vida do cliente. Estudar como acontece a decisdo de compra
deve ser atividade constante em funcdo da dinamica das transformag6es que acontecem nesse

processo.

Segundo Kotler (2000, p. 182), o propdsito do marketing é satisfazer as necessidades e
0s desejos dos clientes-alvo. O campo do comportamento do consumidor estuda como

pessoas, grupos e organizaces selecionam, compram, usam e descartam artigos, Servicos,
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idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Entender o
comportamento do consumidor e conhecer os clientes ndo sdo tarefas simples. Os clientes
podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem néo ter consciéncia de suas motivacfes mais
profundas. Podem responder a influéncias que facam com que mudem de idéia no ultimo

minuto.

Semenik e Bamossy (1995, p. 206-207) entendem que a melhor maneira de tentar
entender o comportamento de compra do consumidor domeéstico é considera-lo como um

aspecto do comportamento humano basico dentro de um contexto especifico: 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

servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem essas acoes.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 5), o estudo do comportamento do consumidor é o
estudo de como os individuos tomam decisGes de gastar seus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor
engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde compram,

com que freqliéncia compram e com que frequéncia usam o que compram.

2.1 Modelo de comportamento do consumidor

Kotler (2000, p. 182-183) afirma que o0 ponto de partida para compreender o
comportamento do comprador é o modelo de estimulo e resposta mostrado na Figura 1.
Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador. As
caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas atitudes de compra. A
tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece com o comprador entre a

chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.
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Figura 1 — Modelo de estimulo e resposta

Estimulos de ~ Outros Caracteristicas Processo de Decistes do
marketing ~ estimulos do comprador decisdo do comprador
comprador
Produto Econémico Culturais Reconhecimento de Escolha do produto
Preco Tecnoldgico Sociais problemas Escolha da marca
Praca Politico — Pessoais Busca de informacao # Escolha do
Promogao Cultural Psicoldgicas Avaliagdo de alternativas revendedor
Decisdo de compra Fregliéncia de
Comportamento ap6s a compra
compra Montante de compra

Fonte: Kotler (2000, p. 183)

Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 152-153), o mundo do
comportamento de compra mudou drasticamente. Os compradores estdo vivenciando algumas
modificacbes reais na maneira como fazem compras. O numero dos que estdo dispostos a
“bater pernas em malls” caiu drasticamente. Os lojistas estdo sendo forcados pelos
compradores a repensar seus negécios e a oferecer aos clientes o que eles esperam na forma
de servicos, variedade e assisténcia de vendas. J& foram os dias em que as opg¢des consistiam
basicamente na loja da esquina e no agradavel empdrio de departamentos do centro da cidade.
A midia eletrbnica interativa permitira que, literalmente, qualquer um, vasculhe o mundo e
faca pedidos a sua comodidade e conveniéncia. Compra é o quarto estagio principal do

modelo de processos decisorios do consumidor, conforme mostra a Figura 2:



Figura 2 — Um modelo de compra e seus resultados

Input Processamento Processo Variaveis que
de Informagcéo Decisério Influenciam o
Processo Decisorio
Reconhecimento
de Necessidade
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Exposicdo Interna <] TN Influéncias
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¢ - Classe Social
Estimulos Atencéo AN ;,nggﬁguas
- Dominado < - Familia
pelo l o
Profissional - Situagdo
i - Meméria
d((e)l\/larketmg Compreensao
- Outros | Avaliagao de
Alternativa
‘L Pré-Compra |_________
Aceitacdo | Diferencgas
< l ' [<—1 Individuais
l 1 - Recursos do
Compra (ML T\ Cconsumidor
" 1 - Motivacéo e
Retencao l X Envolvimento
- Conhecimento
Consumo 4—4\—/\— - Atitudes_
' - Personalidade,
\ Valores e Estilo de
Busca l ! Vida
Externa '
Resultados '
1
1
A I 1
1 1
- { Lo
| ]
] ]
' Insatisfagdo Satisfacdo 1
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. |
1 1
L e e e e e - 1

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 153)
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Schiffman e Kanuk (2000, p. 399) apresentam uma viséo geral do modelo do processo

de tomada de decisdo do consumidor (Figura 3), que reflete o consumidor cognitivo (i.e., 0

solucionador de problemas) e, até certo ponto, o consumidor emocional. O modelo tem trés

componentes principais: input, processo e output.



Figura 3 — Modelo Simples de Processo de Tomada de Decisdo do Consumidor

Input

Processo

Output

Influéncias Externas
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Fontes informais

comerciais
Classe social
Subcultura e cultura

Reconhecimento
da necessidade

Busca
Pré-Compra

Avaliacdo das
Alternativas

Campo Psicolégico

Aprendizado
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Motivacéao
Percepcéo
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Experiéncia

Comportamento de
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Compra
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2. Compra
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:
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:
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Fonte: Schiffman e Kanuk (2000, p. 400)
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2.2 Fatores de influéncia no comportamento de compra

Kotler (2000, p. 183) entende que o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais

exercem a maior e mais profunda influéncia.

2.2.1  Fatores culturais

Cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente importantes no

comportamento de compra.

Cultura

Segundo Kaotler (2000, p. 183), a cultura é o principal determinante do componente e
dos desejos da pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes. Uma crianca criada nos
Estados Unidos, por exemplo, é exposta aos seguintes valores: realizacdo e sucesso, eficiéncia
e praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, humanitarismo e

juventude.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 394) referem-se a cultura como um conjunto de
valores, idéias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se
comunicar, interpretar e avaliar como membros da sociedade. Cultura ndo inclui instintos nem
inclui um comportamento idiossincrasico que ocorre como solu¢do de momento para um

problema singular.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 307), no contexto do comportamento do consumidor,
a cultura é definida como a soma total de crencas, valores e costumes aprendidos que servem
para regular o comportamento de consumo dos membros de uma sociedade. Crencas e valores
sd0 guias para 0 comportamento do consumidor; os costumes sao modos de agir comuns e

aceitos.
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Subcultura

Kotler (2000, p. 183) considera que cada cultura é constituida por subculturas, que
fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para seus membros. Pode-se classificar
subculturas a partir de nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas. Muitas
subculturas criam importantes segmentos de mercado, e os profissionais de marketing

geralmente elaboram programas de marketing e produtos sob medida para suas necessidades.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 310) definem subcultura como um grupo cultural distinto
gue existe como um segmento identificavel dentro de uma sociedade maior e mais complexa.
Os membros de uma subcultura especifica tém crencas, valores e costumes que 0s separam
dos outros membros da mesma sociedade. Além disso, aderem a maior parte dos padrdes
dominantes de crencas, valores e comportamentos culturais da sociedade maior. A analise
subcultural permite que os profissionais de marketing segmentem os mercados para encontrar
necessidades, motivacgdes, percepc¢des e atitudes especificas compartilhadas pelos membros de

um grupo subcultural especifico.

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, religido, atributos fisicos ou
localizagdo geografica. As normas e valores de grupos especificos ou microculturas séo
chamados de padrdes étnicos, que afetam muitos aspectos da vida, inclusive a compra e 0

consumo de produtos.

Classe social

Kotler (2000, p. 183) afirma que praticamente todas as sociedades humanas possuem
estratificagdo social. A estratificagdo algumas vezes toma a forma de um sistema de castas,
em que os membros de diferentes castas sdo criados de acordo com certas regras especificas e
ndo podem mudar de casta. Mais freqlientemente, a estratificagdo toma a forma de classes
sociais. As classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade. Elas sdo hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares. As classes sociais ndo refletem apenas a renda, mas
também indicadores como ocupacdo, grau de instrucdo e area de residéncia. Elas diferem
entre si em vestuario, padrBes de linguagem, preferéncias de atividades, lazer e em muitas

outras caracteristicas.
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 457), classes sociais sdo agrupamentos
relativamente permanentes e homogéneos de pessoas na sociedade, permitindo que esses
grupos sejam comparados uns com 0s outros. Estes grupos sdo reconhecidos como tendo
posicdes inferiores ou superiores por outras pessoas, geralmente com base em posicdo
econdmica no mercado. Para a sociologia, a classe social € determinada por trés tipos de
variaveis: econdmicas, interativas e politicas. Para profissionais de marketing, 0s
determinantes mais importantes de classe social normalmente considerados sdo ocupacéo,

desempenho pessoal, interacGes, posses, orientacdes de valor e consciéncia de classe.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 283), a mensuracdo de uma classe social
preocupa-se com a classificacdo dos individuos em agrupamentos de classes socias. Estes
agrupamentos tém importancia especial para os profissionais de marketing, que usam a
classificacdo social como um meio eficiente para identificar e segmentar mercados-alvo.
Existem trés métodos basicos para se mensurar classe social: mensuracdo subjetiva,
mensuracdo de reputacdo e mensuracdo objetiva. A mensuracdo subjetiva baseia-se na
autopercepcao de cada individuo; a mensuracdo de reputacdo se baseia na percepcdo do
individuo com relacdo aos outros, e a mensuracdo objetiva utiliza mensuragdes
socioecondmicas especificas, sozinhas (como um indice de variavel Gnica) ou em combinacao

com outras (como um indice de variaveis compostas).

2.2.2  Fatores sociais

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

sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Grupos de referéncia

Kotler (2000, p. 185-186) classifica os grupos de referéncia de uma pessoa como sendo
aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento dessa pessoa. Os que exercem influéncia direta sobre uma pessoa sdo
chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade sdo primarios, como familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com o0s quais a pessoa interage continua e
informalmente. As pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos
e profissionais e associacGes de classe, que normalmente sdo formais e exigem menor

interagdo continua.
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Schiffman e Kanuk (2000, p. 243) enfatizam que grupos de referéncia do consumidor
sdo aqueles que servem como moldes de referéncia para os individuos em suas decisdes de
compra. Grupos de referéncia que influenciam os valores gerais de comportamento sdo
chamados de grupos de referéncia normativos; aqueles que influenciam atitudes especificas
sdo chamados de grupos de referéncia comparativos. O conceito de grupos de referéncia do
consumidor vem sendo ampliado de modo a incluir grupos com os quais 0 consumidor ndo

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

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 472-473) entendem os grupos de referéncia como
sendo qualquer tipo de agregacdo social que pode influenciar atitudes e comportamentos,

incluindo grupos primarios (cara a cara), grupos secundarios e grupos aspiracionais.

Familia

Para Kotler (2000, p. 187-188), a familia é a mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da
familia constituem o grupo de referéncia primario mais influente. Podemos distinguir duas
familias na vida do comprador. A familia de orientacdo, que consiste nos pais e irmdo de uma
pessoa. Dos pais, a pessoa adquire uma orientacdo em relacdo a religido, a politica e a
economia e uma noc¢do de ambicao pessoal, valor pessoal e amor. Mesmo que o comprador
ndo esteja mais interagindo com seus pais, sua influéncia no comportamento de compra pode
ser significativa. Pais que moram com os filhos adultos podem ter uma influéncia substancial.
Uma influéncia mais direta no comportamento de compra diario é a chamada familia de
procriacdo — o conjuge e os filhos. Os profissionais de marketing estdo interessados nos
papeis e na influéncia do marido, da esposa e dos filhos na compra de uma grande variedade
de produtos e servigos. Esses papéis variam muito, dependendo dos paises e das classes
sociais. Tradicionalmente, nos Estados Unidos, o envolvimento marido-mulher tem variado
muito por categoria de produtos. A mulher tem atuado tradicionalmente como o principal
comprador da familia, principalmente no que se refere a alimentagéo, artigos diversos, roupas
e acessorios. No caso de produtos e servigos caros, como férias ou imoveis, maridos e esposas
tém, cada vez mais, tomado as decisdes em conjunto. Os profissionais de marketing precisam
identificar quais os membros que normalmente mais influenciam na escolha de varios
produtos. Geralmente, € uma questdo de quem possui poder ou conhecimento especializado.

As mulheres estdo obtendo mais poder de compra dentro de casa.
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Kotler (2000, p. 188) refere-se a Tom Peters que cita a mulher como a oportunidade de

negocios nimero um e afirma:

A pesquisa de mercado é clara: as mulheres influenciam bastante a maioria das
decisdes de compra. Imdveis (...) Assisténcia médica. Carros. Férias. Elas tém um
peso consideravel no enorme setor ‘faca vocé 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

sao mulheres.

Devido as grandes conquistas da mulher no ambiente de trabalho, principalmente em
atividades ndo-tradicionais, os padrdes tradicionais de compra doméstica estdo mudando
pouco a pouco. A mudanca nos valores sociais que dizem respeito ao trabalho doméstico
também enfraqueceu conceitos-padrdo como ‘as mulheres compram todos os artigos

domeésticos’.

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

familia/domicilio no comportamento do consumidor por duas razdes:
1. Muitos produtos sdo comprados por uma unidade familiar;

2. As decisdes de compra de individuos podem ser grandemente influenciadas

por outros membros da familia.

Exemplificam que casas e carros sdo produtos comprados por ambos 0s cénjuges, talvez

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

Schiffman e Kanuk (2000, p. 263) consideram que a familia € a principal influéncia no
comportamento 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 associacdo mais basico,
as familias sdo definidas como duas ou mais pessoas com parentesco consanglineo,
casamento ou adogdo que residam juntas. Existem trés tipos de familias: casais casados,
familias nucleares e familias estendidas. As funcdes basicas da familia sdo a provisdo de
apoio econémico e emocional, a socializa¢do da infancia e um estilo de vida adequado para

seus membros.
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Papéis e status

Segundo Kotler (2000, p. 189), uma pessoa participa de muitos grupos — familias,
clubes e organizac@es. A posi¢do 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
papel carrega um status. Um juiz da Suprema Corte possui mais status que um gerente de
vendas, e um gerente de vendas possui mais status que um auxiliar de escritorio. As pessoas
escolhem produtos que comuniquem seus papéis e seu status na sociedade. Os profissionais

de marketing tém consciéncia dos ‘simbolos de status’ potenciais de produtos e marcas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 438) entendem que grupos de status refletem as
expectativas da comunidade por estilo de vida entre cada classe, assim como a estimativa
social positiva ou negativa de honra dada a cada classe. Para os profissionais de marketing, os
sistemas de status sdo de interesse basico porque exercem uma influéncia importante no que

as pessoas compram e consomem.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 267) lembram que os pesquisadores com freqiéncia
classificam segmentos da sociedade em termos de status social; ou seja, definem cada classe
social pelo status que os membros dessa classe tém em comparagdo com 0s membros de
outras classes. Quando se considera 0 comportamento do consumidor e a pesquisa de
mercado, o status € mais freqlientemente definido em termos de uma ou mais variaveis
demogréaficas (mais precisamente, socioeconémicas) convenientes. Sdo elas: renda familiar,

status profissional e aquisi¢do de instrugao.

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

influéncias ambientais que afetam o comportamento de compra do consumidor:
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Figura 4 — Influéncias ambientais
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 390)

2.2.3  Fatores pessoais

As decisbes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como
idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, estilo de vida,

personalidade e auto-imagem.

Idade e estagio no ciclo de vida

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

durante a vida. Elas consomem alimentos para bebés nos primeiros anos de vida, a maioria
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dos alimentos durante as fases de crescimento e maturidade e dietas especiais nos ultimos
anos de vida. O gosto no que diz respeito a roupas, moveis e lazer também ¢é relacionado a
idade. Os padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia. Ha
nove estagios no ciclo de vida da familia, que séo relacionados no Quadro 1, além da situacéo
financeira e dos interesses por produtos tipicos de cada grupo. As empresas de marketing
geralmente escolhem grupos de ciclos de vida de acordo com seu mercado-alvo. No entanto, o
marketing dirigido ao lar nem sempre se baseia na familia tradicional: existem pessoas que
moram sozinhas, casais homossexuais e aqueles que, simplesmente, dividem as despesas de

uma casa.



Quadro 1 — Padrao de compras ou de comportamento no ciclo de vida da familia

1. Solteiro: jovem que ndo mora com a
familia.

2. Recém-casados: jovens sem filhos.

3. Ninho cheio I: filhos com menos de 6 anos.

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

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

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

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

8. Sobrevivente solitdrio em atividade
profissional.

9. Sobrevivente solitario aposentado.

Poucos encargos financeiros. Lider de opinido
em moda. Voltado para atividades de lazer.
Compras: equipamentos domésticos basicos,
maveis, carros, roupas atraentes, férias.

Maior quantidade de compras e maior média de
compra  de bens duraveis: carros,
eletrodomésticos, moveis.

Compras para a casa no auge. Pequeno
patrimdnio liquido. Interesse em produtos novos
e anunciados. Compras: lavadoras, secadoras,
TV, comida de bebé, remédios contra tosse,
vitaminas, bonecas, carrinhos de crianca, patins.

Posicdo 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 musica
de piano.

Posicdo financeira ainda melhor. Alguns filhos
ja tém emprego. Dificeis de serem influenciados
pela propaganda. Média alta de compra de bens
durdveis: moveis mais caros, viagens de
automoveis,  eletrodomésticos  supérfluos,
barcos, servicos odontol6gicos, revistas.

Casa propria no auge. Mais satisfeito com a
situacdo financeira e tem dinheiro guardado.
Interesse por viagens, atividades de lazer,
educacdo. Do presentes e fazem contribuicdes.
N&o se interessam por produtos novos.
Compras: pacotes de viagens, artigos de luxo,
produtos para a casa.

Dréastico corte na renda. Ndo costuma sair de
casa. Compras: produtos médicos, remédios.

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

Mesmas necessidades médicas e de produtos
que outros grupos de aposentados. Corte
drastico na renda. Necessidade especial de
atencdo, afeicdo e seguranca.

22

Fontes: William D. Wells e George Gubar, “Life-cycle concepts in marketing research”, Journal of Marketing
Research, nov. 1966, p.362, apud Kotler, 2000, p. 190

Ocupacao e circunstancias econémicas

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

consumo de uma pessoa. Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de
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ocupacao que possuem interesses comuns em seus produtos e servigos. Uma empresa pode até
se especializar em produtos para certos grupos de ocupacdo. A escolha de produto é
extremamente afetada pelas circunstancias econémicas: renda disponivel (nivel, estabilidade e
padrdo de tempo), economias e bens (incluindo o percentual liquido), débitos, capacidade de
endividamento e atitude em relagdo a gastar versus economizar. As empresas de produtos
sensiveis ao nivel de renda prestam atencao as tendéncias de renda pessoal, economias e taxas
de juros. Se os indicadores econdmicos apontam para a recessdo, os profissionais de
marketing podem tomar providéncias para reformular, reposicionar e reestruturar os pregos de

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

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 218), os consumidores possuem trés recursos
basicos que usam no processo de troca de marketing. Estes recursos sdo econdmicos,
temporais e cognitivos. De forma pratica, isto significa que os profissionais de marketing
estdo competindo pelo dinheiro, tempo e processamento de informacdo dos consumidores. A
percepcdo de um consumidor dos recursos disponiveis pode afetar a disposicdo de gastar
tempo ou dinheiro nos produtos. Assim, medidas de confiangca do consumidor podem ser Uteis

para prever futuras vendas por categorias de produto.

Estilo de vida

Kotler (2000, p. 191) comenta que pessoas de mesma subcultura, classe social e
ocupacdo podem ter estilos de vida bem diferentes. Um estilo de vida é o padrdo da vida
expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a ‘pessoa por
inteiro’ interagindo com seu meio ambiente. Psicografia € a ciéncia da mensuracdo e
categorizacdo do estilo de vida do consumidor. Um dos sistemas de classificacdo que se
baseiam em mensuracdo psicografica mais utilizados é o VALS 2. O VALS (Values and
Lifestyle — Valores e estilos de vida) da SRI International tem sido o Unico sistema de
segmentacdo psicografica comercialmente disponivel a obter aceitacdo geral. Embora a
psicografia continue a ser uma metodologia valida e valiosa para muitas empresas, ela pode se
tornar menos valida na economia da informag&o. Os cientistas sociais estdo percebendo que as
velhas ferramentas para prever o comportamento do consumidor nem sempre funcionam no

caso do uso da Internet e de servicos on-line ou de compras de produtos tecnoldgicos.

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

pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. Estilos de vida sdo o resultado da ordem total de
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forcas de vida econdmicas, culturais e sociais que contribuem para as qualidades humanas de
uma pessoa. As pessoas desenvolvem modelos com o0s quais interpretam, prevéem e
controlam seu ambiente. Estes modelos ou padrdes resultam em padrdes de comportamento e
estruturas de atitude que minimizam incompatibilidades e inconsisténcias na vida de uma
pessoa. A psicografia ou AlOs* medem a forma operacional de estilos de vida. AlOs referem-
se a atividades, interesses e opinides, e podem ser genericas ou especificas de produto. VALS

e LDV sdo 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 caracteristicas
psicoldgicas distintas, que levam a reacGes relativamente coerentes e continuas no ambiente.
A personalidade € normalmente descrita em termos de caracteristicas como autoconfianga,
dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. A personalidade
pode ser variavel util para se analisar o comportamento do consumidor, uma vez que 0s tipos
de personalidade podem ser classificados com precisao e que existem fortes correlagdes entre
certos tipos de personalidade e as escolhas de produtos e de marcas. Relacionada com a
personalidade estad a auto-imagem. Os profissionais de marketing procuram desenvolver
imagens para marcas que VAo ao encontro da auto-imagem do mercado-alvo. E possivel que a
auto-imagem real de uma pessoa (como ela se vé) seja diferente de sua auto-imagem ideal
(como ela gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com 0s outros (como ela pensa

gue 0s outros a véem.).

Schiffman e Kanuk (2000, p. 99) afirmam que a personalidade pode ser descrita como
as caracteristicas psicologicas 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
longo do tempo. Cada individuo tem uma auto-imagem percebida (ou auto-imagens
maltiplas) como um certo tipo de pessoa com determinados tracos, habitos, posses,

relacionamentos e forma de comportamento. Os consumidores normalmente tentam preservar,

! Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 292) consideram que o estilo de vida reflete atividades, interesses e
opinides (AlO) de uma pessoa.
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melhorar, alterar ou estender suas auto-imagens pela compra de produtos ou servigos e
comprando em lojas que acreditam ser coerentes com a auto-imagem relevante e evitando

produtos e lojas que ndo o sdo.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 218) consideram que decisdes de compra variam
entre individuos devido as caracteristicas Unicas possuidas por cada um. Uma dessas variaveis
¢ chamada de personalidade. Personalidade € definida como respostas consistentes aos
estimulos ambientais. Trés teorias importantes ou abordagens ao estudo da personalidade
incluem a psicanalitica, a sociopsicoldgica e a de fator traco. As abordagens mais novas do
uso da personalidade incluem a personalidade da marca e tentativas mais recentes de
relacionar personalidade aos elementos de tomada de decisdo do consumidor e processamento

de informacéo, tal como a necessidade de cognicao.

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

diferencas individuais que influenciam o comportamento de compra do consumidor:

Figura 5 — Diferencas individuais
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2.2.4  Fatores psicoldgicos

As escolhas de compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro fatores psicolégicos

predominantes — motivacdo, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes.

Motivacao

Schiffman e Kanuk (2000, p. 78-79) descrevem a motivacdo como a forca interior de
um individuo que o impele a acdo. Essa forca & produzida por um estado de tensdo
desconfortavel, que existe como resultado de uma necessidade insatisfeita. Todos os
individuos tém necessidades e desejos. A forca inconsciente do individuo para reduzir a
tensdo gerada pela necessidade resulta em um comportamento que ele espera que va satisfazer

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

De acordo com Kotler (2000, p. 194), uma pessoa possui muitas necessidades em
qualquer momento. Algumas necessidades sdo fisioldgicas; elas surgem de estados de tensao
fisiolégicos, como fome, sede e desconforto. Qutras necessidades sdo psicoldgicas; elas
surgem de estados de tensdo psicoldgicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou
integracdo. Uma necessidade passa a ser motivo quando alcanga um determinado nivel de
intensidade. Um motivo é uma necessidade que é suficientemente importante para levar a

pessoa a agir.

Continuando, Kotler (2000, p. 194) afirma que os psicélogos desenvolveram teorias
para a motivacdo humana. Trés das mais conhecidas — as teorias de Sigmund Freud, Abraham
Maslow e Frederick Herzberg — trazem implicacfes bem diferentes para a analise do

consumidor e a estratégia de marketing.

A teoria de Freud. Segundo Sigmund Freud, as forcas psicoldgicas que formam o
comportamento das pessoas sdo basicamente inconscientes e uma pessoa ndo pode entender
completamente suas motivacdes. Técnicas podem ser usadas para tragar as motivacdes de uma
pessoa desde as instrumentais mais declaradas até as mais profundas. Assim, o profissional de

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

Quando uma pessoa avalia marcas, ela ndo reage apenas as possibilidades declaradas
das marcas, mas também a outros sinais menos conscientes. A forma, o tamanho, o peso, 0

material, a cor e 0 nome da marca podem estimular certas associacfes e emocades.
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Os pesquisadores da motivacdo geralmente realizam ‘entrevista em profundidade’ com
algumas dezenas de consumidores para descobrir 0s ‘motivos’ mais profundos desencadeados
por um produto. Eles usam varias ‘técnicas projetivas’, como associacdo de palavras,
complementacdo de sentengas, interpretacdes de imagens e simulagdes. Suas pesquisas tém
produzido hipdteses interessantes e as vezes bizarras: 0os consumidores rejeitam ameixas secas
porque elas sdo enrugadas e fazem lembrar pessoas idosas; fumar charutos € uma maneira
adulta de chupar o dedo, e as mulheres preferem alimentos vegetarianos aos alimentos de
origem animal porque estes Ultimos causam uma sensacdo de culpa ligada ao abate de

animais.

A teoria de Maslow. Abraham Maslow queria explicar por que as pessoas Sao
motivadas por necessidades especificas em determinadas épocas. Por que uma pessoa
emprega tanto tempo e energia considerdveis em seguranca pessoal e outra em conseguir
opinido favoravel dos outros? A resposta de Maslow € que as necessidades humanas sdo
dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Em sua ordem de
importancia, elas sdo necessidades fisiologicas, necessidades de seguranca, necessidades
sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-realizagcdo (Figura 6). As pessoas
tentam satisfazer suas necessidades mais importantes em primeiro lugar. Quando uma pessoa
consegue satisfazer uma necessidade importante, essa necessidade deixa de ser um motivador
corrente e a pessoa tenta satisfazer a préxima necessidade mais importante. Por exemplo, um
homem que sente fome (necessidade 1) ndo tem interesse pelos Gltimos acontecimentos do
mundo da arte (necessidade 5), ndo quer saber como é visto pelos outros (necessidade 3 ou 4)
e tampouco esta preocupado com a qualidade do ar que respira (necessidade 2). Mas quando

ele tem comida suficiente, a proxima necessidade mais importante se salienta.

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

produtos se encaixam 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 insatisfacdo) e os ‘satisfatores’ (fatores que
causam satisfacdo). A falta de insatisfatores ndo basta; os satisfatores devem estar claramente
presentes para motivar uma compra. Por exemplo, um computador que ndo tem garantia
possui um insatisfator. Contudo, a garantia ndo funciona como um satisfator ou motivador de
compra, porque ela ndo é uma fonte de satisfacdo intrinseca ao computador. A facilidade de

uso seria um satisfator.

A teoria de Herzberg possui duas implicacGes. Primeiro, os vendedores fariam o que
fosse possivel para evitar os insatisfatores (por exemplo, um manual de instrucdes de ma
gualidade ou uma politica de atendimento precéaria). Embora esses elementos ndo 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 agrega-los a seu
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produto. Os satisfatores terdo papel fundamental em relacdo as marcas que o consumidor

comprara.

Percepcao

Schiffman e Kanuk (2000, p. 132) explicam que percep¢do é o processo pelo qual os
individuos selecionam, organizam e interpretam os estimulos visando a um quadro
significativo e coerente do mundo. A percepcdo tem implicacbes para as estratégias das
empresas porgque os consumidores tomam decisfes com base no que percebem, em vez de se

basearem na realidade objetiva.

Kotler (2000, p. 195) entende que uma pessoa motivada esta pronta para agir. A
maneira como a pessoa motivada realmente age € influenciada pela percepcdo que ela tem da
situacdo. Percepcdo € o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta
as informacgOes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. A percepcéo
depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o
ambiente e das condic¢es interiores da pessoa. A palavra-chave na definicdo de percepcéo é
individuo. 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 percepgcdes do mesmo objeto devido a trés processos: atencdo

seletiva, distorcdo seletiva e retencao seletiva.

Atencédo seletiva. As pessoas sdo diariamente expostas a uma enorme quantidade de
estimulos: uma pessoa pode ser exposta a mais de 1.500 andncios por dia. Como ndo é
possivel uma pessoa prestar atencdo em todos, a maioria dos estimulos é filtrada — esse
processo € chamado atencdo seletiva. Atencdo seletiva significa que os profissionais de
marketing devem se esforcar ao m&ximo para atrair a atengdo dos consumidores. O verdadeiro

desafio € saber que estimulos a pessoa percebera.

Distorc¢ao seletiva. Mesmo os estimulos que chamam a aten¢do nem sempre atuam da
maneira como 0s emissores da mensagem esperam. A distorcdo seletiva é a tendéncia de
transformar a informacg&o em significados pessoais e interpretd-la de maneira que se adapte a

seus prejulgamentos.

Retencdo seletiva. As pessoas esquecem muito o que véem, mas tendem a reter
informacBes que sustentem suas crencas e atitudes. Por causa da retencdo seletiva, somos

propensos a lembrar os pontos positivos mencionados a respeito de um produto de que
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gostamos e esquecer 0s pontos positivos expostos a respeito de produtos concorrentes. A
retencdo seletiva explica por que os profissionais de marketing usam a dramatizacdo e a

repeticdo ao enviar mensagens a seu mercado-alvo.

Aprendizagem

Kotler (2000, p. 196) assegura que quando as pessoas agem, elas aprendem. A
aprendizagem envolve mudancgas no comportamento de uma pessoa surgidas da experiéncia.
A maior parte do comportamento humano é aprendida. Os tedricos da aprendizagem
acreditam que ela € produzida por meio da interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas
e reforcos. Um impulso € um forte estimulo interno que impele a acdo. Os sinais sdo

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

Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 355), existem quatro tipos principais
de aprendizagem. A aprendizagem cognitiva preocupa-se com 0S Processos mentais que
determinam a retencdo da informacdo. O condicionamento classico focaliza a aprendizagem
por meio da associacdo. O condicionamento operante considera que o comportamento é
modificado por reforcadores e por punicdes. A aprendizagem vicariante lida com a

aprendizagem por meio da observacao.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 161) definem a aprendizagem do consumidor como o
processo pelo qual os individuos tomam consciéncia da compra e do consumo e uma
experiéncia que vdo pbr em pratica em seu comportamento futuro. Apesar de ser, em parte,
intencional, muito da aprendizagem é acidental. Os elementos basicos que contribuem para

uma compreensdo da aprendizagem sao a motivacao, sinais, resposta e reforco.

Crencas e atitudes

Schiffman e Kanuk (2000, p. 180-181) definem a atitude como uma predisposi¢do
aprendida para se comportar de um modo coerentemente favoravel ou desfavoravel com
relacdo a um dado objeto (por exemplo, uma categoria de produto, uma marca, um Servico,

um andncio ou um estabelecimento varejista).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 361) afirmam que influenciar as atitudes e os
comportamentos dos consumidores € uma das tarefas mais fundamentais, porém, mais

desafiadoras que as empresas enfrentam. As companhias investem bilhGes de dolares a cada
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ano em esforcos projetados para modificar ou reforcar a maneira como 0s consumidores
pensam, sentem e agem no mercado. Conseqlientemente, saber como influenciar as atitudes e
0 comportamento deles é uma das habilidades mais valiosas que um profissional de marketing

pode possulir.

Segundo Kaotler (2000, p. 196), fazendo e aprendendo, as pessoas adquirem crencas e
atitudes que, por sua vez, influenciam seu comportamento de compra. Uma crenca € o
pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa. As crengas podem
ter como base conhecimento, opinido ou fé. Elas podem ou ndo conter uma carga emocional.
Naturalmente, os fabricantes se interessam muito pelas crencas que as pessoas tém a respeito
de seus produtos e servicos. Essas crencas estabelecem imagens de marca e produtos — e as
pessoas agem de acordo com essas imagens. Se algumas crencas ndo condizem com a
realidade e inibem a compra, o fabricante langa uma campanha para corrigir essas crengas.
Particularmente importante para as empresas multinacionais é o fato de os compradores
geralmente manterem crencas distintas sobre marcas ou produtos baseadas em seu pais de

origem.

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

processos psicolégicos que influenciam o comportamento de compra do consumidor:
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Figura 7 — Processos psicoldgicos
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 306)

s

O estudo das influéncias ambientais & fundamental para o entendimento do
comportamento do consumidor. Outras forgas influenciadoras do processo decisorio, como as
diferengas individuais e fatores psicoldgicos, inerentes ao consumidor, também sdo regidos

pelo ambiente em que vive.

Empresas globalizadas, que atuam em diversos mercados de culturas diferentes,
necessitam compreender e respeitar tais diferengas para conhecer o seu consumidor e para a

elaboracdo de seus planos estratégicos.

No caso do Brasil, um pais de grande extensdo territorial, com diferencas regionais de
cultura, economia e condicGes climaticas, uma estratégia Gnica de marketing para 0 universo
nacional de publico pode ndo apresentar o mesmo nivel de eficiéncia em todas as localidades.
Muitas vezes, pode ser necessaria uma estratégia especifica para cada conjunto regional que
apresente caracteristicas ambientais semelhantes e que, por conseguinte, é constituido por

pessoas que possuam comportamento de compra similar.
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Um determinado modelo de automovel pode ter diferentes niveis de aceitacdo em cada
estado brasileiro. Com isso, possuir uma linha ampla de automoveis pode ser uma alternativa

para as marcas gque tenham como objetivo conquistar participacdo de mercado homogénea em
todo o pais.
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CAPITULO 3

O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

“Se a Ferrari é a empresa automotiva mais famosa da

Terra com 0s menores recursos de marketing, € somente

por uma razdo: ela transformou um automével, um

produto para satisfazer as necessidades especificas de
transporte de pessoas, em sonho”.

(Gian Luiji Longinotti-Buitoni,

presidente e CEO da Ferrari nos Estados Unidos)

O capitulo discute o processo de decisdo de compra dividido por estagios, que sdo
constituidos por particularidades distintas, acGes e decisfes. O estudo por estagios permite
uma analise sistémica do comportamento do consumidor e contribuira na estrutura de analise

dos dados da pesquisa de campo.

Para que uma marca de automoveis consiga conquistar o consumidor ou ser eleita por
ele como sua proxima conquista, os respectivos profissionais de marketing precisam seguir
passo a passo 0s movimentos do seu publico-alvo. Desde o estudo do surgimento da
necessidade da aquisicdo de um novo automovel, a busca pelas informacdes, 0 momento de
como € realizada a avaliagdo das alternativas possiveis, 0 momento magico da compra, 0
desfrute do uso e, finalmente, a relacdo pds-compra. A analise de cada uma dessas etapas
torna-se fundamental para entender os sucessos e o0s fracassos de cada estratégia
mercadoldgica.

Kotler (2000, p. 198) destaca essa importancia afirmando que os profissionais de
marketing devem ir além das influéncias sobre os compradores e desenvolver uma

compreensdo de como o0s consumidores realmente tomam suas decisdes de compra.
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Especificamente, os profissionais de marketing devem identificar quem é o responsavel pela

deciséo de compra, 0s tipos de decisGes de compra e 0S passos no processo de compra.

3.1 Papéis do comprador

Kotler (2000, p. 199) classifica em cinco 0s papéis que as pessoas podem desempenhar

em uma decisdo de compra:
= |niciador: pessoa que sugere a idéia de comprar um produto ou servico.
= Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na deciséo.

= Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisdo de

compra: comprar, 0 que comprar, CoOmo comprar ou onde comprar.
= Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.

= Usuario: pessoa que consome ou usa o produto ou servico.

Cada um desses papéis pode ser exercido por vérias pessoas diferentes num dnico
processo de compra, bem como todos esses papéis podem ser concentrados no mesmo
individuo. Cada processo de compra tem suas caracteristicas em funcdo de como esses papéis

estdo distribuidos pela zona de influéncia.

Em um nucleo familiar, cada membro do grupo pode assumir papéis diferentes para a
decisdo de um produto que atendera a todos. A compra do automovel é um exemplo desse
processo. A presente pesquisa procurard identificar como as familias tém se comportado

nesses momentos em funcao dos papéis que cada membro assume.

3.2 Estagios do processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra foi estudado e abordado por varios autores. Apesar de
algumas pequenas diferencas de denominacéo, 0s conceitos sobre 0s estagios do processo sao

bastante semelhantes, conforme mostra o Quadro 2.
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Quadro 2 — O processo de decisdo de compra do consumidor

Kotler (2000:201) McCarthy e Perreault (1997:127)

1. Reconhecimento do problema 1. Conscientizacdo de

2. Busca de informac6es necessidade/desejo

3. Avaliagdo das alternativas 2. Busca de informagdes

4. Decisdo de compra 3. Avaliacéo das solucdes alternativas
5. Comportamento pés-compra 4. Decisdo sobre a solugéo

5. Compra do produto

Schiffman e Kanuk (2000:400) Churchill e Peter (2000:146)

1. Reconhecimento da necessidade 1. Reconhecimento da necessidade
2. Busca de pré-compra 2. Busca de informagGes

3. Avaliagdo das alternativas 3. Avaliagdo das alternativas

4. Compra 4. Deciséo de compra

5. Auvaliacdo de p6s-compra 5. Comportamento p6s-compra

Boone e Kurtz (2000:183) Semenik e Bamossy (1995:209)

1. Reconhecimento do problema 1. Reconhecimento da necessidade
2. Busca 2. Busca de informacéo

3. Avaliacdo das alternativas 3. Avaliacdo das alternativas de

4. Decisdo de compra produto

5. Ato de compra 4. Avaliacéo das alternativas de

6. Avaliagdo p6s-compra compra

5. Decisédo de compra
6. Comportamento n6s-comora

Fonte: elaborado pelo autor.

Em funcdo da similaridade dos tipos e ordens dos estagios do processo de decisdo de
compra propostos na tabela acima, o autor, para o detalhamento do estudo, se permitira adotar

como referéncia o modelo de Engel, Blackwell e Miniard, como mostra a Figura 8 a seguir.
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Figura 8 — O processo decisorio do consumidor
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 86)

O roteiro de entrevista de campo foi formulado com questdes que procuram identificar

como acontecem esses estagios do processo decisorio da compra de automoveis novos.



38

3.2.1 Reconhecimento de necessidade

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 116), o reconhecimento de uma necessidade
surge do que chamam de grau de discrepancia. Trata-se da discrepancia que existe entre a
situacdo atual do consumidor e a situacdo a que ele deseja chegar. Esse grau de discrepancia
precisa chegar a um certo limiar ou nivel para que o individuo consiga sentir a necessidade.
Caso o nivel de discrepancia seja baixo, ndo é dado o inicio do processo de decisdo de uma

compra. Esse raciocinio € esquematizado na Figura 9:

Figura 9 — O processo de reconhecimento de necessidade centra-se no grau de discrepancia

Estado Estado
Desejado Real

Grau
de
Discrepéancia

Abaixo do
Limiar

No ou acima
do Limiar

Nenhum Reconhecimento
Reconhecimento de Necessidade
de Necessidade

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 116)

No caso do processo de decisdo de compra de automével novo, uma pessoa pode estar
no estado real locomovendo-se a pé para o seu trabalho. Nesse exemplo, se o estado desejado
for, fortemente, comecar a se transportar com um automovel, supera-se o limiar necessario

para que esse consumidor sinta a necessidade de adquirir o automovel novo.

Kotler (2000, p. 201) entende, também, que 0 processo de compra comeca quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada

por estimulos internos ou externos. No primeiro caso, uma das necessidades normais da
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pessoa — fome, sede, sexo — sobe para o nivel de consciéncia e se torna um impulso. No
segundo caso, em que a necessidade é provocada por estimulos externos, a pessoa passa por
uma padaria e vé pées frescos, o que estimula sua fome, admira o carro novo de um vizinho

ou Vé o anuncio de férias no Havai na televisao.

Semenik e Bamossy (1995, p. 211-212) consideram que 0 reconhecimento da
necessidade pode ser classificado em trés tipos distintos: de reposicdo, funcional e emocional.
A necessidade pela reposicéo trata-se daquelas compras diarias que devem ser repostas a
medida que sdo consumidas e o estoque vai terminando. A necessidade funcional surge
qguando o consumidor necessita resolver um problema que pode ser resolvido por meio de
funcionalidade ou caracteristicas de um determinado produto. E a necessidade emocional é
sentida quando o consumidor € carente de um reconhecimento social ou pessoal como status,

prestigio ou conquista.

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

necessidade de um automovel pode surgir de um, dois ou dos trés tipos mencionados porque:

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

medida que reconhece que seu automovel ficou velho;

- uma pessoa pode sentir a necessidade funcional por um automdvel quando

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

- e, finalmente, uma pessoa sente a necessidade emocional quando pretende, por
meio do seu automdvel novo, transmitir sua posicdo social ou poder econémico

perante a comunidade em que vive.

O roteiro da entrevista de campo propds a seguinte pergunta aberta para identificar
como os consumidores reconhecem a necessidade de compra do novo automoével: Qual a

razao que o levou a pensar em comprar um automével novo?

3.2.2 Busca

Na visdo de Kotler (2000, p. 201), o consumidor interessado tende a buscar mais
informacdes. Existem dois niveis distintos de interesse: atencdo elevada e busca ativa de
informacdes. O estado de busca mais moderado é denominado atencéo elevada. Nesse nivel,

a pessoa € mais receptiva a informagdes sobre um produto. No outro nivel, a pessoa embarca
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em uma busca ativa de informacdes: procurando literatura a respeito, telefonando para amigos

e visitando lojas para saber mais sobre o produto.
As fontes de informacdo do consumidor dividem-se em quatro grupos:
= Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

= Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens,

mostruarios.

= Fontes pablicas: meios de comunicacdo de massa, organizacdes de classificacdo de

consumo.

= Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

A quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de informacao variam de acordo com
a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador. De maneira geral, o consumidor
recebe a maior parte das informacdes sobre um produto por meio de fontes comerciais — isto
é, de fontes dominadas pelos profissionais de marketing. Entretanto, as informagfes mais
efetivas vém das fontes pessoais. Cada fonte de informacdo desempenha uma funcéo diferente
ao influenciar a decisdo de compra. As fontes comerciais normalmente desempenham uma
funcdo informativa, enquanto as fontes pessoais desempenham uma funcéo de avaliacdo ou

legitimacao.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 119-120), o consumidor, depois que
reconhece a necessidade da aquisi¢do de um produto, passa a buscar informacdes que estdo
armazenadas na sua memoria (0 que esses autores chamam de Busca Interna) ou no préprio

ambiente de mercado (a Busca Externa).
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Figura 10 — O processo de busca interna
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 120)

Conforme mostra a Figura 10, a busca interna pelas informacdes necessarias ao
processo decisorio é sempre o primeiro passo. O consumidor procura resgatar dados a partir
de suas experiéncias passadas ou conhecimentos e informacfes adquiridas, que estavam
armazenados na sua memoria, que o0 permitam continuar com o processo de decisdo. Porém,
caso as informacges de busca interna ndo sejam suficientes para o prosseguimento decisorio,
0s consumidores partem para a busca externa (normalmente informacoes trazidas pela midia

ou a coleta de opinides de amigos e parentes).

Semenik e Bamossy (1995, p. 212) concordam com o raciocinio de Engel, Blackwell e
Miniard e complementam enfatizando que 0s compradores mais conscienciosos costumam
recorrer a publicacles especializadas que testam os produtos e tais informacdes poderdo

compor 0s seus processos decisorios.

O roteiro da entrevista de campo prop6s a seguinte pergunta aberta para identificar
como os consumidores tém buscado informagdes para o processo de escolha do seu novo
automovel: “Quais foram as fontes de informacéo que ajudaram a escolher a marca, modelo

etc.”.
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3.2.3 Avaliacgio de alternativas

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 135-147) definem a avaliacdo 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 esquematizacao da Figura 11
para explicar que o consumidor, a partir de seu contexto (social, cultural, econdmico,
financeiro etc.), tem determinado seus critérios de avaliacdo para escolher a sua melhor op¢édo
de produto, ou seja, que atributos do produto deverdo ser comparados ou analisados. Esse
mesmo contexto determina a ele (consumidor) quais sdo suas melhores ou possiveis
alternativas de produto que poderd estar inserindo no seu universo de escolha. A anélise

comparativa predomina nesse processo.

Figura 11 — Componentes basicos do processo de avaliacao de alternativas pré-compra

Determine os Determine as
Critérios de Alternativas
Avaliacao de Escolha
Avalie 0
Desempenho
das Alternativas

Apligue a Regra
de Decisdo

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 136)

Segundo Kotler (2000, p. 202), existem diversos processos de avaliacdo de decisdes, e
0s modelos mais atuais tratam o processo como sendo cognitivamente orientado. Isto é,
consideram que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e
consciente. O consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com capacidades

variadas de entrega de beneficios para satisfazer a necessidade. Os consumidores variam de
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acordo com os atributos que consideram mais relevantes e a importancia associada a cada
atributo. Eles prestardo mais atencdo aos atributos que fornecam os beneficios buscados.
Geralmente, o mercado para um produto pode ser segmentado de acordo com os atributos que

sdo importantes para diferentes grupos de consumidores.

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 214-215), o consumidor, dentro desse estagio de
avaliacdo das alternativas, tenta encontrar a op¢ao que ofereca a maxima satisfacdo. Ele pode
avaliar as alternativas de produto usando trés critérios gerais: caracteristicas funcionais do
produto, satisfacdo emocional percebida em cada produto e beneficios que podem resultar de

Sua posse € uso.

Com o objetivo de verificar quais sdo os principais atributos analisados pelos
entrevistados, o roteiro da entrevista foi montado com a seguinte orientacao: “Leia o Cartdo 1
e aponte, na ordem de importancia, quais sdo 0s cinco principais atributos de avaliacdo para a
compra do automdvel novo”. Considerou-se importante a exposicdo da cartela com as opcles
dos atributos, porque alguns itens, apesar de serem levados em conta na hora da compra,

poderiam ndo serem lembrados espontaneamente.

Caso o entrevistado julgue que outro fator, que ndo conste no Cartéo 1, fizesse parte dos
seus cinco principais atributos, a informagéo seria anotada pelo entrevistador no campo das

observacoes.

3.2.4 Compra

Kotler (2000, p. 204) afirma que, no estigio de avaliacdo, o consumidor cria
preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha. O consumidor também forma uma
intencdo de comprar as marcas preferidas. Contudo, dois fatores podem interferir entre a

intencdo de compra e a decisdo de compra, conforme mostra a Figura 12.
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Fonte: Kotler (2000, p. 204)

Kotler (2000, p. 204) explica no esquema acima que, entre a intencdo de compra e a
decisdo de adquirir um produto, basicamente dois fatores podem influenciar o consumidor. A
chamada “atitude dos outros” refere-se a como as pessoas proximas percebem a marca ou o
produto pretendido pelo consumidor. A partir dessas “atitudes” o consumidor reflete se quer
concordar ou contrariar as opinides. Os fatores situacionais imprevistos sdo 0s eventos que
podem alterar a intencdo de compra, como desemprego, surgimento de uma necessidade maior

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

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 152-153) confirmam essas possibilidades de

mudanga na intencdo de compra exemplificando os seguintes fatores:

e Mudanga de motivagOes — em que a necessidade reconhecida pode ser satisfeita de
outras maneiras ou quando outras necessidades tornam-se prioritarias para o

consumidor;

e Mudancas de circunstancias — quando questdes econdmicas tornam inviavel a

compra,

¢ Nova informacdo — quando o consumidor sente-se inseguro gquanto a avaliacdo de

alternativa que executou no passo anterior;

e Alternativas desejadas ndo estdo mais disponiveis — quando acontece o problema de

distribuicédo ou finalizag&o de estoques.

44



45

Depois de exposto a essas influéncias e considerando-se que ele opta pela compra, 0

consumidor chega a0 momento de consumar a sua intencdo de compra. Nesse momento,

Kotler afirma que o consumidor passa por cinco subdecisGes de compra: decisdo por marca,

decisdo de fornecedor, decisédo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de

pagamento. Em compras do dia-a-dia, como algumas dessas subdecisdes ja foram tomadas, o

processo tem etapas mais curtas.

No caso da compra de um automovel, essas cinco etapas poderiam ser exemplificadas

da seguinte forma:

Decisdo por marca — ap6s avaliacdo das alternativas e ser influenciado pelos
fatores “atitudes dos outros” e “fatores situacionais imprevistos”, o consumidor

elege a marca e o modelo a ser adquirido;

Decisdo de fornecedor — o consumidor devera eleger uma entre o conjunto de

concessionarias da marca escolhida para efetuar a compra;

Decisdo por quantidade — ap0s a negociagdo com a concessionaria, definira a
quantidade de carros a ser comprada. Para o consumidor pessoa fisica (objeto
deste estudo) normalmente essa quantidade é igual a um. As quantidades sdo

maiores para 0s casos de compras empresariais;

Decisdo por ocasido — qual serd& o melhor momento da compra: na hora do
almoco, a noite apds o expediente de trabalho ou no final de semana para levar a

familia toda a concessionaria;

Decisdo por forma de pagamento — decidira pelo pagamento a vista ou por uma

das opcdes de pagamento parcelado.

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

perguntas para identificar como funciona 0 momento da compra para os entrevistados:

>

Apo6s a decisdo pela marca e modelo do automével a ser adquirido, procurou-se
identificar como funciona o processo de decisdo do fornecedor do bem, ou seja,
como o consumidor escolheu a concessionaria onde efetuou a compra, com a

seguinte pergunta:

0 Quantas lojas foram visitadas por ocasido da compra do veiculo?

o Com o objetivo de verificar quais sdo os principais atributos analisados pelos

entrevistados para a escolha da concessionaria, o roteiro da entrevista foi
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montado com a seguinte orientacdo: “Leia o Cartdo 2 e aponte, na ordem de
importancia, quais sdo 0s cinco principais atributos que o levaram a escolher
em que concessionaria foi realizada a compra do automoével novo”.
Considerou-se importante a exposic¢ao da cartela com as opgdes dos atributos,
porque alguns itens, apesar de serem levados em conta, poderiam ndo ser

lembrados espontaneamente.

Caso o entrevistado julgue que outro fator, que ndo conste no Cartdo 2, fizesse parte dos
seus cinco principais atributos, a informagéo seria anotada pelo entrevistador no campo das

observagoes.

»  Adecisdo pela forma de pagamento foi identificada por meio da seguinte pergunta

fechada:
o Qual foi a forma de aquisi¢cdo?
a) Avista
b) A prazo;
c) Consorcio;
d) Leasing;

e) Outros.

3.25 Consumo e avaliagédo pds-consumo

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 172-177) comentam a evolucdo do trabalho em
marketing dentro de mercados cada vez mais competitivos, onde a relagéo das empresas com
seus consumidores ndo termina no ato da venda. Para a manutencdo ou retencdo desses
clientes, as empresas precisam acompanhar como o seu produto é usado ou consumido pelo
mercado e verificar com qual nivel de satisfacdo a necessidade, que deu inicio ao processo, foi
atendida. Essas mensuracOes sdo realizadas por meio de varios tipos de pesquisas de consumo
e comportamentais. “A necessidade hoje é a retencdo de clientes, e isto exige conhecimento

intimo de como os produtos séo usados, consumidos e descartados”.
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Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 172-177), o consumo pode nao
acontecer mesmo depois que o consumidor tenha comprado o produto. O consumidor podera
sofrer a influéncia da ndo aceitacdo ou concordancia por parte de amigos e familiares com a
decisdo de compra ou sofrer uma situacdo inesperada como o desemprego logo apos ter
comprado o produto. Nesse contexto, o consumidor podera devolver ou descartar o produto

imediatamente.

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

comprador. 1sso pode ser ocasionado pela duvida pés-decisao de compra

Kotler (2000, p. 204-206) entende que o consumidor ap6s comprar o produto e iniciar o
Seu uso ou consumo, passa a formar uma percepcdo de maior ou menor grau de satisfagdo ou

insatisfacdo sobre o novo produto adquirido.

Semenik e Bamossy (1995, p. 216-217) alertam que muitas empresas ignoram as
reacOes ou comportamento do consumidor apds o ato da compra. Entendem que a percepcéao
de satisfacdo é construida durante o periodo pds-compra. Mesmo depois da compra efetuada,
0 consumidor vai a busca de mais informacdo sobre o produto adquirido para aliviar a
dissonancia cognitiva. A dissonancia cognitiva trata-se de um estado de tensdo ou ansiedade
pela busca da certeza de ter realizado um bom negdcio.

Muitas vezes, o consumidor de um automovel novo toma a decisdo de compra por
impulsos emocionais e, logo em seguida, sente a necessidade de justificar ou racionalizar o
motivo da compra. Os profissionais de marketing precisam construir esse ambiente de certeza
e seguranca para os clientes. Pois um cliente satisfeito, nesse estagio, serd& um importante

personagem influenciador de um novo potencial consumidor.

Os profissionais de marketing devem estudar e analisar cuidadosamente as
peculiaridades do processo de decisdo de compra dos seus consumidores em cada estagio
desse desenvolvimento — o reconhecimento da necessidade, a busca pelas informacgoes, a
avaliacdo das alternativas, a compra, 0 consumo e a avaliacdo pos-consumo. A tdo buscada
satisfacdo do cliente é construida com a satisfacdo que ele encontra em cada momento do seu
processo decisdrio. O consumidor sente a necessidade de sua confianga ser conquistada pelo
produto ou marca desejada. Precisa sentir a certeza de que esta agindo de forma correta e

segura nesse seu importante momento de decisdo.



48

Quanto maior o investimento necessario para a aquisicdo do bem, maior é a
preocupacdo do consumidor em estar correndo riscos de cometer um erro, e 0 medo de uma
provavel frustracdo de compra também aumenta. Dessa forma, seus passos sdo cuidadosos e

bem medidos.

A compra do automével novo é, para o consumidor, a realizacdo de um sonho, a
concretizacdo de uma importante conquista ou, até mesmo, um marco representativo do
momento de uma realizacdo pessoal. Cabe aos profissionais de marketing desse setor, a
missdo de criar o ambiente necessario no qual os medos e anseios sejam transpostos com
tranquilidade e que os consumidores tenham, ndo so satisfeitas as suas necessidades, como,

também, suas expectativas superadas.
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CAPITULO 4

METODOLOGIA

“E ndo nos esquecamos que basta inventar novos nomes,
novas apreciagdes e novas probabilidades para criar
pouCco a pouco novas coisas”™.

(Nietzsche)

O método a ser utilizado serd o estudo descritivo de caso, ou pesquisa qualitativa.
Justifica-se a adocdo desse método, visto que o objetivo do trabalho € compreender as
relacbes de consumo de automdveis novos e analisar a percepcdo dos clientes, em cada
estadgio do processo de decisdo de compra e nas dimensdes propostas na literatura sobre a
influéncia dos membros da familia. Para tanto, foram selecionadas as proposi¢fes quanto aos
papéis que os clientes assumem, definidas por Shiffman e Kanuk (2000,p. 283), os papéis
decisorios entre marido e esposa e a influéncia dos filhos, definidos por Sheth, Gardner e
Garrett (2001, p. 542) e os seis estdgios do processo de decisdo de compra de Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p. 87).

lacobucci (2001, p. 89) declara que a entrevista em profundidade é uma forma de
penetrar o mundo fenomenoldgico-existencial dos informantes, e esta imersdo no contexto

possibilita interessantes resultados na coleta de dados.

A pesquisa quantitativa foi descartada neste estudo por reduzir a presenca do subjetivo,
da possibilidade da interpretagéo, da busca dos fatos como sdo na verdade, dos fendmenos
que existem independente de nossa atencdo (lacobucci, 2001, p. 94); o que eliminaria uma

série de aspectos que ajudam na resposta as perguntas de pesquisa.
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Ainda de acordo com lacobucci (2001, p. 97), a vantagem do método qualitativo é o uso
exatamente da visdo subjetiva, do eu como instrumento da compreensdo interpretativa para

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

A coleta de dados sera feita em duas etapas. A primeira, em estudos exploratorios, que
servira como analise preliminar do problema, vira da consulta de dados secundarios, que
constituird o referencial tedrico desta dissertacdo. Segundo Mattar (1999, p. 134), dados
secundarios sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes até mesmo
analisados, com propésitos outros ao de atender as necessidades da pesquisa em andamento.
Esses dados seréo obtidos por meio de pesquisas desenvolvidas sobre o tema, reportagens em
periddicos e artigos académicos. Segundo Samara (2002, p. 29), “os estudos exploratorios sdo
importantes para obter um primeiro contato com a situacdo a ser pesquisada ou um melhor

conhecimento sobre o objeto em estudo levantado™.

Num segundo momento, a coleta de dados sera feita por meio de dados priméarios que,
segundo Mattar (1999, p. 134), sdo aqueles que ndo foram coletados, estando ainda em posse
dos pesquisados, e sdo coletados com o proposito de atender as necessidades especificas da
pesquisa em andamento. Estes dados primarios serdo coletados por meio de entrevistas com
os consumidores de automoveis novos. Samara (2002, p. 30) confirma que “os estudos
descritivos procuram descrever situacdes de mercado a partir de dados primarios, obtidos
originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussbes em grupo, relacionando e
confirmando as hipéteses levantadas na defini¢do do problema de pesquisa”. Nesta pesquisa,
o0s estudos descritivos respondem a questdo relacionada no problema da pesquisa: Qual é o

processo de decisdo de compra de automdveis novos do consumidor?

As entrevistas serdo gravadas, 0 que permitira uma analise a posteriori mais minuciosa.
As partes mais relevantes serdo transcritas e agrupadas de acordo com cada variavel
detectada, os dados serdo tratados de forma qualitativa, por meio de uma andlise em
profundidade das variaveis encontradas, que serdo agrupadas e entdo abordadas e comentadas.
Na analise qualitativa dos dados de uma pesquisa, ndo ha formulas nem regras fixas a serem
seguidas, podendo ser usadas varias estratégias na interpretacdo dos resultados (Vergara,
2004, p. 79). As analises e conclusdes serdo relacionadas as causas e percepcgdes extraidas das
entrevistas, ndo sendo pertinente nenhum tipo de generalizagdo. Ragin e Becker (apud Rocha,
1997) ressaltam que “o problema principal de qualquer forma de pesquisa social é deduzir, a
partir das partes conhecidas, alguma coisa caracteristica sobre todas as partes ou partes

similares”.
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A anélise do processo decisorio serd conduzida por meio de entrevista ndo-estruturada,
em que se definirdo os estagios desse processo, com as respectivas dimensdes de influéncia
familiar propostas pelos citados autores, buscando-se, com questdes abertas, investigar o que

é importante na concepcédo dos clientes, em cada fase da aquisi¢do do automével da familia.

4.1 Coleta de dados

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

refere-se a estrutura e o contetido, aos objetivos”.

Um questionario é estruturado quando tem uma seqiiéncia légica de perguntas que nao
podem ser modificadas nem conter inser¢Ges pelo entrevistador. As perguntas sdo feitas

exatamente como estdo escritas no formulario de coleta de dados.

Nas pesquisas qualitativas, utiliza-se um questionario ndo-estruturado, denominado
roteiro, em que pode haver inser¢ao de perguntas pelo entrevistador conforme o andamento da

entrevista ou interesse no tdpico em questao.

Os objetivos da pesquisa podem estar explicitos no questionario, considerado, entéo,
ndo-disfarcado e, se, por motivos estratégicos, os objetivos ndo ficam claros, o questionario é
dito disfargado.

O Quadro 3 demonstra as combinacdes possiveis para classificar um questionario de

pesquisa:

Quadro 3 — Tipos de forma e contetido de questionario de pesquisa
Forma Conteudo
Estruturado Disfarcado
Né&o-Estruturado Né&o-Disfarcado
Estruturado Né&o-Disfarcado
Né&o-Estruturado Disfarcado

Fonte: Samara (2002, p. 70)

A presente pesquisa, pela proposta investigativa, necessita da liberdade do
entrevistador na conducdo das perguntas, e, portanto, adotard a forma ndo-estruturada. E,

como sera importante que o entrevistado saiba sobre os reais objetivos da pesquisa para que
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responda as perguntas propostas, o conteudo serd do tipo ndo-disfarcado. Portanto, o

questionario desta pesquisa adotara a forma ndo-estruturada com contetido nao-disfarcado.

A entrevista serd individual, sendo que a resposta de cada um dos entrevistados podera
ser gravada, desde que com a permissdao do respondente. Posteriormente, serd transcrita,
buscando permitir a comparagdo com o modelo de decisdo de compra. Para complementar a
entrevista, algumas questdes estruturadas do tipo fechada serdo apresentadas, no sentido de
possibilitar que os entrevistados possam pontuar os atributos considerados mais importantes

para a escolha do automovel no contexto em estudo.

4.2 Populagdo e amostra

Mattar (1999, p. 262) conceitua a amostragem como o processo de colher amostras de
uma populacdo. A idéia basica de amostragem é que a coleta de dados em alguns elementos
da populacdo, e sua analise, pode proporcionar relevantes informagdes sobre toda a
populacdo. A amostragem esta intimamente relacionada com a esséncia do processo de
pesquisa descritiva por levantamentos: pesquisar apenas uma parte da populacdo para inferir

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

Mattar (1999, p. 266) recomenda que no processo de selecdo de amostras, 0s seguintes

passos devam ser percorridos:
Passo 1 — Definir a populacdo de pesquisa.
Passo 2 — Identificar uma lista de todas as unidades amostrais da populacéo.
Passo 3 — Decidir o tamanho da amostra.

Passo 4 — Selecionar um procedimento especifico por meio do qual a amostra sera

determinada.

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

anteriores.

Para Mattar (1999, p. 266), uma designacdo apropriada de populacdo de pesquisa deve

conter:
definicdo das especificagdes dos elementos de pesquisa;

definicdo da unidade amostral;
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abrangéncia geografica da pesquisa; e
0 periodo de tempo.

A populacdo sera constituida pelos clientes que estiverem visitando as concessionarias
selecionadas, seja em procura de um novo modelo ou procuram os servigos de assisténcia
técnica. Porém, a condicdo basica € que sejam proprietarios dos modelos considerados

voltados a familia.

Sera objeto da pesquisa uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia, constituida
por quinze compradores de automoveis novos. Para se neutralizar a variavel do modelo do
automovel, 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 serdo aqueles que compraram um automaovel novo,

dentre os modelos de referéncia, nos anos de 2001, 2002, 2003 ou 2004.

A amostragem serad concentrada no mercado de Sdo Paulo por dois motivos: pela sua
representatividade nacional, nos dois fatores demonstrados no Grafico 1 e na Tabela 6, e pela

dificuldade de aplicacdo da pesquisa em outros estados brasileiros.

Gréafico 1 — Estimativa da frota de autoveiculos em 2002 — participacdo percentual por
Unidade da Federacéo

Distrito Federal
Pernambuco 9,1% Outros Fstadons
Bahia ) 60/2’3%'5%
14 (]
Goias 2,8%
5.0%
Santa
Catarina

Sé&o Paulo

38,8%

8,1%
Parana
8,8%

R. G. do Sul 9,7% 10,3%
Rio de Janeiro Minas Gerais

Fontes: Anfavea — Anuario Estatistico da Inddstria Automobilistica Brasileira (2004, p. 56), Denatran
Nota: A distribuicdo baseia-se na frota registrada em dezembro/2002
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O Grafico 1 aponta a representatividade do estado de S&o Paulo quanto a estimativa da
frota circulante de veiculos com 38,8%. Com a segunda e terceira posi¢do de Minas Gerais e
Rio de Janeiro, com 10,3% e 9,7%, respectivamente, reforcam a importancia da regido
Sudeste para o mercado automobilistico. Esses numeros podem ser justificados pela

concentracdo da riqueza e da populagdo economicamente ativa dessa regiéo.

A Tabela 6 demonstra a distribuicdo das vendas de automoveis por estado e a sua
participacdo percentual perante o volume nacional. O estado de Sdo Paulo lidera, também,
nesse demonstrativo, com 400.921 unidades de automdveis licenciados em 2003,
representando 34,3% do total nacional.
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Tabela 6 — Licenciamento de veiculos novos (nacionais e importados) por Unidade da

Federacdo
Regides Automoveis
Unidades da Federagéao 2002 2003

unidades % unidades %

NORTE 36920 38852
Amazonas 9619 0,8% 9822 0,8%
Para 12965 1,1% 14300 1,2%
Rondonia 4645 0,4% 5155 0,4%
Acre 1799 0,1% 1961 0,2%
Amapa 2465 0,2% 2566 0,2%
Roraima 1422 0,1% 1076 0,1%
Tocantins 4005 0,3% 3972 0,3%
NORDESTE 160851 154538
Maranhdo 11330 0,9% 11869 1,0%
Piaui 6354 0,5% 6741 0,6%
Ceara 22605 1,9% 21582 1,8%
Rio Grande do Norte 11401 0,9% 10596 0,9%
Paraiba 11274 0,9% 11058 0,9%
Pernambuco 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
Minas Gerais 107675 8,8% 111978 9,6%
Espirito do Santo 21812 1,8% 21317 1,8%
Rio de Janeiro 122830 10,1% 103517 8,9%
Sdo Paulo 431448 35,4% 400921 34,3%
SUL 243366 244260
Parana 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-OESTE 93642 93298
Mato Grosso 10494 0,9% 12392 1,1%
Mato Grosso do Sul 14459 1,2% 13548 1,2%
Goias 32625 2,7% 31964 2,7%
Distrito Federal 36064 3,0% 35394 3,0%
TOTAL 1218544 100,0% 1168681 100,0%

Fonte: Anfavea - Anudrio Estatistico da IndUstria Automobilistica Brasileira (2004, p. 67)

4.3 Classificacao dos consumidores

Desde 1991, o mercado trabalhava com dois critérios distintos para o levantamento de

dados socio-econdmicos:

> ABA?%ANEP?,

Z A ABA - Associacédo Brasileira de Anunciantes é uma entidade sem fins lucrativos, fundada ha 41 anos, que redne as 300
maiores empresas anunciantes brasileiras, responsaveis por um volume entre 60% e 70% dos investimentos feitos em
propaganda no pais.
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> ABIPEME®* desenvolvido em 1991.

Buscando unificar o critério de avaliacdo econémica do consumidor brasileiro, ABA,
ANEP e ABIPEME vinham trabalhando, desde 1996, na busca de uma alternativa que
incorporasse, a0 mesmo tempo, as experiéncias e dados anteriores com as propostas de

atualizacdo, levando-se em consideracgéo as realidades do mercado contemporéneo.

Este novo sistema, batizado de CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA
BRASIL, enfatiza sua funcdo de estimar o poder de compra das pessoas e familias urbanas,

abandonando a pretensdo de classificar a populagdo em termos de classes sociais.

Esta nova divisdo de mercado €, exclusivamente, de classes econdmicas. O novo critério
mantém a pontuacdo a partir de itens de posse, mas optou-se por considerar apenas 0s mais

significativos.

Dessa forma, itens como telefone celular e TV a cabo, por exemplo, apesar de,
simbolicamente, representarem modernidade, ndo foram considerados por ndo oferecerem

indice discriminador real na base total da populagéo.

O sistema de pontos utilizado no CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA
BRASIL é apresentado na Tabela 7:

® ANEP - Associagdo Nacional de Empresas de Pesquisa
* ABIPEME - Associagio Brasileira dos Institutos de Pesquisa de Mercado
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Tabela 7 — Sistema de pontuacdo do Critério de Classificacdo Econémica Brasil

Posse de itens NAO TEM
TEM 1 2 3 4 ou +
Televisdo em cores 0 2 3 4 5
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 2 3 4 4
Automovel 0 2 4 5 5
Empregada mensalista 0 2 4 4 4
Aspirador de p6 0 1 1 1 1
Méaquina de lavar 0 1 1 1 1
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 2 2 2 2
Freezer (independ. ou duplex) 0 1 1 1 1
Grau de instrucdo do chefe de familia Pontuacéo Total
Analfabeto / Primario incompleto 0
Priméario completo / Ginasial incompleto 1
Ginasial completo / Colegial incompleto 2
Colegial completo / Superior incompleto 3
Superior completo 5

Fontes: ABEP — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa — informacéo extraida do site da organizacdo na

Internet (www.anep.org,br) em 11/09/2004.

Considerando esses itens de consumo, grau de instrucdo do chefe da familia e presenca
de empregada mensalista, foi obtida uma distribuicdo de pontos que permitiu dividir a
populacdo brasileira em cinco classes econémicas, ou seja, cinco grupos com poder de
compra diferenciado. Foi feita, ainda, uma subdivisdo nas duas classes superiores, chegando-
se a um total de 7 segmentos de renda e poder de compra, conforme pode ser observado a

sequir:

Tabela 8 — Pontuacdo de corte para o Critério de Classificacdo Econémica Brasil

Classe Pontuacéo
Al 30 - 34
A2 25 - 29
Bl 21 - 24
B2 17 - 20

11 - 16
6 - 10
0 -5

Fontes: ABEP — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa — informac&o extraida do site da organizacdo na

Internet (www.anep.org,br) em 11/09/2004.
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O questionario desta pesquisa aplicard 0 mesmo quadro para pontuacao e classificara os

entrevistados de acordo com o quadro de cortes apresentado na Tabela 8.
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ANALISE DOS RESULTADOS

RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Os dados aqui apresentados sdo resultado de 15 entrevistas realizadas com proprietarios
de automdveis dos modelos Corolla, da marca Toyota, e Civic, da marca Honda.

As entrevistas foram realizadas no periodo de 25 de novembro a 27 de dezembro de
2004.

A amostra foi reunida com o apoio de uma concessionaria Toyota e uma concessionaria
Honda localizadas na cidade de S&o Paulo. A maioria das entrevistas foi realizada nas
concessionarias no momento da entrada ou saida de revisdes de rotina dos automoéveis dos
entrevistados. Outras entrevistas foram realizadas no ambiente de trabalho ou nas residéncias

daqueles que aceitaram participar da pesquisa.

A apresentacdo das informagdes levantadas esta organizada de acordo com a ordem do
modelo decisdrio de compra de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 86).

1. Informacdes gerais da amostra
1.1. ldade

A faixa etaria dos entrevistados foi de 38 a 54 anos, divididos na freqiiéncia conforme

demonstrado na Tabela 9.

Tabela 9 — Idade dos entrevistados

Faixa etaria Frequéncia Absoluta (N) Frequéncia Relativa
38 a 41 anos 5 33,3%
42 a 45 anos 3 20,0%
46 a 49 anos 3 20,0%
50 a 54 anos 4 26,7%
Total 15 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.



Gréafico 2 — Distribuicdo da idade dos entrevistados

50 a 54 anos

46 a 49 anos

Faixa Etaria

42 a 45 anos

38 a 41 anos

33,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0%

20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Fonte: dados da pesquisa.

A idade média dos entrevistados é 44,9 anos.

1.2. Estado civil

Todos o0s entrevistados da amostra se declararam casados.
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Os gerentes das

concessiondrias Toyota e Honda afirmaram ter a percepcao de que cerca de 80% a 90% de

seus clientes para esses modelos sdo casados. Dessa forma, justifica-se essa concentracdo da

amostra.

Tabela 10 — Estado civil dos entrevistados

Estado civil Frequéncia Absoluta (N) Fregiéncia Relativa
Solteiro 0 0%
Casado 15 100%
Divorciado 0 0%
Viavo 0 0%
Outros 0 0%
Total 15 100%

Fonte: dados da pesquisa.
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Com a concentracdo de casados, complementa-se a informacdo com o tempo de

casamento dos entrevistados, especificando-se, assim, o perfil do estado civil da amostra.

Tabela 11 — Anos de casamento

Anos de casamento Frequéncia Absoluta (N) Frequéncia Relativa
3a7anos 6 40,0%
8 al2 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%

Total 15 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Gréafico 3 — Distribuicdo do tempo de casamento dos entrevistados

18 a 22 anos 6,7%

(]

i J 1
© |
X
3 a7 anos 40,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

Fonte: dados da pesquisa.

A média do tempo de casamento dos entrevistados € 11,5 anos.
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1.3. Sexo

Quanto ao sexo dos entrevistados, houve mais uma concentracdo. Todos eram do sexo
masculino. Os gerentes das concessionarias Toyota e Honda argumentaram que cerca de 90%

dos compradores ou interessados dos modelos Corolla e Civic sdo homens.

Nesse sentido, a amostra pode ter, simplesmente, seguido essa tendéncia.

Tabela 12 — Sexo dos entrevistados

Sexo Frequéncia Absoluta (N) Frequéncia relativa
Masculino 15 100%
Feminino 0 0%
Total 15 100%

Fonte: dados da pesquisa.

1.4.  Marca e modelo do ultimo automovel adquirido

Procurou-se equilibrar o numero de respondentes das duas marcas. Com isso a

distribuicdo definiu-se da seguinte forma:

Tabela 13 — Marca do ultimo automével adquirido

Marca Freguénica Absoluta (N) Frequéncia relativa
Toyota Corolla 8 53%
Honda Civic 7 47%
Total 15 100%

Fonte: dados da pesquisa.
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Gréfico 4 — Distribuicdo das marcas possuidas pelos entrevistados

Honda Civic

Toyota Corolla

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Fonte: dados da pesquisa.

1.5.  Ano do altimo automdvel adquirido

A Tabela 14 apresenta o ano-modelo do ultimo automovel novo adquirido pelo
entrevistado. Como no Brasil existe a cultura mercadoldgica de se antecipar o lancamento do
novo modelo de um ano no ano anterior, considerou-se padronizar nessa questdo o “ano-
modelo” e ndo o “ano de fabricacdo”. Com isso, justifica-se, apesar das entrevistas terem

ocorrido em 2004, um entrevistado ter declarado o modelo 2005.

Pela metodologia proposta, estariam aptos os entrevistados que compraram o Toyota
Corolla ou 0 Honda Civic a partir de 2001, por considerar que esses compradores teriam a

suficiente lembranca sobre como ocorreu 0 seu respectivo processo de compra.

Tabela 14 — Ano-modelo do Gltimo automovel novo adquirido

Ano Frequénica Absoluta (N) Frequéncia Relativa
2002 5 33%

2003 3 20%

2004 6 40%

2005 1 %

Total 15 100%

Fonte: dados da pesquisa.
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Gréafico 5 — Distribuicdo do ano-modelo do ultimo automovel novo adquirido
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Fonte: dados da pesquisa.

1.6.  Classe social dos componentes da amostra (Critério Brasil)

A Tabela 15 apresenta a classificacdo sécio-econdmica dos entrevistados, segundo o
Critério Brasil explicado no capitulo de metodologia da pesquisa.

Tabela 15 — Classe social dos componentes da amostra

Classe Social Frequéncia Absoluta (N) Frequéncia Relativa
Al 4 27%
A2 5 33%
Bl 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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Grafico 6 — Distribuicdo da classe social dos componentes da amostra
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Fonte: dados da pesquisa.

Os numeros apresentam clara concentracdo das vendas do Corolla e Civic as pessoas
pertencentes as classes Al, A2 e B1 (100%).

1.7.  Ciclo de vida da familia (CVF)

Classificando-se os entrevistados pelo sistema proposto por Wells e Gubar (apud Kotler
2000, p. 190), poder-se-a realizar algumas analises por grupos divididos pelo estagio do ciclo

de vida em que se encontram.
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Tabela 16 — Ciclo de vida da familia

ENTREVISTADO IDADE ANOS DE QTD. DE IDADE DO CLASSIFICAGAO
MARIDO | ESPOSA CASAMENTO FILHOS CACULA CVF

A 38 37 6 1 6 N. Cheio Il
B 50 45 13 0 Recém-casados (?)
C 51 48 18 2 14 N. Cheio Il
D 46 36 16 3 9 N. Chesio Il
E 52 46 23 2 18 N. Cheio Ill
F 38 36 3 0 Recém-casados (?)
G 39 41 4 0 Recém-casados (?)
H 44 39 11 1 7 N. Cheio Il
| 43 37 5 0 Recém-casados (?)
J 41 37 4 3 6 N. Cheio Il
K 47 40 14 1 12 N. Cheio Il
L 43 36 11 2 N. Cheio Il
M 39 35 10 1 6 N. Chesio Il
N 48 44 7 0 Recém-casados (?)
O 54 55 28 2 28 N. Cheio Ill

Fonte: dados da pesquisa.

Por razdes eticas, 0s 15 entrevistados serdo denominados pelas letras de A a O na

apresentacédo dos dados desta pesquisa.

William e Gubar (apud Kotler 2000, p. 190) construiram o padrdo em 1966 sob o
prisma das relacdes sociais da época. Apesar das observacdes de Engel (2000, p. 484) e Sheth
(1999, p. 531) sobre a necessidade de uma revisdo desse conceito, o ciclo de vida da familia
(CVF) ainda é utilizado como referéncia para os estudos do comportamento de compra da
familia. Porém, neste estudo é importante observar-se a discrepancia na classificacdo de

recém-casados.

No padrédo de William e Gubar ndo esta prevista a situacdo de casais sem filhos, em que
0s cOnjuges tém idades superiores a 35 anos ou atingem mais de cinco anos de casamento.
Engel (2000, p. 484) sugere a tendéncia crescente das mulheres terem filhos numa idade mais
avancada ou de escolherem ndo ter filhos. Assim, a classificacdo “recéem-casados” seré
utilizada nesta pesquisa com a sinalizacdo (?), significando respeitar a denominacdo dos

autores originais, porém com ressalvas quanto ao seu verdadeiro sentido.
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Pelo CVF tradicional, pessoas na classificacdo de solteiros, recém-casados ou ninho
cheio | (vide fundamentacdo tedrica) provavelmente ndo teriam condi¢cdes econdmicas ou

necessidades para adquirirem automoveis como o Toyota Corolla e 0 Honda Civic.

Contudo, os “recém-casados” que aparecem nesta pesquisa Sa0 pessoas com situagoes
socio-econdmicas semelhantes as pessoas da classe ninho cheio Il ou 11l ndo tendo, apenas, 0s
filhos.

Com isso, entende-se que o perfil médio dos compradores dos modelos em referéncia

nesta pesquisa enquadra-se nos padrdes ninho cheio Il € ninho cheio I11.

2. Processo de reconhecimento da necessidade

2.1.  Motivos alegados para a compra do automével novo

Esta etapa da pesquisa procurou identificar as causas que iniciam o processo de
reconhecimento da necessidade da compra de um automovel novo pela seguinte pergunta:

Como surgiu a idéia/necessidade de adquirir/trocar seu automével?



Mapa Al Reconhecimento da Necessidade (entrevista A)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o

responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?

Fui eu mesmo.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

O meu Camry
comecgou a
apresentar
problemas de
suspenséo e no
radiador e, como
eu nédo tenho
muita paciéncia e
me irrito quando
comeca dar um
problema aqui e
14, preferi investir
em um novo do
que ficar
gastando com
manutencao.

E o Camry ja 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
idade!

Q: Entre as duas
razbes: que o
Camry estava
com problemas e
o fato de ele ser
96, qual das duas
vocé sentiu que
foi mais forte?

Acho que foi a
idade do carro.
Isso ja estava me
incomodando ha
mais tempo. O
problema
mecanico foi a
gota d’agua.

68



Continuacao da pagina anterior

Mapa Al Reconhecimento da Necessidade (entrevista A)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
trocar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a minha
esposa.

Q: E qual foi a
reacao dela?

Ela concordou
que seria uma
boa idéia.

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Ah, sim!

Q: E se elando
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Acho que sim!
(risos)




Mapa B1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista B)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

Eu achei que
estava na hora de
trocar porque o
outro era 2000,
né! Ja estava ha
4 anos com o
outro...

...e eu sentia que
0 meu carro era o
mais velho entre
os parentes e
amigos mais
proximos. Senti
que precisava de
um mais novo.

Q: Entre as duas
razdes: o fato do
Astra ser 2000 e
os seus familiares
terem carros mais
novos, qual das
duas vocé sentiu
que foi mais
forte?

Talvez, pelos
carros que os
outros tinham
porque o Astra
era 2000 mas
estava bom. Era
um carro bom.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
trocar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.
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Mapa B1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista B)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: E qual foi a

reacdo dela?

No comeco ela
achou que nao
precisava, mas
depois
concordou.

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Com certeza.

Q: E se elando
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Olha, teria sido
uma briga boa
(risos).Eu acho
que poderia ter
adiado a compra,
sim.




Mapa C1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista C)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Eu mesmo.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

H4& dois anos eu
fui promovido pra
geréncia e o meu
trabalho exige
que eu esteja
com um carro
desse nivel...

... € quando eu vi
a propaganda do
Novo Corolla,
pensei na hora:
esse € o carro
que eu tenho que
ter.

Quando eu vio
design do novo
modelo, percebi o
guanto o meu
Corolla anterior
estava velho.

Q: Entre as trés
razbes: 0 seu
emprego, a
propaganda do
modelo novo,
qual vocé sentiu
que foi mais
forte?

Acho que foi a
questéo da
promogéao no
trabalho.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
trocar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.
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Mapa C1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista C)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: E qual foi a

reacdo dela?

Ela concordou.

Q: Vocé acha que
o fato dela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se ela ndao
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Eu acho que
insistiria até ela
ceder.
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Mapa D1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista D)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

Bom, eu tenho
trés filhos e o Gol
foi dando conta
enquanto eles
eram menores. A
molecada
comecgou a
crescer e virou
um problema
carregar a familia
inteira pra
qualquer lugar
que fosse.

O Gol até que
durou bem, mas
jatava na hora de
trocar também.

Q: Entre as duas
raz6es: qual vocé
sentiu que foi
mais forte?

Ah, com certeza
foi o fato da
familia estar
apertada dentro
do carro. Eu
ficava muito
incomodado
quando chegava
ou saia de um
lugar com todo
mundo apertado
dentro do carro.
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Mapa D1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista D)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
trocar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a minha
esposa.

Q: E qual foi a
reacdo dela?

Ela achava que
poderiamos
esperar mais um
pouco, que ndo
achava que as
criangas ficavam
apertadas, que
néo era hora de
gastar muito
dinheiro com isso.
No6s discutimos
muito até que ela
cedeu.

Q: Vocé acha que
o fato dela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se ela ndo
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Ah, ela é durona.
Se tivesse batido
0 pé até o final,
acho que
estavamos
andando com o
Gol até hoje
(risos).




Mapa E1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista E)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

Antes eu possuia

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
Unica razéo que o
fez comprar o
carro novo?

Foi o ponto

principal, sim...

...apesar que
quando vi a

campanha de
langamento do
Corolla, fiquei
com muita
vontade de ter
um.

Q: Se vocé nao
tivesse largado a
mercearia, vocé
acha que mesmo
assim teria
comprado o
Corolla como
carro adicional?

Nao, ai ndo teria
como ficar com os
dois veiculos,
nao!
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Mapa E1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista E)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
trocar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Acho que foi com
o meu filho.

Q: Por que com
ele?

Ah, porque ele
adora carro, ja
dirigia a picape
até que conhece
um pouco do
ramo.

Q: E qual foi a
reacdo dele?

E... Primeiro veio
com aquelas
histérias de que
era melhor um
carro mais
esportivo, mais
jovem...Ai
discutimos,
negociamos, até
que ele desistiu
de brigar comigo.

Q: Vocé acha que
o fato de ele ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Um carro é
sempre um
negdcio que é pra
familia toda, né?
Entdo, acho que é
legal consultar
todo mundo, todo
mundo ficar
contente com a
escolha.

Q: Eseoseu
filho nao tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

E, talvez pudesse
ter estudado
outros modelos.
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Mapa F1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista F)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Foi a minha
esposa.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

NOs dividiamos o
Gol e ela assumiu
um trabalho que
exigia mais
disponibilidade
com o carro. Ai
ela sugeriu que
eu comprasse um
novo e ela ficaria
com o Gol.

Q: Essa foi a
Unica razdo que o
fez comprar o
carro novo?

Ja estava meio
dificil ficar
repartindo o carro
porque cada um
tem seus varios
COMpPromissos e
um acabava
amarrando o
outro.

Q: Mas qual das
razbes vocé acha
que pesou mais:
o trabalho dela ou
porque estava
dificil dividir o
carro?

O principal foi por
causa do trabalho
dela.
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Mapa F1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista F)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: Quando sua
esposa veio com
a sugestao da
compra de um
carro novo, qual
foi a sua reagdo?

Ah, concordei de
caral

Q: Vocé acha que
se ela ndo tivesse
levantado a
questéao, vocés
ainda estariam
andando com um
carro s6?

Ah, é bem
provavel.

Q: Se vocé ndo
tivesse
concordado com
aidéia ela
poderia ter
tomado a
iniciativa de
comprar o carro
por conta dela?

Nao, ela ndo faria
isso, nao!

Q: Por que ndo?

Ah, porque eu
néo deixaria!




Mapa G1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista G)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

N6s estadvamos
sé com um carro
na familia e
estava muito

dificil de conciliar.

Ai 0 meu sogro
comegou a ter
alguns problemas
de saude e ficou
mais importante
ainda ter um carro
disponivel pra
uma emergéncia.

Q: Mas qual das
razdes foi a mais
importante: a
dificuldade de
dividir o carro ou
o fato de ter que
ter um carro para
0 Seu sogro?

Foi a dificuldade
em ficar
conciliando.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.

Q: E qual foi a
reacdo dela?

Ela concordou.
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Mapa G1

Reconhecimento da Necessidade

(entrevista G)

Objeto

Processo

Tempo

Mudanca de
Circunstancias

Diferencas
Individuais

Influéncias de
Marketing

Influéncias da
Familia

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se elanéo
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Se ndo tivesse
acordo, nada
acontece em casa
(risos).
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Mapa H1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista H)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Eu mesmo.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

Eu vi a promogéo
na concessionaria
perto de casa e
fiquei com
vontade de trocar
porque...

...0 Golf estava
apresentando
alguns problemas
intermitentes que
as oficinas ndo
estavam
conseguindo
resolver.

Q: Mas qual das
razdes foi a mais
importante: a
promogao ou 0s
problemas
mecanicos do
Golf?

Acho que foi a
promogéo. Se eu
nao sentisse que
estava fazendo
um bom negdcio,
talvez ainda
estivesse com o
Golf.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.
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Mapa H1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista H)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: E qual foi a

reacdo dela?

Ela deu "gracas a
deus" porque o
Golf ja tinha
deixado a gente
na mao algumas
vezes.

Q: Vocé acha que
o fato dela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se elanéo
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Com certeza. Se
nao, da a maior
briga!
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Mapa 11

Reconhecimento da Necessidade

(entrevista I)

Objeto

Processo

Tempo

Mudanca de
Circunstancias

Diferencas
Individuais

Influéncias de
Marketing

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?

Eu mesmo.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

Eu tinha me
sentido atraido
por uma
promogao das
concessionarias
e..

... eu estava com
uma certa
disponibilidade
em dinheiro
porque havia
recebido a
comissdo de um
negdécio muito
bom.

Além disso, acho
que fui buscar o
status necessario
para o tipo de
trabalho que

tenho.

Q: Mas qual das

raz@es foi a mais

importante: a

promogéo, o

dinheiro extra ou

0 status?
Pra falar a
verdade, acho
que foi a

necessidade do
status.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.
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Mapa I1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista I)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: E qual foi a

reacdo dela?

Ela concordou.

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se ela ndao
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Nao sei. Talvez
sim.




Mapa J1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista J)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

Um dos carros da
familia estava
ficando velho e
achei que era a
melhor hora pra
trocar.

Q: O que vocé
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
razdes foi a mais
importante: o
carro que estava
velho ou a
preocupagao com
o valor de
revenda?

Acho que foi a
vontade de fazer
um bom negécio.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.
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Mapa J1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista J)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: E qual foi a

reacdo dela?

Ela foi um pouco
resistente porque
irlamos vender o
carro que ela
usava, mas no
final concordou.

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se elanéo
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

N&o sei. Talvez
sim.




Mapa K1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista K)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.
Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?
Tinhamos dois
carros em casa.
Os dois, velhos.
Achamos melhor
vender os dois e
investir em um
novo.
Q: E porque a
vontade em ter
um novo?
Por uma questéo
de ter um bem
com boa liquidez,
que esteja
valorizado no
mercado...
... E andar com

um carro novo faz
a gente se sentir
melhor, né?
Levanta o astral,
a auto-estima.

Q: Mas qual das
razdes foi a mais
importante: os
carros que
estavam velhos, o
preco de revenda
ou a auto-estima?

O investimento
em um carro que
vamos aproveitar
bem e depois
vender com um
bom preco.
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Mapa K1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista K)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.

Q: E qual foi a
reacdo dela?

No comeco, ficou
na divida, mas
consegui
convencé-la.

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se elando
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Poderia ter
desistido, sim.




Mapa L1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista L)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

As criancas foram
crescendo e o Gol
estava ficando
muito apertado.

Q: Essa foi a
Unica razdo?

Ah, acho que ter
um carro novo é
uma necessidade
constante, né? No
fundo, no fundo,
todo mundo quer
sempre um carro
novo.

Q: Mas qual das
raz@es foi a mais
importante: a
vontade de ter um
carro novo ou
porque o Gol
estava apertado?

E... Acho que as
criangas acabam
virando uma
desculpa, né? E
muito bom
comprar um carro
novo. E um
brinquedo novo.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com 0 meu pai.
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Mapa L1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista L)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: E qual foi a

reacdo dele?

Ele ponderou se
nao era o caso de
trocar por um
usado para ndo
gastar muito
dinheiro porque
estavamos
reformando a
casa. Mas no
final, acabou
concordando.

Q: Vocé acha que
o fato de ele ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se ele nao
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

N&o sei.

Q: Easua
esposa? Ela foi
consultada?

Ah, claro!

Q:Eela
concordou com a
sua idéia?

Concordou, sim.

Q: E se ela nao
tivesse
concordado, vocé
teria efetivado a
compra?

Ah, ai acho que
néo.




Mapa M1

Reconhecimento da Necessidade

(entrevista M)

Objeto

Processo

Tempo

Mudanca de
Circunstancias

Diferencas
Individuais

Influéncias de
Marketing

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?

Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

O Marea ja
estava bem
velhinho...

... E eu precisava
de um carro
melhor para
visitar meus
clientes.

Q: Mas qual das
raz@es foi a mais
importante: o
Marea que estava
velho ou a
preocupacao
perante os
clientes?

Pensando bem,
acho que foi a
preocupagéo com
meus clientes.
Acho que
detalhes como
esse fazem a
gente ganhar ou
perder um bom
negécio.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.

Q: E qual foi a
reacdo dela?

Ela concordou.
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Mapa M1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista M)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.

Q: E se elanéo
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

N&o sei.




Mapa N1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista N)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

E que o Escort ja
estava com certa
idade, precisava
trocar....

...e eu tinha muita
vontade de
experimentar um
carro japonés.

Q: Mas qual das
razdes foi a mais
importante: o
carro que estava
velho ou a
vontade de ter um
carro japonés?

Nao, ai é porque
eu tinha que
trocar mesmo.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.

Q: E qual foi a
reacao dela?

Ela concordou.

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.
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Mapa N1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista N)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: E se ela ndao
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Talvez néo.




Mapa O1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista O)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia
Q: Quem foi o
responsavel pelo
reconhecimento
inicial de
necessidade por
um carro novo?
Fui eu.

Q: Quais foram as
razbes que
despertaram a
idéia/necessidade
de adquirir/trocar
seu automovel?

Sempre quis ter
um carro japonés
e...

...aproveitei a
liberagdo do
FGTS para
comprar o carro.

Q: Mas qual das
razdes foi a mais
importante: a
vontade de ter um
carro japonés ou
o fato de ter
dinheiro
disponivel o fez
pensar em trocar
de carro?

A vontade
despertou quando
estava com o
dinheiro na méo.

Q: Quando vocé
sentiu que podia
ser o momento de
comprar o carro,
com quem da
familia vocé falou
primeiro?

Com a esposa.

Q: E qual foi a
reacdo dela?

Ela concordou.

Q: Vocé acha que
o fato de ela ter
concordado,
ajudou a vocé ter
mais vontade em
trocar de carro?

Sim.
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Mapa O1 Reconhecimento da Necessidade (entrevista O)
Objeto Processo
Mudanca de Diferencas Influéncias de Influéncias da
Tempo Circunstancias Individuais Marketing Familia

Q: E se ela ndao
tivesse
concordado, vocé
acha que poderia
até desistir da
compra?

Eu ia fazer de
tudo para ela
concordar.
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Utilizando-se do Mapa de Associacdo de Idéeias proposto por Spink (2004, p. 107),
organizou-se o discurso dos entrevistados dividindo-o pelos elementos que Engel (2000, p.
117) considera serem os ativadores de uma necessidade: Tempo, Mudanca de Circunstancias,
Diferencas Individuais e Influéncias de Marketing. N&o se considerou os elementos Aquisi¢do
de Produto e Consumo de Produto por ndo terem adequacBes com as caracteristicas do

consumo de automovel.

O Mapa de Associacdo de Ideias procurou, ainda, identificar a influéncia da familia

nesse estagio do processo de compra.
Concentrando-se os principais motivos alegados, observa-se 0 seguinte resultado:

Tabela 17 — Motivos alegados para a compra do automével novo

MOTIVOS ALEGADOS No. PONTOS FREQ.ABS FREQ. %

Meu carro anterior estava ficando velho e muito ruim 11 8,0 53%
Troco sempre de carro para que a diferenca em relagdo ao novo néo fique grande 2 1,0 7%

Comprar um carro novo me faz sentir bem 3 2,0 13%
Lancamento de modelo novo 2 2,0 13%
Promocéo 3 2,0 13%
Surgiu a necessidade de mais um carro na familia 2 2,0 13%
O modelo j4 estava ultrapassado e eu ndo me sentia bem 2 1,0 7%

Minha posicéo social ou meu cargo na empresa me condicionaram a ter veiculo novo 6 3,0 20%
Minha familia cresceu 3 2,0 13%
Comprei para investimento 2 2,0 13%
Meu carro anterior estava com problemas mecanicos 2 2,0 13%
Outras razoes 5 50 33%

Fonte: dados da pesquisa

O fato de sentir que o carro anterior estava ficando velho (53%) e que o modelo estava
ultrapassado demonstram que a idade do carro ou as condi¢Ges provenientes da sua
deterioracao pelo tempo sdo fatores que incomodam esse tipo de consumidor e que possuem

condicdes de adquirir um automével novo para eliminar esse incobmodo.

A procura por um carro novo em funcgdo da posicdo na sociedade ou cargo de trabalho
(20%), do crescimento da familia (13%) e a necessidade de um carro a mais na familia (13%)
sugerem que esse tipo de consumidor encontra-se em situacdo de evolucdo social em

crescimento positivo.

A racionalidade € percebida naqueles que trocam o carro por causa do preco de revenda
(7%), quando compram como investimento financeiro (13%) ou quando o carro anterior

apresentava problemas mecanicos (13%).
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A influéncia de marketing foi indicada por aqueles que se sensibilizaram pelo
lancamento do modelo novo (13%) e aqueles que quiseram aproveitar as promogoes

apresentadas pelas concessionarias (13%).

Analisando-se pelos blocos do Mapa de Associacdo de Idéias observam-se 0s seguintes
dados:

Tabela 18 — Ativacdo de necessidade por um automovel novo

FATORES DE ATIVAQAO DA NECESSIDADE DE COMPRA No. PONTOS FREQ.ABS FREQ. %
Tempo 11 9,0 60%
Mudancas de Circunstancias 13 8,0 53%
Diferencas Individuais 15 10,0 67%
Influéncias de Marketing 9 6,0 40%

Fonte: dados da pesquisa

As diferencas individuais estiveram presentes no discurso de 67% dos entrevistados.
Entre as razdes mais comentadas nesse quesito estdo a comparacdo do carro que possuiam
com 0s de seus amigos e parentes, as dificuldades em conciliar um mesmo carro com outras

pessoas da familia e a busca pelo status social.

O questdo do tempo, a idade do carro anterior ou as suas condic¢des, foi citado por 60%
dos pesquisados. Em média, o carro anterior tinha 4,5 anos e foi o suficiente para sentirem a

necessidade por um modelo novo.

As mudancas circunstanciais que 53% mencionaram correspondem a situacdes como:
promocdo no emprego, mudanca do ramo de atividade profissional, o crescimento dos filhos e

a necessidade de um carro para a esposa.

As influéncias de marketing foram importantes para 40% dos compradores. As
promocdes das concessionarias e a preocupacdo com o valor de revenda do carro anterior

foram os principais motivadores nessa questao.

Quando o entrevistado foi questionado quem da familia foi o responsavel pelo
reconhecimento da necessidade da compra por um automdvel novo, 93% deles afirmaram

terem sido eles proprios, conforme a tabela abaixo:
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Tabela 19 — Pessoa responsavel pelo reconhecimento da necessidade

ELEMENTO DA FAMILIA FREQ.ABS FREQ. %
Eu 14 93%
Esposa 1 7%
Ambos 0 0%
Outros 0 0%
Total 15 100%

Fonte: dados da pesquisa

Apesar de o reconhecimento da necessidade estar concentrado na figura do marido, a

esposa € a primeira a ser consultada para 86% dos respondentes.

Tabela 20 — A primeira pessoa a ser consultada sobre a idéia da compra

ELEMENTO DA FAMILIA FREQ.ABS FREQ. %
Esposa 12 86%
Filhos 1 7%
Outros 1 7%
Total 14 100%

Obs.: Foi excluida a entrevista em que a esposa foi quem tomou a iniciativa da compra.

Fonte: dados da pesquisa

A importancia da influéncia da esposa no estagio de reconhecimento ficou evidente em

duas questdes colocadas durante as entrevistas.

Entre os 12 maridos que consultaram a esposa em primeiro lugar, 100% deles
declararam que a concordancia dessa necessidade por parte delas aumentou a vontade em

adquirir o automdvel novo.

Em seqguida, foi perguntado o seguinte: Se a sua esposa néo tivesse concordado com a
necessidade de um automdvel novo, vocé acha que poderia ter desistido da compra? O

resultado € apresentado na tabela a seguir:
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Tabela 21 — Influéncia da esposa no estdgio de reconhecimento da necessidade — Vocé

desistiria da compra se a esposa ndo concordasse?

FREQ.ABS FREQ. %
Sim 8 57%
Né&o 1 7%
N&o sei 1 7%
Talvez 4 29%
Total 14 100%

Obs.: Foi excluida a entrevista em que a esposa foi quem tomou a iniciativa da compra.

Fonte: dados da pesquisa

3. Processo da busca de informacao
3.1. Fontes de informacao que ajudam na escolha da marca e modelo

A pesquisa procurou identificar como se processou a busca de informagbes para
satisfazer a necessidade levantada no estagio anterior.

A organizacao das respostas se deu pelo Mapa de Associacdo de ldéias proposto por
Spink (2004, p. 107), que procurou identificar parametros do conhecimento existente do
comprador, a necessidade de se buscar fontes externas, que tipo de informacdes foram
investigadas e os principais canais pelos quais obtiveram os dados.

Houve também a investigacdo sobre como aconteceu a influéncia da familia neste

estagio do processo de decisdo de compra.



Mapa A2

Busca da Informagé&o

(entrevista A)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Apbs o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

Eu pensei no
Corolla, Civic e
Astra.

Q:0
conhecimento
que vocé tinha
sobre essas
opcles ja era o
bastante para
tomar uma
decisdo?

N&o. Eu fui
buscar opinides e
mais informagdes

para compara-los.

Q: Que tipo de
informacgdes vocé
foi buscar?

As principais
diferencas entre
eles em prego,
poténcia,
garantia...

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacdes
que vocé buscou?

Eu gosto de ver
aquelas
reportagens de
testes
comparativos da
revista Quatro
Rodas, vi também
anuncios nos
jornais e andei
pesquisando um
pouco os sites na
Internet.
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Mapa A2

Busca da Informagé&o

(entrevista A)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacoes
sobre as
alternativas de
compra?

Fui eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?

A minha esposa
chegou a
comentar sobre
dois amigos que
tinham o Corolla e
que estavam
muito satisfeitos.

Q: Vocé achou
que essa
participacao dela
ajudou?

Ah, sim. Deu mais
seguranca.
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Mapa B2 Busca da Informagéo (entrevista B)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apbs o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?
Eu estava entre o
Corolla e O Civic.
Q:0
conhecimento
que vocé tinha
sobre essas
opcles ja era o
bastante para
tomar uma
decisdo?
N&o. Eu achava
eles muito
parecidos e
precisava ver qual
era o melhor pra
mim.
Q: Que tipo de
informacgdes vocé
foi buscar?
Se o Civic ia
mudar de design,
porque ai nao
seria muito bom
negécio. Fiquei
sabendo que o
Corolla estava
com fila de
espera e tinha até
agio, e eu fui me
certificar.
Q: Quais foram as
principais fontes
de informacdes
que vocé buscou?
Eu fui nas
revendas,
conversei com
amigos que

tinham esses
carros, procurei
informacgdes nos

jornais e revistas.
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Mapa B2

Busca da Informagé&o

(entrevista B)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informag6es
sobre as
alternativas de
compra?

Fui eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?

N&o. A minha
esposa sempre
me acompanhou
nas revendas,
mas eu é quem
fui pesquisar.

Q: Vocé achou
que essa
participacao dela
ajudou?

E sempre bom ter
alguém junto para
escutar e
analisar.
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Mapa C2 Busca da Informacé&o (entrevista C)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apds o

reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

Como eu ja tinha
um Corolla e
estava bastante
satisfeito com ele,
naturalmente
considerei o
modelo novo,
mas também o
Civic.

Q:0
conhecimento
que voceé tinha
sobre essas
opcdes jaerao
bastante para

tomar uma

decisdo?
N&o. Acho que
carro é um
produto caro e de
muitos detalhes e
a gente precisa
pesquisar bem.

Q: Que tipo de

informacgdes vocé

foi buscar?

Se o novo Corolla
era realmente tédo
bom quanto
diziam, se o custo
beneficio do Civic
nao era mais
interessante
naquele momento
€ 0S precos.
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Mapa C2 Busca da Informagé&o (entrevista C)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?
Eu tenho dois
primos que tém o
Corolla e um
colega de
trabalho que tem
o Civic. Falei com
todos eles e andei
pelas
concessionarias.
Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacgobes
sobre as
alternativas de
compra?
Fui eu.
Q: Alguém da

familia trouxe
algum tipo de
informacgdo?
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Mapa D2 Busca da Informagé&o (entrevista D)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Influéncias da
existente busca externa informacdes Canais utilizados Familia
Q: Apds o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?
O Scenic da
Renault, o Astra e
o Civic. O Corolla,
eu nem pensava
nele como opc¢éo.
Q: Entao, o

conhecimento
que vocé tinha
sobre essas
opcdes nao
bastou para tomar
uma decisao?

Hoje tem tantas
opcdes no
mercado que a
gente fica
perdido, né? Eu
fiquei quase dois
meses pra
decidir.

Q: Que tipo de
informacgdes vocé
foi buscar?

O prego pra mim
era muito
importante.As
condigbes de
financiamento,
seguro, garantia
de fabrica e
outras coisas.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacdes
que vocé buscou?

Fui nas
concessionarias.
Acho que visitei
umas dez
concessionarias.
Falei com os amigos
que tinham carros
parecidos e ficava
sempre de olho no
Estadao.
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Mapa D2

Busca da Informagé&o

(entrevista D)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informag6es
sobre as
alternativas de
compra?

Fui eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?

A minha esposa é

guem trouxe a
idéia de comprar
um Toyota. Ela
disse que uma
amiga falava
muito bem do
carro.

Q: Vocé achou
que essa
participacao dela
ajudou?

Ah, foi
praticamente o
que decidiu.
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Mapa E2 Busca da Informagé&o (entrevista E)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apbs o

reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de

imediato?
Pensei no Vectra,
Santana, no
Corolla e no Civic.
Q: 0

conhecimento
que vocé tinha
sobre essas

opcdes era

suficiente para

tomar uma

decisdo?
N&o. Eu conhecia
s6 de vista todos
eles e precisava
entender o que
cada um tinha de
bom, né?

Q: Que tipo de

informages vocé

foi buscar?

Pra mim forga de
motor sempre foi

muito importante.

O desempenho
como um todo, o
consumo e o
conforto.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
gue vocé buscou?

Eu tenho amigos
gue gostam e
sabem muito
sobre carros. Sao
meus consultores.
Depois visitei as
concessionarias
para fazer um
test-drive. Fiquei
atento nos
anuncios de jornal
também.

110



111

Continuacao da pagina anterior

Mapa E2 Busca da Informagé&o (entrevista E)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacoes
sobre as
alternativas de
compra?

Eu mesmo.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?

Meu filho foi em
algumas
concessionarias
também e trouxe
alguns folhetos
dos carros que
ele queria (risos).

Q: Vocé achou
que essa
participacao dele
ajudou?

N&o levei em
conta, ndo! (risos)




Mapa F2 Busca da Informagé&o (entrevista F)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apbs o

reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

O Civic e 0 Astra.

Q: 0
conhecimento
que vocé tinha
sobre essas

opcoes era

suficiente para

tomar uma

decis@o?
Eu sempre tive
uma queda muito
grande pelo Civic,
mas é preciso ter
seguranga pra
fechar um
negdécio como
esse, né?

Q: Que tipo de

informages vocé

foi buscar?

Sobre os itens de
conforto,
seguranga, preco,
garantia etc.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?

As propagandas
nas revistas, 0s
anuncios de jornal
e falando com os
amigos. Além de
falar com os
vendedores.

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacgobes
sobre as
alternativas de
compra?

Eu e a esposa.

112
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Mapa F2 Busca da Informagé&o (entrevista F)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia

Q: Que tipo de

informagcéo ela

trouxe?
Ela visitou
algumas
concessionarias e
trouxe os
folhetos.

Q: Vocé achou
que essa
participacao dele
ajudou?

N6s sempre
decidimos as
coisas juntos. E

muito bom assim.
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Mapa G2 Busca da Informagé&o (entrevista G)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apbs o

reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

Eu pensei no
Astra e no Vectra.

Q:0
conhecimento
que vocé tinha
sobre essas

opcdes era

suficiente para

tomar uma

decisé@o?
N&o. Foi s6 a
primeira opgéo.Eu
precisaria obter
mais informagdes
para saber que
estava fazendo o
melhor negécio.

Q: Que tipo de

informacges vocé

foi buscar?

Eu acho que o
melhor custo
beneficio. Quais
opcionais faziam
parte do modelo,
0 que vinha no
modelo basico
etc.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?

Revistas como
Quatro Rodas e
Auto Esporte.
Além dos
anuncios e
reportagens nos

jornais e Internet.
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Mapa G2 Busca da Informacé&o (entrevista G)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacoes
sobre as
alternativas de
compra?

Eu e a esposa.

Q: Que tipo de
informacéo ela
trouxe?

Ela foi nas
concessionarias
da regido e trouxe
um montdo de

catélogos.
Q: Vocé achou
gue essa
participacao dela
ajudou?
Sem davida.

Trouxe a opgao
do Civic que ndo
estava nos meus
planos.
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Mapa H2 Busca da Informagé&o (entrevista H)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia

Q: Apbs o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

O Scenice o

Civic.
Q:0

conhecimento
que voceé tinha
sobre essas

opcoes era

suficiente para

tomar uma

decisdo?
Estava meio
decidido que seria
um desses dois
modelos, mas
nao tinha certeza.
Fui buscar a
certeza na
comparagao dos
beneficios que os
dois ofereciam.

Q: Que tipo de

informacgdes vocé

foi buscar?

Bem, eu fiquei na
divida se me
acostumaria com
um carro como o
Scenic. Algumas
pessoas dizem
gue no comego é
bom, mas depois
vocé nao se sente
confortavel num
veiculo como

aguele.
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Mapa H2 Busca da Informagéo (entrevista H)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?
Telefonei para as
concessionarias
para pedir um
test-drive.
Conversei com
conhecidos que
possuiam o
Scenic. E fiquei
atento as
propagandas em
todo o lugar.
Q: Quem foi 0
responsavel na
familia por
adquirir
informacg0des
sobre as
alternativas de
compra?
Eu mesmo.
Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacéo?
Minha esposa.
Q: Que tipo de
informagcéo ela
trouxe?

Ela visitou
algumas
concessionarias
perto do servigo e
de casa. Trouxe
precos e folhetos.

Q: Vocé achou
que essa
participacao dela
ajudou?

Acho que sim.
Nessa hora,
quanto mais
informagao
melhor.
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Mapa 12 Busca da Informagéo (entrevista I)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apds o

reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

Corolla e Civic.

Q0
conhecimento
que voce tinha
sobre essas

opcoes era

suficiente para

tomar uma

deciséo?
Eu ja sabia muito
desses modelos
através de
reportagens em
revistas e jornais.
Mas néo era o
bastante para
decidir. Fui
buscar mais
informac&o.

Q: Que tipo de

informacg6es vocé

foi buscar?

Eu ndo conhecia
0 novo Corolla de
perto. Entdo fui
nas
concessionarias,
fiz o test-drive.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacdes
que vocé buscou?

Busquei os testes
comparativos nas
revistas,
informag@es na
Internet.
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Continuacao da pagina anterior

Mapa 12

Busca da Informagé&o

(entrevista I)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informag6es
sobre as
alternativas de
compra?

Fui eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?
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Mapa J2

Busca da Informagéo

(entrevista J)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Apbs o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

O Classe A,
Scenic, Corolla e
Civic.

Q: 0
conhecimento
que vocé tinha
sobre essas
opcdes era
suficiente para
tomar uma
decisdo?

N&o. Tinha sé
informacgdes
superficiais e
precisava buscar
mais detalhes.

Q: Que tipo de
informacgdes vocé
foi buscar?

Queria saber qual
deles vinha mais
completo.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?

Os vendedores
das
concessionarias,
parentes e
amigos que
conheciam os
modelos.

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacg0des
sobre as
alternativas de
compra?

Fui eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacéo?
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Mapa K2

Busca da Informagé&o

(entrevista K)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Apbs o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

Santana, Astra e
o Civic.

Q: 0
conhecimento
que voceé tinha
sobre essas
opcoes era
suficiente para
tomar uma
decisdo?

Eu estava meio
decidido pelo
Civic, mas fui
verificar os outros
modelos.

Q: Que tipo de
informacgdes vocé
foi buscar?

Sobre os
opcionais,
cilindrada de
motor, preco de
seguro, pregos de
pecas de
reposicao,
garantia e outras
coisas.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?

Eu tenho muitos
amigos que
trabalham em
lojas de carros e
fui consulta-los.
Via os anuncios
de jornal e as
propagandas nas
revistas.
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Mapa K2 Busca da Informagé&o (entrevista K)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacoes
sobre as
alternativas de
compra?

Eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?
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Mapa L2 Busca da Informagé&o (entrevista L)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apbs o

reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

Eu ja estava de
olho no Corolla ha
muito
tempo.Depois que
mudou o design,
entdo, fiquei bem
empolgado. Mas
o Civic era uma
boa opcéo.

Q:0
conhecimento
que vocé tinha
sobre essas

opcoes era

suficiente para

tomar uma

decisdo?
Eu queria o
Corolla, mas
precisava ter
certeza de que a
escolha era a
mais certa.

Q: Que tipo de

informacgdes vocé

foi buscar?

A diferenca dos
dois no prego,
nas
especificagdes,
no seguro...
Queria também
fazer um test-
drive para tirar a
davida em qual
deles me sentiria
melhor.
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Mapa L2

Busca da Informagédo

(entrevista L)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?

Eu sou assinante

da Quatro Rodas.

Vejo os
classificados dos
jornais todos os
domingos e fui
nas
concessionarias.

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informacgobes
sobre as
alternativas de
compra?

Foi mais eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?

Meu pai me
ajudou.

Q: Vocé achou
que essa
participacao dele
ajudou?

Ah, sim. Ele
conhece muito de
carro e me ajudou
na pesquisa.
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Mapa M2 Busca da Informagé&o (entrevista M)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apbs o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?
Pensei em
comprar um novo
Marea. E s6
depois pensei no
Corolla.
Q: 0

conhecimento
que vocé tinha
sobre essas

opcdes era

suficiente para

tomar uma

decisdo?
Bom o Marea ja
conhecia
bastante. O
Corolla, ndo. Fui
entdo me informar
dos detalhes do
Toyota.

Q: Que tipo de

informacgdes vocé

foi buscar?

Eu acho que a
minha duvida
maior estava no
suporte das
concessionarias e
da fabrica. Eu
sempre tive
carros nacionais e
era a primeira vez
que estava vendo
um carro dessas
marcas mais
novas.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
gue vocé buscou?

Eu vi muita coisa
na Internet, nas
revistas de carros
€ nos nas
reportagens dos
jornais.
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Mapa M2 Busca da Informacé&o (entrevista M)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informag6es
sobre as
alternativas de
compra?

Eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?

N&o. Eu mesmo
fiz a pesquisa.




Mapa N2 Busca da Informagé&o (entrevista N)
Objeto Processo
Conhecimento Necessidade de Principais Canais Influéncias da
existente busca externa informacdes utilizados Familia
Q: Apbs o

reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de

imediato?
Chevrolet Astra, o
Corolla e o Civic,
da Honda.

Q:0

conhecimento
que vocé tinha
sobre essas

opcdes era

suficiente para

tomar uma

decisdo?
N&o. Nao
conhecia muita
coisa sobre esses
carros.

Q: Que tipo de

informacgdes vocé

foi buscar?

Ah, os precos, 0s
equipamentos de
série, opcionais e
promogoes das

concessionarias.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacdes
que vocé buscou?

Eu leio muito as
reportagens do
Jornal do Carro,
do Estadao, da
Quatro Rodas e
gosto muito de
ver as
propagandas de
carro.
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Mapa N2

Busca da Informagé&o

(entrevista N)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informag6es
sobre as
alternativas de
compra?

Fui eu.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?
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Mapa O2

Busca da Informagé&o

(entrevista O)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Apbs o
reconhecimento
da necessidade
por um carro
novo, que marcas
ou modelos vocé
considerou de
imediato?

Pra mim, tinha
que ser ou o
Corolla ou o Civic.

Q:0
conhecimento
que vocé tinha
sobre essas
opcdes era
suficiente para
tomar uma
decisdo?

No comeco, eu
queria o Civic.
Depois o Corolla.
E ai figuei numa
davida
desgracada.

Q: Que tipo de
informacgdes vocé
foi buscar?

As diferencas
bésicas dos dois.
Fui saber quem
estava com a

melhor promocéo.

Q: Quais foram as
principais fontes
de informacgdes
que vocé buscou?

Falei com os
amigos e
parentes que me
deram algumas
dicas muito boas.
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Mapa O2

Busca da Informagé&o

(entrevista O)

Objeto

Processo

Conhecimento
existente

Necessidade de
busca externa

Principais
informacdes

Canais
utilizados

Influéncias da
Familia

Q: Quem foi o
responsavel na
familia por
adquirir
informag6es
sobre as
alternativas de
compra?

Eu mesmo.

Q: Alguém da
familia trouxe
algum tipo de
informacgéo?

N&o. Eu mesmo
fui me informar.
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Foi verificado um aspecto do conhecimento existente na memdria do consumidor. Na
entrevista, questionaram-se que modelos vieram a mente logo ap6s o reconhecimento da
necessidade pela compra de um automovel novo. Os resultados sdo apresentados na tabela

abaixo:

Tabela 22 — Opc¢Ges de compra pelo conhecimento existente

COMPR. COROLLA COMPR. CIVIC FREQ. ABS FREQUENCIA %
COROLLA 7 3 10 67%
CivIC 7 6 13 87%
ASTRA 3 3 6 40%
VECTRA 1 1 2 13%
SCENIC 1 2 3 20%
SANTANA 1 1 2 13%
CLASSE A 0 1 1 ™%
MAREA 1 0 1 %

Fonte: dados da pesquisa

Todos entrevistados possuiam alguma opcdo de compra originada a partir do
conhecimento existente, porém, os 15 entrevistados afirmaram que as informacdes que
possuiam ndo eram suficientes para a tomada de decisdo. Todos optaram por aprimorar as

informagdes por meio de fontes externas.

Entre as principais informagdes buscadas nas fontes externas estéo:

Tabela 23 — Tipos de informagdes buscadas pelos consumidores

FREQ.ABS  FREQUENCIA %
Preco 10 67%

EspecificacOes 7 47%
Poténcia do motor e desempenho 5 33%
Garantias oferecidas 5 33%
Nivel de conforto e acabamento 4 27%
Preco do seguro 2 13%
Consumo e economia 2 13%
Design 1 7%
Condicdes de financiamento 1 7%
Equipamentos de seguranca 1 7%

Fonte: dados da pesquisa
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Quando questionou-se onde as informacdes foram buscadas ou extraidas, o0s

entrevistados citaram espontaneamente as seguintes fontes:

Tabela 24 — Fontes de informac6es utilizadas pelos consumidores

FREQ. ABS FREQUENCIA %

Andncios de jornais 10 67%
Concessionarias ou revendas 9 60%
Amigos e parentes 8 53%
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

E interessante observar que, nessas respostas espontaneas, algumas agbes de
comunicacéo tradicionais ndo foram lembradas ou especificadas como: propagandas em TV,
anuncios em radio, outdoor ou mala-direta. Por outro lado, ressalta-se a lembranca do uso da
Internet por 27% dos compradores, sugerindo-se uma alteragdo significativa no

comportamento do comprador nesse estagio de busca de informacdes.

A posicdo da Internet como a 5% fonte mais consultada, a frente das propagandas de
revistas e outros meios de comunicacdo, comprova a importancia dessa nova midia e sugere

aos profissionais que repensem o seu mix de comunicacao.

Em seu artigo, Mattar (1982, p. 54) refere-se aos dados de Bennett e Mandell (1969)
para analise das fontes de informacdes utilizadas pelos consumidores no final da década de
1960 nos Estados Unidos e inicio da década de 1980 no Brasil. A Tabela 25 mostra um
quadro comparativo e referencial sobre a fonte de informacéo para a compra de um automoével

novo nos trés estudos distintos:
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Tabela 25 — Fontes de informacdo — comparativo de dados

FONTES DE INFORMAGCAO BENNETT (1969) MATTAR (1982) ATUAL*

Conselho de colegas, amigos ou parentes 34% 26% 17%
Artigos em revistas ou jornais 24% 24% 22%
InformacGes obtidas nos revendedores 18% 15% 19%
Folhetos promocionais dos fabricantes 10% 5% 0%

Propaganda 7% 7% 33%
Oultras fontes 7% 23% 9%

Total 100% 100% 100%

* Frequéncia ajustada

Fonte: dados da pesquisa.

Entenda-se que esses dados comparativos sdao meramente referenciais, visto que as
pesquisas de Mattar e Bennett foram do tipo quantitativas e as amostras referiram-se a
compradores de automdveis novos de varios perfis. Portanto, diferentes desta, que é uma
pesquisa qualitativa focada numa amostra de segmentacdo especifica. Apesar dessas
consideracOes, a referéncia auxilia no entendimento e interpretacdo dos dados que seréo

apresentados.

Ao ajustar a freqléncia e reclassificando-se os itens para a comparacdo 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 informacdo. O principal fator diferencial pode ser a forca
que a propaganda adquire nos dias de hoje. Algumas hipdteses para esse crescimento podem

ser listadas:
a) O aumento do nimero de veiculos de comunicagéo disponiveis;

b) O aumento do nimero de andncios publicitarios na midia na mesma proporc¢édo da

entrada de novas marcas e novos produtos no mercado;
c) O aumento do investimento publicitario em funcdo da competicdo mais agressiva;

d) O consumidor mais exigente e criterioso na escolha estd prestando maior atencéo

nas mensagens publicitarias, para a decisdo mais correta.

A importédncia dos artigos em revistas e jornais pode ser explicada com hipdteses

semelhantes:
a) O aumento do numero de revistas e jornais no mercado;

b) O aumento do nimero de secOes e artigos especializados na industria automotiva

pela sua importancia no contexto econémico;
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c) O consumidor mais exigente e criterioso na escolha esta analisando cuidadosamente
a opinido dos jornalistas especializados, para a decisdo mais correta.

O significativo indice de “outros” na pesquisa atual deve-se pelas consultas aos sites da

Internet.

Consideracoes sobre as fontes de informacao:

a) Conselhos de colegas amigos ou parentes

O automovel novo por se tratar de um bem que exige consideravel quantidade de
recursos para sua aquisicao, é duravel (no sentido que o acompanhara por razoavel tempo) e
sera fator indicativo da sua situacao socio-econémica perante sua comunidade, faz com que o
consumidor tenha necessidade de saber o que as pessoas proximas a ele pensam sobre o
automovel pretendido, antes da sua aquisi¢do. Muitas vezes o perfil dessas pessoas que serdo
consultadas ndo faz parte do target (expressdo mercadoldgica usada para se referir ao publico-
alvo de um determinado produto). Essas hipoteses sugerem que os profissionais de marketing,
nas suas estratégias de comunicacdo, devam se preocupar ndao s6 com 0S potenciais
compradores do automdvel, mas também com a opinido publica em geral que estara

influenciando de forma efetiva o processo.
b) Informacdes obtidas nos revendedores

Entendem-se, aqui, revendedores como o conjunto de concessionarias que formam a
rede de distribuicdo das fabricas de automoveis. O fato de 60% dos entrevistados apontarem
as concessionarias como uma das principais fontes de informacéo reforca a importancia da
eficiéncia no treinamento e das campanhas de incentivo as equipes de vendas das

concessionarias.
c) Artigos em revistas especializadas

Esses artigos trazem os testes comparativos entre produtos do mesmo segmento, a
analise de precos e da relacdo custo beneficio, informacdes sobre a aceitacdo dos produtos em
mercados internacionais, 0s pontos positivos e negativos de cada modelo etc. Informacgoes
importantes para a analise racional dentro do processo decisorio do consumidor. O futuro de
um modelo no mercado pode ser influenciado fortemente por esse tipo de veiculo de
comunicacdo. Dessa forma, torna-se extremamente importante o esfor¢co de marketing sobre o

grupo de jornalistas especializados para formar a boa imagem de seus produtos e oferecer as
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condigdes necessarias para que eles possam conhecer em detalhes todos 0s pontos positivos

dos produtos.

As principais revistas especializadas existentes no mercado séo:

o Quatro Rodas
o Motorshow

o Carro

. Autoesporte

d) Propagandana TV

A inddstria automobilistica ja ha muito tempo é um dos maiores anunciantes na midia
brasileira. Nesse contexto, a TV é o meio que leva a maior parte de investimento publicitario.
O surgimento de novos canais abertos e a implantacdo dos canais fechados (TVs a cabo)
fizeram surgir novas alternativas de programacao e oportunidades de investimento para todas

as marcas, mesmo para aquelas que possuiam poucos recursos orcamentarios.
e) Internet

Segundo a Pesquisa Datafolha publicada na Revista da Folha (encarte do jornal Folha
de Sdo Paulo) na edicdo de 27 de setembro de 2001, o nimero de pessoas conectadas
aumentou de sete milhdes (7% da populagédo) para 23 milhdes (19%) no Brasil. A pesquisa
Datafolha mostra ainda que o pelotdo de internautas cresceu tanto nas classes A/B quanto na

C. Em 1999, 24% dos mais ricos "navegavam"; hoje, esse nimero mais que dobrou: sdo 50%.

O perfil e a quantidade dessa populagéo qualificada na rede mundial de computadores
fizeram com que todas as marcas de automoveis abrissem seus espacos eletrénicos pra

promoverem Seus produtos.

Apesar de a realidade do comércio eletrbnico para automoveis enfrentar varias
dificuldades para ser implantada, é notorio o percentual de 27 % dos entrevistados terem
declarado usar a Internet como fonte de informacdo para decisdo de compra do seu automovel

novo.

A Internet possibilita um importante trabalho de relacionamento entre a marca e seus
clientes pela interacdo e customizagao que esse canal de comunicacgéo realiza. Ou seja, nesse
mercado altamente competitivo, torna-se uma ferramenta de marketing muito importante para

a fidelizacdo do cliente e para a conquista de novos compradores.
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Abaixo, a lista dos enderecos eletronicos das principais marcas:

1) Volkswagen www.volkswagen.com.br
2) Fiat www.fiat.com.br

3) GM www.gm.com.br

4) Ford www.ford.com.br

5) Renault www.renault.com.br

6) Mercedes www.mercedes-benz.com.br
7) Honda www.honda.com.br

8) Toyota www.toyota.com.br

9) Peugeot WwWWw.peugeot.com.br

10) Citroen www.citroen.com.br

11) Chrysler www.chrysler.com.br

f) Folhetos promocionais dos fabricantes

Trata-se de ferramenta basica que todos os fabricantes produzem e fornecem as suas
concessiondrias para distribuicdo ao publico. O seu formato varia desde um requintado
catdlogo em brochura até uma folha simples com a foto dos modelos e suas principais
especificacOes tecnicas. Porém esses materiais ndo tém sido utilizados largamente como
ocorre em outros paises. O fato de nenhum dos entrevistados terem lembrado de mencionar
essa ferramenta de comunicacdo comprova essa baixa eficiéncia. Os motivos disso,
provavelmente, sdo os altos custos de producdo do material, que sdo normalmente repassados
as concessionarias, e assim as equipes de vendas evitam uma distribuicdo mais ampla dos

folhetos.
g) Artigos em secdo especializada de jornais

O jornal sempre teve um papel importante para 0 mercado de automoveis. Suas se¢oes
de classificados sdo o ponto de encontro de quem quer vender e de quem procura um
automovel. De anuncios de varejo a anuncios de lancamento de novos modelos, o jornal tem
sido largamente utilizado pelas fabricas e suas concessionarias. Isto fez com que surgissem

artigos especializados que completassem as necessidades de leitura dos consumidores em
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potencial. Um dos maiores representantes dessa forca jornalistica € o Jornal do Carro, um
encarte do Jornal da Tarde especializado no mercado e produtos automotivos. O encarte chega

a ser mais conhecido do que o proprio jornal para uma parcela da populacgéo.

Esse fato sugere aos profissionais de marketing oferecer o suporte necessario a esses
jornalistas para o seu trabalho editorial que, provavelmente, influenciard o mercado

consumidor.
h) Propagandas em revistas e jornais

A revista e 0 jornal sdo um dos meios mais tradicionais utilizados pela industria

automotiva, principalmente as revistas dedicadas ao publico masculino.

Sdo normalmente utilizados para comunicar a porcao racional dos beneficios que os
automoveis podem oferecer. 1sso acontece porque nesses meios o leitor dedica um tempo

maior para a leitura das mensagens publicitarias.
1) Artigos em revistas comuns

Pela importancia que tem o mercado automobilistico na economia brasileira e o fascinio
ou interesse que 0 automovel provoca nas pessoas, revistas de interesse geral e de diversos
segmentos tém dedicado segdes especificas para falar de automdveis. O aumento da
participacdo das mulheres na compra de automdéveis novos fez com que revistas femininas

comecassem a dedicar parte do editorial a esse sonho de consumo.
j) Propaganda em radio
Foi uma das fontes menos citadas. Proporcionalmente, a indistria automotiva tem

investido muito pouco neste meio. Isso pode ser justificado da seguinte forma:

e  Pela caracteristica do réadio, que ndo oferece o poder da imagem, fica dificil

conseguir emocionar o publico;

e  Falta de adequacdo do meio ao publico consumidor de automoveis — uma grande

parte das emissoras de radio tem se especializado em atender as camadas mais populares;

e  Sua cobertura béasica é regional — as fabricas tém dado preferéncia aos canais de
comunicacédo que oferecam cobertura nacional. O radio, apesar de ter implantado transmissdes
via satélite, ainda tem dificuldades em oferecer ao mercado publicitario a cobertura nacional

desejada.
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Quando questionados sobre quem teria sido o principal responsavel na familia pela

busca das informacdes externas, 87% declararam que eram eles (0s maridos) 0s Unicos nessa

funcdo. Apenas 13% respondeu que a responsabilidade era dividida pelo casal e em nenhum

dos casos a esposa era a principal responsavel nesse estagio da compra.

4, Processo de avalia¢do de alternativas

4.1.  Atributos que norteiam a decisdo de compra de automovel novo

A pesquisa procurou identificar os atributos valorizados pelos entrevistados durante o

processo de avaliacdo dos automdveis novos, por meio da seguinte questdo: Quais foram os

principais atributos que nortearam sua decisdo de compra? Foi apresentado aos entrevistados

0 cartdo 1 com elementos estimulados.

Tabela 26 - Atributos que norteiam a decisdo de compra de automével novo

ATRIBUTO No. DE PONTOS FREQ. ABS. FREQUENCIA %
Preco 63 14 93%
Qualidade 35 10 67%
Confian¢a na marca 32 9 60%
Economia 23 7 47%
Durabilidade 20 7 47%
Desempenho 18 6 40%
Seguranca 13 7 47%
Conforto 10 8 53%
Espaco para passageiros 7 3 20%
Espaco para bagagem 3 3 20%
Modelo d4 status 1 1 7%

Obs.: O total dos percentuais excedem 100%, pois era possivel escolha multipla
Fonte: dados da pesquisa.

E interessante notar que o Unico elemento essencialmente emocional (modelo dé status)

foi mencionado uma Unica vez, por um entrevistado apenas. Todos os outros elementos

citados estdo relacionados a aspectos racionais sobre o produto.

Mattar (1982, p. 55) alerta sobre a importancia de se analisar os elementos apontados

em questBes dessa espécie que procuram avaliar os atributos que norteiam a decisdo de
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compra do automdvel novo porque suspeita sobre a sinceridade das respostas, argumentando
que seria provavel que quando decidiram a compra o fizeram por motivos emocionais (ndo
racionais), mas que ap6s a compra efetuada (como forma de reduzir a dissonancia cognitiva

de pds-compra) procuraram justifica-la com motivos racionais.

4.2.  Principais atributos por marca

A organizacdo de dados da Tabela 27 procurou identificar algumas tendéncias que

distinguissem os entrevistados pela marca do Gltimo automovel adquirido.

Tabela 27 - Principais atributos avaliados por marca

Toyota Honda Total
Preco 29 34 63
Qualidade 17 18 35
Confiaga na marca 22 10 32
Economia 12 6 18
Durabilidade 11 9 20
Desempenho 12 6 18
Seguranca 5 8 13
Conforto 22 10 32
Espaco para passageiros 4 3 7
Espaco para bagagem 2 1 3
Modelo dé status 1 0 1

Fonte: dados da pesquisa.

4.2.1.0s cinco atributos mais apontados por marca

Organizando-se os cinco atributos mais citados e valorizados por marca na Tabela 28,
pode-se perceber algumas diferencas nos sub-grupos de entrevistados.
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Toyota Honda

1°. Preco 29 1°. Preco 34
2°. Confianga na marca 22 2°. Qualidade 18
3°. Conforto 22 3°. Confianca na marca 10
4°, Qualidade 17 4°, Conforto 10
5°. Desempenho 12 5°. Durabilidade 9

Fonte: dados da pesquisa.
5. Processo de compra

5.1.  Numero de lojas visitadas por marca adquirida

Para identificacdo de pardmetros do processo de compra, a pesquisa levantou a

quantidade de lojas que sdo visitadas para a compra do automdvel novo. A pergunta foi: Apds

tomada a decisdo sobre a marca e 0 modelo, quantas concessionarias da marca escolhida

foram visitadas até a concretizacdo da compra?

Tabela 29 — NUmero de lojas visitadas por marca adquirida

No. de lojas visitadas UMA DUAS TRES OU MAIS N
Conces. da marca
Toyota 1 12,5% 2 25,0% 5 62,5% 8
Honda 1 14,3% 4 57,1% 2 28,6% 7
TOTAL 2 13,3% 6 40,0% 7 46,7% 15

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 29 indica que 13,3% dos proprietarios de automdveis novos efetuaram a

compra consultando apenas uma loja ou concessionaria. Desse grupo, 40,0% visitaram duas

lojas e a maioria (46,7%) declarou ter visitado trés ou mais lojas antes de realizar a compra.
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A Tabela 30 mostra 0 comparativo entre os dados da presente pesquisa com os dados

levantados por Mattar (1982a, p. 4).

Observa-se neste comparativo uma alteracdo significativa de comportamento nesse
processo de compra. Em 1982, a grande maioria (69%) dos proprietarios de automoveis novos

decidia a compra com a visita em apenas uma concessionaria.

Tabela 30 — NUmero de lojas visitadas — comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar

Namero de lojas UMA DUAS TRES OU MAIS
visitadas

Atual 13,3% 40,0% 46,7%
Mattar 69,0% 13,8% 17,2%

Fonte: dados da pesquisa.

Mattar (1982a, p. 5) justificou que o consumidor brasileiro ndo tinha o costume de

consultar mais de uma concessionéria pelos seguintes motivos:

e em muitas cidades, ndo existia mais que uma concessionaria, principalmente nas

cidades menores;

¢ havia uma tal uniformidade entre as concessionarias que o consumidor ndo sentia a

necessidade de ter de comparar as propostas oferecidas em outras concessionarias.
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Gréafico 7 — NUmero de lojas visitadas — comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar
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Fonte: dados da pesquisa.

A grande mudanga, também verificada no Grafico 7, é analisada da seguinte forma:

e Com a concorréncia mais agressiva, as concessionarias de uma mesma marca tém

oferecido beneficios ou vantagens diferenciadas. Isto tem feito com que os consumidores
pesquisem a melhor oferta;

e Como a pesquisa foi realizada na cidade de S&o Paulo, onde as marcas possuem

mais de uma concessionaria, o publico da amostra teve acesso mais facil as lojas do que a

amostra de Mattar (1982, p. 52), que contou com consumidores de cidades pequenas.

Conclui-se assim que:

= 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 concessionarias devem identificar quais diferenciais
esses clientes buscam para definir a concessionaria onde realizard a compra.
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5.2.  Fatores levados em conta na escolha da loja

Esta pesquisa procurou identificar quais os fatores que influenciam ou sdo desejados
pelo consumidor para a definicdo da loja onde sera efetuada a compra do automovel novo. A
entrevista exp0s a seguinte questdo: Quais os fatores que o fizeram se decidir por
determinada loja? Foi apresentado o Cartdo 2 com elementos estimulados e os resultados sdo

apresentados na tabela abaixo:

Tabela 31 - Fatores levados em conta na escolha da loja

FATORES No. PONTOS  FREQ. ABS. FREQ. %

Confianca na assisténcia técnica do revendedor 24 13 87%
Atendimento do revendedor 55 15 100%
Localizag8o do revendedor 43 14 93%
Loja confortavel 3 3 20%
Facilidades concedidas e promoc¢6es 68 15 100%
Boa reputacgdo do revendedor na cidade 32 15 100%
J4 é cliente ha muito tempo 0 0 0%

Foi obrigado 0 0 0%

Outros 0 0 0%

Obs.: O total dos percentuais excedem 100%, pois era possivel escolha multipla

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 31 mostra que as facilidades concedidas e promoc¢des foram o principal fator
com 68 pontos e sendo citado por todos os entrevistados. Entendam-se como facilidades
concedidas, principalmente os descontos sobre o preco do automovel, as taxas reduzidas para

0 processo de financiamento, inclusdo de acessorios extras como brinde etc.

O atendimento do revendedor aparece como 0 segundo item mais importante, apontado
por 100% dos entrevistados, tendo atingido 55 pontos. Destaca-se aqui a importancia da
preparacdo 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

FATORES ATUAL MATTAR

Confianca na assisténcia técnica do revendedor 10,7 17,4
Atendimento do revendedor 24,4 13,1
Localiza¢do do revendedor 19,1 25,5
Loja confortavel 1,3

Facilidades concedidas e promocdes 30,2 26,8
Boa reputacdo do revendedor na cidade 14,2 12,4
Outros 0 30,6

Fonte: dados da pesquisa.

Quando se comparam esses dados com a pesquisa de Mattar (1982a, p. 5), percebe-se,
destacadamente, na Tabela 32 e no Grafico 8, 0 quanto aumentou o interesse das pessoas

pelas facilidades concedidas e pelo atendimento das concessionarias.

Gréfico 8 — Fatores levados em conta na escolha da loja — comparativo de dados da pesquisa

atual x Mattar
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Fonte: dados da pesquisa.
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5.3.  Forma de aquisi¢ao

O estudo procurou identificar de que forma o consumidor tem pago pela compra do seu

automovel novo. O questionario solicitou ao entrevistado: Qual foi a forma de aquisi¢ao?

Gréafico 9 — Forma de aquisicédo
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Fonte: dados da pesquisa.

O Gréafico 9 demonstra que essa amostra preferiu pagar a prazo pelo produto (47%). Os
pagamentos a vista vém como segunda opcdo (40%), enquanto que 0S consorcios tém
participacdo nula (0%). A forma Leasing foi incluida porque na pesquisa de pré-teste
detectou-se que pequenos e microempresarios estavam utilizando suas empresas para a
aquisicdo do seu automovel para uso particular. Isso se confirma com os 13% dos

entrevistados declarando a utilizacdo desse recurso.
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Tabela 33 — Forma de pagamento — comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar

ATUAL MATTAR

A VISTA 40% 56%

APRAZO 47% 28%

CONSORCIO 0% 14%
LEASING 13%

OUTRA 0% 3%

100% 100%

Fonte: dados da pesquisa.

Gréfico 10 — Forma de pagamento — comparativo de dados da pesquisa atual x Mattar
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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 participacdo do sistema de

consorcio nas transacdes de automoveis novos.

Mais uma vez, pode-se creditar essa mudanca a agressividade do mercado. A dura
concorréncia entre as marcas tem exigido das instituicbes financeiras, parceiras das
montadoras, facilitar as autoriza¢cGes de crédito e reduzir suas taxas de juros. Com essas
facilidades, o consumidor preferiu entrar no sistema financeiro e ter acesso ao seu automovel
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imediatamente a ter de esperar pelo sorteio ou contemplacdo por lance do sistema de
consorcio, que pode demorar meses para entregar o bem.

5.4.  Participacao da familia no processo de decisdo de compra

Um dos objetivos desta pesquisa € a verificacdo de quais sdo 0s papéis exercidos pelos
componentes da familia no processo de decisdo de compra de automdveis novos. Sendo
assim, foi solicitado ao entrevistado identificar quem eram as pessoas que participaram nas

seguintes etapas do processo:
a) Quem teve primeiro a idéia?
b) Quem mais trouxe sugestdes sobre a marca?
c) Quem mais trouxe sugestdes sobre 0 modelo?
d) Quem mais trouxe sugestdes sobre o tamanho?
e) Quem mais trouxe sugestdes sobre a cor?
f) Quem mais procurou informac6es?
g) Quem efetivamente decidiu qual marca adquirir?
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 se utiliza do carro?

I) Quando o carro precisa de reparos quem mais o leva a oficina?

As respostas a essas perguntas foram organizadas classificando-se o entrevistado pelo

seu estado civil (casado, solteiro ou outras condiges).

A Tabela 34 sintetiza como o processo funcionou entre as pessoas casadas.
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Tabela 34 - Os principais papéis exercidos pela familia no processo de compra de automoveis

novos

Etapas do Quem Quem Quem Quem Quem Quem Quem Quem Quem

processo primeiro  |maisdeu |maisdeu |maisdeu |mais decidiua |decidiuo |decidiua |entrou
teve a sugestdes |sugestes |sugestdes |procurou |marca modelo cor coma

Elemento idéia sobre a sobre o sobre a informa- maioria

da familia marca modelo cor cOes dos

recursos

Marido 10 67% |11 73% |10 67% |12 80% |15 100%| 1 7% |1 7% |1 7% |7 4%

Esposa 3 20%

Ambos 2 3% |3 2% | 4 21% | 2 13% 6 40% |6 40% |10 67% | 6 40%

Filhos

Ambos e filhos 6 40% |6 40% | 4 2%

Qutros 1 7% |1 7% |1 7% 2 13% | 2 13% 2 13%

Total 15 15 15 15 15 15 15 15 15

Fonte: dados da pesquisa.

O marido continua sendo o principal responsavel em todos os estagios do processo de
compra. Com destaque nos seguintes itens:

e em 67% das familias, é 0 marido quem reconhece a necessidade da aquisicao de
um automovel novo;

e em 47% das compras, é 0 marido quem entra com a maior parte dos recursos para
0 pagamento; e

e em 100% dos casos, € ele quem mais procura informacdes para a decisao.

Contudo, nas fases de decisdo da marca, modelo e cor, 0 marido tem compartilhado com

a esposa e os filhos a escolha do automovel da familia.

e em 80% das familias, esposas e filhos participaram da escolha da marca do

automével novo;

e em 80% das familias, esposas e filhos participaram da escolha do modelo do

automével novo;

e em 93% das familias, esposas e filhos participaram da escolha da cor do
automovel novo.

Sendo assim, é fundamental que as montadoras e suas concessionarias consigam atingir

0 marido por meio dos seus canais especificos, sem esquecer dos demais membros da familia.

E expressiva a evolucdo da participacdo feminina em relacdo & pesquisa de Mattar

(19824, p. 6) nas seguintes fases do processo:
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Tabela 35 — Participacdo da mulher no reconhecimento da necessidade — comparativo dos
dados da pesquisa atual x Mattar

Quem primeiro teve a idéia?

ATUAL MATTAR
Marido 67,0% 58,0%
Esposa 20,0% 4,0%
Ambos 13,0% 10,7%

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 35 sinaliza o grande crescimento percentual (20%) em que a mulher € quem
reconhece a necessidade da compra do automovel novo.

Isso se deve provavelmente a sua ascenséo social e projecdo no mercado de trabalho.

Grafico 11 - Participacdo da mulher no reconhecimento da necessidade — comparativo dos
dados da pesquisa atual x Mattar
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Fonte: dados da pesquisa.

Outro estadgio que comprova essa ascensdo feminina na sociedade é a questdo dos
recursos para a compra do automével. A Tabela 36 compara os dados desta pesquisa com a de
Mattar (1982a, p. 6).
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Tabela 36 - Participacdo da mulher no pagamento da compra — comparativo dos dados da
pesquisa atual x Mattar

Quem entrou com a maioria dos recursos?

ATUAL MATTAR
Marido 47,0% 84,8%
Esposa 0,0% 3,0%
Ambos 40,0% 2,6%

Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se a concentragdo de renda familiar na figura do marido, que € quem entra com
a maioria dos recursos, porém é significativo o percentual de 40% da participacdo da esposa
na composicao dos recursos para a compra efetiva do automovel.

No Grafico 12, verifica-se o crescimento da participacdo feminina em relagdo a época
da pesquisa de Mattar (1982a, p. 6). Nesta amostra qualitativa, a participagdo da mulher
casada como principal pagadora do automovel esteve nula. Porém, a sua participacdo conjunta
com o marido saltou de 2,6% para expressivos 40%.

Gréfico 12 - Participacdo da mulher no pagamento da compra — comparativo dos dados da
pesquisa atual x Mattar
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Fonte: dados da pesquisa.
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Um aspecto coincidente entre as duas pesquisas chamou a atencdo no momento da

analise. 1sso ocorreu com a pergunta Quem mais procurou informagdes?, conforme mostra a

Tabela 37.

Tabela 37 — Quem mais procura informagdo — comparativo dos dados da pesquisa atual x

Mattar

Quem mais procurou informagdes?

ATUAL MATTAR
Marido 100,0% 58,7%
Esposa 0,0% 2,3%
Ambos 0,0% 3,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Nesta amostra qualitativa, a participacdo do marido foi absoluta.

Gréafico 13 - Quem mais procura informacdo — comparativo dos dados da pesquisa atual x

Mattar
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Fonte: dados da pesquisa.

A participacdo dos filhos dos compradores mostrou-se discreta nesta pesquisa em todas
as etapas do processo. Houve uma reducédo do percentual em relacdo a pesquisa anterior, mas

isso ndo significa que os filhos estejam participando menos do que no passado. O que se pode
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presumir é que a participacdo da mulher nas decisfes da familia tem aumentado muito mais

do que a dos filhos.

E importante reafirmar que as comparacdes realizadas com a pesquisa de Mattar (1982)
sdo meramente referenciais por se tratar aguela pesquisa de ordem quantitativa e de amostra

que contemplou modelos de carros de varios segmentos.

6. Processo de pds-compra

Com a finalidade de investigar como o atual consumidor esta se utilizando do
automével novo e dos servigcos agregados ao produto, a presente pesquisa questionou 0S

seguintes pontos:

6.1. Quantas pessoas tém se utilizado do veiculo

Sobre a questdo: Quantas pessoas utilizam o veiculo?, obteve-se o seguinte resultado:

Tabela 38 — NUmero de pessoas que utilizam o veiculo

No. de pessoas  Frequéncia absoluta (N) Freguéncia 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%

Fonte: dados da pesquisa.
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Gréafico 14 — Numero de pessoas que utilizam o veiculo
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Fonte: dados da pesquisa.

Na amostra, foi explicita a demonstracdo de que o casal tem dividido a utilizacdo do

automovel.

A Tabela 39 compara 0s nimeros com a pesquisa de Mattar (1982a, p. 7):

Tabela 39 - NUmero de pessoas que se utilizam do veiculo — comparativo dos dados da

pesquisa atual x Mattar

No. de pessoas ATUAL MATTAR
1 0,0% 41,9%
2 86,7% 28,9%
3 6,7% 10,3%
4 6,7% 7,6%
5 0,0% 8,9%
6 ou mais 0,0% 2,4%
TOTAL 100,1% 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se que o numero de duas pessoas que se utilizam do mesmo automovel cresceu
de forma consideravel (de 28,9% para 86,7%) na pesquisa atual. Isso pode ser atribuido as

seguintes razoes:
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o Como a esposa passou a ser muito mais ativa profissionalmente, o marido

esta dividindo o uso do seu meio de transporte;

o Os nudcleos familiares tém diminuido em funcdo da preocupagdo com
controle de natalidade e a situacdo econdmica que dificulta a sustentacdo de familias com
muitos filhos;

o A amostra da pesquisa reside em S&o Paulo, regido que tem o critério do
rodizio de veiculos para o controle do transito na cidade. Por isso, membros de uma mesma
familia podem estar compartilhando os automdéveis da familia para ndo utilizarem o transporte

coletivo.

Gréafico 15 - Numero de pessoas que se utilizam do veiculo — comparativo dos dados da

pesquisa atual x Mattar

100,0%
90,0% -
80,0% -
70,0% -
60,0% -
50,0% 1 41.9%
40,0%
30,0%
20,0% -

86,7%

48,9%

6797 6704.6% 8,9%

10,0% - 4%
o0 L0 T - T

1 2 3 4 5 6 ou mais

[OATUAL EIMATTAR |

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 40 demonstra quais os membros da familia que mais se utilizam do

automovel.
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Tabela 40 — Uso do automével na familia

Elemento da familia Quem mais utiliza o veiculo
Freguéncia absoluta (N) Frequéncia relativa
Marido 7 46,7%
Esposa 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 automével da familia (46,7%), seguido da esposa
(13,3%) e o uso compartilhado entre os dois (33,3%). Os filhos séo os usuarios predominantes

em apenas 6,7 % dos casos.

Gréfico 16 — Distribuicdo do uso do automdvel pelos membros da familia
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Fonte: dados da pesquisa.

Comparando-se os resultados desta pesquisa com os da pesquisa de Mattar (1982a, p. 7)

na Tabela 41, observa-se novamente o destaque da evolugdo feminina:
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Tabela 41 — Uso do automdvel na familia — comparativo dos dados da pesquisa atual x Mattar

Elemento da familia Quem mais utiliza o veiculo
ATUAL MATTAR
Marido 46,7% 58,5%
Esposa 13,3% 4,0%
Ambos 33,3% 10,7%
Filhos 6,7% 23,9%
Outros 0,0% 2,6%
TOTAL 100,0% 99,7%

Fonte: dados da pesquisa.

No passado, somente em 4% das familias, o uso predominante era da esposa. Hoje, esse
numero sobe para expressivos 13,3%. A reducdo numérica da participacao dos filhos ndo quer
dizer que eles estejam utilizando menos o automoével. O que acontece é que, como
demonstrado nas analises anteriores, a mulher tem aumentado muito mais a sua participacao

em todos o0s estagios do processo de compra do automdvel da familia do que os filhos.

Gréfico 17 - Uso do automdvel na familia — comparativo dos dados da pesquisa atual x Mattar
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Fonte: dados da pesquisa.
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6.2. Utilizacdo dos servigos das concessionarias no periodo pés-garantia do
produto

Outra questdo abordada na entrevista foi: Vocé se utiliza dos servigos de Assisténcia

Técnica das concessionarias apos o0 prazo de garantia?

Os dados séo apresentados na Tabela 42:

Tabela 42 - Uso da concessionaria pos-garantia/marca

MARCA SIM NAO
Toyota 3 38% 5 63%
Honda 2 29% 5 71%
TOTAL 5 33% 10 67%

Fonte: dados da pesquisa.

Do total dos entrevistados, apenas 33% dizem continuar a utilizar 0s servicos
credenciados das concessionarias apés o término do prazo de garantia. A maioria (67%)
prefere utilizar-se de outras formas para a manutencdo do veiculo. Uma grande parcela dos
que deixam de utilizar os servigos das concessionarias consideram os precos cobrados pelos

servigos e pecas mais altos do que deveriam ser.

6.3. Fidelidade e infidelidade a marca

Com a finalidade de verificar o grau de satisfacdo dos consumidores com as marcas
adquiridas, a pesquisa de campo incluiu a seguinte questdo: Sua proxima compra seria de um

veiculo da mesma marca?

A Tabela 43 demonstra que nenhum dos entrevistados tem a convicgdo de permanecer
na mesma marca no proximo processo de compra de um automovel novo. Por outro lado, ndo

houve manifestacdo de rejeicdo absoluta a marca atual. Assim, todos se colocam em duvida,
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onde 73,3% dos entrevistados responderam que talvez, sim, continuariam com a marca.
Outros 26,7% declararam ndo saber o que fazer na proxima compra.

Tabela 43 — Perspectiva da préxima compra ser um automovel da mesma marca

FregUéncia absoluta Freqguéncia relativa

SIM 0 0,0%
NAO 0 0,0%
TALVEZ 11 73,3%
NAO SEI 4 26,7%
TOTAL 15 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Somando-se a parcela que declarou que “talvez” continuasse com a mesma marca
(73,3%) e a que esta indecisa (26,7%), observa-se que 100% da amostra esta disponivel as
influéncias de marketing para tomarem sua decisdo, o que representa um mercado de grandes
oportunidades e traz, a0 mesmo tempo, para os profissionais de marketing, o desafio de
conquistar a fidelidade desses consumidores.

Gréfico 18 - Perspectiva da préxima compra ser um automovel da mesma marca
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Fonte: dados da pesquisa.
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CONCLUSOES

O comportamento do consumidor estd intimamente relacionado ao comportamento do
ser humano na sociedade, pois o processo do consumo de produtos e servi¢os é uma forma do
individuo interagir com o meio em que vive. Nesta perspectiva, o estudo do processo de
aquisicdo de um automovel novo traz a tona algumas caracteristicas das relacdes humanas no

atual contexto social.

O segmento de automoveis eleito como objeto desta pesquisa proporcionou analises e
reflexdes a cerca da participagdo e influéncia dos membros de uma familia sobre o sistema de
aquisicdo de um produto, que em épocas anteriores era conduzido sob decisfes tomadas

exclusivamente pelo marido.

A amostra da pesquisa, constituida na sua totalidade por homens casados, possibilitou
uma comparacao relativa com o comportamento de compra de automéveis novos do final dos
anos 1970 e inicio dos anos 1980, no qual o processo se mostrava paternalista e de

concentracdo masculina.

O estudo do comportamento do consumidor, por outro lado, € vital para a preparacao do
planejamento estratégico das organizagdes. Mais do que nunca, com 0 aumento da
concorréncia, melhor eficiéncia conseguira a organizacdo que detiver a maior quantidade de

informacdes sobre seu publico-alvo e as variaveis ambientais que influenciam o seu mercado.

Esta pesquisa procurou oferecer uma visao abrangente dos principais movimentos do
consumidor rumo a compra do automével novo. A investigacdo de seus passos, por meio de

pesquisa qualitativa, geraram as seguintes contribuicoes:

PERFIL DO PUBLICO

. Faz-se necessaria uma nova proposta do Ciclo de Vida da Familia (CVF)
coerente com a realidade social contemporanea. Os estudos teéricos baseiam-se, ainda,
em estudos da década de 1960, cuja composicdo familiar possuia caracteristicas que se

modificaram significativamente até os dias de hoje.
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. Observou-se a tendéncia dos casais contemporaneos em adiarem a concepcao
de filhos ou optarem por néo té-los, pelos 33,3% da amostra que ja estdo casados de 3 a

13 anos, mas ainda ndo tém filhos.

. Na amostra de entrevistados, nenhum dos casais faz parte do grupo ninho cheio
I, mostrando uma tendéncia de dificuldade de consumidores nesta categoria adquirirem
carros desse porte. O perfil médio dos compradores dos modelos em referéncia nesta

pesquisa enquadra-se nos padrdes ninho cheio Il e ninho cheio I1I.

. Este segmento do mercado consumidor de automdveis novos continua sendo

constituido predominantemente por pessoas pertencentes as classes sociais A e B.

. Dos 15 entrevistados, 11 compraram o carro anterior novo. 1sso demonstra que
0s entrevistados possuem condicdo socio-econémica compativel e estdo aptos a
consumirem modelos como o Corolla e o Civic, que tém precos médios da ordem de R$
55 mil reais.

. Todos os entrevistados foram homens e casados. As concessionarias
participantes alegaram que a grande parte, cerca de 80%, dos compradores sao homens
que vém sozinhos a loja ou, no maximo, acompanhado por suas esposas e, algumas
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 gue o do marido. No caso de
quatro entrevistados, 0 marido transferiu seu carro anterior para a esposa. O carro mais

novo e de maior valor fica para a utilizag&do do marido.

. Dos oito entrevistados que compraram Toyota, trés deles ja tinham um Toyota
como carro anterior. Dos sete entrevistados que compraram Honda, nenhum possuia

veiculo dessa marca anteriormente.

RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE

. Os consumidores procuram justificar a necessidade de aquisicdo de um
automoével utilizando-se de fatores racionais. Pode-se tratar de uma tentativa
inconsciente de reduzir a dissonancia cognitiva desse processo de compra. Sendo assim,
a comunicacdo de lancamento ou divulgacdo dos modelos deve oferecer apelos

racionais mesmo quando a proposta seja a explora¢do emocional.
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. A faixa etéria dos entrevistados e o ciclo de vida da familia, na qual se inserem,
parece favorecer a mudancas de circunstancias que motivam a necessidade de um carro

a mais na familia ou um de maior porte do que ja possuiam.

. O perfil socio-econdbmico médio dos entrevistados, concentrado na classe A,
parece ser sensivel a questdo do tempo para perceber a necessidade de troca de um carro
novo. Em média trocam o carro a cada trés anos.

. O papel da esposa nesta etapa mostrou ser fundamental. Apesar de ndo serem
as figuras que sentem a primeira necessidade da compra, 57% dos maridos declararam
que desistissem da compra caso suas parceiras ndo concordassem com a idéia. Outros
29% responderam que talvez desistiriam. Ou seja, para 86% dos entrevistados a
aprovacao do cénjuge neste estagio foi importante para o prosseguimento da aquisi¢éo
do produto. Com isso, é interessante perceber que existe uma acgdo vital de negociacao e
decisdo entre maridos e esposas ja neste primeiro estagio do processo.

BUSCA DA INFORMACAO

. Com a necessidade de um novo carro reconhecida, todos 0s entrevistados
declaram que possuiam alguns modelos como alternativas em mente. Essas
informacdes, provavelmente, sdo resultados de influéncias anteriores provocadas no
contato com seus varios grupos de relacionamento, bem como das acdes de marketing

promovidas pelas montadoras e concessionarias.

. A possibilidade de o conhecimento interno ter sido formado a partir dos efeitos
das campanhas publicitarias sugere aos promotores dessas acdes reforcarem 0s seus
objetivos de comunicacdo com mensagens institucionais da marca e de produto de

forma constante.

. Apesar de todos os respondentes possuirem algumas alternativas e informacdes
no seu conhecimento interno, nenhum deles conseguiu decidir-se sem ampliar as
informacdes e consultar fontes externas. Essa necessidade pode ser causada por varios
tipos de inseguranga que envolvem uma aquisi¢do deste porte, como: medo de realizar
uma transacdo que traga algum prejuizo financeiro, receio da opinido das pessoas que
fazem parte dos seus grupos de relacionamento e duvidas sobre a satisfacdo que podera

obter com o novo produto.
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. O aumento dos canais de comunicacdo disponiveis para 0 processo de
divulgacéo dos produtos exige que as organizacdes realizem campanhas abrangendo os
varios meios para conseguir a necessaria cobertura de mercados. As inovacOes
tecnoldgicas nos meios de comunicacdo tém tornado a Internet uma importante fonte de

informacéo que deverd ser explorada estrategicamente.

. A Internet destacou-se na lista dos meios de comunicagdo mais consultados
pelos entrevistados. A facilidade em acessar os sites de varias marcas e comparar 0S
dados de seus modelos com rapidez tém atraido os compradores de automoéveis a

intensificarem suas buscas pelo computador.

. O principal responsavel pela coleta das informagdes nas fontes externas foi o
marido. Constatou-se que nesse estagio a esposa participa menos. Contudo, como ela
tem voz ativa nos principais momentos de decisdo, seria um equivoco pensar que as
estratégias de comunicagdo devam ser voltadas apenas ao marido, j& que é ele quem
colhe as informagdes. E importante ressaltar que o marido foi apontado como agente
“coletador” das informaces externas, mas as esposas precisam ser influenciadas pelas
acOes de marketing, ja que desempenhardo o papel de decisora em varios momentos da

escolha propriamente dita.

AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS

. Entre os atributos que sdo considerados no processo de avaliacdo das
alternativas, o consumidor procura analisar aspectos funcionais do automovel
encarando-o como uma maquina de transporte. Porém, é necessario cautela nessa
tendéncia porque isso pode representar mais uma tentativa de diminuir a dissonancia
cognitiva ou justificar a compra motivada por impulso emocional perante a sua

comunidade.

. Em outro aspecto dos atributos avaliados, percebeu-se que as marcas ndo séo
lembradas ou valorizadas pelos servicos prestados pelas concessionarias. Tomando-se
como referéncia os mercados de paises desenvolvidos onde os servigos prestados pelas
marcas sao fatores importantes para a decisdao de compra, cabe investigar as possiveis
oportunidades de posicionamento para marcas que queiram ser percebidas, ndo so pela

qualidade de seus produtos, como também pela exceléncia dos servicos prestados.
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. Entre os atributos avaliados, os consumidores declaram o prego como o item
mais critico para a decisdo. Porém, € importante refletir sobre esse dado, que pode
sugerir uma idéia equivocada. O fato de esses compradores se preocuparem com 0 preco
ndo quer dizer necessariamente que estdo em constante busca pelo automdével mais
barato. Se assim fosse, ndo estariam optando por modelos como o Corolla e o Civic.
Portanto, a palavra “preco”, provavelmente, deva ser interpretada como custo-beneficio,
Ou seja, 0 carro torna-se caro ou barato na medida em que o consumidor percebe e

valoriza o conjunto de beneficios que o automdvel podera proporcionar.

. Na hora de sugerir marca, modelo e cor de alternativas a serem avaliadas, a
participacdo da esposa e filhos, ainda, € inferior a participagdo do marido. Porém, no
momento da decisdo efetiva da marca, modelo e cor do carro a ser comprado, a

importancia, principalmente, da esposa cresce em nivel muito significativo.

COMPRA

. Mesmo com a marca e modelo definidos, os consumidores tém visitado varias
concessionarias da marca eleita antes de concretizar a compra. Pelos dados da pesquisa,
as diferencas de preco, condicbes de pagamento e brindes oferecidos fazem os
compradores percorrerem 0 maximo de opgdes de loja possivel. As montadoras
comunicam o0s “pre¢os sugeridos” ao mercado, como uma referéncia ao consumidor, e
as concessionarias praticam os “precos de varejo” adequados ao seu raio geografico de
acdo. Apesar desse sistema parecer positivo sob o conceito da oferta e da procura, 0
procedimento gera, a0 mesmo tempo, uma concorréncia entre as concessionarias da
mesma marca que coloca em risco a unidade da rede e a sua propria credibilidade

perante seus clientes.

. Outro atributo apontado com importancia para a escolha da concessionéria foi
0 nivel de atendimento recebido. Com isso, destaca-se a importancia das
concessionarias estarem com as ferramentas de negociacdo adequadas e da preparacdo
das equipes de recepcdo para oferecer o atendimento eficiente ou que supere as
expectativas do cliente.

. O fato de nenhum de os entrevistados ter escolhido uma concessionaria por ser
cliente em outras oportunidades sinaliza a dificuldade que as concessionarias tém em

fidelizacdo de consumidores.
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. Na maioria dos casos foi 0 marido que entrou com a totalidade dos recursos
para a aquisicdo do automovel. Nos outros casos, as esposas entraram com uma parte

dos recursos. Filhos ndo participaram dessa etapa.

POS-COMPRA

. Os dados da pesquisa mostraram que o consumidor tem-se afastado das
concessionarias ap0s a compra do automovel e principalmente quando termina o prazo
de garantia dos produtos. A falta da continuidade de relacionamento com esses clientes
pode favorecer a troca de marca na sua proxima compra. Se a fidelizacdo do cliente for

uma meta, a organizacao necessitara construir esse relacionamento pos-venda.

. Os segmentos de automoveis sdo divididos, basicamente, pelas suas
especificacBes técnicas, porte e forma de utilizacdo. O Corolla e o Civic séo
considerados sedans médios de luxo (pelas especificacdes e porte) e “veiculo de
passeio” e “carro de familia” (pela forma de utilizacdo). Alem do uso da familia, a
pesquisa indica que os modelos tém utilizacdo compartilhada entre duas pessoas, em
86,7% dos casos. Nas declaragdes, ficou claro que essas duas pessoas sdo 0 marido e a
esposa. Os filhos ndo tém participacdo expressiva porque ndo estdo em idade suficiente

ou, quando ja sdo motoristas, possuem seus proprios veiculos.

Percebe-se, assim, uma politica democratica desempenhada pelas familias no processo
de decisdo de compra do automdvel novo. Essa democracia é evidente se comparado as
tendéncias paternalistas e masculinas apresentadas nos sistemas de compra realizadas nas
décadas passadas. Essa alteracdo pode ser oriunda da transformacdo maior ocorrida nas

relagOes familiares decorrentes, principalmente da ascenséo social das mulheres.

Nessa perspectiva, pode-se concluir que o ambiente decisério no segmento de mercado
pesquisado sofreu uma substancial modificacdo nos ultimos vinte anos. Assim, considerando-
se as conceituacOes tedricas sobre planejamento e marketing, € possivel sugerir que as
organizacGes propulsoras desse mercado, montadoras e concessionarias, estejam praticando

acOes estratégicas que contemplem tais mudancas.

Todavia, observa-se ainda pouca evolucdo das estratégias de marketing voltadas ao

publico feminino e jovem, persistindo a concentracdo maior no publico masculino. Parece
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haver certa incoeréncia nisso, ja que a esposa e os filhos detém significativa importancia no
processo de decisdo de compra do automdével novo da familia.

Essa dificuldade em promover mudancas mais rapidas pode estar atrelada a varios
fatores organizacionais, principalmente o fator cultural. Além de o mercado automobilistico
carregar uma forte heranga masculina desde seus primoérdios, Toyota e Honda séo industrias
oriundas de um pais considerado machista em relacdo a outras culturas ocidentais. Gera-se
aqui a hipdtese da dificuldade das subsidiarias brasileiras em imprimirem estratégias mais
apropriadas em relacdo as esposas e filhos, em funcdo de uma eventual visdo ainda

paternalista e machista da cultura de origem de suas matrizes.

Acompanhar a evolucdo das mudancas sociais e 0 respectivo comportamento de
consumo vem sendo o grande desafio das corporacdes para atender seus clientes de forma
satisfatoria e superar seus concorrentes. Um desafio que determina o grau de competéncia das

organizagdes e de seus executivos.
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ANEXO |

Instrumento de coleta de dados

Roteiro de entrevista

1. Descricédo do entrevistado (Entendendo-se que a garantia do anonimato € um
compromisso ético deste estudo, os nomes dos participantes serdo omitidos).

a. Sexo
b. ldade
c. Estado civil. Se casado, h4 quanto tempo.
d. Profissdo
e. Classificacdo econdmica (critério Brasil)
f.  Ultimo carro novo comprado (marca, modelo e ano)
2. Descricéo do conjuge
a. Sexo
b. ldade
c. Profissdo
d. Se possui carro, qual a marca, modelo e ano.
3. Descricao dos filhos
a. Sexo
b. ldade
c. Profissdo
d. Se possui carro, qual a marca, modelo e ano.
4. Descricao de outro membro da familia que resida junto
a. Sexo

b. ldade
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c. Profissdo
d. Se possui carro, qual a marca, modelo e ano.

5. Quando vocé adquiriu o seu ultimo carro novo? (se for ano anterior a 2001, encerra-

se)
6. Como surgiu a idéia/necessidade de adquirir/trocar seu automovel?
7. Quais foram as fontes de informacao que o ajudaram a escolher a marca, modelo etc?
8. Quais foram os principais atributos que nortearam sua decisao de compra?
(Apresenta-se o Cartdo 1 para sinalizagdo da resposta)
9. Com relagéo a deciséo de compra
a) Quem teve primeiro a idéia?
b) Quem trouxe sugestbes sobre a marca?
¢) Quem trouxe sugestdes obre 0 modelo?
d) Quem trouxe sugestdes sobre a cor?
e) Quem procurou informagdes?
f) Quem decidiu a marca?
g) Quem decidiu 0 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 veiculo?
11. Quantas lojas foram visitadas por ocasido da compra do veiculo?
12. Quais os fatores que o fizeram se decidir por determinada loja?
(Apresenta-se o Cartdo 2 para sinalizacdo da resposta)
13. Qual foi a forma de aquisi¢ao? (a vista, a prazo, consorcio, leasing, outros)

14. Vocé se utiliza dos servigos da assisténcia técnica de concessionarias apds o prazo de

garantia? Por que?

15. Sua proxima compra seria de um veiculo da mesma marca? Por que?
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Quais foram os principais atributos que nortearam sua decisdo de compra?

Assinale os cinco principais fatores e ordene-o0s em escala de importancia de 1 (para o

Cartao 1

mais importante a 5 (para o de menor importancia).

(
(

) Qualidade

) Preco

) Desempenho

) Cor

) Economia

) Durabilidade

) Modelo bi-combustivel

) Confianca na marca

) Design moderno

) Seguranga

) Confianca na assisténcia tecnica
) Atendimento da rede de concessionarias
) Facilidade de pagamento

) Modelo da status

) Espaco para passageiros

) Espaco para bagagem

) Conforto

) Outros. Qual?
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ANEXO 11

Cartao 2

Quais os fatores que o fizeram se decidir por determinada loja?

Assinale os cinco principais fatores e ordene-os em escala de importancia de 1 (para o
mais importante a 5 (para 0 de menor importancia).

() Atendimento da concessionéria

() Localizagdo da concessionaria

() Loja confortavel

() Promocgdes e facilidades concedidas

() Confianga na assisténcia técnica da concessionaria
() Boa reputagdo da concessionéria

() Jaécliente ha muito tempo

() Foi obrigado

() Outro. Qual?




