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FATORES DE INFLUENCIA NA COMPRA DE UM AUTOMOVEL:
ANALISE DOS PRINCIPAIS FATORES NO MOMENTO DA COMPRA

Bruno Miranda Mattia

RESUMO

O objetivo geral desse estudo foi identificar quais séo os fatores determinantes
de decisao na compra de um automoével, desenvolvendo um instrumento de medi¢céo
através da sistematizacao dos fatores de decisdo de compras disponiveis na literatura
e agrega-los em um modelo para coleta de dados. O estudo foi definido como uma
pesquisa descritiva quantitativa e aplicada sobre 155 consumidores. Os dados
apurados foram analisados através de métodos estatisticos (estatistica descritiva e
analise de clusters). Como resultado, obteve-se a identificacdo dos 3 principais fatores
de decisédo de compra do consumidor de automaoveis Status, Tecnologia e inovacéao e
conforto. Esse estudo tem como objetivo disponibilizar aos gestores de montadoras
de automodveis, elementos que possam suportar suas tomadas de decisbes nos
desenvolvimentos de novos produtos e estratégias corporativas, e vantagens
competitivas, de modo a reconhecer os atributos e fatores que os consumidores

consideram mais importantes quando decidem pela compra de um novo automovel.

Palavras-chaves: Mercado Automotivo. Fatores de Influéncia. Competitividade.

1. INTRODUCAO

Com o aumento da competicéo e inovacao, cresce a diversidade de ofertas de
produtos no mercado, aumento assim as op¢des e a complexidade das decisbes de
compra para o consumidor. O ideal, para as empresas e varejistas € que seja possivel
entender e influenciar os desejos do publico, conquistando sua fidelidade. Porém,
consumidores possuem comportamentos de compra distintos, valorizam diversos
fatores, até mesmo antag6nicos, na tomada de decisdo. (KOTLER e ARMSTRONG,
2005).



Esse cenario tipico de competicdo acirrada e de necessidade de identificacdo
dos fatores determinantes para a decisdo do consumidor é perceptivel no setor
automotivo, em funcéo disso, as montadoras de automadveis investem cada vez mais
em pesquisas e nos seus times de desenvolvimento, para assim conseguir atender
todos os desejos de seus clientes. Train e Winston (2007) afirmam que as escolhas
dos consumidores sao fortemente influenciadas pelos atributos dos veiculos,
fidelidade a marca e rede de concessionarias. Além desses, 0s autores citam atributos
mais basicos dos automoveis, que fizeram com que as montadoras asiaticas
assumissem a lideranca de vendas nos Estados Unidos: preco, tamanho, poténcia,
custo operacional, tipo de transmissao e confiabilidade (TRAIN e WINSTON, 2007).

Na tentativa de identificar os fatores determinantes da escolha de um produto
ou servico, diversos estudos (CLARK, 1985; PARK e SMITH, 1989; ALPERT, 1971;
JATO e LICHT, 2009; KORENOK, HOFFER e MILLNER, 2010) ja se debrucaram
sobre o comportamento de compra do consumidor. Armacost e Hosseini (1994)
afirmam que varias abordagens tém sido desenvolvidas em relacdo a teoria da
decisdo nas areas do marketing e da psicologia para identificar os atributos
determinantes que afetam as atitudes, percepcdes e/ou 0 comportamento de compra
e escolha do consumidor. Além do mais, Nascimento et al (2015) enfatiza que nem
todos os atributos de qualidade de um produto tem a mesma relevancia perante a
preferéncia do consumidor, e gue na verdade depende das necessidades individuais
de cada um.

Chao e Gupta (2015), por sua vez, alegam que o comportamento de compra
depende de informacdes suficientes sobre o produto, se as organizacbes querem
concorrer no mercado, elas devem conhecer essas informacdes de forma precisa. No
caso de automoveis, Lemos (2007) afirma que os consumidores, segundo sua
experiéncia e conhecimento, avaliam os atributos dos veiculos e o valor da marca para
chegar a uma deciséo de compra.

Considerando a crescente competitividade da industria automotiva e a
complexidade das decis6es de compra de veiculos, elaboramos o seguinte problema
de pesquisa: “Quais sdo os fatores determinantes para a decisdo de compra do
consumidor de automéveis novos? “Para responder a essa questao, elaboramos um
guestionario para investigar empiricamente os fatores/atributos de decisdo de compra

citados na literatura através de pesquisa exploratéria com o publico geral.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1.FATORES DE INFLUENCIA E ATRIBUTOS PARA DECISAO DE COMPRA
DE UM AUTOMOVEL

Ao resolver comprar um produto, os consumidores assumem que precisam
definir a compra por meio de uma decisdo, que deve ser tomada em varias etapas:
reconhecimento do problema (necessidade, desejo ou excitagéo), pesquisa, avaliagao
de alternativas, escolha e avaliacdo pés-compra. Para a compra de produtos duraveis,
como 0s automoveis, por exemplo, as fases do processo de decisdo tém uma natureza
mais prolongada em comparacdo com aqueles produtos comprados com maior
frequéncia (PUNJ e BROOKES, 2002).

A familia, por sua vez, desempenha também um papel influenciador no
processo de decisdo de compra. Em muitos casos, as diferencas entre o
comportamento dos maridos e esposas dentro de um contexto de decisdo de compra
sdo maiores que as diferencas culturais dos géneros (masculino e feminino). Os
anseios, preferéncias e percepc¢des das pessoas muitas vezes séo traduzidos em um
comportamento de compra que se da por meio da estrutura familiar, que pode variar
com as caracteristicas do produto e pelo valor agregado a familia (HEMPEL, 1974;
ARTONI et al., 2010).

No contexto da decisdo de compra de um automével, ha de se considerar
também que existem mais semelhancas do que diferencas em relacdo a tomada de
decisdo por homens e mulheres. E valido considerar, no entanto, que as montadoras
de veiculos tém produzido produtos especificos para cada um dos géneros, tamanha
a sua representacao também isoladamente (JATO e LICHT, 2009).

Existe também uma correlacdo positiva entre influéncia social e consumo,
especialmente se forem considerados os vizinhos. Essa influéncia pelos vizinhos
ocorre principalmente pela proximidade e com mais forca em areas rurais. E notavel
considerar também que essa influéncia ocorre dentro de um curto periodo de tempo
e é mais fortemente identificada sobre um processo de compra de veiculos
envolvendo a mesma marca e modelo (GRINBLATT, KELOHARJU e IKAHEIMO,
2008).



Nessa mesma linha, Bearden e Etzel (1982) reconheceram que 0s grupos
sociais (ou de referéncia) de um individuo, como amigos, familia e vizinhos,
influenciam o comportamento de compra. O alcance dessa influéncia do grupo esta
relacionado e depende, inclusive, do grau de envolvimento social. Um grupo de
referéncia favorece a construcao de valores, atitud es, comportamento, estilo de vida
e identificacdo (BEARDEN e ETZEL, 1982).

Portanto, enquadrar e classificar os atributos do produto e os fatores
determinantes da decisdo de compra séo atitudes tdo complexas quanto identificar os
reais anseios do consumidor. Mesmo porque as questdes sociais sao dinamicas e
mutaveis, assim como o comportamento de compra. E valido compreender que
pesquisadores de marketing reconheceram a importancia das experiéncias individuais
na construcdo de padrdes de comportamento de consumo durante as fases
subsequentes da vida (MOSCHIS, 2007).

A literatura dispbe de diversas classificagdes, enumerando, dentre outros,
aspectos concretos, tangiveis e intangiveis. Estudos anteriores (ALPERT, 1971)
classifica os atributos de um produto como salientes, importantes e determinantes. Os
atributos salientes séo aqueles facilmente percebidos pelo consumidor, mas que nao
interferem no seu processo de tomada de decisdo. Ja os atributos importantes sédo
necessarios para a escolha do produto, porém nem todos os atributos importantes de
um bem precisam ser considerados para a tomada de decisdo. Os atributos
determinantes sdo aqueles que, dentre os importantes, tém capacidade de determinar
a compra (ALPERT, 1971).

Kotler (2005) afirma que o comprador esta sujeito a diversas influéncias e a
distintos modelos comportamentais, estruturados através de um curso complexo de
informacdes, que o levam a responder a motivacdo de compra. Punj e Staelin (1983)
afirmaram, por sua vez, que a busca de informagdo € um componente critico do
processo de decisdo de compra para a maioria dos bens duraveis, e que a atividade
de pesquisa influencia o consumidor.

Srinivasan e Ratchford (1991) reforcaram o estudo e as afirmagdes de Punj e
Staelin (1983), acrescentando: quanto mais complexa for a estrutura de informacéo e
busca utilizada pelo consumidor, mais havera a necessidade de nova procura. I1Sso
porque o0 conhecimento esta relacionado com o interesse, fazendo com que

consumidores experientes procurem mais informacdes sobre os automéveis



simplesmente porque eles estdo mais interessados neles (SRINIVASAN e
RATCHFORD, 1991).

De acordo com Yee, San e Khoon (2011), a decisdo de compra é muitas vezes
influenciada também por fatores como risco e envolvimento. A qualidade percebida
pelo cliente € um elemento critico para a sua tomada de decisdo e,
consequentemente, os consumidores julgam a qualidade de um produto ou servigco
com base em uma variedade de sinais informativos associados por eles ao produto
ou servico. Da mesma forma, o valor percebido pelo consumidor e a nogéo de risco
percebido sdo antecedentes fundamentais para o comportamento do consumidor, e
séo fatores que influenciam a decisdo de compra de um carro, por exemplo (YEE,
SAN e KHOON, 2011).

A Internet também é uma ferramenta com forte influéncia no processo de
decisdo de compra, especialmente quando se considera que o tempo utilizado na
busca de informacg8es por esse canal € muito maior que o tempo gasto diretamente
com o vendedor. Dessa forma, o consumidor que nao procurar extensivamente
informacBes pela Internet tende a gastar a maior parte de seu tempo na
concessiondria de automoveis (KIM e RATCHFORD, 2012).

As redes sociais tém impactado significativamente o comportamento de busca
de informagé&o por parte dos consumidores, que tém procurado conhecimento sobre
marcas, produtos, fabricantes e varejistas, especialmente quando é necessario decidir
uma compra de bens duraveis como os automoveis. Portanto, a Internet tornou-se
uma significativa fonte de informacdes sobre marcas de automoveis, atributos e
revendedores. Os usudrios da Internet, alias, utilizam essas informacdes ao fazer
escolhas de automéveis (KULKARNI, RATCHFORD e KANNAN, 2012).

Pode-se considerar, portanto que, para além das influéncias sociais associadas
ao produto/servico, o marketing também busca impulsionar uma decisdo de compra,
estimulando o consumidor através, por exemplo, da aplicacdo do shopper marketing,
definido por Shankar et al. (2011) como o planejamento e execu¢do de todas as
atividades que possam influenciar o cliente do longo do caminho de vendas. O
marketing tradicional ndo considera que os consumidores desenvolvem um papel
diferente quando estdo no seu papel de consumidor (por exemplo, na preparagao para
a tomada de decisdo), enquanto o alvo do shopper marketing sdo os consumidores

enquanto eles estdo nesse papel de comprador (SHANKAR et al., 2011).



Ratificando as afirmacdes de Shankar et al. (2011), Korenok, Hoffer e Millner
(2010) também indicaram, ao investigar o mercado de veiculos, que publicidade
relativa ao produto, nimero de concorrentes e as promocdes de vendas influenciam
0 processo de tomada de decis&o. E possivel assumir, inclusive, que, com produtos
cada vez mais semelhantes, a preferéncia do consumi dor por um produto em
detrimento de outro diminui, & medida que as estratégias de diferenciacdo se
aproximam entre os concorrentes. Em contrapartida, existem atributos simbaolicos em
um produto capazes de revelar o comportamento do consumidor dentro de um grupo
ou funcao social, apoiando a sua deciséo de compra (LEFKOFF-HAGIUS e MASON,
1993).

Simonson (1989) defende que a justificativa de se concentrar sobre as razdes
gue levam o consumidor a escolher a partir dos atributos do produto esta baseada na
suposicao implicita de que as pessoas buscam razfes para as suas escolhas. Esse
comportamento indica que as pessoas tém uma variedade de motivos para explicar
suas decisdes para si mesmas e/ou para os outros. E importante considerar também
que o consumidor pode ter alguma dificuldade em chegar a uma decisao,
especialmente se existir incerteza sobre a importancia do atributo ou se dois ou mais
atributos séo igualmente percebidos com a mesma importancia (SIMONSON, 1989).

Myers e Alpert (1968) afirmam que para cada marca, produto, modelo, estilo ou
outra oferta existem pelo menos dois niveis de avalia¢ao por parte dos consumidores:
1) a atitude geral sobre o item avaliado, em rela¢do a sua adequacao e conveniéncia;
e 2) atitudes em relacdo a cada um dos componentes ou das caracteristicas dos
componentes. Park e Smith (1989) determinaram, por sua vez, que 0s atributos
concretos dos produtos séo convertidos em critérios de decisdo que permitem uma
comparacao significativa das alternativas. Em outra possibilidade de tomada de
decisao, cada alternativa € avaliada separadamente por meio da combinacao entre 0s
atributos concretos do produto (PARK e SMITH, 1989).

Em seu estudo sobre o mercado automotivo, May (1969) reconhece, por
exemplo, que a experiéncia com a marca é um fator de influéncia no processo de
decisdo de compra pelo consumidor. A reputacdo da marca € um atributo
diferenciador significativo, porque as empresas buscam um diferencial competitivo por
meio ndo apenas das caracteristicas do produto em si. Fabricantes de bens de

consumo trabalham também por referéncia a atributos ocultos ou sugeridos, que



prometem resultados ou valores diferentes daqueles dos produtos dos concorrentes
(LEVITT, 1980).

Simonson (1989) justifica que o tomador de decisao, frente a necessidade de
escolher entre duas alternativas igualmente valorizadas por ele, é inclinado a preferir
aquela em que é superior o atributo mais importante para ele. Park e Smith (1989)
afirmaram que os atributos especificos do produto sado considerados pelo consumidor
para formar critérios comparaveis com os produtos concorrentes e, assim, realizar a
sua escolha.

Dessa forma, para determinar 0s construtos e agrupar os atributos
determinantes da decisdo de compra, € necessario cautela e rigor cientifico no sentido
de evitar, ao maximo, a incidéncia de vieses que possam invalidar a pesquisa. Esse
processo de medicdo compreende regras para imputar numeros a objetos, de modo
que representem a quantidade de atributos definidos pela literatura. Portanto, essa
definicdo envolve dois conceitos-chave: 1) sdo os atributos do automoével que séo
medidos, e ndo o proprio automovel; 2) a definicdo ndo especifica as regras pelas
quais 0s numeros sao atribuidos. No entanto, o rigor com o qual essas regras sao
estabelecidas e a pericia com que elas sdo aplicadas determinam se o resultado foi
compreendido pela medida utilizada (CHURCHILL, 1979).

Assim, o Quadro 1 foi desenvolvido para agrupar diversos atributos
identificados na literatura, com a intencdo de incorporar atributos anélogos e afins
(aqueles que estdo intrinsecamente correlacionados), unificando a interpretacdo a
respeito de determinado fator. Construcdes similares (por exemplo, estética = design;
bagagem = tamanho do porta-malas), foram combinadas em uma Unica categoria para
evitar duplicacdes. O Quadro 1 descreve os atributos determinantes de decisédo de

compra em ordem alfabética, para sustentar um pensamento linear.



QUADRO 1 - FATORES DETERMINANTES NA COMPRA DE UM

AUTOMOVEL

FATORES

AUTOR(ES) / ANO

Atendimento da Rede de

Concessionarias

GUSSO, MARCHETTI e PRADO (2004); PIRES e
MARCHETTI (2000); GROHMANN e
SCHAEDLER (2007b)

Confiangca na marca

GUSSO (2004), MARCHETTI e PRADO (2004);
MATTAR (1982)

Conforto

GRZEBIELUCKAS (2011); YEE, SAN e
KHOON (2011); GUSSO, MARCHETTI e PRADO
(2004); PIRES e MARCHETTI (2000);
GROHMANN e SCHAEDLER (2007b);
WISEMAN (1971); MYERS e ALPERT (1968);
GUPTA e LORD (1995)

Consumo de Combustivel

YEE, SAN e KHOON (2011); GUSSO,
MARCHETTI e PRADO (2004):PIRES e
MARCHETTI (2000):GROHMANN SCHAEDLER
(2007b): WISEMAN (1971); MYERS e ALPERT
(1968); GUPTA e LORD (1995); MATTAR (1982)

Custo do Seguro

GUPTA e LORD (1995); GROHMANN e
SCHAEDLER (2007b)

GUSSO, MARCHETTI e PRADO (2004); PIRES e
MARCHETTI(2000); CLARK (1985); JATO e
LICHT (2009): WISEMAN (1971); MYERS e

Design
ALPERT (1968); GUPTA e LORD (1995);
GRZEBIELUCKAS (2011); YEE, SAN e KHOON
(2011)
) KORENOK, HOFFER e MILLNER (2010); GUPTA
Garantia

e LORD(1995); WISEMAN (1971)




Popularidade

GUPTA e LORD (1995)

Preco

YEE, SAN e KHOON (2011); PARK e SMITH
(1989); KORENOK, HOFFER e MILLNER (2010);
PIRES e MARCHETTI (2000); GROHMANN e
SCHAEDLER (2007b); WISEMAN (1971); GUPTA
e LORD (1995); TRAIN e WINSTON (2007);
MYERS e MOUNT (1973)

Publicidade e Marketing

SHANKAR et al. (2011); LEFKOFF-HAGIUS e
MASON (1993)

Qualidade/Confiabilidade/

KORENOK, HOFFER E MILLNER (2010); GUPTA
e LORD (1995); YEE, SAN e KHOON (2011);

Durabilidade GROHMANN e SCHAEDLER (2007b); TRAIN e
WINSTON (2007); MATTAR(1982)
MYERS e ALPERT (1968); GRZEBIELUCKAS
(2011); KORENOK, HOFFER e MILLNER (2010);
Seguranca GUPTA e LORD (1995); GROHMANN e

SCHAEDLER (2007b); LEFKOFF-HAGIUS e
MASON (1993)

Status / Poder

GRZEBIELUCKAS (2011); JATO e LICHT (2009);
GROHMANN e SCHAEDLER (2007b); SILVA
(2008); WISEMAN (1971); SAUERBRONN,
AYROSA e BARROS (2009); GUPTA e LORD
(1995) BEARDEN e ETZEL (1982)

Tecnologia e Inovacgéao

YEE, SAN e KHOON (2011); CLARK (1985);
GUPTA e LORD (1995)

Valor de Revenda

GUPTA e LORD (1995); GUSSO, MARCHETTI e
PRADO (2004); PIRES e MARCHETTI (2000);
GROHMANN e SCHAEDLER (2007b); WISEMAN
(1971)




2.2.DECISAO DE COMPRA

Atualmente, o mercado é caracterizado pela variedade de produtos e servigos e
pelo acirramento da concorréncia, o que fez com que muitas empresas passassem a
perceber a necessidade de alinhar seus processos internos em torno das expectativas
e da satisfacdo dos consumidores. Assim, tem sido criado um ambiente voltado para
a lealdade e retencéo de clientes, desenvolvendo parametros de negécios com base
em relacionamentos e lucratividade de longo prazo, ao invés de focalizar em

transacoes isoladas como no passado (Gusso et al, 2015).

Nesse contexto, uma gama de fatores considerados como possiveis antecedentes
e determinantes das atitudes e comportamentos dos consumidores passou a ocupar
destaque no conhecimento das empresas, destacando-se a confianca e o
comprometimento como aspectos centrais no relacionamento. De acordo com Gusso
et al (2015), no campo académico, aspectos relacionados ao desenvolvimento de
relacionamentos entre empresas e consumidores tém sido bastante estudados, porém
muitas questdes necessitam de maior investigacao, principalmente no que diz respeito
aos fatores que antecedem as intencdes futuras de compra dos consumidores e a

forma pela qual diferentes fatores influenciam tal comportamento.

Para Gusso et al (2015), as inten¢des futuras de compra sao consideradas como
indicadores de lealdade. Segundo Andreassen e Lindestad (1998) a intenc¢ao futura
de compra pode ser compreendida como uma intencdo de comportamento
relacionada a um produto, a um servico ou a uma empresa fornecedora. Estudos
demonstram que as intengdes comportamentais sdo mediadas por diferentes fatores,
ou seja, ou sdo mediadas pela confianca (MORGAN; HUNT, 1994; MOORMAN;
DESHPANDE; ZALTMAN, 1993), ou pelo comprometimento (DWYER; SCHURR; OH,
1987; GARBARINO; JOHNSON, 1999), ou pela satisfacado (ANDERSON; FORNELL;
LEHMANN, 1994). Estes resultados, bastante inconstantes, ndo permitem ainda uma
revelacdo plena dos elementos antecessores e influenciadores das intengdes
comportamentais dos consumidores. Assim Gusso et al (2015) destacam a
importancia da confianga e do comprometimento na relacéo entre qualidade percebida

e as intengdes futuras de compra.



De acordo com Nascimento et al (2015) ao longo da historia, tempo e dinheiro tém
sido utilizados de forma consideravel, para tentar medir os fatores determinantes em
um processo de decisdo de compra. Para os autores, embora alguns desses fatores
tenham sido identificados, ainda ndo existe uma clara definicdo dos determinantes
das preferéncias do consumidor. Em contrapartida, as técnicas e estudos a respeito
do comportamento de compra do consumidor tém sido refinados constantemente, de
forma a conhecer melhor, inclusive, os seus desejos e necessidades (GROHMANN e
SCHAEDLER, 2007).

Assim, na tentativa de identificar os fatores determinantes da escolha de um
produto ou servico, diversos estudos, citados por Nascimento et al (2015) tais como
os de autoria de Clark, (1985), Park; Smith (1989), Alpert (1971), Jato; Licht (2009) e
Korenok et al (2010) ja se debrucaram sobre o comportamento de compra do
consumidor. Armacost; Hosseini (1994) afirmaram que varias abordagens tém sido
desenvolvidas em relacéo a teoria da decisdo nas areas do marketing e da psicologia
para identificar os atributos determinantes que afetam as atitudes, percepcdes e/ou 0

comportamento de compra e escolha do consumidor.

Pires Marchetti (2015) afirma que os estagios no processo de decisdo de
compra, podem apresentam-se com maior ou menor intensidade, dependendo do tipo
de produto ou servico que esta sendo adquirido. Na pesquisa de Duhan et al (1997),
as fontes de informacbes usadas em decisbes de consumidores sao
predominantemente pessoais, usualmente estudadas sob o titulo de comunicacao
boca-a-boca. Assim, as fontes de informacdes boca-a-boca sdo categorizadas de
acordo com a proximidade ou a forca da ligacdo entre o decisoério e a fonte de
informacdes. A forca da ligacao é forte se a fonte € alguém que conhece pessoalmente
o decisério. Estas fontes geralmente sdo amigos, vizinhos, parentes e colegas de
trabalho. Por outro lado, as fontes de informacbes fracas podem ser agéncias

governamentais, materiais referentes de bibliotecas, especialistas e técnicos.

Essa € uma das maneiras da marca ganhar espaco e conseguir novos clientes.
Essa teoria sustenta a pesquisa de Nascimento et al (2015), onde trés dos fatores
importantes na decisdo de compra de um automével sdo a Marca (que é constituida

pela reputacao, a tradicdo e a confianca da montadora) e a experiéncia anterior com



a marca, e a “Imagem”, que € composta por popularidade, Status, Influéncia de

vizinhos e publicidade.

Isso posto, percebe-se que na literatura comenta-se sobre a existéncia de
fatores que vao além do fator preco e renda na decisdo de compra. Fatores
considerados “implicitos” podem exercer influéncia na decisdao de compra, em maior
ou menor grau, relacionados a fatores sentimentais, de confiabilidade, de desejos e
de influéncias de agentes proximos (familiares ou amigos). Assim, os atributos de
qualidade de um produto, no caso de automoveis, podem representar esses fatores
gue exercem o ato da compra por parte do consumidor, dependente ou ndo de sua

renda e até mesmo do preco

3. METODOS DA PESQUISA

O estudo foi definido como uma pesquisa descritiva e quantitativa, que de acordo
com Hair Jr. et al. (2005), os objetivos da pesquisa descritiva, particularmente, sao
estruturados e designadamente desenvolvidos para medir as caracteristicas
delineadas pela questdo de pesquisa. Em especial, uma pesquisa descritiva tem
carater confirmatoério (HAIR JR. et al., 2005), e é utilizada, por exemplo, para confirmar
as proposicdes definidas pela literatura que nesse estudo foram os fatores de

influéncia na compra de um automaovel.

A escolha de uma abordagem quantitativa para a pesquisa justificou-se pelo fato
de que os dados quantitativos sdo afericbes em que 0s numeros sdo utilizados
objetivamente para representar as propriedades e caracteristicas de alguma coisa.
Uma vez registrados, seus dados foram apresentados de modo a favorecer uma
andlise estatistica (HAIR JR. et al., 2005). Por conseguinte, a pesquisa teve uma
postura transversal porque os dados foram coletados de uma populacdo em um
determinado momento, em um Unico periodo no tempo (corte), e foram

estatisticamente resumidos (HAIR JR. et al., 2005).

Essa pesquisa foi baseada por meio de dados primarios, também conhecidos
como originais, que sao prospectados pelo pesquisador. Dessa forma, conforme
defendido por Hair Jr. et al. (2005), o pesquisador esteve amplamente envolvido nos

processos de transformacdo desses dados. Esse envolvimento inclui o



desenvolvimento de um instrumento de coleta de dados, a atividade de coleta desses
dados, a codificacao, a verificacdo de possiveis erros e a analise e interpretacdo dos
dados coletados (HAIR JR. et al., 2005).

Por fim, os dados coletados foram classificados como subjetivos. Essa
classificacdo se justificou porque os dados representam a opinido de um individuo
(consumidor de automoveis) em relacdo as caracteristicas que compdem o fenbmeno
de pesquisa. Embora os dados resultantes da coleta tenham sido agregados a partir
das respostas de véarios consumidores e, com isso, tenham se transformado
relativamente em dados mais objetivos, é importante considerar que todos os dados

relacionados a percepcdo sdo subjetivos (HAIR JR. et al., 2005).

3.1. TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para conduzir a pesquisa, foi elaborado um instrumento de coleta de dados
(Apéndice | — Questionario) considerando os fatores determinantes de decisdo de
compra identificados na literatura, conforme Quadro 1. A coleta de dados foi realizada
a partir de um processo de entrevistas estruturadas, com itens especificos e questbes
afirmativas e fechadas. Essa modalidade de coleta de dados é frequentemente
utilizada pelos pesquisadores, pois permite que o entrevistado escolha uma opc¢éo

entre as alternativas fixas (HAIR JR. et al., 2005).

Para Myers e Alpert (1968), existem trés principais abordagens para a identificacao
de atributos determinantes: 1) questionamento direto; 2) questionamento indireto,
incluindo pesquisa de motivacdo e analise covariavel, e 3) observacdo e
experimentacdo. Esta pesquisa, portanto, utilizou a op¢éo 1: questionamento direto.
Perguntar diretamente aos consumidores os fatores que eles consideram importantes
em um processo de decisdo de compra € a maneira mais Obvia de aproximar-se dos
determinantes da escolha (MYERS e ALPERT, 1968).

Dessa forma, o questionario agrupou 15 construtos/atributos que explicam a
preferéncia do consumidor na decisdo tomada, conforme pode ser observado no
Quadro 1. Essas variaveis foram convertidas em afirmagfes acompanhadas de uma
escala de concordancia, a Escala Likert. Nesse tipo de escala, as respostas dos

entrevistados podem variar entre 1 (“Baixa Influencia”) e 5 (“Alta Influencia”). De



acordo com Malhotra (2006), para cada uma das afirmacOes estabelecidas no
instrumento de coleta de dados, a Escala Likert solicita que o entrevistado responda

0 seu grau de concordancia ou discordancia.

Para validar o conteddo do questionario, uma pesquisa inicial foi conduzida com
uma amostra controlada de 10 consumidores que compdem a populacdo em estudo.
Tal deciséo justifica-se em HAIR JR. et al. (2005), que afirmou que, para validar o
contetdo de um questiondrio e ajustar possiveis erros, um pré-teste do questionario
deve ser conduzido com um numero de 04 a 30 pessoas. Apos validar o contetdo do
guestionario (pré-teste) e para alcancar os resultados pretendidos, uma ampla

pesquisa foi realizada.

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido utilizando a ferramenta online
do Google Forms e foi enviado, exclusivamente, por modalidade eletronica (sistemas
de e-mail e redes sociais). O método de pesquisa conhecido como “bola de neve”, em
gue é solicitado ao respondente que compartilhe a pesquisa com a sua rede de
contatos, também foi utilizado. Assim, ao todo, obteve-se 155 respostas. Por ndo

haver dados incompletos nem erros, nenhuma resposta foi descartada.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo foi apresentada a analise dos dados, cujas etapas foram conduzidas
por meio da caracterizacdo da amostra, estatistica descritiva e agrupamento de dados

através da analise de cluster.

4.1.CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Com a intencao de identificar informac¢des socioculturais dos consumidores de
automoveis, o instrumento de coleta de dados apurou as seguintes caracteristicas:
género, idade, estado civil, namero de filhos, renda familiar, principais meios de
transporte utilizados, tempo em que possui automovel, frequéncia em que troca de
automovel, categoria do automovel atual e categoria desejada para 0 proximo

automovel. Os resultados foram apresentados na Tabela 1.



TABELA 1 - RESUMO DA CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Masculino 77,42%
Género _
Feminino 22,58%
18 a 25 Anos 26,45%
26 a 35 Anos 49,03%
Idade

36 a 50 Anos 18,06%
50 a 65 Anos 6,45%
Solteiro 55,48%
Casado 36,13%
Estado Civil Divorciado 1,29%
Viavo 1,29%
Unido Estavel 5,81%
0 56,13%
1 14,19%

N° de Filhos
2 27,10%
3 ou mais 2,58%
Até 1 Salario Minimo 10,32%
De 1 a 3 Salarios Minimos 21,29%
De 3 a 6 Salarios Minimos 25,81%

Renda - -
De 6 a 9 Salarios Minimos 26,45%
De 9 a 12 Salarios Minimos 9,68%
Acima de 12 Salarios Minimos | 6,45%
1 ano 3,23%
De 1 a 3 Anos 13,55%
_ De 3 a 5 Anos 7,74%
Tempo que possui Automovel
De 5 a 10 Anos 18,71%
Mais de 10 Anos 33,55%
N&o Possuem Automovel 23,23%
Anualmente 7,74%
Frequéncia de Troca do

A cada 2 Anos 15,48%

Automovel
De 3 a5 Anos 42 58%




De 6 a 10 Anos

10,97%

N&o Possuem Automovel 23,87%
Hatch 40,65%
Sedan 29,03%
SUV (Sport Utility Vehicle) 3,87%
Automovel Atual (Segmento)
SW (Station Wagon) 1,94%
Pick Up 0,65%
N&o Possuem Automovel 23,87%
Hatch 30,97%
Sedan 25,16%
Automoével Desejado SUV (Sport Utility Vehicle) 26,45%
(Segmento) SW (Station Wagon) 3,23%
Pick Up 4,52%
N&o Pretendem ter Automoével | 9,68%

Avaliando a Tabela 1, concluiu-se que a maioria dos respondentes é do género
masculino (77,42%) e esta na faixa dos 26 a 35 anos (49,03%) e com renda média de
6 a 9 salarios minimos (26,45%). Notou-se que a amostra foi caracterizada por
individuos que possuem carros da categoria Hatch (40,65%) a mais de 10 anos

(33,55%) e que trocam de carro a cada periodo de 3 a 5 anos (42,58%) e pretendem

permanecer na mesma categoria (30,97%) ou mudar para SUV (26,45%).

Em resumo, essa primeira analise dos dados teve como obijetivo, verificar se a
amostra enquadra-se no perfil da pesquisa, de forma a validar a amostra. Observando
a tabela 1, foi possivel assumir que a amostra esta adequada aos objetivos do estudo,
pois nao existem tendéncias e ndo ha vieses que possam invalidar a pesquisa. Notou-

se, portanto, que a amostra € heterogénea, permitindo uma analise genérica dos

dados.




4.2. TECNICAS DE AGRUPAMENTO DE DADOS

Dentre os possiveis métodos de agrupamentos existentes, um dos mais
empregados € o método de Ward (WARD, 1963). Mingoti (2005) o define como
“Minima Variancia”, pois tem como objetivo agrupar as observagdes em conjuntos no
qual a soma de quadrados é a menos possivel, em cada passo do agrupamento
(SHARMA,1996).

Segundo Khattre e Naik (2000), o método de Ward é o mais estatistico dos
métodos. A formacéo dos grupos é feita pela maximizagdo da homogeneidade dentro
do grupo. Paraisso, o método de Ward procura minimizar a soma de quadrados dentro
do grupo, que também é conhecida como a soma de quadrados do erro (ESS)
(SHARMA, 1996).

O método afirma que em qualquer estadgio de uma analise, a perda de informacdes
que resulta do agrupamento de individuos em grupos pode ser medida pela soma total
do quadrado dos desvios de todos os pontos em torno da média do grupo para o qual
estdo contidos. No principio, ttm-se N grupos, ou seja, um grupo para cada vetor do
componente da base de dados.

Em cada passo dentro da analise, a uniao de todos os pares possiveis do grupo é
considerada e os dois grupos cuja fusao resulte no menor incremento do erro na soma
dos desvios quadraticos sdo combinados. A cada etapa, repete-se o procedimento
considerando-se todas as possiveis unidées de grupos, e é escolhido o agrupamento

gue causa 0 menor aumento no erro interno do grupo.

4.3.ANALISE DE CLUSTERS

A andlise de Clusters é uma técnica exploratéria que permite que sejam agrupadas
variaveis ou sujeitos em grupos com relativa homogeneidade de caracteristicas em
comum (HAIR et al, 2009). Nesta pesquisa o procedimento utilizado foi o hierarquico,
pelo método aglomerativo de Ward e a distancia Euclidiana ao quadrado. Foram
encontradas solugdes com dois e trés clusters, porém nessa pesquisa, optou-se pela
solucdo com trés clusters, pois apods analise das diferencas entre os grupos ficou
evidenciado ser esta a solugdo que melhor definia as diferencas entre as variaveis de

agrupamento estudadas.



4.3.1. ANALISE DE CLUSTER DAS INFORMACOES SOCIOECONOMICAS
DA AMOSTRA

Na tabela 2 a seguir, percebe-se que a classificacdo dos clusters da pesquisa

realizada, apresenta-se em maior quantidade no sexo masculino.

TABELA 2 — CLASSIFICACAO DO QUESITO SEXO NA ANALISE DE CLUSTERS
DA AMOSTRA.

Sexo

Masculino | Feminino | Total

1 | 70,80% | 29,20% | 100,00%
Cluster | 2 79,80% 20,20% | 100,00%
3 | 68,80% | 31,30% | 100,00%
Total 77,30% | 22,70% | 100,00%

Na tabela 3 a sequir, foi apresentada a distribuicdo dos clusters no quesito
idade:

TABELA 3 - DISTRIBUICAO DO QUESITO IDADE NA ANALISE DE CLUSTERS

DA AMOSTRA.
Idade
18a25 | 26a35 | 36a50 | 50 a 65 >65
Total
ANoOS ANoSs ANoS ANoS ANnoS
1 58,30% | 33,30% | 8,30% 0% 0% 100,00%

Cluster 2 18,40% | 54,40% | 21,10% | 6,10% 0% 100,00%
3 31,30% | 37,50% | 12,50% | 12,50% | 6,30% | 100,00%
Total 26,00% | 49,40% | 18,20% | 5,80% | 0,60% ([ 100,00%

O cluster 1 apresentou uma maior disposicéo na faixa etaria entre 18 a 25 anos,
que representa um publico jovem e que na maioria dos casos, esta realizando a
compra de seu primeiro carro. Os clusters 2 e 3 apresentam uma maior distribuigao
na faixa etaria entre 26 a 35 anos, que representa um publico mais adulto que muitas
das vezes ja tiveram experiéncias anteriores com outros veiculos. Na tabela 4 a seguir,

foi apresentado a distribuigdo do estado civil dentro dos clusters:



TABELA 4 — CLASSIFICACAO DO QUESITO ESTADO CIVIL NA ANALISE DE
CLUSTERS DA AMOSTRA

Estado Civil
_ _ _ ) Uniao
Solteiro | Casado | Divorciado | Viuvo i Total
Estavel
1 79,20% | 16,70% 0% 0% 4,20% | 100%
Cluster | 2 49,10% | 40,40% [ 1,80% 1,80% | 7,00% | 100%
3 62,50% | 37,50% 0% 0% 0% 100%
Total 55,20% | 36,40% | 1,30% 1,30% | 5,80% | 100%

Como pode ser visto, ambos os clusters apresentam maior classificagcdo do
estado civil como solteiro, o que nos leva a inferir que alguns fatores como capacidade
de ocupantes, espaco interno e tamanho de porta-malas ndo séo itens a serem
levados em consideracdo na decisdo de compra de um automovel para esse perfil.
Na tabela 5 a seguir, foi apresentado a distribuicdo do numero de filhos dentro dos

clusters:

TABELA 5 - DISTRIBUICAO DO QUESITO NUMERO DE FILHOS NA ANALISE
DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Possui filhos

nao 1 2 >3 Total
1 87,50% | 4,20% | 4,20% | 4,20% 100%
Cluster 2 64,90% | 18,40% | 14,00% | 2,60% 100%
3 75,00% 0% 25,00% 0% 100%
Total 69,50% | 14,30% | 13,60% | 2,60% 100%

Como pode ser visto, ambos os clusters tiveram maior distribuicido para o perfil
sem filhos, o que ratifica as informagfes sociais como estado civil e faixa etaria e
inferem que os mesmos fatores como capacidade de ocupantes, espaco interno e
tamanho de porta-malas ndo sao itens a serem levados em consideragéo na deciséo
de compra de um automoével para esse perfil. Na tabela 6 a seguir, foi apresentado a

distribuicdo da renda dentro dos clusters:



TABELA 6 — ORGANIZACAO DO QUESITO RENDA NA ANALISE DE CLUSTERS

DA AMOSTRA
Renda
De De De De
Até 1 >12
. la3 3a6 6a9 9al2 . Total
salario saléarios

salarios | salarios | salarios | salarios

1 | 25,00% | 33,30% | 25,00% | 12,50% | 4,20% 0% 100%
Cluster | 2 7,00% | 16,70% | 27,20% | 32,50% | 10,50% | 6,10% | 100%
3 | 12,50% | 43,80% | 18,80% | 6,30% 0% 18,80% | 100%

Total 10,40% | 22,10% | 26,00% | 26,60% | 8,40% 6,50% | 100%

Como pode ser observado, os clusters 1 e 3 apresentam renda média entre 1
a 3 salarios. Ja o cluster 2 apresenta renda média de 6 a 9 salarios. Na tabela 7 a
sequir, foi apresentada a distribuicdo do meio de transporte mais utilizado dentro dos

clusters:

TABELA 7 — CLASSIFICACAO DO QUESITO MEIO DE TRANSPORTE MAIS
UTILIZADO NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Meio de transporte mais utilizado
] Moto- . Trem/ | Aplicativos de
Automovel _ Onibus R - Total
cicleta Metrd Mobilidade
1 54,20% 8,30% | 25,00% 0% 12,50% 100%
Cluster | 2 93,90% 0,90% 1,80% 0% 3,50% 100%
3 12,50% 6,30% | 50,00% | 6,30% 25,00% 100%
Total 79,20% 2,60% | 10,40% | 0,60% 7,10% 100%

Como pode-se concluir, o clusters 1 e 2 utilizam o automovel como seu principal
meio de transporte, porem o cluster 1 ainda utiliza alguns transportes publicos como
onibus e aplicativos de mobilidade, enquanto o cluster 2 utiliza em grande maioria das
vezes 0 automovel para se locomover. Ja o cluster 3 utiliza o transporte publico como
principal meio de transporte, principalmente o 6nibus e aplicativos de mobilidade. Na
tabela 8 a seguir, foi apresentada a distribuicdo do tempo em que o entrevistado

possui automovel:



TABELA 8 — DISTRIBUICAO DO QUESITO TEMPO QUE POSSUI AUTOMOVEL

NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Tempo que possui automovel

Dela3|(De3a5| De5a >10 N&o possui
1 Ano ] Total
Anos ANnos 10 Anos Anos automovel
1| 4,20% 0% 0% 0% 4,20% 91,70% 100%
Cluster | 2 | 3,50% | 18,40% | 9,60% | 25,40% | 42,10% 0,90% 100%
3 0% 0% 0% 0% 18,80% 81,30% 100%
Total 3,20% | 13,60% | 7,10% 18,80% | 33,80% 23,40% 100%

Como pode ser observado, os clusters 1 e 3 em sua grande maioria, ainda nao

possui automovel, diferentemente do cluster 2, que em quase sua totalidade possui

automovel e em sua maior parte, acima de 5 anos. Na tabela 9 a seguir, foi

apresentada a distribuicdo da frequéncia em que o entrevistado troca seu automovel.

TABELA 9 — ORDENACAO DO QUESITO FREQUENCIA DE TROCA DO

AUTOMOVEL NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Frequéncia de troca do automovel
Anual Acada?2 [De3a5| De6a |Nao possui Total
mente anos anos | 10 anos | Automoével
Cluster 0% 0% 8,30% 0% 91,70% 100%
Number 10,50% 24,60% | 43,90% | 21,10% 0% 100%
of Case 0% 6,30% | 12,50% 0% 81,30% | 100%
Total 7,80% 18,80% | 35,10% | 15,60% 22,70% 100%

Conforme exposto na tabela e ratificado pela avaliagdo anterior de tempo em

gue o entrevistado troca de carro, os clusters 1 e 3 ndo possuem automével, logo ndo

€ possivel troca-los. Ja o cluster 2 em sua maior parte realiza a troca de seus

automoveis apods usa-los entre 3 e 5 anos. Na tabela 10 a seguir, foi apresentada a

distribuicdo da categoria do automével atual do entrevistado:



TABELA 10 - DISTRIBUICAO DO QUESITO CATEGORIA DO AUTOMOVEL
ATUAL NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Categoria ou classificacdo do seu automével atual
) N&o
Pick _
Hatch Sedan SuUvV SW Possui Total
up .
Automovel
1 0% 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Cluster | 2 | 54,40% | 39,50% | 5,30% | 0,90% 0% 0% 100%
3 0% 0% 0% 12,50% | 6,30% 81,30% | 100%
Total 40,30% | 29,20% | 3,90% | 1,90% | 0,60% 24,00% | 100%

Diante dos resultados apresentados, ratifica-se que os clusters 1 e 3 nao
possuem automoével e o cluster 2 em sua maior parte possuem automoveis dos
segmentos hatch e sedan. Na tabela 11 a seguir, foi apresentada a distribuicdo da

categoria desejada pelo entrevistado para o0 seu proximo automovel:

TABELA 12 — CLASSIFICACAO DO QUESITO CATEGORIA DO PROXIMO
AUTOMOVEL DESEJADO NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Categoria ou classificacdo desejada para o seu proximo automével

Pick [ Nao Possui
Hatch | Sedan SuUvV Sw ) Total
up Automovel
1| 50,00% | 20,80% | 20,80% 0% 0% 8,30% 100%
Cluster | 2 | 30,70% | 29,80% | 31,60% | 2,60% | 5,30% 0% 100%
3 0% 0% 0% 12,50% | 6,30% 81,30% 100%
Total 30,50% | 25,30% | 26,60% | 3,20% | 4,50% 9,70% 100%

Conforme os resultados obtidos, pode-se ratificar que existe uma grande
competitividade e distribuicdo de clientes para os segmentos Hatch, Sedan e SUV
pois os clusters que desejam ter automoveis, apresentaram uma distribuicdo bem
moderada entre esses segmentos. Diante de todos os dados analisados e suas

devidas distribui¢cdes, foi possivel determinar os 3 clusters conforme os perfis abaixo:




Cluster 1 — Homem com idade entre 18 e 25 anos, solteiro com renda entre 1
e 3 salarios minimos e nédo possui filho nem automovel, porém deseja ter um
veiculo do segmento Hatch.

Cluster 2 — Homem com idade entre 26 e 35 anos, solteiro com renda entre 6
e 9 salarios minimos, sem filhos que possui automoével e o utilizam como
principal meio de transporte a mais de 10 anos, e os trocam de 3 a 5 anos.
Atualmente estdo no segmento Sedan e pretendem mudar para o SUV.
Cluster 3 — Homem com idade entre 26 a 35 anos, solteiro com renda familiar
entre 1 e 3 salarios minimos, ndo possui filho nem automovel e utiliza 6nibus

como principal meio de transporte.

4.3.2 ANALISE DE CLUSTER DOS FATORES DE INFLUENCIA NA

COMPRA DE UM AUTOMOVEL NA AMOSTRA ESTUDADA

Na tabela 12 a seguir, apresenta-se a distribuicdo do grau de influéncia no

atendimento nas concessionarias de acordo com GUSSO (2004), MARCHETTI e
PRADO (2004); PIRES e MARCHETTI (2000) e GROHMANN e SCHAEDLER
(2007b), onde percebe-se que esse fator ndo teve grande relevancia dentro da
populacao avaliada, pois devido ao grande numero de concessionarias presentes nas
grandes cidades, dificilmente um cliente desiste do seu produto por conta de um mal
atendimento prestado, nesses casos muitas das vezes acabam procurando outro

unidade para realizar a compra do seu produto.

TABELA 12 - DISTRIBUICAO DO QUESITO ATENDIMENTO NAS
CONCESSIONARIAS NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Atendimento nas Concessionarias

) Moderadam Moderada
Baixa ) Neutra Alta
. ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | ) influéncia | _ influéncia
influéncia influéncia
1 0% 8,30% 12,50% 41,70% 37,50% | 100%
Cluster | 2 | 14,90% 5,30% 30,70% 22,80% 26,30% | 100%
3| 18,80% 18,80% 50,00% 12,50% 0% 100%
Total 13,00% 7,10% 29,90% 24,70% 25,30% | 100%




Na tabela 13 a seguir, apresenta-se a classificagdo do grau de influéncia na
confianga na marca de acordo com GUSSO (2004), MARCHETTI e PRADO (2004) e
MATTAR (1982), onde percebe-se que esse fator tem grande influéncia na deciséao
de compra dentro da populacao avaliada, pois segundo os autores quando um cliente
compra um automodvel de uma determinada marca e o0 mesmo ndo apresenta
problemas ou falhas, isso acaba o fidelizando e dificlmente na hora que for trocé-lo

nao pesquisara por produtos da mesma marca.

TABELA 13 - CLASSIFICACAO DO QUESITO CONFIANCA NA MARCA NA
ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Confianca na Marca

_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
. ente baixa | = mente alta | =~ Total
influéncia | =~ influéncia | = influéncia
influéncia influéncia
1| 4,20% 20,80% 75,00% | 100%
Cluster | 2 0,90% 9,60% 25,40% 64,00% | 100%
3 18,80% 25,00% 56,30% | 100%
Total 0,60% 0,60% 9,10% 24,70% 64,90% | 100%

Na tabela 14 a seguir, apresenta-se a disposicdo do grau de influéncia do
conforto do veiculo de acordo com GRZEBIELUCKAS (2011); YEE, SAN e KHOON
(2011); GUSSO, MARCHETTI e PRADO (2004); PIRES e MARCHETTI (2000);
GROHMANN e SCHAEDLER (2007b); WISEMAN (1971); MYERS e ALPERT
(1968) e GUPTA e LORD (1995), onde evidencia-se que esse fator tem grande
influéncia na decisdo de compra dentro da populacdo avaliada, pois alguns fatores
COmMo ergonomia, espaco interno, posicao de dirigir, acerto da suspenséo e isolamento
acustico transmitem uma sensacao de conforto e bem estar aos clientes, que muitas

das vezes passam horas dentro de seus veiculos.




TABELA 14 — DISPOSICAO DO QUESITO CONFORTO DO VEICULO NA
ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Conforto do Veiculo

_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia
influéncia influéncia
0% 0% 0% 16,70% 81,90% | 100%
Cluster 0% 0% 5,30% 26,30% 68,40% | 100%
0% 0% 6,30% 43,80% 50,00% | 100%
Total 0% 0% 0% 26,60% 68,80% | 100%

Na tabela 15 a seguir, apresenta-se a ordenacdo do grau de influéncia do

consumo de combustivel do veiculo de acordo com YEE, SAN e KHOON (2011);
GUSSO, MARCHETTI e PRADO (2004); PIRES e MARCHETTI (2000); GROHMANN
SCHAEDLER (2007b); WISEMAN (1971); MYERS e ALPERT (1968); GUPTA e
LORD (1995) e MATTAR (1982), onde evidencia-se que esse fator tem alta influéncia

na deciséo de compra dentro da populacao avaliada. Esse fator € de suma importancia

na decisdo de compra pois devido a escassez de combustiveis fosseis e a alta do

preco dos mesmos, cada vez mais o consumo de combustivel e emisséo de poluentes

vem sendo levado em consideracado na hora da compra.

TABELA 15 — ORDENACAO DO QUESITO CONSUMO DE COMBUSTIVEL DO
VEICULO NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Consumo de Combustivel

_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
_ _ ente baixa | _ mente alta | ~ | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia

influéncia influéncia
0% 0% 8,30% 20,80% 70,80% | 100%
Cluster 1,80% 3,50% 21,90% 22,80% 50,00% | 100%
0% 0% 18,80% 25,00% 56,30% | 100%
Total 1,30% 2,60% 19,50% 22,70% 53,90% | 100%




Na tabela 16 a seguir, apresenta-se a distribuicdo do grau de influéncia do custo
do seguro do veiculo de acordo com GUPTA e LORD (1995); GROHMANN e
SCHAEDLER (2007b), onde evidencia-se que esse fator ndo teve grande relevancia

dentro da populacéo avaliada

TABELA 16 - DISTRIBUICAO DO QUESITO CUSTO DO SEGURO DO
VEICULO NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Custo do Seguro

_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia

influéncia influéncia
1| 4,20% 0% 16,70% 20,80% 58,30% | 100%
Cluster | 2 | 6,10% 4,40% 24,60% 30,70% 34,20% | 100%
3 0% 6,30% 25,00% 31,30% 37,50% | 100%
Total 5,20% 3,90% 23,40% 29,20% 38,30% | 100%

Na tabela 17 a seguir, apresenta-se a classificacdo do grau de influéncia da
publicidade do veiculo de acordo com SHANKAR et al. (2011); LEFKOFF-HAGIUS e
MASON (1993), onde evidencia-se que esse fator ndo teve grande relevancia para
decisdo de compra dentro da populacdo avaliada, porem segundo os autores, a
publicidade e o marketing sdo de suma importancia para a divulgacdo dos produtos,
pois s&o 0s principais meios para levarem as informacoes e descri¢cdes dos produtos

aos seus potenciais clientes.




TABELA 17 - CLASSIFICACAO DO QUESITO PUBLICIDADE DO VEICULO NA
ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Publicidade
_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia
influéncia influéncia
1 0% 4,20% 8,30% 37,50% 50,00% | 100%
Cluster | 2 | 2,60% 0,90% 16,70% 36,00% 43,90% | 100%
3 0% 0% 31,30% 43,80% 25,00% | 100%
Total 1,90% 1,30% 16,90% 37,00% 42,90% | 100%

Na tabela 18 a seguir, apresenta-se a ordenacdo do grau de influéncia da
popularidade do veiculo de acordo com GUPTA e LORD (1995), onde evidencia-se
gue esse fator ndo teve grande relevancia para a decisdo de compra dentro da
populacdo avaliada, porem quanto maior a popularidade de um automadvel, maior a
oferta de pecas de reposicao e servicos, 0 que torna seu custo de manutencdo menor,

além do fato apresentar muita das vezes uma maior facilidade na sua revenda.

TABELA 18 - ORDENACAO DO QUESITO POPULARIDADE DO VEICULO
NA ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA
Popularidade

_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia
influéncia influéncia
1| 16,70% 25,00% 33,30% 12,50% 12,50% | 100%
Cluster | 2 | 28,90% 26,30% 29,80% 11,40% 3,50% | 100%
3| 12,50% 50,00% 37,50% 0% 0% 100%
Total 25,30% 28,60% 31,20% 10,40% 4,50% | 100%

Na tabela 19 a seguir, apresenta-se a disposi¢ao do grau de influéncia do preco
do veiculo de acordo com YEE, SAN e KHOON (2011); PARK e SMITH (1989);
KORENOK, HOFFER e MILLNER (2010); PIRES e MARCHETTI (2000);
GROHMANN e SCHAEDLER (2007b); WISEMAN (1971); GUPTA e LORD (1995);




TRAIN e WINSTON (2007) e MYERS e MOUNT (1973), onde evidencia-se que esse

fator ndo teve grande relevancia dentro da populacéo avaliada, podendo-se inferir que

a populacédo estudada ndo compraria um automovel apenas pelo seu preco, e sim

pelo contetdo e qualidade que o mesmo apresente.

TABELA 19 - DISPOSICAO DO QUESITO PRECO DO VEICULO NA ANALISE DE
CLUSTERS DA AMOSTRA

Preco
_ Moderadam Moderada
Baixa ' Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia
influéncia influéncia
8,30% 20,80% 37,50% 16,70% 16,70% | 100%
Cluster 22,80% 16,70% 36,80% 15,80% 7,90% | 100%
12,50% 37,50% 25,00% 25,00% 0% 100%
Total 19,50% 19,50% 35,70% 16,90% 8,40% | 100%

Na tabela 20 a seguir, apresenta-se a distribuicdo do grau de influéncia da
qualidade do veiculo de acordo com KORENOK, HOFFER E MILLNER (2010);
GUPTA e LORD (1995); YEE, SAN e KHOON (2011); GROHMANN e SCHAEDLER
(2007b); TRAIN e WINSTON (2007) e MATTAR(1982), onde evidencia-se que esse

fator teve grande relevancia dentro da populacdo avaliada. Conforme mencionado

pelos autores a qualidade de um produto é um atributo primordial para a decisao da

compra do mesmo.
TABELA 20 - DISTRIBUICAO DO QUESITO QUALIDADE DO VEICULO NA
ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Qualidade
) Moderadam Moderada
Baixa ) Neutra Alta
) ) ente baixa | ) mente alta | | Total
influéncia | ) influéncia | _ influéncia
influéncia influéncia
4,20% 0% 12,50% 20,80% 62,50% | 100%
Cluster 0% 2,60% 17,50% 26,30% 53,50% | 100%
0% 0% 0% 25,00% 75,00% | 100%
Total 0,60% 1,90% 14,90% 25,30% 57,10% | 100%




Na tabela 21 a seguir, apresenta-se a classificacdo do grau de influéncia do
status do veiculo de acordo com GRZEBIELUCKAS (2011); JATO e LICHT (2009);
GROHMANN e SCHAEDLER (2007b); SILVA (2008); WISEMAN (1971);
SAUERBRONN, AYROSA e BARROS (2009); GUPTA e LORD (1995), onde
evidencia-se que esse fator teve grande relevancia dentro da populacédo avaliada,
onde pode-se inferir que, ter um automoével € muita das vezes a realizacdo de um
desejo, e devido ao incentivo ao consumo a populacdo sempre esta desejando um
produto melhor, no caso de um automovel, deseja-se sempre um produto mais

potente, mais confortavel e com um design mais atual.

TABELA 21 — CLASSIFICACAO DO QUESITO STATUS NA ANALISE DE
CLUSTERS DA AMOSTRA

Status
_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | _ influéncia | _ influéncia

influéncia influéncia
1| 4,20% 0% 0% 12,50% 83,30% | 100%
Cluster | 2 0% 0% 6,10% 19,30% 74,60% | 100%
3 0% 0% 0% 31,30% 68,80% | 100%
Total 0,60% 0% 4,50% 19,50% 75,30% | 100%

Na tabela 22 a seguir, apresenta-se a distribuicdo do grau de influéncia de
seguranca do veiculo de acordo com MYERS e ALPERT (1968); GRZEBIELUCKAS
(2011); KORENOK, HOFFER e MILLNER (2010); GUPTA e LORD (1995);
GROHMANN e SCHAEDLER (2007b); LEFKOFF-HAGIUS e MASON (1993), onde
evidencia-se que esse fator teve grande relevancia dentro da populacéo avaliada, pois
cada vez mais a populagéo prioriza tecnologias que atribuem maior seguranca para

0s ocupantes do veiculo.




TABELA 22 — DISTRIBUICAO DO QUESITO SEGURANCA NA ANALISE DE
CLUSTERS DA AMOSTRA

Seguranca
_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia
influéncia influéncia
1| 20,80% 8,30% 25,00% 20,80% 25,00% | 100%
Cluster | 2 | 27,20% 21,10% 27,20% 15,80% 8,80% | 100%
3| 18,80% 25,00% 18,80% 18,80% 18,80% | 100%
Total 25,30% 19,50% 26,00% 16,90% 12,30% | 100%

Na tabela 23 a seguir, apresenta-se a ordenacdo do grau de influéncia de
tecnologia e inovacao do veiculo de acordo com YEE, SAN e KHOON (2011); CLARK
(1985) e GUPTA e LORD (1995) onde evidencia-se que esse fator teve grande
relevancia dentro da populacdo avaliada. Conforme os autores e devido a grande
disponibilidade de tecnologia existente no setor automotivo, cada vez mais vem
crescendo a oferta por produtos mais tecnoldgicos que levam o consumidor a desejar
cada vez mais a presenca de conteldos de conectividade, seguranca, conforto e

eficiéncia energética para seus veiculos.

TABELA 23 — ORDENACAO DO QUESITO TECNOLOGIA E INOVACAO NA
ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Tecnologia e Inovacao

_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | ) influéncia | _ influéncia

influéncia influéncia
1| 4,20% 0,00% 4,20% 8,30% 82,80% | 100%
Cluster | 2 1,80% 0,90% 11,40% 30,70% 55,30% | 100%
3| 0,00% 0,00% 18,80% 18,80% 62,50% | 100%
Total 1,90% 0,60% 11,00% 26,00% 60,40% | 100%

Na tabela 24 a seguir, apresenta-se a classificacdo do grau de influéncia do
tempo de garantia do veiculo de acordo com KORENOK, HOFFER e MILLNER (2010);




GUPTA e LORD (1995); WISEMAN (1971), onde evidencia-se que esse fator teve

grande relevancia dentro da populacéo avaliada, ratificando o exposto pelos autores,

onde os consumidores prezam cada vez mais pela durabilidade do bem.

TABELA 24 - CLASSIFICACAO DO QUESITO TEMPO DE GARANTIA NA
ANALISE DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Tempo de Garantia

_ Moderadam Moderada
Baixa _ Neutra Alta
o ente baixa | = mentealta | | Total
influéncia | = influéncia | = influéncia

influéncia influéncia
4,20% 0,00% 8,30% 37,50% 50,00% | 100%
Cluster 1,80% 2,60% 17,50% 36,80% 41,20% | 100%
0,00% 0,00% 43,80% 31,30% 25,00% | 100%
Total 1,90% 1,90% 18,80% 36,40% 40,90% | 100%

Na tabela 25 a seguir, apresenta-se a distribuicdo do grau do valor de revenda
do veiculo de acordo com GUPTA e LORD (1995); GUSSO, MARCHETTI e PRADO
(2004); PIRES e MARCHETTI (2000); GROHMANN e SCHAEDLER (2007b);

WISEMAN (1971), onde evidencia-se que esse fator ndo teve grande relevancia

dentro da populacédo avaliada, onde ratifica-se que muitas das vezes a populacao esta

disposta a adquirir produtos com mais conteiddo como conforto, seguranca e

qualidade independente da perda de valor ou dificuldade na revenda.

TABELA 25 - DISTRIBUICAO DO QUESITO VALOR DE REVENDA NA ANALISE
DE CLUSTERS DA AMOSTRA

Valor de Revenda

) Moderadam Moderada
Baixa ) Neutra Alta
) ) ente baixa | ) mente alta | | Total
influéncia | ) influéncia | _ influéncia
influéncia influéncia
8,30% 12,50% 8,30% 29,20% 41,70% | 100%
Cluster 14,00% 8,80% 31,60% 21,90% 23,70% | 100%
6,30% 0,00% 43,80% 31,30% 18,80% | 100%
Total 12,30% 8,40% 29,20% 24,00% 26,00% | 100%




Diante dos dados expostos, foi possivel elencar conforme os gréficos abaixo,
os principais fatores de influéncia na compra de um automovel para os 3 clusters
analisados. Em ambos os casos os fatores: Status, Tecnologia e inovacédo e Conforto

do veiculo foram os mais influenciadores.

FIGURA 1 — GRAFICO DE DISTRIBUICAO DO RANKING DOS FATORES
DE INFLUENCIA NA COMPRA DE UM AUTOMOVEL PARA O CLUSTER 1

Cluster 1

Status I 83,30%
Tecnologia einovagdo I 32,80%
Conforto do veiculo I 81,90%
Confiancanamarca I 75,00%
Consumo de combustivel I 70,80%
Qualidade N 62,50%
Custo do seguro I 58,30%
Tempo de garantia I 50,00%
Publicidade I 50,00%
Valor de revenda I 41,70%
Atendimento nas concessionarias I 37,50%
Seguranca NI 25,00%
Preco IS 16,70%
Popularidade N 12,50%



FIGURA 2 — GRAFICO DE DISTRIBUICAO DO RANKING DOS FATORES DE
INFLUENCIA NA COMPRA DE UM AUTOMOVEL PARA O CLUSTER 2

Status

Tecnologia e inovacdo
Conforto do veiculo
Confianca na marca
Consumo de combustivel
Qualidade

Custo do seguro

Tempo de garantia
Publicidade

Valor de revenda
Atendimento nas concessionarias
Seguranca

Preco

Popularidade

Cluster 2

e 74,6 0%
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I e4,00%
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- 53,50%
- 50,00%
I 43,90%
- 41,20%
- 34,20%

. 26,30%

. 23,70%

I 8,80%

s 7,90%

I 3,50%

FIGURA 3 — GRAFICO DE DISTRIBUICAO DO RANKING DOS FATORES
DE INFLUENCIA NA COMPRA DE UM AUTOMOVEL PARA O CLUSTER 3

Status

Tecnologia e inovacdo
Conforto do veiculo
Confianga na marca
Consumo de combustivel
Qualidade

Custo do seguro

Tempo de garantia
Publicidade

Valor de revenda
Atendimento nas concessionarias
Seguranca

Preco

Popularidade

Cluster 3

T 5, 00%
e 68,80%
e 62,50%
P 56,30%
P 56,30%
P 50,00%
P 37,50%

P 25,00%

P 25,00%

e 18,80%

P 18,80%

0,00%

0,00%

0,00%



O resultado obtido com o fator status para os 3 clusters (Cluster 1: 83,30%,
Cluster 2: 74,60% e Cluster 3: 75,00%), corrobora com o estudo realizado por Bearden
e Etzel (1982), que reconheceram que 0s grupos sociais (ou de referéncia) de um
individuo, como amigos, familia e vizinhos, influenciam o comportamento de compra.
O alcance dessa influéncia do grupo esta relacionado e depende, inclusive, do grau
de envolvimento social. Um grupo de referéncia favorece a construcao de valores,
atitudes, comportamento, estilo de vida e identificacéo.

Ja o resultado obtido com o fator Tecnologia e Inovacdo para os 3 clusters
(Cluster 1: 82,80%, Cluster 2: 68,40% e Cluster 3: 68,80%), ratificam os estudos de
YEE, SAN e KHOON (2011); CLARK (1985) e GUPTA e LORD (1995) que por sua
vez demonstram que o mercado consumidor esta cada vez mais atualizado com as
tecnologias disponibilizadas para determinados tipos de produtos e exigem cada vez
mais a presenga das mesmas em seus produtos. A oferta de tecnologia acaba atraindo
esses consumidores a experimentarem novos produtos e servi¢cos, principalmente os
gue tangem a conforto, seguranca e otimizacao de recursos e tempo.

Para o resultado obtido com o fator conforto do veiculo para os 3 clusters
(Cluster 1: 81,90%, Cluster 2: 64,00% e Cluster 3: 62,50%) confirmam os estudos de
GRZEBIELUCKAS (2011); YEE, SAN e KHOON (2011); GUSSO, MARCHETTI e
PRADO (2004); PIRES e MARCHETTI (2000); GROHMANN e SCHAEDLER
(2007b); WISEMAN (1971); MYERS e ALPERT (1968) e GUPTA e LORD (1995) que
reconhecem que fatores associados a ergonomia, espaco interno, posicao de dirigir,
acerto da suspensao e isolamento acustico transmitem uma sensacéao de conforto aos
usuarios, sendo assim tornam-se atributos que determinam suas escolhas, muita das

vezes comparativas entre produtos concorrentes.

5. CONCLUSOES E IMPLICACOES

O objetivo principal deste estudo foi identificar os fatores que influenciam a
decisdo de compra do consumidor de automéveis, identificando e analisando 15
atributos/fatores de decisdo de compra identificados na literatura. O levantamento
encontra-se no Quadro 1 (p.5), onde esses atributos foram elencados. Estudos como
o de Shankar et al. (2011), Kim e Ratchford (2012), Yee, San e Khoon (2011),
Grzebieluckas (2011) e Prado (2004) foram utilizados para suportar a identificacéo

dos fatores determinantes que levam o consumidor a decidir sua compra de um novo



automovel. A partir dessa verificacao, os atributos foram agrupados em 3 Clusters,
que procuram explicar de modo sistematizado, quais sdo as caracteristicas que
influenciam um cliente a decidir a sua compra.

Em seguida, foi estabelecido um objetivo especifico para a pesquisa, visando
desenvolver um instrumento de medi¢cdo através da sistematizacdo dos fatores de
decisdo de compra contidos na literatura. Para responder a esse objetivo, foi
desenvolvido um instrumento de aquisi¢cdo de dados a partir dos atributos de decisao
de compra identificados, e aplicado com 155 consumidores. Foi aplicado nesse
instrumento de coleta de dados a analise de agrupamento de dados por meio de
Clusters para realizar uma analise mais precisa e suportar o objetivo da pesquisa.

Como implicacBes académicas, diante dos resultados da pesquisa, € possivel
assumir que o estudo contribuiu para a teoria por abranger e expandir uma maior
compreensao acerca do comportamento e da decisdo de compra dos consumidores
de automoéveis. Também foi possivel agrupar por meio do instrumento de pesquisa,
os atributos e fatores determinantes de decisdo de compra desses consumidores.

Em decorréncia, espera-se que esse estudo consiga disponibilizar aos gestores
de montadoras de automoveis, elementos que possam suportar suas tomadas de
decisdes nos desenvolvimentos de novos produtos e estratégias corporativas, e
vantagens competitivas, de modo a reconhecer os atributos e fatores que os
consumidores consideram mais importantes quando decidem pela compra de um
novo automovel. Por ser uma pesquisa amostral com 155 opinides de consumidores,
€ valido considerar as limitagdes do estudo.

Apesar da pesquisa ser aplicada com consumidores distintos e diferentes, os
resultados podem néo representar a totalidade dos consumidores, ndo permitido
assim a generalizacdo dos resultados. Outra limitacdo encontrada esta no fato de
serem considerados 15 atributos/variaveis determinantes na decisdo de compra de
um automovel. Certamente, tendo em vista a complexidade do processo decisoério da
compra de produtos, podem existir outras variaveis na literatura que ndo foram
contempladas nesta pesquisa.

Por fim, como recomendacdes para estudos futuros, os resultados desse
estudo podem suportar os pesquisadores de marketing a implementar correlacdes
entre o comportamento do consumidor e atributos influenciadores na deciséo de
compra de outros produtos, ou até mesmo validar outras possibilidades de incluir ou

eliminar variaveis no modelo apresentado nessa pesquisa.
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7. Apéndicell

Fatores de influéncia na compra de um automovel

Nome:
E-Mail:

Sexo *

(
(
(

) Masculino
) Feminino
) Outros

Faixa Etaria *

(
(
(
(
(

)18a25
)26 a35
) 36 a 50
) 50 a 65
) A partir de 65

Estado Civil *

(

(
(
(

) Solteiro

) Casado

) Divorciado
) Viavo

Filhos *

(

(
(
(

) Nao
)1
)2

) 3 ou mais

Renda *

(
(
(

) Até 1 Salario Minimo

) De 1 a 3 Salarios Minimos

) De 3 a 6 Salarios Minimos



(
(

) De 6 a 9 Salarios Minimos
) De 9 a 12 Salarios Minimos

) Mais de 12 Salarios Minimos

Principais meios de transporte utilizados *

e e e e

) Automovel

) Motocicleta

) Onibus

) Trem/Metrd

) Taxi

) Aplicativos de Mobilidade (Uber, Cabify, 99 Pop)

Possui Automovel ha quanto tempo? *

A~ AN AN~~~

) 1 ano

) De 1 a 3 anos

) De 3 a 5 anos

) De 5 a 10 anos

) Mais de 10 anos

) N&o possuo automével

Costuma trocar de automovel com qual frequéncia *

A~ AN N~ ~

) Anualmente

) A cada 2 anos

) De 3 a 5 anos

) De 6 a 10 anos

) N&o possuo automével

Categoria/Classificacdo do seu automoével atual *

AN N AN N N N

) Hatch

) Sedan

) SUV (Sport Utility Vehicle)
) SW (Station Wagon)

) Pick-Up

) Nao Possuo automovel



Categoria / Classificacdo desejada para o seu proximo automével *
) Hatch

) Sedan

) SUV (Sport Utility Vehicle)

) SW (Station Wagon)

) Pick-Up

) Nao tenho interesse em comprar um automovel

AN N N N N N

Elenque os fatores abaixo de acordo com seu grau de influéncia para tomada

de decisdo de compra de um automovel

1. Atendimento nas Concessionarias *

Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia
2. Confianca na marca *

Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia
3. Conforto do Veiculo *

Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia
4. Consumo de combustivel *

Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia
5. Custo do Seguro/Protecao Veicular *

Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia

6. Design *

Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia

7. Publicidade e Marketing *
Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia

8. Popularidade *
Baixa influéncia 1 2 3 4 5 Alta Influéncia



9. Preco *

Baixa influéncia

10. Qualidade / Durabilidade *

Baixa influéncia

11. Status e Poder *

Baixa influéncia

1

1

12. Seguranca*

Baixa influéncia

13. Tecnologia e Inovagéao *

Baixa influéncia

1

1

2

2

14. Tempo de Garantia *

Baixa influéncia

15. Valor de Revenda *

Baixa influéncia

1

1

2

2

3

5 Alta Influéncia

5 Alta Influéncia

5 Alta Influéncia

5 Alta Influéncia

5 Alta Influéncia

5 Alta Influéncia

5 Alta Influéncia



