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Resumo

Silva, Pedro Gabriel. O processo de compra de um carro: quais os fatores
mais importantes para os consumidores das classes A e B?. Rio de Janeiro,
2016. 44 paginas. Trabalho de Conclusado de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Este trabalho tem como objetivo final descobrir quais fatores séao
determinantes no processo de compra de um carro para as classes A e B. Para
que tal pesquisa fosse possivel, primeiramente foi realizado um estudo em cima
de fontes diversas onde o referencial tedrico foi estabelecido. Apds a coleta de
informagdes e desenvolvimento do referencial tedrico, foi desenvolvido um breve
questionario estruturado langado online na plataforma Qualtrics no qual as
respostas foram utilizadas para responder o problema principal. As respostas
obtidas foram extraidas e analisadas, chegando finalmente a conclusédo do

problema abordado
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COMPRAS, AUTOMOVEIS, QUALTRICS, PUC-RIO, QUESTIONARIO
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Abstract

Silva, Pedro Gabriel. The buying proccess of a car: What factors are the most
important for consumers of the A and B classes?. Rio de Janeiro, 2016. 44
paginas. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administragao. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The following work has the objective to discover what are the determinant
factors in the buying proccess of a car for the Brazilian A and B social classes. For
the following research to be deemed possible, initially, a study was made on a
diverse range of sources for the building of chapter 2. After building chapter 2 with
ideas and facts of the sources studied, a structured questionaire was established
and put online on the qualtrics plataform. The responses acquired in the
questionaire were used to answer the main problem of this work.The responses
were extracted from the software, studied and analyzed to finally get to the

conclusion of the problem studied.

Key-words

MARKETING, ¥CONSUMER BEHAVIOR, BUYING PROCCESS,
AUTOMOBILES, QUALTRICS, PUC-RIO, STRUCTURED QUESTIONAIRE,
2016, RESEARCH, ANALYSIS OF RESULTS



Sumario

1. O problema

1.1. Introdugéo

1.2. Objetivo Final

1.3. Hipbteses

1.4. Delimitacao do Estudo

1.5. Relevancia do Estudo

2 . Referencial tedrico

2.1. Posicionamento da marca

2.2. Segmentos de mercado e selegao de mercados alvo

2.3. Tomada de Decisao

2.4. Percepcgao

2.5. O Consumidor

2.6. Mercado Automobilistico

2.6.1. Tendéncias

3 . Metodologia

3.1. Tipo de Pesquisa

3.2. Universo e Amostra
3.3. O Questionario

3.4. Coleta dos dados

3.5. Tratamento dos Dados

3.6. Limitagdes do Método

4 . Apresentacao e analise dos resultados da pesquisa
4.1. Perfil da amostra

4.2. Descrigcao e analise dos resultados

4.2.1. O atual carro

4.2.2. Processo de selegao do carro

10
10
12
12
13
13

14
14
15
17
19
20
22
24

26
26
27
28
29
29
29

30
30
31
31
34



4.2.3. O papel da marca na decisao 36
4.2.4. O grau de envolvimento com o produto carro 37
4.2.5. O grau de envolvimento com a marca 43
4.2.6. A importancia no atendimento das concessionarias 47
5. Conclusdes e recomendacgdes para novos estudos 49
6 . Referéncias Bibliograficas 51
7 . Questionario 55

Lista de figuras

Figura 1 — Padrbes basicos de preferéncia do mercado ..........cccooevvvviieieeennnnnnn. 16
Figura 2 — Etapas do processo de tomada de decCiS80 .............ccceveveeviieeeennnnnnn. 17
Figura 3 — McLaren 650S..........coouiii e 20
Figurad — FAs da Ferrari ........oooouuiiiiiiie e 21
Figura 5 — Propaganda do i30 ..........ccouuiiiiiiii e 23
Figura 6 — Emplacamentos em 2016 de Margo e Abril............ccccoveiiiiiiiieiinnnnnnn. 24

Lista de graficos

Grafico 1 — Crescimento das marcas premium de CarroS.........ccceeveeeeveeennnnnnnn. 11
Gréfico 2 — Classe social dos respondentes .........coooovvvviieeiiiiiineeciiiie e 31
Grafico 3 — Marca do carro dos respondentes............ccoeevviiiiiiiieciieeeiie e, 32
Grafico 4 — Modelo do carro dos respondentes...........coeevviiiiiiiiiiiieeeiie e, 33
Grafico 5 — Tempo de compra do carro dos respondentes ..........c.ccccceeeevnnnnnnn. 34

Grafico 6 — Onde os respondentes buscam informacdes antes de comprar um
(o= 14 o 1 310 1Y/ o SR 35
Grafico 7 — Fatores importantes em um carro para os respondentes ................ 36
Grafico 8 — Em relagdo a marca do carro, o que € mais importante para os
FESPONAENTES ...ttt 37
Grafico 9 — Respostas da assertiva “costumo conversar sobre carros com meus

AMIGOS” ettt e et e e 38


file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133732
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133733
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133734
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133735
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133736
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133736
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133737
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133738
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133738
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133739
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133739

Grafico 10 — Respostas da assertiva “pegar a estrada com meu carro recarrega
MINNAS ENEIGIAS” ... ciieieie e e e e e e aa s 39
Gréfico 11 — Respostas da assertiva “Prefiro pagar mais caro por um carro mais
bonito @ atraente” ..o 40

Gréfico 12 — Respostas da assertiva “Nao gosto de pensar que meu carro &

Grafico 13 — Respostas da assertiva “Carros ndo sdo nada mais do que uma
necessidade Para MM ... e e 41
Grafico 14 — Respostas da assertiva “quando for comprar um carro novo, pretendo
comprar damesmamarcadomeu atual” ..............ccoeeeiiiiiiiin i 44
Grafico 15 — Respostas da assertiva “Estou disposto a fazer um esforgco maior
para buscar minha marca favorita”...............ccoooiii i, 45
Grafico 16 — Respostas da assertiva “Uma vez que eu tenha me acostumado com

uma marca de carros, eu tendo a ndo troca-1a” ..........cooeoieieiiiiiii, 46

Lista de tabelas

Tabela 1 — Posicionamento do Station Wagon VoIVO ..............ceiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 14
Tabela 2 — Idade dos respondentes em frequéncia absoluta ...............ccc......... 30
Tabela 3 — Marca do carro dos respondentes ...........cccoooeoiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 32
Tabela 8 — Tabela comparativa do grau de envolvimento do produto carro ....... 42

Tabela 9 — Tabela comparativa do grau de envolvimento da marca.................. 47


file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133740
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133740
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133741
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133741
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133742
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133742
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133743
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133743
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133744
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133744
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133745
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133745
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133746
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133746
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133747
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133748
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133749
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133750
file:///F:/2016.1/TCC/VERSÃO%20FINAL/Monografia%20PG.docx%23_Toc454133751

10

1. O problema

1.1.Introducgao

O carro é um item quase que indispensavel em nossas vidas no mundo de
hoje. Com a crescente necessidade de uma rapida mobilizagdo urbana, o
consumidor estad cada vez mais aderindo ao carro de passeio como sua fonte
primaria de transporte. Nos dias de hoje também podemos ver o carro néo
somente como um automoével, mas também como um centro de multimidia, o
consumidor esta cada vez mais levando em consideragdo o que o seu carro tem
a oferecer internamente, o que consequentemente esta fazendo com que as
empresas da industria automobilistica adotem novas praticas na producao e
promogao de seus carros.

A industria automobilistica € uma das industrias mais antigas no mercado,
presente desde 1903 através da empresa “Ford Motor Company”, hoje mais
conhecida como “Ford Motors”, mas foi somente em 1908 que o primeiro carro foi
comercializado para o publico, o “Model T” da Ford, vendendo aproximadamente
15 milhdes de unidades (Ford Motor Company, 2015). Com o sucesso de vendas
e visao dos investidores que isso faria parte de uma necessidade do consumidor,
mais empresas foram aparecendo no mercado americano e no mercado
internacional.

O cenario atual nacional (2016) é pessimista em relacdo as vendas de
automoveis, o mercado vem sofrendo com inumeras noticias ruins no setor.
Somente este ano (2016), a venda de veiculos novos no Brasil até o més de abril
caiu 25,7%, ao todo, foram emplacados 162.915 veiculos, ante 219.360
emplacamentos em 2015 (Globo.com, 2016). Por mais que dados mostrem que o
numero de venda de automoveis em uma escala geral esta diminuindo, o mesmo
nao se aplica ao mercado de luxo. Grande parte das marcas premium, com carros
que possuem modelos acima de R$ 100 mil, tiveram alta nas vendas de 20%
dentro do mercado brasileiro em 2015 (Globo.com, 2016). O mercado premium
representa apenas 3% dos 2,1 milhdes de carros de passeio vendidos em 2015
totalizando 66,7 mil unidades (Globo.com, 2016).
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Grafico 1 — Crescimento das marcas premium de carros

Marcas premium crescem pelo 3° ano seguido
Carros acima de R$ 100 mil passam longe da crise
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Fonte: Globo.com, 2016

Diante desse cenario, a necessidade de entender o consumidor de
automoéveis a fim de manter o aumento nas vendas em cima desse cenario
econOmico pessimista e atrair o mesmo para a concessionaria € vista como algo
cada vez mais crucial. Uma montadora deve saber responder perguntas do tipo:
0 que sera que atrai meu consumidor a comprar um carro? O que 0 meu
consumidor percebe e acredita ser importante na hora de escolher o seu carro?
Podemos ver que as empresas estdo cada vez mais tentando abordar os
consumidores através de formas inovadoras e arriscadas com seus comerciais.
As concessionarias estao tentando modernizar suas prestacdes de servico a fim
de satisfazer seus clientes e aumentar o numero de vendas. Uma prestagéo de
servigo bem feita com atendimento ao cliente diferenciado se torna ainda mais
crucial no mercado premium de automdveis uma vez que os clientes sao mais

exigentes com o que irdo dirigir.
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Outro fator importante de mudanga nesse mercado sao as mulheres. Uma
pesquisa realizada nos Estados Unidos desvendou que o nimero de mulheres ao
volante em 2014 era maior do que o de homens (Singh, 2014). Este fenbmeno
esta comegando a tomar forma até em paises em que o0 sexo masculino
predominava como na Alemanha (Singh, 2014). No Brasil, as brasileiras sao
responsaveis por 40% das compras de veiculos no pais e influenciam 70% das
vendas (Folha de SP, 2016). Estamos falando de um fenémeno que acaba
provocando uma mudanga de estratégia na produgao e promogao dos carros uma
vez que as mulheres possuem outras prioridades. Uma pesquisa revelou que
entre os fatores mais importantes em um carro para as mulheres estéo a facilidade
de dirigir e a possibilidade de regular a altura do banco, no quesito modelo, as
mulheres tendem a dar preferéncia para os compactos (Gazeta Online, 2014).

Levando em consideracao uma classe B brasileira que possui uma renda
familiar entre R$ 8 mil até R$ 16 mil e uma classe A que possui uma renda familiar
acima de R$ 16 mil e a formacg&o de novos fenébmenos nesse mercado, podemos
nos perguntar, considerando homens e mulheres, que fatores sdo determinantes
para as classes A e B no processo de decisdo de compra de carros dentro da

indUstria automobilistica?

1.2.0bjetivo Final

O objetivo final desse trabalho é verificar quais fatores sdo determinantes
para as classes A e B no processo de decisdo de compra de carros no Rio de

Janeiro.

1.3. Hipéteses

¢ Ha diferencas entre os atributos mais valorizados entre homens e
mulheres em um carro?

e Servicos de concessionarias sao determinantes na escolha de um
carro?

e Asclasses A e B levam mais em consideracao a exclusividade ou o
preco do seu carro?

¢ Quanto envolvimento existe entre o carro e o consumidor?

e Os consumidores sao leais a marcas que ja os agradaram no

passado?
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1.4. Delimitagao do Estudo

Este estudo se limita a dados do mercado automobilistico até o ano de 2016.
As informacoes pesquisadas para este trabalho sao de escala internacional com
foco nacional. Dentro do mercado automobilistico, estaremos considerando
somente carros novos, de passeio, que estdo disponiveis no mercado para
compra. Qualquer outro tipo de automdvel presente nesse mercado ndo sera
levado em consideragdao. Nao sera considerado também o mercado de carros

elétricos para este estudo.

1.5. Relevancia do Estudo

Esse estudo servira para entender melhor sobre o0 mercado automobilistico,
analisando como os consumidores fazem suas escolhas em cima de produtos
desse mercado a fim de promover ideias e inovagodes, tentando levantar o setor,
que atualmente se encontra em um momento dificil. E um estudo relevante para
as montadoras de carros, principalmente para a area de vendas e pesquisa de
mercado de marcas mais luxuosas, uma vez que este estudo visa compreender

melhor o que leva o consumidor a comprar um carro.
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2. Referencial tedrico

2.1. Posicionamento da marca

“Toda estratégia de marketing é construida de acordo com o trindbmio SMP
— segmentacio, mercado alvo e posicionamento (Kotler; Keller, 2011, p. 304), ou
seja, antes de botar o seu produto na prateleira, uma empresa deve montar uma
estratégia em que, primeiramente, ira restringir o seu nicho de atuagéo, depois
disso, deve definir para quem ira vender de fato e finalmente a empresa deve
saber como vender o seu produto. Abaixo uma tabela que ilustra o posicionamento
do station wagon da marca Volvo;

Tabela 1 — Posicionamento do Station Wagon Volvo

Empresa e produto Clientes-alvo Beneficios | Preco Proposta de valor
Familias de maior poder . . | A station wagon mais segura e
. L P Durabilidade | 20% mais ) d g“
Volvo (station wagon) | aquisitivo preocupadas com durdvel em que sua familia
e seguranca caro o
a seguranca pode viajar

Fonte: Administragdo de Marketing, Kotler; Keller, p. 305

A decisdo do mercado alvo é um fator de extrema importancia pois ao
mesmo tempo que se define para quem o produto sera vendido, se define contra
quem uma empresa ira concorrer. As opgcdes de compra de um consumidor estao
restritas ao nicho de mercado do produto que ele deseja comprar, ex: uma pessoa
que deseja comprar um carro esportivo de luxo estara restrita as marcas como:
Ferrari, Lamborghini, Bugatti, McLaren etc. Devido a esses fatores, apds a
definicdo de um nicho de mercado, uma empresa deve saber como o consumidor
desse mercado se comporta, o que ele acredita ser importante e o que ele nao
leva tanto em consideragao.

Entender o consumidor de um nicho de mercado é importante para a
empresa desenvolver os seus pontos de diferengas e pontos de paridades. “Os
pontos de diferenga sdo qualidade ou beneficios que os consumidores associam

fortemente com uma marca, avaliam positivamente e acreditam que nao poderiam
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ser comparaveis com os de uma marca da concorréncia’ (Kotler; Keller, 2011, p.
306). As diferengas de um produto em um nicho de mercado sao os fatores que
irdo diferenciar um produto do outro e possivelmente garantir o sucesso do
mesmo. Vamos dizer que um consumidor esta em duvida se ele deve comprar
uma Lamborghini ou uma Ferrari. Depois de um tempo pensando, ele decide
comprar uma Ferrari porque achou o design dela mais bonito do que o de uma
Lamborghini. O design de Ferrari nesse caso € o ponto de diferenca dela, que
garantiu que ela tivesse mais sucesso do que sua concorrente para esse
consumidor especifico. “Os pontos de paridade sdo associacbes néao
necessariamente exclusivas a marca; de fato, elas podem ser compartilhadas com
outras marcas” (Kotler; Keller, 2011, p. 307). As semelhangas, ou pontos de
paridade, sao os pontos que irdo definir a que mercado certo produto pertence.
Usando a Ferrari e Lamborghini como exemplo novamente, ambas possuem
diversos pontos de paridade que levam um consumidor a categorizar ambas no
mercado de carros superesportivos de luxo. Ambos carros conseguem chegar a
velocidade extremamente altas, ambos possuem apenas dois bancos na parte da

frente, ambos possuem um prego de mercado bastante elevado etc.

2.2. Segmentos de mercado e selegdo de mercados alvo

“‘Um segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores
que possuem as mesmas preferéncias (Kotler; Keller, 2011, p. 237). Uma das
grandes virtudes do marketing consiste em segregar e definir qual o publico a
empresa quer atingir, 0 que esse publico espera de um produto e quais
caracteristicas ele deve possuir. E importante que a segmentacao identifique um
perfil ou perfis de consumidores o mais especifico possivel, dessa maneira, a
definicdo das prioridades dos meus clientes acaba se tornando mais facil e mais
especifica, permitindo com que eu trabalhe melhor meu produto a fim de suprir as
necessidades do consumidor que ira comprar o mesmo.

Um segmento de mercado pode possuir dez pessoas como pode possuir um
bilhdo de pessoas, pode estar presente em somente um pais como pode estar
presente no mundo todo. Diferentes produtos possuem diferentes segmentos de
mercado que levarado a diferentes clientes, locais de atuagao e preferéncias na
escolha de um produto ou servico. Um segmento que esta crescendo dentro do
mercado automobilistico segundo uma pesquisa feita € o segmento de carros
pequenos. A demanda de carros pequenos esta crescendo devido ao aumento no

numero de familias nucleares e dificuldade no estacionamento em ruas publicas.
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Essas pessoas fazem parte de um nicho especifico de mercado e possuem
preferéncias especificas. Foi constatado também que um carro confortavel e
econdmico, que consome pouco combustivel, sdo outros parametros importantes
na escolha de compra de um carro (Vidyavathi, 2012, apud Shende, 2014).

A realizagdo da segmentacdo € necessaria visto que a demanda por
produtos ndo é homogénea, € necessario separar diversos segmentos (Smith,
1956, apud Porto; Torres, 2010). Acontece que, dentro de um segmento de
mercado, existem os consumidores especificos daquele mercado. Um segmento
de mercado possui trés tipos de preferéncia por parte de seus consumidores:
preferéncias homogéneas, preferéncias difusas e preferéncias conglomeradas
(Kotler; Keller, 2011).

Figura 1 — Padrées basicos de preferéncia do mercado

Padrdes basicos de preferéncias

a) preferéncias bj preferéncias c) preferéncias
homogénea difusas conglomeradas
o [
. .
& B ® o & @
: & &
2 @ ®
. @
Maotor Motor Mator

Fonte: Kotler; Keller, 2011

As preferéncias homogéneas de um mercado sdo quando todos os
consumidores compartilham praticamente a mesma preferéncia em um mercado.
Na figura 1, esta sendo feito um teste imaginario entre a preferéncia por design ou
motor em um carro. No quadro das preferéncias homogéneas podemos assumir
que todos os consumidores desse mercado possuem relativamente a mesma

preferéncia entre design x motor de um carro, néo existe um segmento natural.
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As preferéncias difusas de um mercado ocorrem quando as preferéncias
dos consumidores estado dispersas. Como podemos ver no segundo quadro, nao
existe uma relacdo exata entre a preferéncia dos consumidores pelo motor e
design de um carro. Neste caso, o mercado aceita uma diversidade de produtos.

As preferéncias conglomeradas de um mercado sdo quando pode-se
identificar grupos de preferéncias distintas em um mercado. Neste caso, o
mercado ndo esta totalmente disperso, mas também néo esta homogéneo. Como
podemos ver no terceiro quadro, um grupo de consumidores acha que o motor &
a parte mais importante de um carro enquanto outro grupo de consumidores

acredita que o design é a parte mais importante de um carro.

2.3. Tomada de Decisao

O consumidor realiza uma compra quando ele identifica um problema ou
uma necessidade (produto quebrado, mudanga de prioridades, falta de aceitagao
social, etc.). Para realizar uma compra € necessario que uma decisao de compra

seja tomada, essa decisao engloba 5 etapas;

Figura 2 — Etapas do processo de tomada de decisao

reconhecimento busca de avaliagio de escolha do uso |/

do problema informagdes alternativas produto resultados

Fonte: Comportamento do Consumidor, Solomon, p. 333

O reconhecimento do problema é a fase em que o consumidor identifica a
necessidade de compra e com isso ele passa para a segunda etapa, que é a busca
de informagdes. Um exemplo bem tipico da busca de informacgdes € a navegacao
pela internet a fim de comparar produtos, suas qualidades, seus pregos, entre
outros fatores. A avaliagao de alternativas acontece apés a busca de informagées,
o consumidor restringe o raio de produtos que deseja adquirir (seja por preco,
qualidade, especificagdes, etc.) e avalia entre esse numero limitado de
alternativas. Ap6s a avaliagao de alternativas o consumidor escolhe o produto que
ele acredita que melhor se encaixa com suas necessidades. Finalmente, o

consumidor testa o produto e o avalia em primeira mao.
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Geralmente, os consumidores decidem o que comprar em cima de uma
perspectiva racional. “A perspectiva racional € quando as pessoas calma e
cuidadosamente integram o maximo possivel de informag¢des ao que ja sabem
sobre um produto, esmeradamente pesam os pros e o0s contras de cada alternativa
e chegam a uma decisao satisfatoria” (Solomon, 2011, p. 333). As nossas
decisdes de compra estdo sujeitas a base de informagdes que adquirimos de cada
produto e por mais que duas pessoas possam estar pesquisando sobre o mesmo
produto, uma pessoa acaba pesquisando mais do que outra para uma compra.
Isso porque nés como consumidores, coletamos apenas a quantidade necessaria
para uma tomada de decisao, seja ela positiva ou negativa (Solomon, 2011).

Diferentes produtos exigem diferentes meios de tomada de decis&o por
parte do consumidor. Existem trés tipos de decisdo dos consumidores: tomada de
decisdo habitual, solugao limitada do problema e solu¢do ampliada do problema.
Cada tipo de decisdo dependera do produto que esta sendo considerado para
compra.

O comportamento de resposta rotineiro ou tomada de decisédo habitual € um
dos tipos de decisdo e esta mais ligado a compras de produtos necessarios,
baratos e rotineiros com marcas consolidadas no mercado. Exemplos disso
seriam: papel higiénico, comida em geral, sabonete etc. Grande parte desses
produtos sao comprados pelos consumidores com o minimo esforgo pois ja estao
automatizados em nossas cabecas.

A solugao limitada do problema ja envolve um processo de racionalizagao
por parte do consumidor por mais que seja algo direto e simples. Na solugéo
limitada do problema, a motivagdo do comprador ndo € das maiores, entdo o
comprador utiliza propagandas, opinides de amigos, avaliacdes etc. para auxiliar
na escolha entre as alternativas disponiveis.

A solugdo ampliada do problema é o tipo de decisdo que envolve mais
racionalizagdo por parte do consumidor entre as trés opc¢des citadas. Na maioria
dos casos, o consumidor ira passar por todas as etapas do processo de tomada
de decisdo para chegar na sua solugao definitiva. Por mais que ele acabe
pesquisando através de diversas fontes, sua solugcao definitiva sempre tera um
grau de risco consideravel. O carro se encaixa nesse tipo de tomada de deciséo.

Outro conceito importante que devemos abordar na tomada de decisédo
quando falamos de carros é o risco percebido. “O risco percebido é a crenca de
que o produto tem consequéncias potencialmente negativas” (Solomon, 2011, p.
345). Diversos fatores influenciam o risco percebido de um produto, usando o

carro como exemplo, podemos dizer que os seguintes fatores sdo os mais
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influentes: risco monetario visto que o carro € um produto caro, risco funcional ja
que muitas vezes um carro pode vir com diversos defeitos que custam a ser
resolvidos e risco social, por alguns modelos ndo serem muito bem vistos na
sociedade, seja por seu design, reputagio, qualidade etc.

Pelo carro ser um produto que se encaixa na solugao ampliada do problema,
com diversos fatores que influenciam a sua escolha, Nijhuis e Spaargaren
acreditam que fatores situacionais também influenciam na decisdo de compra de
um carro. Por exemplo, a nossa decisdo de compra dentro de um showroom nao
€ a mesma dentro de uma concessionaria (Nijhuis; Spaargaren, 2006, apud
Rijnsoever; Farla; Dijst, 2009). Preco a parte, a compra de um carro possui
também um envolvimento social, o mesmo pode ser a diferenga entre a

demonstracado de um alto valor de status ou ser a causa de um vexame social.

2.4. Percepcao

“A sensacao esta relacionada com a rea¢éo imediata de nossos receptores
sensoriais a estimulos basicos como a luz, a cor, o som, os odores e as texturas.
A percepcdo é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam essas sensagdes” (Solomon, 2011, p. 83). O consumidor atual busca
um produto que traga valor heddnico, algo que possa despertar algum tipo de
emocao no ato da compra. Se pegarmos um carro por exemplo, as pessoas nao
escolhem um carro hoje estritamente para desempenhar sua fungéo primaria, a
locomocgao, outros fatores sdo levados em consideracdo na compra do mesmo

As empresas no mundo de hoje estdo entendendo que nossos sentidos
afetam nossas decisbes, por isso, muitas delas estdo botando em pratica o
marketing sensorial. “O marketing sensorial € uma estratégia de marketing que
deposita especial atengcdo ao impacto das sensagdes em nossas experiéncias
com o produto” (Solomon, 2011, p. 84). O marketing sensorial pode ser uma

ferramenta e tanto para influenciar os consumidores na compra de carros.
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Figura 3 — McLaren 650S

Fonte: McLaren, 2016

A visdo é um sentido que ha tempos é utilizado no marketing de carros,
muitos irdo dizer que o design de um carro € o fator mais importante na decisao
de compra do mesmo, outro fator importante ligado a visdo na compra de um carro
€ amarca do mesmo. A fragrancia € um sentido importante que € pouco discutido
na industria automobilistica. Aquele cheiro de carro novo pode ser um fator
importante que decidira entre o sim e 0 ndo na decisdo de compra. O som é outro
sentido importante, especialmente para aqueles que amam carros. O ronco de um
motor pode ser um fator importante que fara com que o consumidor escolha um
carro ao invés do outro. Por ultimo, o tato, o conforto de um carro, percebido pelo
cliente no momento em que ele senta no mesmo pela primeira vez € crucial na

escolha de um veiculo.

2.5. O Consumidor

Estamos atravessando uma era em que as pessoas estdo cada vez mais
preocupadas com o0 que o mundo acha delas. As pessoas estdo procurando se
melhorar de todas as maneiras possiveis para aumentar a autoestima e o
autoconceito. Esses tipos de pensamentos estdo levando a crescente
comparagao entre o eu real e o eu ideal. O eu real refere-se a o que somos de
verdade enquanto o eu ideal refere-se a como gostariamos de ser vistos

(Solomon, 2011, p. 194). A busca pelo eu ideal reflete em nossos habitos de
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consumo, por exemplo: uma pessoa que quer ser vista como um piloto de corrida
comprara produtos e marcas associadas a carros.

Esse tipo de consumo também pode ser visto através de outro conceito, a
autocomplementacéao simbdlica. “A autocomplementagao simbdlica sugere que as
pessoas com uma autodefinicdo incompleta tendem a completar a identidade
adquirindo e demonstrando simbolos associados a ela” (Solomon, 2011, p. 201).
Por exemplo, se 0 meu sonho ‘ter uma Ferrari, mas n&o possuo dinheiro para
compra uma, posso acabar usando roupas da marca para fazer uma

autocomplementagao simbdlica.

Figura 4 — Fas da Ferrari

Fonte: CarThrottle.com, 2016

De uma maneira ou outra, 0 que consumimos estara sempre fazendo parte
de nossas crencgas e valores. Os produtos que compramos e consumimos fazem
parte de quem somos, eles sao uma extensao de nossa personalidade. Isso € algo
bem comum no mercado automobilistico, onde valores e estilos de vida diferentes
propdem decisbes de compra diferentes. (Kahle; Kennedy, 1989, apud Porto;
Torres, 2010). Uma pessoa que estd sempre viajando para as montanhas e
lugares de dificil acesso por exemplo, optara pela compra de um carro que facilite
com que ele transite por esses lugares, no caso uma caminhonete. Ja uma pessoa
que gosta de viver em um centro de cidade cheio e movimentado, onde as vagas

de estacionamento s&o raras, optara pela compra de um carro compacto.
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2.6.Mercado Automobilistico

O Mercado automobilistico € uma das industrias mais antigas presentes no
mercado até hoje. Ela possui players bem definidos no mercado que
disponibilizam altos investimentos em produgdo, P&D e divulgagdo a fim de
vender seus produtos. Analisando a industria através das cinco forcas de Porter,
conseguimos chegar as seguintes conclusdes

Ameaca de novos entrantes: Baixa; pela industria possuir players bem
definidos no mercado e ser um mercado que necessita de alto investimento em
pesquisa e tecnologia para conseguir criar um produto atrativo, a frequéncia de
novos entrantes € muito baixa e o seu sucesso menor ainda. Isto ndo quer dizer
que a ameaca € inexistente. Historicamente, a industria americana automobilistica
achava que a ameaca mediante as maiores empresas automobilisticas da época
— General Motoris, Ford Motor Company e Fiat Chrysler Automobiles US, também
conhecidas como “O Grande Trio” era inexistente, mas a Honda conseguiu entrar
no mercado e subsequentemente, adquiriu uma boa parcela do mesmo
(Investopedia Staff, 2015).

Poder de barganha dos fornecedores: Baixa, os fornecedores de pecgas e
acessorios automotivos dependem muito da demanda das montadoras, existem
muitas empresas ofertando e poucas empresas com muitos recursos
demandando. Com isso, os fornecedores dependem muito das montadoras.

Poder de barganha de clientes: Baixa, por mais que exista uma gama diversa
de empresas presentes no mercado, o consumidor ndo possui muito poder de
barganha na hora de sua compra. Por mais que exista uma competicdo de pregos,
o cliente dificilmente comprara mais de um carro de uma so6 vez, dificultando entéo,
seu poder de barganha.

Ameaca de produtos substitutos: Alta, estamos entrando em uma era em que
muitos problemas abordados do dia a dia estao ligados diretamente a utilizacao
de carros: poluicéo, transito, poluicdo sonora, falta de tempo etc. Questdes como
essas estdo levando o consumidor a cada vez mais optar por meios de transportes
alternativos como o metrd, énibus e motos.

Rivalidade entre concorrentes: Alta, os players presentes nesse mercado
possuem bastantes recursos e estdo sempre em uma disputa incansavel para
conseguir atingir uma pequena parcela desse mercado que esta atualmente

saturado. Podemos ver, no nosso dia a dia, essa disputa através de comerciais
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que divulgam meios para tentar atrair o consumidor com reducdo de pregos e

novos modelos disponiveis.

Figura 5 — Propaganda do i30
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e mais econdmico que o 2.0.

Fonte: De Zero a Cem, 2014

Recentemente, a Forbes fez um levantamento das marcas mais valiosas
no mundo, para a analise, foi levado em consideracao a receita das empresas nos
ultimos trés anos e o setor onde ela atua. Setores de alta concorréncia, onde o
valor e aimagem da marca s&o decisivos como artigos de luxo e bebidas tiveram
coeficientes maiores. A marca mais valiosa segundo a Forbes no mercado
automobilistico hoje em dia é a Toyota com um valor da marca de US$ 42,1
bilhdes e receita de US$ 165,1 bilhdes, a mesma ficou em 6° no ranking geral.
Seguido da marca japonesa, estdo duas marcas alemaes, BMW e Mercedes
Benz.

O mercado automobilistico no Brasil € composto de 6 tipos de segmentos
de automéveis: A) Autos, B) Com. Leves, C) Caminhdes, D) Onibus, E) Motos e
F) Impl. Rod. O segmento mais presente nas ruas brasileiras € o de Autos, seguido
por motos e Com. Leves. Dentro dos Autos, os trés carros mais vendidos entre
Janeiro e Fevereiro foram todos compactos, o primeiro da lista € o Chevrolet Onix
com 23.378 unidades vendidas, seguido do Hyundai HB20 e Fiat Palio. O numero
de carros vendidos nesses meses foi de 291.748 carros, um recuo de 30,98% em
relagdo ao mesmo periodo de 2015 (Quatro Rodas, 2016). Considerando esses
segmentos e somando os meses de margo a abril em 2016, foi registrado um total

de 1.064.521 emplacamentos, vide tabela abaixo.
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Figura 6 — Emplacamentos em 2016 de Marg¢o e Abril

2016 2016 2016 2015 2015
Segmentos Abr Mar  Acumulado Abr  Acumulado
(A) (B) (€ (D) (B)
@ A) Autos 132,032 147.650 533.665 179.214 725.063
™ B) Com. Leves 25.547  25.620 88.955  32.400 135.192
Ak B 157.579 173.270 622.620 211.614 860.255
C) Caminhses 4.191 4.821 17.181 5.806 25.157
ﬁ D) Gnibus 1.145 1.199 4.490 1.940 8.332
C+D 5336  6.020 21.671 7.746 33.489
Subrotal 162.915 179.290 644.291 219.360 893.744
3B £) Motos 93.475 103.278 379.648 108.176 435.162
£y el Kod 1.996 2.629 8.225 2.395 9.400
Outros 8.140 8.716 32.357  8.882 35.558
Total 266.526 293.913 1.064.521 338.813 1.373.864

Fonte: Fenabrave, 2016

Atualmente, diversos fatores estdo influenciando negativamente o
mercado automobilistico no Brasil. Um dos fatores que esta retraindo o mercado
automobilistico no Brasil sdo os fatores de ambiente externo, principalmente
fatores politicos e econdmicos. Com o aumento do ddélar e subsequentemente da
inflacdo, o poder de compra do consumidor esta ficando cada vez mais baixo
devido a desvalorizagdo da moeda nacional (G1, 2015). Além da alta do ddlar e
da inflagdo, os impostos brasileiros vém aumentando ao longo tempo. Um
exemplo disso é o IOF (Imposto sobre Operacdes Financeiras) o IOF, ja chegou
a6,38% sobre o valor da compra, dificultando a compra dos brasileiros (G1, 2015).
Ou seja, se uma pessoa decide comprar um BMW 640i GranCoupe 3.0 avaliado
em R$ 380.856,00 ela tera que pagar, somente de IOF, R$ 24.298,61.

2.6.1. Tendéncias

De fato, os mercados de consumo estdo mudando, seja no mercado
automobilistico ou em qualquer outro mercado, os habitos de consumo estdo

evoluindo a cada dia e para que as empresas no ramo de atuagido se deem bem,
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€ preciso acompanhar o futuro. Para a geragao do baby boomers, ter um carro era
um passo importante para se tornar um adulto, uma pessoa que ndo possuia carro
era vista ainda como um adolescente. Além disso, carros eram vistos como
simbolos de status, algo que estd sumindo nos dias de hoje (PWC, 2015).
Pesquisas feitas pela PWC mostram que a média de idade das pessoas que estao
tirando carteira nos Estados Unidos subiu, enquanto na Alemanha, a média de
pessoas entre 18-35 anos com carteira de motorista esta decrescendo (PWC,
2015). Um dos instrumentos que estd mudando esse mercado s&o os
smartphones. Com a facilidade de entrar em contato com amigos, parentes ou até
servicos de motorista, as pessoas estdo buscando cada vez mais caronas, sejam
elas pagas ou nao (PWC, 2015).

O presente ja reflete um fator que sera importantissimo para o futuro do
mercado, as leis governamentais. Como podemos ver hoje em dia, o Uber briga
com a justica brasileira para que seu servigo seja reconhecido como legal (G1,
2016). O estabelecimento das leis governamentais nos paises serdo um ponto
chave para definir como esse mercado ira se comportar no futuro (PWC, 2015).
Outro fator de extrema importancia é a penetragao em mercados emergentes, as
empresas automotivas enxergam esses mercados, principalmente a China e o
Brasil como mercados muito promissores que serao cruciais para garantir ganho

de escala para as montadoras (PWC, 2015).
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3. Metodologia

3.1. Tipo de Pesquisa

Este estudo pode ser classificado como descritivo, na medida em que
procura responder a questdes sobre o que, quem, onde, quando e como relativas
ao processo de escolha de um automoével. O método de coleta de dados foi o
Levantamento (ou Survey), no qual é utilizado um questionario com perguntas, em
sua maioria, estruturadas, que visam mensurar variaveis previamente definidas.
Utiliza, portanto, o método quantitativo como base. No entanto, € preciso ressalvar
que, em fungdo do tamanho e tipo de amostras empregadas, os resultados aqui
obtidos n&o podem ser tomados como representativos do universo e, portanto,

generalizaveis.

A pesquisa foi realizada por meio das etapas abaixo, algumas das quais séo
descritas em mais detalhes nos topicos seguintes.

Etapas:

1. Revisdo da literatura e de dados do mercado brasileiro — Foi
realizado um levantamento dos dados do mercado que pudessem dar um
panorama do setor automobilistico brasileiro, bem como teorias e pesquisas em
livros e artigos cientificos que pudessem ajudar na compreensao das etapas de
decisao e nos fatores considerados pelo consumidor na compra de um automovel.

2. Sondagens informais — para complementar as informagbes da
primeira etapa e ajudar na constru¢ao do questionario, foram realizadas conversas
informais com 4 consumidores usando um pequeno conjunto de 7 perguntas. As
perguntas ndo estruturadas eram perguntas genéricas como: o que lhe atrai em
uma marca de carro? Elas visavam entender melhor a cabega do consumidor de
automoéveis e tinham como finalidade afunilar as ideias e teorias abordadas no
capitulo 2 a fim de elaborar o questionario final de forma mais coerente com o

universo em pesquisa.
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3. Elaboragcao do questionario e pré-teste — foi um elaborado o
questionario com perguntas em sua maioria estruturadas, o qual sera explicado
em detalhe abaixo.

4. Coleta dos dados — o questionario foi distribuido online, sendo
hospedado no Qualtrics, sistema de coleta de dados disponibilizado pelo
IAG/PUC-RIio para fins académicos. Os detalhes serao fornecidos no tépico 3.4
abaixo.

5. Verificagao, tabulagéo e Analise dos dados — detalhes descritos no

tépico 3.5

3.2. Universo e Amostra

O universo desta pesquisa aborda proprietarios de carros das classes A e B
brasileiras que foram classificados a partir de suas rendas familiares sendo a
classe A para aqueles que recebem mais de R$ 16 mil mensais e a classe B para
aqueles que recebem entre R$ 8 mil — R$ 16 mil mensais.

O tamanho da amostra desta pesquisa, representativa do universo
pesquisado, foi de 50 pessoas com 7 pessoas que nao passaram na pergunta funil
pois nao possuiam um carro, totalizando 43 respondentes, sendo todos da cidade
do Rio de Janeiro. O tipo de amostra utilizado foi a nao-probabilistica por
conveniéncia por ja conhecer pessoas do dia a dia que eram representativas do
universo em pesquisa. Os questionarios foram distribuidos online através de redes
sociais e e-mails.

A amostra desta pesquisa teve uma concentragdo na idade dos
respondentes abaixo dos 30 anos. O respondente mais novo possuia 18 anos
enquanto o mais velho possuia 88 anos. A maioria dos respondentes, 9%, possuia
24 anos. 88% dos respondentes foram do sexo masculino e 12% do sexo feminino.
Sobre o estado civil dos respondentes, a grande maioria eram solteiros, 86%,
seguido dos casados com 12% e 2% para outros. A pesquisa nao teve
respondentes divorciados. 57% dos respondentes eram da classe A e 43% da
classe B.

O processo de amostragem possuiu certas limitagdes ao longo do processo
de coleta de dados. Em funcdo do tempo limitado a amostra coletada foi pequena
e pelo processo de amostragem ter sido realizado por conveniéncia, os resultados

desta pesquisa ndo podem ser generalizados para o universo.
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3.3. O Questionario

O questionario foi estruturado a partir dos conhecimentos adquiridos no
referencial tedrico e nas sondagens informais realizadas com consumidores. O
questionario esta dividido em partes sendo;

1. Pergunta-filtro sobre a posse de carro — esta pergunta foi feita de
forma a filtrar aqueles que n&o possuiam carro atualmente e que, portanto, ndo
faziam parte do universo visado pela pesquisa.

2. Informacgdes sobre o atual carro do respondente — Cinco perguntas
sobre qual é o carro (marca e modelo), ha quanto tempo o adquiriu e o nivel de
satisfacdo com ele.

3. Processo de selegao — 2 perguntas, uma sobre as fontes nas quais
busca informagdes para ajudar no processo e uma segunda sobre a importancia
de diversos fatores na tomada dessa deciséao.

4. Importancia da marca — 2 perguntas, uma sobre quantas marcas o
consumidor optou em seriamente comprar e outra avaliando qual atributo os
consumidores mais valorizavam em uma marca de carro medida em pais de
origem da marca, exclusividade da marca e reputacdo da marca.

5. Grau de envolvimento com o carro e com a marca — 8 assertivas
de concordancia-discordancia, utilizando a escala Likert de 5 pontos, para avaliar
o grau de envolvimento com carros (0 produto em si) e com a marca. Estas
perguntas foram baseadas em uma escala de envolvimento automotivo chamada
Automobile Involvment: IPCA (Bloch, 1981). Foi uma escala desnvolvida para
tentar mensurar o grau de envolvimento que um consumidor tem com o produto
automoével, o que pode afetar o envolvimento com a compra e quais fatores ele
considera mais importantes para decidir qual comprar.

6. Influéncia da concessionaria — Através do referencial teorico,
diversas fontes mencionavam a importancia das concessionarias no processo de
compra dos consumidores. Essa pergunta procurou medir o quao importante o
atendimento de uma concessionaria € para o processo de decisdo de compra de
um carro. As pessoas respondiam se elas deixariam de comprar o carro dos seus
sonhos em uma concessiondria com um péssimo atendimento

7. Dados de perfil — 4 perguntas relativas a sexo, idade, estado civil e
renda. No caso de renda o objetivo era verificar se o respondente se enquadrava
nas classes A ou B e, portanto, deveria ser incluido na amostra, e também
categorizar suas respostas na respectiva classe de forma a comparar as respostas

dos dois grupos.
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3.4. Coleta dos dados

A coleta dos dados foi feita através de um questionario online desenvolvido
na plataforma Qualtrics. Software privado de pesquisa, fundado em 2002 que
disponibiliza a coleta de dados online de varias formas e extragdo das informacgdes
para posterior andlise, sejam elas tabuladas ou planilhadas (Qualtrics, 2016).

O questionario foi montado utilizando as ferramentas do Qualtrics e depois
distribuido através de um link via facebook, instagram e e-mails de pessoas
selecionadas. O periodo de coleta foi de 18/05/2016 — 24/05/2016.

3.5. Tratamento dos Dados

O tratamento de dados utilizado para essa pesquisa foi a estatistica
descritiva. Utilizando a analise descritiva, foi possivel medir tendéncias e
variabilidades através de tabelas e graficos que puderam auxiliar na visualizagao
e interpretagédo dos dados. O tratamento dos dados para essa pesquisa foi feito

de forma qualitativa.

3.6. Limitagoes do Método

E possivel que alguns vieses tenham acontecido na coleta de informagées
através do questionario. Primeiramente, o respondente pode ter ficado sem
vontade de responder o questionario na hora da solicitagdo e marcar qualquer
resposta, isso pode ter gerado uma inferéncia estatistica que nédo reflete a
realidade. Como as entrevistas foram realizadas com pessoas da classe A e B,
existe a possibilidade de os respondentes terem mentido a fim de demonstrar
status. Por exemplo, na pergunta sobre a sua classe social, por mais que sejauma
pesquisa andnima, uma pessoa pode ter marcado uma classe nio representativa

a sua realidade.
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4. Apresentacao e analise dos resultados da pesquisa

4.1. Perfil da amostra

A pesquisa feita teve 50 respondentes, dos 50, 43 possuiam carros. A
propriedade de um carro foi incluida como uma pergunta-filtro de modo a obter e
manter na amostra apenas pessoas que pudessem fornecer informagao sobre o
processo de escolha de seu atual carro. Além disso, houve um respondente que
possuia um carro mas nao completou a pesquisa. Portanto, apds a verificagao dos
dados, a amostra final desta pesquisa foi de 42 respostas validas.

Dos 43 respondentes, 37 deles, sendo 88% da amostra final foram do sexo
masculino e apenas 5, 12%, do sexo feminino. A pesquisa teve um publico
relativamente jovem, 78% dos 84% dos entrevistados (os que completaram o
questionario) tinham menos que 30 anos, com idade média de 28 anos. A tabela
abaixo mostra em frequéncia absoluta a idade dos respondentes divididas em 3

categorias.

Tabela 2 — Idade dos respondentes em frequéncia absoluta

Idade Respondentes
Entre 18 e 19 anos 3
Entre 20-29 anos 30
30 anos ou mais 9
SUB-TOTAL 42

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi levado em consideracao também o estado civil dos respondentes,
como grande parte do publico era jovem, a grande maioria dos respondentes eram
solteiros, 86%, seguido dos casados com 12% e outros com 2%. O questionario
também tinha a opcao de divorciado mas nenhum respondente marcou essa
opcéao. Referente a classe social, 57% eram da classe A, com renda familiar maior
do que R$ 16.000 e 43% eram da classe B com renda familiar entre R$ 8.000 —
R$ 16.000, vide grafico abaixo.
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Grafico 2 — Classe social dos respondentes

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2. Descrigao e analise dos resultados

4.2.1. O atual carro

A primeira parte da pesquisa era composta por perguntas a respeito do atual
carro possuido pelo respondente.

A primeira pergunta pedia para que o respondente apontasse a marca do
seu atual carro. Ele poderia marcar mais de uma marca caso possuisse mais que
um carro. Na extragdo dos resultados pdde-se observar que todas as marcas
foram mencionadas, havendo heterogeneidade dos dados. A marca com maior

numero de proprietarios foi a Honda, que mesmo assim, teve apenas 16% dos
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respondentes como proprietarios, seguido pela Fiat com 10% e Ford, Hyundai e

Volkwagen com 8%.

Grafico 3 — Marca do carro dos respondentes

Value Percant Count Fercent
Audi

B

Chevrolet
Cilroen

Fiat

Ford

Honda

Hyundai

Land Rover
Mercedes-Benz
Mitsubishi
Missan

Peugeal
Renault

Toyota

Valvo
Volkswagen

Qutro, qual

Tolal

Fonte: Elaborado pelo autor

Com amarca do carro citada, o questionario pedia para mencionar o modelo
do carro referente a marca mencionada. O carro com o maior numero de
proprietarios foi o Civic da Honda com 4 proprietarios. Atualmente, o Honda Civic
esta cotado no mercado em R$ 75.700,00 no modelo mais barato e R$ 94.100,00
no modelo mais caro (icarros, 2016). Interessante foi observar que por mais que
a Fiat esta como a segunda marca mais popular na pesquisa, a mesma n&o possui
um modelo de carro homogéneo, dos modelos citados com 2 proprietarios ou

mais, nenhum deles é da Fiat como o grafico abaixo demonstra.
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Grafico 4 — Modelo do carro dos respondentes

City Civic Fiesta HB20 Lancer Mini Palio
cooper
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Fonte: Elaborado pelo autor

A Hyundai, com 8% dos respondentes possuindo um carro da marca teve o
HB20 como modelo popular, o mesmo foi citado 3 vezes na pesquisa. E um carro
que possui varios modelos diferentes com o mais barato sendo cotado a R$
40.545,00 e o mais caro sendo cotado a R$ 61.545,00, € um carro mais barato do
que o Honda Civic. Outro carro que chamou a atengdo com 3 proprietarios foi o
Lancer da Mitsubishi. A marca nao estava nem entre as trés mais populares da
pesquisa, mas o modelo do carro provou ser popular entre os respondentes, se
formos na tabela 3 podemos ver que todos os proprietarios de carros da marca
Mitsubishi possuem um Lancer, visto que a frequéncia absoluta para ambos os
casos foi de 3 proprietarios.

A quarta pergunta do questionario visava identificar ha quanto tempo os
respondentes possuem o carro que estdo dirigindo hoje em dia. 73,8% dos
respondentes responderam que possuiam o carro que estdo dirigindo hoje ha
mais de 1 ano que no caso do questionario, era a resposta extrema. O grafico

abaixo mostra a porcentagem de cada resposta dada.
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Grafico 5 — Tempo de compra do carro dos respondentes

Percant Count Parcent

Menos de 6 mesas

Entre & meses e 1 ano

Mais de 1 ano

Total

Fonte: Elaborado pelo autor

A quinta pergunta do questionario visava medir a satisfagdo em relagao ao
carro dos respondentes. Os resultados mostram que o indice de satisfacdo dos
mesmos esta alta, 55% dos respondentes estdo muito satisfeitos com seus carros,
seguido de 38% dos respondentes dizendo que estao satisfeitos. As respostas
que demonstravam indiferenca ou insatisfagao tiveram indices muito baixos. 5%
dos respondentes estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos com seus carros atuais
enquanto apenas 2% dos respondentes estao insatisfeitos. Nenhum respondente

se pronunciou como muito insatisfeito.

4.2.2. Processo de selegao do carro

A segunda parte do questionario objetivava identificar dois aspectos centrais
relativos ao processo de selecao do carro a ser comprado: quais as fontes de
informacao consultadas pelo consumidor a respeito das op¢des de carro e quais

os fatores mais importantes avaliados por ele.
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Grafico 6 — Onde os respondentes buscam informag¢o6es antes de

comprar um carro novo

Parcan| Count Percent
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Mao busco informaghes
anles de comprar
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Fonte: Elaborado pelo autor

Como o grafico acima demonstra, as fontes mais populares para buscar
informagbes de compra de carros sdo as opinides de amigos e conhecidos,
seguido de revistas e sites especializados com 71,4% e 66,7% respectivamente.
A porcentagem total foi maior do que 100% pois os respondentes podiam marcar
mais de uma opg¢ao caso julgassem necessario. Interessante foi observar também
que as propagandas em TV e revistas ndo sdo muito populares para buscarem
infformagcbes de compra, as mesmas representam apenas 11,9%, uma
porcentagem relativamente baixa para uma forma de promogéao tdo popular e
custosa.

Entre os fatores importantes na compra de um carro os respondentes davam
uma nota de 1 a 5 para diversos fatores. Os valores foram somados e apds isso
foi feita uma média aritmética da importancia dos fatores, sendo 0 como menos

importante e 5 como mais importante.
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Grafico 7 — Fatores importantes em um carro para os respondentes

Meédia de

Falor de escolha Fator Imporlanca

Respondents

Velooidade e aceleragio
Polénda do motor
Preco

Design/Aparéncia
Seguranga

Conforto

Marca

Servigos de Pos-Venda
& assisléncia lécnica

Pals da ongem do
fabricante

Acessonos axiras

Tamanho do espaco
nterno

Exclusnidade
Mivel de ruido do molor
Ecoldgico

GPS

Fonte: Elaborado pelo autor

Como podemos ver, os valores que tiveram a maior média foram a
velocidade e aceleragao, poténcia do motor e prego, todos com uma média de
importancia de 4/5. Isso mostra que o publico jovem valoriza um carro rapido com
um bom preco. O fator que teve a pontuagao mais baixa foi o GPS, com média de
1,8/5 talvez devido ao fato que esta tecnologia ja esta disponivel de diversas

formas para os smartphones.

4.2.3. O papel da marca na decisao

As préximas perguntas visavam identificar o que o consumidor valorizava
em uma marca de carro, foram considerados trés fatores: reputacédo da marca,
exclusividade da marca e pais de origem da marca. O grafico na proxima pagina

apresenta os resultados obtidos.
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Grafico 8 — Em relagao a marca do carro, o que é mais importante

para os respondentes

Fonte: Elaborado pelo autor

E possivel notar que reputacdo da marca é considerada como o aspecto
mais importante dentre os trés, preferivel por 81% dos respondentes em relagéo
ao pais de origem e por 85% em relacdo a exclusividade. Em segundo lugar, o
pais de origem é preferivel a exclusividade por 65% dos respondentes. Ao
contrario da hipétese inicial, a exclusividade da marca ndo aparece como sendo
um fator de relevancia nesta amostra, como pode-se verificar pelo resultado desta
questao e da questao anterior. Isso nos leva a crer que no final das contas, estes
consumidores ndo estdo buscando exclusividade em sua marca, mas sim

confianga.

4.2.4. O grau de envolvimento com o produto carro

A quinta parte do questionario compreendia oito assertivas (afirmagdes)
para que o respondente apontasse o seu grau de concordancia-discordancia,
utilizando-se a escala Likert de 5 pontos. Assim, o respondente podia escolher
entre as seguintes respostas: Discordo totalmente, discordo em grande parte, nem
discordo nem concordo, concordo em grande parte, concordo totalmente. As cinco

primeiras assertivas buscavam uma medida do grau de envolvimento do
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respondente com o produto carro, o que em geral é apontado pela literatura como
um aspecto que influencia a dedicacao de esforgos, tempo e envolvimento com o
processo de compra do produto e, portanto, pode levar a diferentes
comportamentos pré-compra.

As outras trés perguntas abordavam a questdao do envolvimento com a
marca, outro aspecto considerado importante para produtos de alto valor como
um carro. Os resultados destas assertivas relativas a marca sao tratados no
préoximo tépico.

A primeira assertiva procurava entender se as pessoas conversam sobre
carros com o0s amigos no dia a dia, 69% concorda em alguma medida com essa
afirmagao — sendo que 50% concordam totalmente, indicando um interesse pelo
produto que vai além da simples necessidade da compra com o grafico abaixo
demonstra.

Grafico 9 — Respostas da assertiva “costumo conversar sobre carros

com meus amigos”

-h

g REIFRRIFEE
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w
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Fonte: Elaborado pelo autor

\
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Ou seja, conversar sobre carros € algo do dia a dia mostrando que a amostra
escolhida se interessa sobre carros em geral. A proxima afirmagéo, pegar a
estrada com meu carro recarrega minhas energias também teve respostas bem
positivas, 73% da amostra concorda em alguma parte com a afirmacgao, sendo
que a metade deles, 50%, concorda completamente e 33% concorda em grande

parte como mostra o grafico abaixo.



39

Grafico 10 — Respostas da assertiva “pegar a estrada com meu carro

recarrega minhas energias”

Fonte: Elaborado pelo autor

Como podemos ver, apenas 5% dos respondentes discorda com a
afirmacgao, havendo uma porcentagem de discordancia muito baixa, os outros 12%
nem discordo, nem concorda com a assertiva.

A seguinte assertiva, “prefiro pagar mais caro por um carro mais bonito e
atraente” obteve valores em sua maioria positivos. 62% da amostra concorda em
alguma forma de que eles preferem pagar mais caro por um carro mais bonito e
atraente, sendo que desses 62%, 29% concorda totalmente com a afirmacgao e
33% concorda em grande parte com a afirmagao. 24% da amostra € indiferente
enquanto 14% discorda em alguma forma com a afirmacgéo. Ou seja, a disposi¢céo
para pagar mais caro em um carro mais bonito e atraente é algo que varia de

pessoa para pessoa, o grafico abaixo ilustra melhor os resultados obtidos.
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Grafico 11 — Respostas da assertiva “Prefiro pagar mais caro por um

carro mais bonito e atraente”

Fonte: Elaborado pelo autor

As préximas duas afirmagdes mensuravam se existe um valor afetivo entre
o consumidor e seu carro. Na primeira afirmagao, “Nao gosto de pensar que meu
carro € comum”, os valores foram bastante heterogéneos, nenhuma afirmacao
sobressaiu em cima de outra. 19% da amostra nem discorda, nem concorda com
a assertiva enquanto 31% discorda de alguma forma com a afirmagédo e 50%

concorda de alguma forma com a afirmacéo, vide grafico na préxima pagina.
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Grafico 12 — Respostas da assertiva “Nao gosto de pensar que meu

carro € comum

Fonte: Elaborado pelo autor

A seguinte afirmagao, “carros ndo sao mais nada do que uma necessidade
para mim”, obteve respostas mais homogéneas. 52% da amostra discorda
totalmente na afirmacdo de que carros ndo sdo nada mais do que uma
necessidade enquanto as demais respostas estdo em torno dos 12% como o

grafico abaixo demonstra, mostrando que a assertiva varia de pessoa para pessoa

Grafico 13 — Respostas da assertiva “Carros ndao sao nada mais do

ue uma necessidade para mim
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Procurando comparar os dados a fim de conseguir informagdes mais
precisas sobre o grau de envolvimento com o produto carro a tabela comparativa
abaixo foi desenvolvida

Tabela 4 — Tabela comparativa do grau de envolvimento do produto

carro

ASSERTIVA mépia  DEVIO- cv
PADRAO

Costumo.conversar sobre carros com 4,0 12 29%

meus amigos

Pegar a estr:'ada com me'u carro 42 1.0 24%

recarrega minhas energias

Pre.flro p?gar mais caro por um carro 37 11 299%

mais bonito e atraente

N&do gosto de pensar que meu carro é 33 14 24%

comum

Carros nao sao nada mais do que uma

necessidade para mim (invertida a 3,9 1,4 37%

escala)

GRAU DE ENVOLVIMENTO COM CARROS

- SOMA DA ESCALA (MAXIMO 25 16,4 7,9 48%

PONTOS E MiNIMO DE 5)

GRAU DE ENVOLVIMENTO COM O

CARRO (% RELATIVO A PONTUACAO 66% 31% 48%

MAXIMA)

Fonte: Elaborado pelo autor

Na tabela acima, a média das respostas bem como o desvio padrao das
mesmas foi calculado. Como a escala de Likert utilizada possuia 5 opcbes de
escolha a pontuagdo maxima para a média e o desvio padrao é de 5 enquanto a
minima é de 1. O Coeficiente de Varigéo (CV) foi calculado pegando o desvio e
dividindo o mesmo pela média, € uma forma de tentar verificar se o desvio é muito
grande em relacdo a média, uma forma mais facil de comparar as questdes
proporcionalmente. Quanto maior o CV, mais variavel foi o resultado dos
respondenes em cada questao.

Como a tabela acima mostra, todas as assertivas obtiveram uma média
acima da metade, que no caso seria 2,5 e um desvio padrdo muito baixo em

relacdo as respostas obtidas, como nenhum valor acima de 1,5. O CV também se
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manteve baixo com exceg¢ao da assertiva “ndo gosto de pensar que meu carro é
comum” que ficou em 44%, corroborando com o grafico apresentado acima, no
qual a porcentagem das concordancias e discordancias dos valores estdo
semelhantes. No total, o grau de envolvimento com o produto carro da amostra
pesquisada atingiu um valor de 66%, valor significativo estando acima da metade

que seria 50%.

4.2.5. O grau de envolvimento com a marca

Além das questées anteriores relacionadas a importancia da marca na
escolha do carro a comprar e de trés aspectos especificos — reputacéo, pais de
origem e exclusividade, a pesquisa procurou também entender o quanto os
consumidores sao leais a marca na escolha de seus carros. Para tal foram
incluidas trés assertivas, que usaram o mesmo formato detalhado no tépico acima,
para tentar avaliar o grau de envolvimento e lealdade com a marca de um carro.
Eram elas:

e Quando for comprar um carro novo, pretendo comprar da mesma marca
do meu atual;

o Estou disposto a fazer um esforgco maior para buscar minha marca favorita;

¢ Uma vez que eu tenha me acostumado com uma marca de carros, eu

tendo a nao troca-la.

A primeira assertiva, “quando for comprar um carro novo, pretendo comprar
da mesma marca do meu atual” obteve uma predisposi¢ao a indiferenca por parte
da amostra. 50% dos respondentes nao concorda nem discorda com a afirmacgao,
seguido de 19% concordando em grande parte e 14% discordando totalmente. O

grafico na proxima pagina ilustra melhor os resultados obtidos
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Grafico 14 — Respostas da assertiva “quando for comprar um carro

novo, pretendo comprar da mesma marca do meu atual”

Fonte: Elaborado pelo autor

A seguinte assertiva “Estou disposto a fazer um esfor¢o maior para buscar
minha marca favorita” obteve valores homogéneos. A grande maioria concordou
totalmente com a afirmagao, mas nao foi o suficiente para se assumir algo visto
gue nesse caso a maioria se refere a 29% da amostra, seguido de 24% para os
que responderam que nem concordam nem discordam com a afirmagéo e 21%
que concordam em grande parte com a afirmacgao. Na préxima pagina, o grafico
com as respostas. Para auxiliar na visualizagao e interpretagdo o grafico das

respostas esta na proxima pagina.
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Grafico 15 — Respostas da assertiva “Estou disposto a fazer um

esforgo maior para buscar minha marca favorita”

Fonte: Elaborado pelo autor

A ultima assertiva do questionario, “uma vez que eu tenha me acostumado
com uma marca de carros, eu tendo a nio troca-la” obteve valores com maior
discordancia da assertiva do que concordancia da mesma. A grande parte dos
respondentes, 38%, disse que nem concorda nem discorda com a afirmagéao
enquanto 48% discorda de alguma forma com a afirmagao, sendo 29% dizendo

que discorda totalmente e 19% dizendo que discorda em grande parte.
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Grafico 16 — Respostas da assertiva “Uma vez que eu tenha me

acostumado com uma marca de carros, eu tendo a nao troca-la”

20%
45%

P S

Fonte: Elaborado pelo autor

Utilizando o mesmo raciocinio do capitulo 4.2.4 foi desenvolvido uma tabela
comparativa, visando extrair informagbes mais precisas sobre o grau de

envolvimento do consumidor com a marca.
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Tabela 5 — Tabela comparativa do grau de envolvimento da marca

DESVIO-

ASSERTIVA MEDIA ~ (a7
PADRAO

Quando for comprar um carro novo,
pretendo comprar da mesma marca do 3,0 1,1 37%
meu atual

Estou disposto a fazer um esforgo maior

. . 3,4 1,3 39%
para buscar minha marca favorita

Uma vez que eu tenha me acostumado
com uma marca de carros, eu tendo a 2,4 1,2 47%
nao troca-la

GRAU DE ENVOLVIMENTO COM A
MARCA - SOMA DA ESCALA (MAXIMO 7,6 4,0 52%
15 PONTOS E MiNIMO DE 3)
GRAU DE ENVOLVIMENTO COM A
MARCA (% RELATIVO A PONTUACAO 51% 26% 52%
MAXIMA)

Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela segue o mesmo raciocinio da outra apresentada anteriormente.
Como podemos ver, as médias do grau de envolvimento da marca sdo menores
do que as médias do grau de envolvimento com o produto carro, nenhuma média
foi maior do que 3,4, mostrando que o envolvimento do consumidor com o produto
carro é de fato maior do que com a marca. Os desvios padroes também foram
baixos para o grau de envolvimento da marca, n&o ultrapassando 1,4 para as
respostas analisadas especificamente. Como um todo, o grau de envolvimento
também nao foi muito lato, atingindo 51% na sua totalidade com um desvio padrao

baixo de 26% afirmando a veracidade dos valores obtidos.

4.2.6. A importancia no atendimento das concessionarias

A ultima pergunta do questionario visava medir a importancia do servi¢co
das concessionarias. Foi perguntado se uma pessoa deixaria de comprar o carro
dos seus sonhos em uma concessionaria que possui um péssimo atendimento.
Os resultados mostram que de fato os servigos prestados em uma concessionaria
sao de grande importancia, 62% dos respondentes deixariam de comprar o carro

dos sonhos em uma concessionaria com um péssimo atendimento.
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5. Conclusodes e recomendagodes para novos estudos

Levantando as hipéteses feitas no capitulo 1, a primeira hipotese “Ha
diferencas entre os atributos mais valorizados entre homens e mulheres em um
carro?” Essa hipdtese nao pbéde ser respondida visto que apenas 5 mulheres
participaram da pesquisa. Como a amostra em sua totalidade ja era pequena, e
com uma representatividade de 11% (5/42) do total da amostra por parte das
mulheres. Nao foi possivel definir uma resposta para a primeira hipétese, com
isso, ndo sabemos se existe, de fato, diferenca entre os atributos mais valorizados
entre homens e mulheres em um carro.

Em relagao a importancia dos servigos prestados por uma concessionaria,
segundo a amostra pesquisada, podemos dizer que a maneira com que as
concessionarias atendem os seus clientes sdo determinantes na escolha de um
carro. Como a ultima pergunta do questionario mostrou, 62% dos respondentes
deixariam de comprar o carro de seus sonhos em uma concessionaria que possui
um péssimo atendimento, corroborando a hipotese de que os servigos de uma
concessionaria sdo importantissimos para o sucesso de uma marca automotiva
no mercado.

Sobre a terceira hipotese feita na pesquisa, “A classe A e B leva mais em
consideragao a exclusividade ou o prego do seu carro?” Através das respostas
adquiridas com o questionario podemos concluir que as classes A € B levam em
consideracao o pre¢co do seu carro como um fator mais importante do que a
exclusividade do mesmo. A tabela 6, presente no capitulo 4 corrobora a afirmacgéo,
onde podemos ver que em um total de 5 pontos, a média de importancia atingida
pelo preco como um atributo importante do carro foi de 4 pontos enquanto a
exclusividade como um atributo importante do carro atingiu uma média de apenas
2,5 pontos. A tabela 7 no capitulo 4 também demonstrou que a exclusividade é
um fator pouco valorizado pela amostra avaliada, entre a reputagao, pais de
origem e exclusividade da marca de um carro, a exclusividade foi o fator que
obteve os piores resultados.

A quarta hipétese, “Quanto envolvimento existe entre o carro e o
consumidor?” utilizando a tabela comparativa apresentada no capitulo 4 (tabela 8)

podemos dizer que mediante a amostra pesquisada existe um grau de
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envolvimento entre o consumidor e o produto carro. Em uma escala onde a
pontuagcao maxima era 25, foi atingido uma pontuagéo de 16,4, 66% do valor total.
Ou seja, existe envolvimento do consumidor com o produto carro, segundo as
pontuagdes obtidas ndo chega a ser um fanatismo ou um alto envolvimento mas
as pessoas se importam com 0s Seus carros.

A quinta e ultima hipotese do trabalho buscava saber se existe lealdade
entre os consumidores de carros e as marcas automotivas que ja os agradaram
no passado. Considerando os resultados obtidos com a amostra da pesquisa
podemos dizer que os consumidores sao indiferentes em relagdo a marca, uma
marca que os agradou no passado nao necessariamente sera a primeira opgao
na escolha de um carro novo, outros fatores serdo mais cruciais na decisdo de um
carro novo como prego e poténcia do motor segundo dados extraidos da pesquisa.
A tabela comparativa feita para mensurar o grau de envolvimento do consumidor
com a marca atingiu 7,6 pontos em um total de 15, 51% da pontuagéo total, a
média das assertivas ndo chegou a ser menor do que 2,5 e nem maior do que 3,5.
Isso confirma que os consumidores sao indiferentes a marca de carro que irdo
dirigir desde que a marca atenda os fatores prioritarios do consumidor.

Para pesquisas futuras, sera interessante buscar uma amostra maior € com
uma representatividade maior do sexo feminino, dessa forma, a amostra em
pesquisa sera mais representativa do universo. Um publico mais heterogéneo, ndo
tdo concentrado nos jovens, também teria sido importante para o enriquecimento
do trabalho.
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7. Questionario

Fatores Determinantes no Processo de Decisao de Compra de
Carros

Seja bem-vindo! Estou realizando uma pesquisa referente aos fatores
determinantes na compra de um carro para meu trabalho de conclusao do
curso de Administragcao de Empresas na PUC-Rio. = Gostaria de contar
com a sua colaboragao! A pesquisa nao tomara mais que 10 minutos do
seu tempo. As respostas sao anénimas, fique tranquilo para responder
com toda a sinceridade. Desde ja, agradeco a sua participacao. Ela é
fundamental para o sucesso desta pesquisa! Pedro Gabriel Silva
Graduacao em Administragcdo de Empresas PUC-Rio

Vocé possui um carro atualmente?
QO Sim
O Nao

Qual a marca do seu carro(s)?
Audi

BMW

Chevrolet

Citroen

Fiat

Ford

Honda

Hyundai

Land Rover

Mercedes-Benz

Mitsubishi

Nissan

Peugeot

Renault

Toyota

Volvo

Volkswagen

Outro, qual

[ I Iy Iy I Iy Iy Ny Ny By Wy B[y

Qual o modelo do(s) seu(s) carro(s)?
0 Modelo 1
O Modelo 2 (Caso tenha)
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Ha quanto tempo, aproximadamente, vocé comprou o seu carro?
QO Menos de 6 meses

O Entre 6 meses e 1 ano

O Mais de 1 ano

O quao satisfeito vocé esta com o seu carro atual?
Muito Satisfeito

Satisfeito

Nem Satisfeito, Nem Insatisfeito

Insatisfeito

Muito Insatisfeito

0000

Onde ou com quem vocé busca informagbes antes de compra um carro
novo (marque mais de uma caso for necessario)?

Nao busco informacgdes antes de comprar

Opinido de amigos / conhecidos

Opinido de familiares

Revistas e sites especializados (Autoesporte, Quatro Rodas, Motor Show
etc.)

Site de marcas de carro

Concessionarias

Showrooms

Propagandas em TV, Revistas< jornais ou Sites

Outros - Qual?

(N

(M

oooo0o

O quanto os fatores abaixo sao importantes para vocé na compra de um
carro?

Preco

Conforto

Tamanho do espaco interno

Poténcia do motor

Velocidade e aceleragéo

Nivel de ruido do motor

Design/Aparéncia

Seguranga

Acessorios extras

GPS

Marca

Pais de origem do fabricante

Exclusividade

Ecoldgico

Servigos de Pos-Venda e assisténcia técnica
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Quando vocé ainda estava decidindo qual carro comprar, quantas marcas,
além da marca do seu atual carro, vocé considerou seriamente em
comprar?

O Considerei apenas a marca do meu carro
o1

o 2

O 3

O 4 ou mais

Em relacao a marca do carro, o que é mais importante para vocé?

(1) Pais de origem / (2) o o
Reputagdo da marca
(1) Pais de origem / (2)
Exclusividade da marca
(1) Reputagao da marca /

(2) Exclusividade da o o
marca

Abaixo serao apresentadas algumas afirmagoes. Por favor, indique o
quanto vocé concorda ou discorda de cada uma

Costumo conversar sobre carros com meus amigos
O Discordo totalmente

O Discordo em grande parte

O Nem discordo, nem concordo

O Concordo em grande parte

O Concordo totalmente

Pegar a estrada com meu carro recarrega minhas energias
O Discordo totalmente

O Discordo em grande parte

O Nem discordo, nem concordo

QO Concordo em grande parte

O Concordo totalmente

Prefiro pagar mais caro por um carro mais bonito e atraente
Discordo totalmente

Discordo em grande parte

Nem discordo, nem concordo

Concordo em grande parte

Concordo totalmente

0000
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Nao gosto de pensar que meu carro é comum
Discordo totalmente

Discordo em grande parte

Nem discordo, nem concordo

Concordo em grande parte

Concordo totalmente

0000

Carros nao sao nada mais do que uma necessidade para mim
QO Discordo totalmente

O Discordo em grande parte

O Nem discordo, nem concordo

QO Concordo em grande parte

Q Concordo totalmente

Quando for comprar um carro novo, pretendo comprar da mesma marca do

QO Discordo totalmente

O Discordo em grande parte

O Nem discordo, nem concordo
O Concordo em grande parte
QO Concordo totalmente

Estou disposto a fazer um esforgo maior para buscar minha marca favorita
O Discordo totalmente

O Discordo em grande parte

O Nem discordo, nem concordo

O Concordo em grande parte

O Concordo totalmente

Uma vez que eu tenha me acostumado com uma marca de carros, eu tendo
a nao troca-la

Discordo totalmente

Discordo em grande parte

Nem discordo, nem concordo

Concordo em grande parte

Concordo totalmente

0000

Vocé deixaria de comprar o carro dos seus sonhos em uma concessionaria
que possui um péssimo atendimento?

QO Sim

O Nao

Antes de concluir, gostaria de pedir que preencha apenas algumas
informagoes sobre vocé. Elas nado serao divulgadas.



Sexo:
O Masculino
O Feminino

Qual é a sua idade (em anos)?

Estado civil:

O Solteiro(a)

O Casado(a)

O Divorciado(a)/Separado(a)
O outro:

Qual a sua renda familiar mensal?
O R$ 8.000,00 - R$ 16.000,00
O RS$ 16.000,00 ou mais

Vocé concluiu a pesquisa. Muito obrigado pela participagao!
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