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RESUMO

UMA ANALISE DO PERFIL DO CONSUMIDOR E DOS FATORES
QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE COMPRA DE AUTOMOVEIS
PARTICULARES DE PASSEIO NO MUNICIPIO DE SANTA MARIA-RS

AUTOR: Lucas Goncalves Porto
ORIENTADORA: Professora Dr.2 Kalinca Léia Becker

Com a grande expansao da frota de veiculos, especialmente a categoria especifica de automaoveis no
municipio de Santa Maria, buscou-se tragar o perfil do consumidor, bem como os fatores que o
influenciam no momento da aquisicdo do automoével particular de passeio. Para tanto, a pesquisa
utilizou-se de métodos indutivo e estatistico, através de uma pesquisa qualiquantitativa, na qual foram
coletados dados primarios por meio de aplicacdo de questionarios com o nimero minimo da amostra
obtida sobre a populagdo do municipio em analise. Os resultados obtidos demonstram que referente
ao total da amostra (384 entrevistados), destaca-se o grupo de 280 pessoas (73%) no qual prevalece
0 sexo masculino e a faixa etaria entre 26 a 33 anos. Deste perfil, 81% possuem apenas um automével
e o restante, 19%, possuem mais que um, sendo que, quanto maior a renda do entrevistado, maior a
guantidade deste bem. O modelo é o principal elemento de escolha na hora da aquisicdo, juntamente
com a modalidade de pagamento a vista. Esse grupo realiza pesquisa em meios de comunicacdo para
analisar qual automével melhor lhe satisfaz e ndo julga observar o cenario do atual transito do
municipio, mesmo que o utilize diariamente. O grupo de fatores pessoais foi 0 que mais influenciou o
consumidor na tomada de decisdo de compra do automaével, principalmente porque engloba o fator da
circunstancia econdémica, ou seja, o individuo faz uma compra racional, alocando sua renda disponivel,
e assim, escolhendo o automével que melhor se enquadra com a sua atual condicao financeira, logo
evitando o endividamento.

Palavras-chave: Setor automobilistico. Comportamento do Consumidor. Perfil do consumidor



ABSTRACT

AN ANALYSIS OF THE CONSUMER PROFILE AND THE FACTORS
THAT INFLUENCE THE PURCHASE DECISION OF PARTICULAR
PASSENGER CARS IN THEIN THE CITY OF SANTA MARIA-RS

AUTHOR: Lucas Goncalves Porto
ADVISOR: Kalinca Léia Becker

Considering the great expansion of the fleet of vehicles, specially the specific category of automobiles
in the city of Santa Maria, it was intended to trace the consumer profile as well as the factors that
influence them in the moment of the acquisition of their private cars. For that, the research made use of
inductive and statistics methods through a quantitative and qualitative research, in which primary data
were collected by means of application of questionnaires with the minimun number from obtained
samples about the population from the city analyzed. The accomplished results show that considering
the total of the sample (384 interviewees) 280 people (73%) are male aged between 26 and 33 years
old. It was analyzed that 81% from the interviewees have only one automobile. In addition, the higher
the interviewee's income, the more automobiles they have. The model is the main element considered
when acquiring the car jointly with the options of cash-sale modality. This group searches on means of
communication to analyze which car would better fit their expectations, disregarding the current traffic
scenario in the city that is used everyday. What was the most influential factor on their decisions of
acquiring their automobiles was the personal factor mainly because it involves the economical
circumstance, that means the individual makes a wise buy, allocating their available income and
choosing an automobile that best fits on their current financial condition and therefore preventing
indebtedness.

Keywords: Automotive Sector. Consumer Behavior. Consumer Profile
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1 INTRODUCAO

Na atualidade, torna-se importante o conhecimento e estudo profundo sobre o
comportamento do consumidor, pois a decisdo de adquirir um produto ou servico
consiste em um momento importante tanto para o comprador quanto para as
empresas, ja que essas buscam atrair seus clientes com o intuito de satisfazer suas
demandas. A partir dessas circunstancias, deve-se procurar entender como o0
individuo pensa e age no momento da sua escolha, e também quais os fatores que

influenciam suas decisoes.

Richers (1984) relaciona o comportamento do consumidor pelas suas
atividades mentais e emocionais perante a compra e uso de produtos e/ou servicos
para a satisfacdo de necessidades e desejos, 0 que se torna fundamental para tracar

estratégias de marketing.

E possivel analisar a existéncia de quatro grupos de fatores que influenciam o
consumidor no ato da compra, que sao: fatores culturais, sociais, pessoais e fatores
psicolégicos (KOTLER, 2000). Pinkyck e Rubinfeld (2006) detectam que esses fatores
sdo parte das trés etapas de analise do comportamento do consumidor (preferéncia

do consumidor, restricbes orcamentarias e escolhas do consumidor).

Na primeira etapa, passa-se a averiguar quais 0s determinantes para o
comprador preferir uma mercadoria a outra. A préxima etapa é a restricdo
orcamentaria, onde os consumidores terdo de considerar 0s precos e a sua renda,
restringindo a quantidade de mercadorias que podem adquirir. Assim, diante de suas
preferéncias e renda disponivel, o cliente escolhe comprar uma combinacdo de
mercadorias que maximizam sua satisfacdo, onde essas irdo depender do preco dos

bens disponiveis. (PINDYCK e RUBINFELD, 2006).

Sendo assim, Mowen e Minor (2003) afirmam que compreender 0s
consumidores e o seu processo de consumo fornece muitos beneficios as empresas.
Além disso, o estudo do consumidor busca auxiliar no entendimento acerca das
influéncias do comportamento humano. Cabe destacar os interesses pessoais do
consumidor, tornando-os melhores compradores, informando algumas estratégias

gue as empresas utilizam para comercializar o seu produto.



12

Para Ferreira (2007), conforme evoluem as geracdes de consumidores, mais
exigente sdo as suas expectativas no momento da aquisicdo de um novo veiculo, e
busca-se, cada vez mais, equipamentos e sistemas ligados a seguranca,
entretenimento e motorizacdo. Para o usuario, um automovel ndo é apenas um meio
de transporte, funcionando também como um “escritério movel” com, por exemplo,

informacao, diversdo, conectividade, associagdo com o estilo de vida.

Corroborando com isso, Confessor (2012) frisa que apesar da atracado dos
brasileiros por carros, o poder aquisitivo influencia diretamente na compra de um
automoével. Com isso, 0s carros mais populares, de baixo custo de manutencgéo, vém
ganhando espaco no mercado. O mercado brasileiro oferece ao cliente novas
tecnologias, proporcionando conforto e personalizacdo, além de outros diversos

beneficios.

A guestao de ter um veiculo traz consigo diversos beneficios para os individuos,
como agilidade, conforto, independéncia, acesso direto ao destino pretendido. Porém
existem desvantagens que podem ser percebidos no cotidiano, como, por exemplo,
congestionamento e acidentes que vem crescendo com o0 aumento das vendas de
automaoveis, como conclui Silveira et al. (2012). Ou seja, essa expansao influencia
diretamente na mobilidade urbana, e deve-se levar em consideracdo que o sistema
viario do municipio de Santa Maria € antigo, inadequado e ndo acompanha o ritmo de

crescimento da frota.

Segundo informacdes disponibilizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2016) o municipio de Santa Maria possui aproximadamente
276.108 habitantes e observa-se segundo Departamento Estadual de Tréansito
(Detran- RS, 2016) um aumento de veiculos do ano de 2007 para 2016, sendo que
neste ultimo ano totalizou 148.073, ou seja, ha uma média de um veiculo a cada dois
habitantes. Relativo a categoria de automoéveis, observou-se que no municipio houve

um aumento em 62% entre 2007 a 2016.

Esta ascenséo ocorreu quando o governo concedeu o desconto no IPI (Imposto
sobre Produtos Industrializados) para incentivar a compra de carros e enfrentar a crise
na economia brasileira. De acordo com dados do Departamento Nacional de Transito
(DENATRAN, 2016), séo realizados em torno de 500 emplacamentos mensais de

novos automoveis no municipio de Santa Maria, gerando excesso desse meio de
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transporte nas ruas, além de dividir espaco com pedestres, motocicletas, dnibus,
caminhdes e bicicletas.

Referente a categoria de analise deste trabalho, que busca informacfes sobre
automoveis, é relevante explicar que, segundo a Agéncia de Desenvolvimento de
Santa Maria (ADESM,2016), consiste em automével aquele veiculo automotor
destinado ao transporte de passageiros, com capacidade para até oito pessoas,

inclusive o condutor.

Portanto, com a crescente expansdo tanto da frota de veiculos como da
categoria especifica de automoveis, é meritério estudar o perfil do consumidor e os
fatores que o influenciam na decisdo de compra. Pois, uma vez que ao verificar as
reais necessidades do adquirente, pode o vendedor oferecer um produto que esteja

de acordo com as expectativas do comprador, satisfazendo-o de forma méaxima.

Dessa forma, o problema de pesquisa consiste em responder a seguinte
pergunta: Qual o perfil do consumidor e os fatores que o influenciam ao adquirir um

automovel particular de passeio no municipio de Santa Maria?

O objetivo geral da pesquisa consiste em detectar os fatores que influenciam o
consumidor do Municipio de Santa Maria (RS) na aquisicdo do seu automoével de
passeio. O estudo apresenta como objetivos especificos: caracterizar, sucintamente,
o perfil do consumidor; observar formas de aquisicdo do automovel; verificar a
compatibilidade entre o automoével e a renda; averiguar se o consumidor busca
informacdes referentes ao automdével que deseja adquirir, e por fim, analisar se o

consumidor leva em consideracéo o atual cenario do transito do municipio.

Sobre os procedimentos metodoldgicos que dirigem esta pesquisa, foi realizada
uma analise descritiva e explicativa do tema em questdo, através de uma revisao
bibliografica. Além disso, foram utilizados o método indutivo e estatistico através de
uma pesquisa qualiquantitativa, na qual foram coletados dados primarios por meio de
aplicacdo de questionarios com o numero minimo da amostra obtida sobre a

populacdo do municipio de Santa Maria — RS.

Esta monografia esté estruturada em oito capitulos, a comecar pela introducao
gue busca mostrar ao leitor a importancia dos fatores que influenciam o consumidor

na decisdo ao adquirir um automovel particular de passeio no municipio de Santa
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Maria — RS, bem como o problema de pesquisa, objetivos e justificativa da escolha do
tema. No segundo capitulo apresenta-se uma breve revisado bibliografica de trabalhos
ja realizados, sobre o setor automobilistico como um todo, que serviram como base

tedrica para fundamentar a pesquisa.

No terceiro capitulo apresenta-se um panorama histdrico do setor automotivo,
tanto em ambito mundial como brasileiro, contextualizando com evolucdes
decorrentes no setor. Juntamente, relatam-se pontos referentes ao topico de pesquisa

no municipio que se tem como base do estudo.

No proximo capitulo, caracteriza-se o comportamento do consumidor com o
intuito de compreender quais fatores o influenciam no momento da decisdo de compra

do individuo no seu cotidiano.

A Teoria Microeconfbmica esta exposta no quinto capitulo, pois neste explica-
se a teoria do consumidor e sua importancia sobre os atos dos individuos perante

situacOes de renda e consumo que séo cotidianas.

O sexto capitulo refere-se aos procedimentos metodolégicos utilizados na
presente pesquisa. No sétimo capitulo, expdem a analise e discussao dos resultados
através da aplicacdo de questionarios na esfera estudada. Por fim, sdo apresentadas
as conclusdes deste trabalho, apresentando os principais resultados obtidos e uma

reflexdo acerca do tema em analise.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O estudo desenvolvido por Confessor (2012) teve como objetivo de verificar a
situacdo do setor automotivo brasileiro e as tendéncias das plataformas globais no
mercado. O principal resultado € que o0 mercado automotivo ndo possui mais espaco
para o desenvolvimento de veiculos na sua forma tradicional sem haver um amplo
conhecimento das necessidades dos mercados, das tendéncias e de planejamento do

ciclo de um novo produto.

Na metodologia utilizou-se de revisdes bibliograficas além de informacdes
obtidas em dados dos sites ANFAVEA e ABDI. O autor concluiu que a utilizacao de
plataformas proporciona inumeros beneficios, porém deve ser planejada
adequadamente, a fim que o resultado final do novo veiculo responda as expectativas

do consumidor e da prépria montadora.

Outro estudo sobre o tema foi desenvolvido por Magalhaes (2006) que abordou
em seu trabalho a importancia do Brand Equity ou valor da marca perante o
consumidor. O trabalho realizado pela autora utilizou-se de uma fase qualitativa
exploratéria e uma pesquisa quantitativa com duas amostras, quando foram aplicados
guestionarios, através dos quais, obtiveram bons resultados referentes ao valor da

marca nas intencdes de compra.

A autora remata, de acordo com sua pesquisa, que a marca Fiat estd bem
posicionada no mercado em relacdo ao aspecto econdmico, mas deixa a desejar em
aspectos tangiveis ficando bem abaixo da marca Volkswagen. Ao contrario da Fiat, as
marcas Renault e Peugeot ficaram em uma colocacdo menos favoravel devido ao alto
custo de manutencdo e preco do veiculo. Além disso, na questao tributo social, a
marca Volkswagen obteve uma maior classificacao, diferentemente das marcas Ford,
Peugeot e Renault. Sugeriu-se, para essas trés Uultimas marcas, desenvolver
estratégias para melhor posicionamento. Os empresarios sugerem esse tipo de
instrumento nas proprias organizagcdes e nas de seus concorrentes para uma possivel
previsdo de venda, bem como atuar na gestdo da marca, em especial, nos programas

de construcéo das marcas.

Outro estudo referente ao tema foi elaborado por Silva et al. (2012), que

objetivou identificar quais fatores influenciam o consumidor de baixa renda na
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aquisicdo de automdéveis no municipio de Salvador. Realizou-se uma pesquisa
bibliografica em livros artigos, dentre outras fontes, aliada com uma pesquisa de

campo e aplicacdo de questionario junto ao consumidor.

Os autores realizaram um estudo do panorama dos ultimos cinco anos do
mercado automobilistico no municipio de Salvador, observou-se que o crescimento
da frota de veiculos, assim como detalhes importantes referentes aos modelos mais
vendidos no mercado nacional. A pesquisa foi dividida em trés etapas: a primeira foi
a aplicacéo de questionérios; a segunda, atribuiu-se as andlises e interpretacdes dos
questionérios; e, por fim, na terceira demonstrou-se as caracteristicas dos

consumidores no momento da compra.

Os autores (SILVA et al., 2012) observaram que os consumidores de baixa
renda de automdéveis no municipio de Salvador, sdo consumidores exigentes, atentos
a mudancas do mercado. Contudo, o0 setor automotivo precisa adaptar-se para

adequar as necessidades desses consumidores.
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3 O SETOR AUTOMOBILISTICO

3.1 PANORAMA DO SETOR AUTOMOBILISTICO MUNDIAL

A histéria da industria automobilistica iniciou através de um veiculo de
transporte artesanal de trés rodas cuja funcéo inicial era arrastar canhdes. Em 1886

foi fabricado o primeiro automével que utilizava combustéo interna.

No final do século XIX o automével era considerado um objeto de luxo para os
fabricantes tanto para os consumidores. Em 1901, obteve-se a primeira producdo em
massa por Ramson E. Olds, pioneiro da industria automobilistica, porém néo obtive
um grande sucesso, diferentemente de Henry Ford, que em 1903 fundou a Ford Moto

Company.

O setor automobilistico mundial passou por grandes evolugbes devido a
revolucdo do empresario Henry Ford no século XX. Em que projetou a producado de
linha de montagem com esteiras rolantes, com divisdo e padroniza¢do do processo e,
inclusive, dos produtos, onde conseguiu uma producdo estendida com menores

custos.

Tamanho foi o carater inovador do modelo, que se tornou um exemplo para
gestdo da industria, quebrando as empresas com producéo de veiculos artesanais,
onde o foco era voltado para nichos de mercado como automodveis de alto luxo e

superesportivos, somente obtidos por encomenda.

De acordo com Frainer (2010), com um consideravel numero de plantas do tipo
CKD, ou seja, automdéveis com quatro rodas, a Ford instalou-se em diversos paises
como Canada em 1904, Inglaterra em 1911, na Argentina, Brasil e Dinamarca em
1924. A linha de montagem CKD fez parte de estratégias de crescimento, obtendo
sucesso. A GM implementou a mesma técnica em plantas na Inglaterra em 1908,
Dinamarca em 1923, Argentina e Brasil em 1924, e gerando uma expansao

internacional das montadoras de veiculos, principalmente as Norte- Americanas.

Com base dos autores Cassotti&Goldenstein (2008), apdés a Segunda Guerra
Mundial, o setor automobilistico obteve uma vasta producdo e consumo abusivo. Na

metade do século XX, o Japdo passava por uma instabilidade econbmica, vivida pelo
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pais no pds-guerra, que tornou irrealizavel um grande niamero de estoque, com um
alto custo de investimento em funcionarios e fabricas maiores, sua escassez de capital
e matéria prima impediam uma ampla producdo e um consumo em massa. Foi entao
gue a Toyota, fabricante de veiculos japoneses, apostou em um meio de producao
mais enxuto que visava flexibilizacdo da producdo em pequenas quantidades, em
outras palavras, o sistema intensivo de mé&o de obra deu lugar a um sistema de capital

e tecnologia.

Sendo assim, conforme Cassotti&Goldenstein (2008), criava-se um modelo de
fabricacdo que focava em “estoque zero”, “desperdicio zero”, “qualidade maxima” e
mecanizacao flexivel. A aposta desse sistema de producdo japonés, no mercado
internacional, obteve grande sucesso, contribuindo para o gerenciamento dos demais
segmentos industriais que serviria, por muitos anos, como referéncia de gestao

empresarial em todo mundo.

Segundo Ferreira (2007), no século XXI, o setor automobilistico tem passado
por transformacdes consideraveis no processo utilizado para o desenvolvimento e
producdo. Um dos fatores que alavancou essas transformacdes foi 0 surgimento
acelerado de montadoras asiaticas no setor mundial, com a insercdo de automoveis
de menor custo, producdo mais eficiente e agil, com isso desbancando as marcas

tradicionais ja obtidas no setor.

A partir dessas circunstancias, o desenvolvimento de tecnologias € uma aposta
das montadoras visando a reduc¢do do consumo, como por exemplo, a utilizacdo do
turbo diesel na Europa. Com materiais modernos, sempre buscando uma reducéo do
combustivel féssil, com o objetivo de se ter a inser¢gdo de um carro “ambientalmente
correto” ou “carro verde”. A Toyota foi a pioneira ao inovar, produzindo em larga escala
um automaovel hibrido elétrico, que ja € uma realidade com o modelo Toyota Prius. O
veiculo hibrido € um modelo com baixa cilindrada que rende no maximo 70 cavalos
de poténcia, para a recuperacao da bateria os veiculos hibridos utilizam a frenagem

atuando como um gerador, monitorado por uma unidade computadorizada.
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3.2 O SETOR AUTOMOBILISTICO NO BRASIL

Com muitos anos de experiéncia na industria automobilistica, o Brasil
apresenta uma grande potencializacdo desta producdo, onde € o0 sétimo maior
produtor de veiculos no mundo, contando com 27 diferentes montadoras abastecidas
por mais de 500 empresas de autopecas. O setor automobilistico brasileiro
proporciona um alto indice de emprego. Conforme a Associacdo Nacional dos
Fabricantes de Veiculos Automotores, no ano de 2007, estimou um total de 120 mil

postos de trabalho (ANFAVEA, 2006).

Partindo deste cenario, a implantacdo na industria automobilistica brasileira
deve ser analisada em um contexto de politicas publicas para o desenvolvimento
econdmico via industrializacido (FRAINER, 2010). E imperativo destacar que o Brasil,
em 2006, estava em realce no cenario internacional pela producéo do etanol a partir
da cana-de-acucar, pelo fato de ser um combustivel renovavel, adaptado a sua frota

de veiculos.

No ano de 1945, uma empresa local chamada Vemag iniciou a fabricacédo de
veiculos comerciais e maquinas agricolas. Em 1949 a Willys estabeleceu-se no Brasil
para a montagem de jipes, e em seguida, a Volkswagen iniciou a producédo de
automoveis e utilitarios em 1953. Com a participacdo dessas empresas iniciou-se a
alteracdo da linha de montagem e participacdo de diversos produtores no setor

brasileiro.

No século XXlI, iniciou-se um processo de reestruturacdo mundial da indastria
automobilistica, que foi afetado com a crise mundial, influenciando o poder de compra
dos consumidores dos paises centrais. A China passou a ocupar espacgo na estratégia
das montadoras e no ambito competitivo mundial, o que levou a fornecedores globais
a diminuirem o espaco dos fornecedores locais. O Brasil se beneficiou, destacando-
se como 0 quarto maior mercado em vendas de automodveis e veiculos leves do
mundo, perdendo apenas para a China, EUA e Japdo. Desse modo, é importante
ressaltar a importancia do mercado brasileiro no mercado internacional de veiculos
pois tem-se a previsao de que o mercado automobilistico brasileiro deva dobrar até
2025 (ANFAVEA, 2006).
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Segundo a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (2009), a industria
automotiva nacional € uma das mais conhecidas internacionalmente pela sua cadeia
de producado. O Brasil tem ganhado espaco nesse setor nos ultimos anos, seja pelo
seu potencial de mercado ou pela capacidade tecnolégica que pode ser a maior entre

0S paises que ndo possuem marcas nacionais.

De acordo com a Figura 01 observa-se que o Brasil ocupou a quarta posicao
no ranking de vendas de veiculos e apresentou um total de vendas de 3,6 milhdes no
ano de 2011.

Figura 01: Ranking mundial de vendas de veiculos— 2011(em Milhdes)
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muitos anos de ascensédo, o setor automobilistico brasileiro vive em um periodo de
estagnacdo devido a crise econdmica que afeta o pais nestes Ultimos anos.
Consequentemente houve uma desaceleracdo da venda de veiculos nos anos de
2014 a 2015, convertendo-se em um momento desafiador para os fabricantes e
fornecedores, impulsionando-os a construirem caminhos com a finalidade de atrair o
consumidor, através de diversos beneficios, e assim, conseguir reverter esse cenario.
Nesse momento de incerteza que vive o setor, de acordo com a figura 02, o Brasil
ocupa a sétima colocacao de vendas de veiculos perdendo a quarta colocagéo (Figura
01), posigcéo esta que concorria com a Alemanha. Atualmente, o pais esta atras da
india e Gra Bretanha com um acumulado de -32,3% conforme dados apresentados

na Figura 02.
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Figura 02: Ranking mundial de vendas de veiculos — 2015 (em Milhdes)
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Fonte: JATO Dynamics do Brasil (2015).

A Figura 03 representa a participacdo de mercado das montadoras nos ultimos
10 anos. E notavel que as empresas Chevrolet, Fiat e Volkswagen, tradicionais em
solo brasileiro, estdo perdendo espaco para concorrentes asiaticos e Japoneses como
a Hyundai e Toyota pelo fato de o consumidor brasileiro estar buscando diferenciais
no produto como, por exemplo, um maior prazo de garantia, design arrojado e
conforto, conforme analise da ANFAVEA (2016).
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Figura 03: A participacdo de mercado das montadoras no Brasil
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Fonte: ANFAVEA (2016).

Em um estudo prospectivo realizado pela ABDI (2009) para a indudstria
automobilistica brasileira elaborou-se um panorama para os préximos 25 anos (2009-
2034) do setor automotivo com suas tendéncias e cenarios futuros. Para tal,
entrevistou executivos de montadoras automotivas, diretores de autopecas (GM, FIAT
E BOSH respectivamente) e representantes de associa¢cbes do setor, como por
exemplo, a ANFAVEA e a AEA.

Uma perspectiva para o cenario do setor automotivo nacional, segundo ABDI
(2009), € o aumento da concentracao urbana, ou seja, 0os grandes centros promovem
o crescimento da frota urbana e, decorrente a isso, aumenta a utilizagdo do carro como
meio de transporte acarretando maiores deslocamentos, tempo gasto e maiores
custos (logistico, consumo de combustivel, tempo e pessoal). Com uma maior
concentragdo urbana e a falta de investimentos, diminui a qualidade viaria. Faltam

recursos de controle de trafego, a dificuldade do transito associada a maior violéncia
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e maiores indices de poluicdo no meio ambiente, transforma o automovel num bem

inviavel nos grandes centros urbanos.

A ABDI (2009) conclui que o automével deixa de ser um sinénimo de status e
que irdo surgir novos modelos de transporte e comunicacdo que substituirdo a
necessidade do carro. Consolida-se a predilecdo do mercado nacional pelo padrao do
segmento “SUV” (modelo de automoével grande, voltado para familia). Mais
futuramente, o uso de automadveis com motor elétrico ira crescer de forma intensa e o
Brasil irA se tornar um grande importador de veiculos, especialmente movidos a
eletricidade (ABDI, 2009).

3.2.1 Setor Automobilistico no Municipio de Santa Maria

Com uma populacédo de aproximadamente 300 mil habitantes, Santa Maria “é
um municipio dindmico e cosmopolita” explica a Agéncia de Desenvolvimento de
Santa Maria (ADESM, 2016, p.4). Por ser um grande centro urbano na qual emergem
pessoas de varias regides do Brasil com diferentes costumes e tradigfes, apresenta
vantagens para empresas que buscam alternativas de crescimento, hovos mercados

e oportunidades.

Segundo a ADESM (2016), numa pesquisa realizada pela Fundacao Getulio
Vargas (FGV) em 2011, a cidade da regido central ocupa a 282 posicdo do ranking
nacional de moradores pertencentes a classe A (14,32%). Também € apontada como
uma das trés cidades do Rio Grande do Sul com o maior potencial de consumo, o que
eleva a qualidade dos produtos e servigos ofertados a populagéo, nos mais variados

seguimentos, principalmente o setor automotivo.

Em decorréncia desses fatores o setor automobilistico no municipio de Santa
Maria estd em uma constante crescente. De acordo com o Relatério de frota em
circulacdo, gerada pelo Departamento Estadual de Transito (Detran- RS,2016), que
apresenta o panorama do municipio de Santa Maria dos ultimos 10 anos, mostrou que
0 numero de veiculos era em torno de 89.231 em 2007, e em maio de 2016 passou
para 148.073, demonstrando que ha uma média de um veiculo a cada dois habitantes

e que a frota quase dobrou.
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Relativo a categoria de automoveis, observou-se que o0 municipio de Santa
Maria conteve no ano de 2007 aproximadamente 57.425 e em 2016 passou a englobar
93.051, de acordo com dados do Departamento Nacional de Transito (DENATRAN,
2016). Desta forma, observa-se que neste periodo, de 2007 a 2016, houve um

aumento de automoéveis no municipio em 62%.

Este fato € consequéncia do grande namero de revendas, de quase todas as
marcas do setor automotivo. Elas cumprem o seu papel na hora da venda, com
diversos beneficios para atrair e conquistar o cliente, oferecendo facilidade ao crédito,
descontos a vista, consorcio, entre outros. Também é importante salientar, de acordo
com os dados da Fundacdo de Economia e Estatistica (FEE, 2013), que o PIB
(Produto Interno Bruto) do municipio de Santa Maria € um dos maiores do Rio Grande
do Sul com o posto de 12°, no ano de 2013, com uma riqueza de R$ 5.701,470. Este
fator contribui e possibilita que haja um aumento do consumo no setor e, portanto,
tem-se um aumento na quantidade de automéveis nas ruas locais. Este aumento na
frota inevitavelmente tem que dividir o espaco com pedestres, motocicletas e 6nibus,
ocasionando, cada vez mais, engarrafamentos e influenciando diretamente na

mobilidade urbana.

De acordo com o relatério disponibilizado pelo SINCODIV-RS- FENABRAVE
(Sindicato dos Concessionérios e Distribuidores de Veiculos, 2016) o estado do Rio
Grande do Sul ocupa, atualmente, no ranking de emplacamentos de veiculos novos
por estado, a posicdo privilegiada com a sexta colocacdo com um acumulado de
103.841 e com uma participacdo de 4,9%. Destaca-se ainda que, no ranking de
emplacamentos nos municipios do Rio Grande Do Sul por seguimento de veiculos
automotores, 0 municipio de Santa Maria(RS) aponta na quarta colocacdo na
categoria automoéveis, com 313 unidades vendidas no més de agosto de 2016, ficando

atrds apenas para os municipios de Porto Alegre, Caxias do Sul e Canoas.
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4 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor é definido conforme Shiffman e
Kanuk (2000, p.219), como:

a investigacao das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que
antecedem estas agfes. Que na realidade € o estudo do processo vivido
pelos individuos ao tomarem decisfes a itens relacionados ao consumo,
fazendo assim uma vinculacdo com os propdsitos dos profissionais de
marketing.

De acordo com Kotler (2000), o propésito do marketing é satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes. A teoria do comportamento do consumidor
estuda como pessoas e organizacfes selecionam, compram e usam Servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. O comportamento do
consumidor €& definido por Mowen e Minor (2003, p.3) “como um estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na

disposi¢ao de mercadorias, servigcos, experiéncias e ideais”.

De acordo com Solomon (2008) o comportamento do consumidor consiste em
um processo, do qual emergem, no decorrer do estagio de consumo, trés questdes, a
saber: pré-compra, compra e pos-compra. Na primeira etapa, o consumidor passa a
se indagar sobre a necessidade de um produto, logo procura informacdes detalhadas
e alternativas de aquisicdo da mercadoria. Ja& na segunda fase, o consumidor
considera as experiéncias estressantes ou agradaveis e compra o produto que mais
Ihe caracteriza. Na Ultima questdo, o cliente passa a analisar se o produto trouxe
satisfacdo ou desempenha a funcao pretendida, e, além disso, quais consequéncias

ambientais que o produto traz.

41 OS PRINCIPAIS GRUPOS DE FATORES QUE INFLUENCIAM O
COMPORTAMENTO DE COMPRA

Sao varios os fatores externos e internos que influenciam o processo de tomada
de decisao de compra do consumidor (SOLOMON, 2003; KOTLER, 2000). Segundo
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Kotler (2000) o comportamento do consumidor € influenciado por grupos de fatores

culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Analisando a Figura 04, é preciso levar em consideracdo que ha uma escala
decrescente desses fatores, sendo que cada quadrante tem seu tamanho relativo ao

grau de influéncia que exerce sobre o comprador.

Figura 04: Grupos de fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

4.1.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais sédo os que exercem a mais grandiosa e profunda influéncia
no comportamento do individuo, afirma Kotler (2000). Esse grupo se subdivide em

cultura, subcultura e classe social.

a) Cultura

Refere-se a todos os aspectos gerais do ambito social, ou seja, € quando
alguém adquire certos valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos diante do
individuo e de outras instituicbes, 0 que acaba interferindo em seus habitos de
consumo presentes e futuros (KOTLER, 2000). Ja para Churchill (2003) a cultura é
um dos meios mais importantes pelo qual a sociedade influencia o comportamento

dos individuos.

b) Subcultura
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Cada cultura é formada por subculturas que, segundo Kotler (2000), fornecem
identificacdo e socializagao sobre seus membros, como, por exemplo, nacionalidade,
religido, grupos étnicos, regides geograficas, sexo e idade (criancas, adolescentes,

adultos jovens, idosos, meia-idade).

c) Classe Social

As classes sociais consistem em divisdes homogéneas e duradouras de uma
sociedade. Para Churchill (2003) e Kotler (2000) o termo classe social refere-se a uma
hierarquia de status nacional pela qual os individuos e grupos séo classificados em
estados de valor e prestigio relativo & riqueza, habilidades e poder. E possivel
classifica-los por meio de ocupacdo como, por exemplo, um empreendedor, um
gerente de vendas e um funciondrio que, provavelmente, sdo membros de classes
sociais diferentes (CHURCHILL, 2003).

Segundo Kotler (1980) tem-se a diferenciacdo do comportamento entre trés
classes sociais. A primeira é destinada aos membros da classe média alta, que
concedem um status socioecondmico elevado e, em geral, demonstram uma
preferéncia exética, por teatros e contemplam artes. Esta classe deseja que seus
filhos tenham uma precoce realizacao profissional. Este nivel social gosta de lidar com
ideias e com simbolos. Os membros da classe média baixa prezam por uma
poupanca, educacéo colegial e uma boa conservacgéo do lar. Eles querem que seus
filhos busquem uma formacéo (KOTLER, 1980). Por fim, os membros da classe baixa
superior gastam proporcionalmente menos que os membros da classe média baixa.
Isso se deve, provavelmente, porque possuem uma renda reduzida e comprometem
todo, ou grande parte, do seu orcamento com bens basicos, preferindo fazer, eles
proprios, o servico manual requerido pela casa. Constituem-se de familias grandes e

seus filhos frequentemente se dedicam a servicos manuais.

4.1.2 Fatores Sociais

O fator social apresenta uma subdivisdo em grupos de referéncia, familia,

papeéis sociais e status.
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a) Grupos de referéncia

O grupo de referéncia € quando o consumidor considera ou consulta um
conjunto de individuos quando toma alguma decisdo de compra. Este grupo de
pessoas pode influenciar no sentimento, pensamento e comportamento do
consumidor. Também existem cidaddos que se identificam com grupos de seu
cotidiano ou com os quais entra em contato frequentemente, como exemplo, a familia,
amigos proximos, colegas de trabalho, vizinhos. (KOTLER, 1980).

Esta influéncia, de pequenos grupos sobre as atitudes do individuo, foi
comprovada por experiéncias sociopsicologicas e apontam que estas influéncias

estao crescendo em nosso cotidiano.

b) Familia

Para Kotler (1980) o papel da familia perante o individuo desempenha um papel
mais duradouro na formacdo de atitudes rotineiras. Os membros de uma familia
executam diferentes papéis na hora da compra, por exemplo, a decisdo de comprar
um automovel novo para a familia. A sugestdo de compra pode ter iniciado pela
esposa, pelo marido ou pelos filhos, ou seja, cada membro exerce alguma influéncia
gue acaba pesando na decisdo. Segundo profissionais de marketing do setor
automobilistico, em um estudo, citado por Kotler (1980), considerando 727 familias,
70% dos casos foi 0 homem que mais influenciou na hora da escolha, em 25% teve-
se uma igualdade na escolha de ambos do casal, e apenas 5% a esposa teve maior
influéncia do que o marido. Em outro estudo, concluiu-se que a sugestédo inicial de
comprar um veiculo partiu do marido e ele exerce maxima intervengéo sobre a escolha
da marca. Ja perante o modelo do veiculo, em grande parte dos casos, a escolha é
compartilhada pelo casal. No que tange a cor do bem, a mulher exerce maior influéncia
(KOTLER, 1980).

c) Papéis sociais e Status

Existem diferentes grupos sociais nos quais as pessoas participam ao longo de
suas vidas, como grupos de familia, clubes e organizacdes. A posi¢cdo de uma pessoa
em cada um desses pode ser definida em termos de papéis e status (KOTLER, 2000).

Um papel consiste nas agdes que uma pessoa pode realizar em seu cotidiano, e cada
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papel carrega status, a exemplo, um juiz de direito possui mais status que um
advogado, e um advogado possui mais status do que um auxiliar de escritorio. As
pessoas escolhem produtos que interligam seus papéis e seu status na sociedade
(KOTLER, 2000).

4.1.3 Fatores Pessoais

Segundo Kotler (2000, p.189) “as decisbes do comprador também sao
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estdgio do ciclo de vida,

ocupacgéo, circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem”.

a) Estagio do ciclo de vida e Idade

As pessoas compram diferentes produtos e servigcos ao longo de sua vida, que

variam com gostos, idade, condicédo civil, status social, dentre outros.

b) Ocupacéo e circunstancias econdmicas.

Para Kotler (2000) a ocupacéo influéncia no padrdo de consumo de uma
pessoa. A escolha de um produto € intensamente afetada pelas circunstancias
econdmicas, como renda disponivel (nivel e estabilidade), economias, bens e atitudes
em relacdo a gastar versus economizar. As empresas passam a observar a renda do
individuo e, com isso, os profissionais de marketing podem tomar providéncias para
reformular e reposicionar os precos de seus produtos com o intuito de valorizar seus

clientes alvos.

c) Estilo de vida

Conforme Kotler (2000 p.191)

as pessoas de mesma classe social, ocupacéo e subcultura podem ter estilos
de vida distintos. Um estilo de vida € um padrao de vida da pessoa é expresso
por atividades, interesses e opinifes sdo nela que representa a ‘pessoa por
inteiro’ interagindo com seu ambiente.

Atualmente as empresas buscam conectividade entre seus produtos e 0s

grupos de estilo de vida.
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d) Personalidade e autoimagem

Toda pessoa tem uma personalidade diferente que intervindo no
comportamento de compra. O termo personalidade condiz com caracteristicas
psicoldgicas distintas. Existem fortes correlacdes de marcas e produtos de acordo
com cada personalidade. Kotler (2000) associa a personalidade com a autoimagem,
assim os profissionais de marketing procuram desenvolver propagandas, com o intuito

de atingir a esses aspectos do mercado alvo.

4.1.4 Fatores Psicoldgicos

Conforme Kotler (2000), as pessoas sao influenciadas em seu processo de
compra por quatro fatores psicolégicos que consistem em: motivacdo, percepcao,
aprendizagem e crengas e atitudes.

a) Motivacdo para o consumo

A motivacéo, conforme Mowen e Minor (2003, p.90),

refere-se a um estado alterado de uma pessoa, 0 qual conduz a um
comportamento voltado a um objetivo. Ela é constituida de varias
necessidades, sentimentos, desejos que conduzem as pessoas a esse
comportamento.

A analise sobre a motivacdo é essencial para a compreenséo da aquisi¢cao, do
consumo, ideais e conceber a pratica das necessidades e dos desejos do consumidor.
As empresas gastam bilhes em pesquisas com o propoésito de atrair a populagéo
para comprar, seja automoveis, vestuarios ou até servicos. A motivacdo é uma
identificacdo de alguma necessidade, que parte do préprio consumidor, como sentir
fome ou desejo, e estao relacionados ao estimulo interno. Ha possibilidade de serem
sensibilizados por estimulos externos, como por exemplo, uma visualizacdo de

propaganda ou um comentario de algum amigo a respeito de determinado produto.

Kotler (2000) observa que uma pessoa possui necessidades a todo instante e,
com isso, foram desenvolvidas, por psicologos, trés teorias para a motivacao humana

gue séo: a teoria de Freud, de Maslow e a Teoria de Herzberg.

b) Percepcéo
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Percepcao refere-se a maneira pela qual o individuo ira agir quando deparar-
se com determinada situacéo. Pode sofrer maior influéncia quando a pessoa precisa
adquirir determinado produto, e acaba visualizando com atencdo andncios e

propagandas destinadas ao mesmo (KOTLER, 2000).

c) Aprendizagem

A aprendizagem envolve mudancgas no comportamento de um individuo a partir
das experiéncias. Essa teoria ensina aos profissionais de marketing que eles podem
criar demanda para um produto combinando a fortes impulsos, utilizando sinais

motivadores e fornecendo refor¢o positivo (KOTLER, 2000).

d) Crenca e atitudes

As crencas podem ter como base o conhecimento, opinido ou fé. Sabendo
disso, os fabricantes se interessam pelas crencas das pessoas, pois contam com uma
carga emocional envolvida pelos seus produtos e servicos, especialmente em
imagens. Ja uma atitude, segundo Kotler (2000), refere-se a sentimentos e tendéncias
de acao duradoura, ou ndo, a algum objeto ou ideia. Cada empresa tem que adaptar

seu produto a atitudes existentes e considerar a opinido das pessoas.

4.2 O AUTOMOVEL: UMA ANALISE DO CONSUMO ATUAL

Conforme Baudrillard (1995), o Marketing passou a analisar a conduta humana
e o0s habitos de consumo, relacionando-os para conhecer seu publico mais
detalhadamente e, dessa forma, busca oferecer-lhe o produto que deseja e que esteja

ligado com suas necessidades.

Para saciar suas aspiracfes, o homem cria ou extingue com facilidade
instrumentos e objetos, o ato de adquirir um produto proporciona uma sensacgao de
conforto, bem-estar ou até mesmo um poder de status, que para muitos ocasiona a
felicidade (BAUDRILLARD, 1995). A questao da felicidade surge como solucao de
igualdade entre os seres, e a apropriacao de intenso volume de bens gera uma falsa

perspectiva de bem-estar de todos. Com isso, a aquisicdo de diversos bens como
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produtos eletrénicos e automéveis, hoje em dia, é tida como simbolo do éxito social e

da felicidade, conforme Luchezl (2010).

Ligado aos argumentos acima e relacionando a aquisicdo de bens com a
felicidade e bem estar do individuo. Maoski (2014 p.32), explica “que o automovel
deixou de ser um objeto para o simples uso de locomocao e passou a ser percebido
pelas pessoas como um simbolo de ‘paixdo’ e como um espaco de exercicio de poder,

originando algo que podemos chamar de ‘cultura do carro™.

Para Luchezl (2010, p.4)

0 automoével passou a ser considerado uma maquina da liberdade, da
energia, da conquista e do poder, quem 0 conquista tem o0 sentimento de
conforto e bem-estar. Nos tempos atuais o0 homem super valoriza o produto,
e ndo olha apenas a tecnologia, mas também a experiéncia daquele simbolo,
contudo o automdvel esta associado a um codigo que remete ao consumidor
6timas sensacoes.

Di Rona (2002) descreve que o automovel possui “prestigio social”’, onde o
mesmo possui significados diferentes em cada pais. Nos Estados Unidos, por
exemplo, o carro € um retrato da liberdade de escolha, itinerario e liberdade social.
Entretanto, no Brasil, 0 automovel assume o papel de diferenciador social, ou seja,
aquele em que o possui é superior e tem mais condic¢des financeiras que o individuo

gue nao o tem.

Corroborando com isso, Yamamura (1992), aborda que os produtos séo objetos
tangiveis, onde se pode vé-los e manusea-los. Porém, existe um algo a mais no
processo de desenvolvimento do mesmo, quando introduz um fluxo de informacdes,
e esta informacéo é tdo importante quanto os materiais que compdem o produto. Um
projeto de um automoével € uma ideia progressiva onde se estabelece um grande
processo de planejamento e producéo, até finalmente sair de linha de montagem
chegando futuramente as maos de seu feliz proprietario, que assim converte em uma
série de informacdes entre ambos. Yamamura (1992) explica essas informacfes em

um exemplo:

se ndo, vejamos. Sentado ao volante, 0 motorista recebe uma série de
mensagens a respeito do desempenho do automével. Algumas mensagens
séo diretamente enviadas pelo carro: a sensacéo de aceleracdo, a resposta
do sistema de direcdo, a sonoridade do motor, o trabalho das suspensdes, o
som do fechamento da porta. Outros séo indiretos: o olhar das pessoas
guando o carro passa, 0s comentarios dos passageiros, as lembrancas da
campanha publicitaria promovendo o veiculo (YAMAMURA, 1992 p. 62-63)
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Substancialmente, o consumidor esta se aproveitando da experiéncia de um
produto, a emocédo que o produto gera e ndo a mercadoria em si. Essa experiéncia é
decorrente de uma convivéncia com o automovel no trabalho, no lazer, na rotina do
consumidor e também em momentos aproveitados solitariamente ou no convivio com

amigos e familia.

Ao observar a influéncia da mulher na indastria automotiva atual, no século XXI,
0 género em questdo € mais detalhista, observadora e acima de tudo atenta ao que
se passa a sua volta (NAVES, 2012). Diante desse perfil, as montadoras
automobilisticas detectam um crescimento elevado do publico feminino na compra de

um automovel.

Persona (2007) ressalva que as mulheres em situacdes gerais possuem um
grande poder de decisdo de compra por causa de sua capacidade de atencéo
pulverizada, tendo um comportamento mais de coleta. Ainda, 0 mesmo autor
complementa que, hoje, as mulheres ditam as regras de consumo, citando que a
industria automobilistica e produtos em geral acompanham os grandes desfiles de

moda para conhecer as tendéncias futuras.
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5 TEORIA DO CONSUMIDOR

A Teoria do Consumidor busca descrever a maneira pela qual os consumidores
tomam decisbes de compra e como eles encaram os trade-offs, ou seja, quando
precisam abrir mao de um bem ou servigco em funcéo de outro diferente em relagéo a
utilidade que Ihe proporciona. Para Varian (2006, p. 21) esta teoria pressupde que “os
consumidores escolhem a melhor cesta de bens que podem adquirir’, ou seja, a teoria
do consumidor tradicional postula que este age racionalmente fazendo uma anélise
de custo beneficio e opta pelo bem que Ihe traz maior utilidade (satisfacéo), sujeito a

restricdo orcamentaria.

Nos Ultimos anos, a teoria avangou no sentido de incluir as relagdes sociais na
teoria do consumidor tradicional, que néo séo levadas em consideracao pelo mercado
no que diz respeito ao comportamento do consumidor e a sua formacdo de
preferéncias. Insere-se o componente social na funcao utilidade, pois o individuo
passa a ser influenciado ndo por si s6, mas também, pelas pessoas com as quais
convive (COLEMAN, 1990; BANERJEE, 1992; BECKER, 1996).

Pindyck e Rubinfeld (2002) ressaltam que a teoria do consumidor tradicional é
a forma que explica como os consumidores determinam sua renda para adquirir
mercadorias e servi¢os diversos buscando maximizar o proprio bem-estar. Esta teoria
consiste em uma questédo fundamental do estudo microeconémico e para analisa-la é

preciso levar em consideracao algumas premissas.

Uma das premissas refere-se ao fato de o consumidor tentar alocar sua renda,
de acordo com suas preferéncias, entre os varios bens e servicos disponiveis no
mercado, e ainda enfrentar determinadas restricdes orcamentéarias que o limitam no
gue tange ao seu poder de compra. Outro ponto relevante a ser destacado € que o
consumidor toma suas decisfes racionalmente, pretendendo maximizar suas
combinagdes de compras para melhor satisfazer as suas necessidades. A deciséo de
compra do agente econémico pode ser tomada em alguns momentos por impulso, por
mudancas de humor, por influéncia de amigos ou vizinhos, e isso faz com que haja

alteracOes na sua cesta de produtos.

Divide-se a analise acerca do comportamento do consumidor em trés etapas:

preferéncias do consumidor; restricbes orcamentarias e; escolhas do consumidor.
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a) Preferéncias do consumidor

De maneira cada vez mais latente, expande-se o mercado em relacdo a
variedade de produtos e servicos disponiveis. Em uma era, na qual a informacao e a
busca por inovagéo é intensa, vém se alastrando, em maior numero, as escolhas que
o consumidor pode tomar conforme suas preferéncias, sendo que para este conjunto
de itens é atribuida a denominacédo cesta de mercado. De acordo com Pindyck e
Rubinfeld (2002, p.63), “‘uma cesta de mercado € um conjunto com quantidades

especificas de uma ou mais mercadorias”.

Para que o consumidor componha sua cesta de produtos existem premissas as
quais devem ser analisadas por mencionar as preferéncias do consumidor perante
uma a outra cesta, isto é, quando o consumidor se deparar com a cesta de produtos
A e a cesta de produtos B, ele ira escolher uma em especifico, devido as suas

preferéncias.

As premissas basicas destacadas por Pindyck e Rubinfeld (2002) sobre quais
preferéncias do consumidor devem ser levadas em consideracdo sao: integridade
(preferéncias sdo completas), transitividade (as preferéncias sao transitivas) e “mais

€ melhor do que menos”.

al) Curvas de Indiferenca

A curva de indiferenca representa todas as combinacdes de cestas de mercado
gue fornecem o mesmo nivel de satisfacdo a uma pessoa, para qual sdo indiferentes

as cestas de mercado representadas pelos pontos ao longo da curva.

Pindyck e Rubinfeld (2002) apresentam como exemplo as preferéncias aos
atributos de um automovel que podem ser representados pela curva de indiferenca.
Cada curva mostra as diversas combinacgdes de estilo e desempenho que fornecem a
mesma satisfacdo ao consumidor. Os autores citam como exemplo: os consumidores
A estédo dispostos a abrir méo de estilo para obter um bom desempenho e o contrario

vale para os consumidores B.

Compreender qual grupo é predominante na populagéo ajuda os executivos de
empresas automobilisticas a tomar decisfes conforme a producéo. Para obter essa

informacdao € elaborado um estudo onde as pessoas sejam entrevistadas e indagadas
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sobre suas preferéncias em relagcdo a automéveis que apresentem diversas
combinagdes de estilo e desempenho. Outra forma seria analisar, estatisticamente,
as antigas compras de automoveis, que variam em termos de estilo e desempenho.
Relacionando os precos pagos por diferentes automaoveis aos seus atributos pode-se

determinar o valor referente a cada atributo para varios grupos de consumidores.

De acordo com a figura 05, qualquer desses métodos pode ajudar a determinar
Se 0 grupo mais numeroso € aquele que valoriza mais o desempenho (figura A) ou o
que valoriza mais o estilo (figura B) e em que extensao as pessoas de cada grupo
estariam dispostas a trocar um atributo pelo outro.

Figura 05: Curva de indiferenca: Estilo versus desempenho dos automaoveis

A) B)

Estilo Estila

Desempenho Desempenho

Fonte: Pindyck e Rubinfeld (2002).

a2) Taxa Marginal de Substituicéo

E a quantidade maxima de um bem que um consumidor esta disposto a deixar
de consumir para obter uma unidade adicional de outro bem, a fim de manter seu grau
de utilidade inalterado, permanecendo sob a mesma curva de indiferenca (PINDYCK
E RUBINFELD, 2002).

a3) Funcao Utilidade

Conforme Pindyck e Rubinfeld (2002, p.73) a utilidade refere-se a bens que lhe

dao prazer e evitando o que lhes trazem insatisfagdo em seu cotidiano, ou seja, a
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utilidade “é o indice numérico que representa a satisfacdo obtida por um consumidor

com uma dada cesta de mercado”.

b) Restricbes Orcamentarias

A restricdo orcamentaria € quando os recursos disponiveis sdo escassos e, de
modo geral, o consumidor se limita a quantidade de bens e servicos que gostaria de
obter. Por possuir renda limitada, o consumidor ndo pode gastar mais do que ganha
e isso pode gerar modificagbes na renda e nos pregos (PINDYCK E RUBINFELD,
2002).

c) Escolha do consumidor

De acordo com Pindyck e Rubinfeld (2002) o consumidor visa maximizar o seu
grau de satisfacdo, que pode vir a obter, considerando o orgcamento limitado que
dispde. A cesta de mercado maximizadora devera satisfazer duas condicbes. A
primeira delas é estar sobre a linha do orcamento, isto €, os consumidores poderao
economizar parte de sua renda para consumo futuro. A segunda considera que a cesta

de mercado devera dar ao consumidor sua combinacéao preferida de bens e servicos.
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6 METODOLOGIA

Este capitulo trata dos procedimentos metodol6gicos da pesquisa, através de
duas secOes. A primeira apresenta o método de analise e a caracterizacdo da
pesquisa. Ja a segunda, descreve o ambiente no qual foi aplicado a presente

pesquisa.

6.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Neste trabalho foi utilizado o método indutivo, que consiste em, a partir de fatos
particulares, atentar aos fatos universais. Lakatos e Marconi (1991) destacam trés
etapas pela qual esse método passa: a observacédo dos fenbmenos, a descoberta da
relacdo entre eles, e por ultimo a generalizacéo da relacdo. Segundo Gil (1988 p. 23)
este método “parte do particular e coloca a generalizagdo como um produto posterior

do trabalho de coleta de dados particulares”.

Consiste em uma pesquisa qualiquantitativa porque busca verificar com
profundidade um fenémeno especifico, além de descritiva e explicativa quando
analisada pelos objetivos que o estudo apresenta. Descritiva porque tem como
objetivo descrever as caracteristicas de uma populacao e estabelecer relacées com
outras variaveis (GIL, 1988). J4, explicativa, pois consiste em, segundo Gil (1988, p.
39) “identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos

fendbmenos”.

Portanto, buscou-se através de uma revisao bibliogréfica verificar os estudos ja
realizados neste campo de analise. Além disso, através desta técnica, foi explicado o
comportamento do consumidor e os fatores que podem vir a influencia-lo no momento

de adquirir um produto ou servico.

O método estatistico foi utilizado com a finalidade de analisar os dados de
natureza primaria, auferido através da aplicacao de questionarios. Para Gil (2008, p.

121) este instrumento consiste em uma

técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que sao
submetidas a pessoas com o proposito de obter informac8es sobre
conhecimentos, crencgas, sentimentos, valores, interesses, expectativas,
aspiracoes, temores, comportamento presente ou passado etc.
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Portanto, através deste instrumento de investigacéo atendeu os objetivos desta
pesquisa, com aplicacdo de questdes especificas e as respostas auferidas passaram

a ser a base para descrever as caracteristicas da amostra pesquisada.
6.2 COLETA DE DADOS

A pesquisa caracterizou por ser de fonte primaria por meio da aplicacdo de

guestionarios.
6.2.1 Célculo da Amostra

Foi utilizada a técnica de amostragem, que de acordo com Gil (1988) € o
processo através do qual se seleciona os elementos de uma populacdo para
determinar o tamanho da amostra. Nos estudos por amostragem, é preciso

[...] escolher uma parte (ou amostra), de tal forma que ela seja a mais
representativa possivel do todo e, a partir dos resultados obtidos, relativos a
essa parte, poder inferir, 0 mais legitimamente possivel, os resultados da
populacéo total, se essa fosse verificada (LAKATOS e MARCONI, 1991, p.
223).

O tipo de amostragem utilizado é aleatéria simples. Segundo Hoffmann (2006)
todos os elementos da populacdo apresentam a mesma probabilidade de serem
selecionados e o autor ira escolher de forma acidental/causal os individuos que irdo
compor a amostra. Esta foi calculada a partir da férmula adaptada de Hoffmann
(2006):

ne NxZ?x px(1-p)
(N-Dxe*+Z*x px(1-p)

Onde:
n = Tamanho da amostra
N = Tamanho da populacéo (276.108 habitantes)
Z = Desvio do valor médio
e = Margem de erro
p = percentagem com a qual o fenbmeno se verifica

g = percentagem complementar (100 — p)
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Neste trabalho admitiu-se um intervalo de confianga de 95%, que determinado
pela forma da distribuicdo de Gauss indica Z=1,96. Consequentemente, a margem de
erro consiste em 5%. Referente a percentagem com a qual o fenébmeno se verifica (p),
pelo fato de ndo existir informacbes, adotou-se um critério arbitrario de 50%, e a

percentagem complementar(q) € 50%, pois essa consiste em 100% diminuido de p.

Logo, pode-se substituir os valores na formula do calculo da amostra:

o 276.108x (L96)2 x 0,5 (1— 0,5)
(276.108 —1) x (0,05)2 + (1,96)? x 0,5x (1—0,5)

n = 384 habitantes

Realizado o célculo, chegamos ao tamanho da amostra de 384 habitantes a

serem pesquisados.

6.2.2 Universo da Pesquisa

O universo de pesquisa consiste no municipio de Santa Maria, localizado no
estado do Rio Grande do Sul. De acordo com o IBGE (2016), o municipio de Santa

Maria possuia 276.108 habitantes no ano de 2015.

6.2.3 Obtencao dos Dados

O questionario foi aplicado em diferentes pontos de localizagcdo - Bairro
Camobi, Centro, Nossa Senhora de Fatima, Nossa Senhora de Lourdes e Tancredo
Neves — e ainda através do meio virtual por meio do Google Drive. Sendo assim, foram
aplicados o numero da amostra (384 habitantes) obtida sobre a populacdo do
municipio de Santa Maria - RS. Para Zanella (2009) a técnica de coleta de dados
através da aplicagdo de questionarios consiste em um instrumento de uma série
ordenada de perguntas. O questionario conteve perguntas fechadas e, algumas delas,
com alternativas de escalas de intervalo, com o intuito de auxiliar na obtencéo de

respostas para determinados pontos de analise.
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6.2.4 Analise dos Resultados

Para a tabulacéo dos dados utilizou-se os softwares Excel. Apds, foi realizada
uma analise descritiva dos dados para melhor interpretacédo dos gréaficos e tabelas

gerados.
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7 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, expdem-se os resultados obtidos com base nos questionarios
aplicados. De maneira aleatoria, foram entrevistados 384 individuos que residem no
municipio de Santa Maria - RS, 0s quais representam a amostra total da pesquisa. O
guestionario foi aplicado em diferentes pontos de localizacéo — Bairro Camobi, Centro,
Nossa Senhora de Fatima, Nossa Senhora de Lourdes e Tancredo Neves - com a
intencdo de que pessoas, em geral, pudessem contribuir com o estudo e ndo apenas
individuos de um bairro restrito do municipio em questdo. No primeiro momento deste
capitulo, traca-se o perfil da amostra geral e, posteriormente, o perfil dagueles que

possuem automoveis sendo estes particulares e de passeio.

7.1 PERFIL DA AMOSTRA

De acordo com a Figura 06, observa-se que 59% da amostra total € composta

por cidadaos do sexo feminino, sendo o restante do sexo masculino (41%).

Figura 06: Género do total da amostra

mMasculino = Feminino

Fonte: Questionario (2016).
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As informagOes sobre a idade foram agrupadas em sete intervalos de faixa
etéria: de 18 a 25 anos, 26 a 33 anos, 34 a 41 anos, 42 a 49 anos, 50 a 57 anos, 58
a 65 anos e mais de 65 anos. Mais da metade da amostra é composta por individuos
gue possuem faixa etaria entre 18 anos a 33 anos, totalizando 57%. Ao analisar a
faixa etéria condicionada ao sexo, verifica-se que 20% dos entrevistados que
possuem de 18 a 25 anos é do sexo feminino, nos demais intervalos percebe-se que

nao ha muita diferenca entre ambos os sexos (Tabela 01).

Tabela 01: Faixa Etaria

Faixa Etaria Masculino | Feminino | Total Geral
18 Anos a 25 Anos 9% 20% 29%
26 Anos a 33 Anos 13% 15% 28%
34 Anos a 41 Anos 7% 10% 17%
42 Anos a 49 Anos | 5% 8% 13%
50 Anos a 57 Anos 4% 4% 8%
58 Anos a 65 Anos 2% 204 4%
Mais de 65 Anos 1% 0 % 1%
Total Geral 41% 59% 100%

Fonte: Questionério (2016).

Na Figura 07 verifica-se o estado civil dos individuos que comp&em a amostra,
sendo possivel destacar que 47% encontram-se solteiro, e 45% possuem a situacao

civil casado.



Figura 07: Estado Civil
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1%

= Solteiro (a)

= Casado (a)

Divorciado (a)

= Vilvo (a)

Fonte: Questionario (2016).

Sobre o grau de escolaridade dos entrevistados, 42% possuem Ensino Médio,

28%apresentam Superior Incompleto e 17% ja completaram o ensino Superior, como

é possivel verificar na figura 08.

Figura 08: Escolaridade

&%

28%

2% 1% 2%

= Ensino Fundamental

= Ensino Médio
Superior Incompleto

= Superior Completo

= Especializacao

= Mestrado

= Doutorado

Fonte: Questionario (2016).
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A Tabela 02 demonstra informacgdes sobre a renda familiar dos entrevistados.
A maioria apresenta renda familiar de 1 a 3 saléarios minimos, representando 46% do
total geral. Em seguida, 28% possuem renda entre 3 a 6 salarios minimos.
Relacionando o género com a variavel renda obtida, verifica-se uma discrepancia
entre 0os sexos na questdo de auferir renda de 1 a 3 salarios minimos, pois 32% dos

gue recebem esse valor sdo do sexo feminino.

Tabela 02: Renda Familiar

Renda Familiar Masculino | Feminino Total
Geral
Nenhuma Renda 0% 1% 1%
Até 1 Salario Minimo (até R$ 880,00) 2% 6% 8%
De 1 a 3 Salarios Minimos (De R$ 880,00 até 0 o 0
R$ 2.640,00) 14% 32% 46%
De 3 a 6 Salarios Minimos (De R$ 2.640,00 o 0 0
até R$ 5.280,00) 15% 13% 28%
De 6 a 9 Salarios Minimos (De R$ 5.280,00 0 o 0
até R$ 7.920,00) 6% S% 11%
De 9 a 12 Salarios Minimos (De R$ 7.920,00
L 2% 2% 4%
até R$ 10.560,00) ° ° °
De 12 a 15 Salarios Minimos (De R$
. 1% % 1%
10.560,00 até R$ 13.200,00) ° 0% °
De 15 a 18 Saléarios Minimos (De R$ 0 0 0
13.200,00 até R$ 15.840,00) 0% 0% 0%
De 18 a 21 Saléarios Minimos (De R$
. 0% 0% 0%
15.840,00 até R$ 18.480,00) ° ° °
Acima de 21 Salarios Minimos (R$ 18.480,00) | 1% 0% 1%
Total Geral 41% 59% 100%

Fonte: Questionério (2016).

De acordo com a figura 09, tem-se que 73% dos entrevistados dispdéem de

automovel particular de passeio e 27% nao possuem.



Figura 09: Posse de automovel

= 5

Fonte: Questionario (2016).
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Dos 27% de entrevistados que ndo possuem automovel particular de passeio,

nao o possuem em virtude de sua restricdo orcamentaria (45%) e,29% destes, em

razado de estar poupando para adquirir em um futuro préximo (Figura 10). Ainda assim,

uma das justificativas que levam o entrevistado a ndo possuir o bem ¢é o fato de nao

saber dirigir (15%) ou por ndo gostar de carro.

Figura 10: Justificativa de ndo possuir automovel

3%
-

» Nao gosta

» Restricdo orcamentaria

Esta poupando para
adquirir em um futuro
proximo

» Por ndo saber dirigir

s Qutro

Fonte: Questionario (2016).
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7.1.1 Perfil dos Entrevistados que Possuem Automovel

Do total de 384 pessoas entrevistadas, 73% (280 pessoas) responderam que
possui pelo menos um automovel particular de passeio. Neste item, limitaremos a
analise apenas as informacdes deste grupo de pessoas, que é o grupo de interesse
da pesquisa, de modo que, a partir deste ponto do texto, as 280 pessoas que possuem
automovel sédo consideradas 100% da amostra do grupo de interesse. Constata-se na
Figura 11, que daqueles individuos que possuem automovel particular de passeio,

53% sé&o do género masculino e 47% do género feminino.

Figura 11: Género dos que possuem automével

= Masculino

= Feminino

Fonte: Questionério (2016).

De acordo com a figura 12, grande maioria dos entrevistados que possuem
automovel particular de passeio possuem a faixa de idade de 26 anos a 33 anos,
seguido de individuos que auferem idade de 34 anos a 41 anos.



Figura 12: Faixa Etaria
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1%

m 18 Anos a 25 Anos
m 26 Anos a 33 Anos
m 34 Anos a 41 Anos
42 Anos a 49 Anos
®m 50 Anos a 57 Anos
B 58 Anos a 65 Anos
= Mais de 65 Anos

Fonte: Questionario (2016).

Do total de individuos que possuem automaovel particular de passeio, € possivel

analisar que 81% possuem apenas um automovel, 16% dispdem de dois automoveis,

e 3% sao proprietarios de trés automoveis. (Tabela 03).

Tabela 03: Quantidade de automdvel por pessoa

Quantidade Bruto | Porcentagem
Um automovel 228 81%
Dois automoveis | 45 16%
Trés automoveis 7 3%
Total 280 100%

Fonte: Questionario (2016).

Na Tabela 04, foi condicionada a quantidade de automoével que o individuo

possui com a sua renda atual. Pode-se diagnosticar que os entrevistados que obtém

renda de 1 a 3 salarios minimos detém a quantidade de um automovel, representando

46% do total. Por outro lado, pessoas que auferem renda 3 a 6 salarios minimos tem
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a quantidade de dois automoveis (43%). E ainda, destaca-se que aqueles cuja renda

é de 6 a 9 salarios minimos, dispdem da quantidade de trés automoveis, com total de

43%.

Tabela 04: Quantidade de automodvel, condicional a renda

UM AUTO DOIS AUTO TRES AUTO TOTAL
RENDA BRUTO| % |[BRUTO| % |[BRUTO| % |[BRUTO| %
Nenhuma Renda 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Ate 1 salario 8 3% 0 0% 0 0% 8 3%
Minimo
De 1 a 3 Salarios 104 46% 14 31% 1 14% 119 43%
Minimos
De 3 a 6 Salarios 75 33% 19 43% 2 29% 96 35%
Minimos
De 6 a 9 Salarios 28 12% 6 14% 3 43% 37 13%
Minimos
De9al2 9 4% 1 3% 1 14% 11 4%
Salarios Minimos
De 12a15 2 1% 2 4% 0 0% 4 1%
Salarios Minimos
De 15a18 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Salarios Minimos
De 18 a21 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Salarios Minimos
Acima de 21 2 1% 3 5% 0 0% 5 1%
Salarios Minimos
Total 228 | 100% 45 100% 7 100% | 280 | 100%

Fonte: Questionario (2016).

Conforme a Figura 13, a preferéncia dos entrevistados quanto a compra

do automdével é apresentar estado semi novo (57%), seguido de 30% com a opcéo de

compra de automovel novo. Pelo carro usado, é a preferéncia de apenas 13% dos

entrevistados.
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Figura 13: Preferéncia da condicdo do atual automével

= SEMI NOVO

USADO

Fonte: Questionario (2016).

Ao questionar os entrevistados sobre a marca do atual automével, foram
dezoito as marcas destacadas no questionario. Destas, estabeleceu-se uma
colocacao daquelas que mais obtiveram destaque. Sendo assim, de acordo com a
Tabela 05, pode-se observar que a primeira colocada € a marca Aleméa Volkswagen
com 19%, posteriormente as marcas americanas Ford (18%) e GM (14%), e ainda a
marca japonesa Toyota (11%). Seguido com a mesma porcentagem, as marcas
italianas Fiat e a japonesa Honda, com ambas 9%, e a francesa Renault e coreana

Hyundai, representando 5%.

Tabela 05; Marca do Automovel

Colocacéo Marca Porcentagem

1° Volkswagen 19%

2° Ford 18%

3° Chevrolet 14%

40 Toyota 11%

50 Fiat / Honda 9%

7° Renault/ Hyundai 5%

9o Outros 10%
Total 100%

Fonte: Questionario (2016).
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Ao analisar a Tabela 06, relacionando a marca do automével com a renda do
entrevistado, percebe-se que com 60% a marca Renault é a preferida dos individuos
gue auferem renda de 1 a 3 salarios minimos. Destaca-se também que outras marcas
tradicionais como Fiat (54%) e Volkswagen (52%) encontram-se presentes na escolha
de aquisicéo desta faixa de renda. Marcas como Toyota (43%), Ford (39%) e Honda
(37,5%) séo preferéncia para o publico com faixa de renda de 3 a 6 salarios minimos.
Sobre a faixa de renda superior (6 a 9 salarios minimos) tem-se com 27% a marca
Hyundai e com 25% a marca GM, onde sado consumidores mais exigentes na escolha

do seu automovel.

Tabela 06: Marca do automével condicional a renda

(continua)

Marca do automodvel®

Renda® | VW | Ford | GM | Toy | Fiat | Hon | Ren | Hyu | Out | Total
Nenhuma
renda 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Até 1
SM 5% 6% 0% 3% 4% 0% 0% 0% 0% 3%
las3
SM 52% | 39% | 35% | 30% | 54% | 37,5% | 60% | 27% | 48% | 43%
3ab6
SM 35% | 39% | 35% | 43% | 29% | 37,5% | 26% | 32% | 19% | 35%
6a9
SM 2% 10% | 25% | 15% | 13% 12,5 7% 27% | 22% | 13%
9al2
SM 4% 0% 5% 3% 0% 12,5 7% 0% 7% 4%
12 al
S {lj\lll > 0% 4% 0% 3% 0% 0% 0% 7% 0% 1%
1 1
Eéall\/l 8 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
1 21
zi/l 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%




Tabela 06: Marca do automoével condicional a renda
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(concluséao)

Marca do automoével®

Renda® | VW | Ford | GM | Toy | Fiat | Hon | Ren | Hyu | Out | Total
+21SM. | 2% 2% 0% 3% 0% 0% 0% 7% 4% 1%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Questionario (2016).

NOTAS: (1) VW: Volkswagen do Brasil; Ford: Ford Motor; GM: Chevrolet do Brasil; Toy: Toyota Motor;
Fiat: Fiat (FCA); Hon: Honda Motor; Ren: Renault S.A.; Hyu: Hyundai Motor; Out: Outros. (2) S.M:

Salarios Minimos

No ato da escolha do automadvel particular de passeio que ira ser adquirido pelo

consumidor, do total de pessoas que possuem automoéveis, tem-se que 41% levam

em consideracdo o modelo, seguidamente, 28% declaram o preco, e 24%, que a

marca é fundamental neste momento. Percebe-se que sdo poucos 0s entrevistados

que levam em consideracdo as condi¢cdes de pagamento do automével que irdo

adquirir (Figura 14).

Figura 14: Elementos que o individuo leva em considera¢cdo no momento da escolha

do seu automoével

41%
28%
24%
39 4%
1 ]
Modelo Marca Preco  Condicdes de Outro
Pagamento

Fonte: Questionario (2016).
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Na Tabela 07 nota-se que ndo h& diferenca significativa entre os géneros nos
elementos que sé@o considerados no momento da escolha do automovel, os quais se
pode observar na Figura 08.0 Unico item que houve desigualdade entre o género
masculino (30%) e o género feminino (18%) foi no que tange a questdo da marca, ou
seja, os homens levam mais em consideracdo a marca do automovel no momento da
escolha do que as mulheres. Outros elementos que podem ser considerados
importantes, porém ndo havendo grande diferenca entre os géneros, refere-se ao
modelo e ao preco do automaovel, nos quais o publico feminino sobressai, com 3% em

ambos.

Tabela 07: Elementos que o individuo leva em consideracdo no momento da escolha
do seu automaovel, condicional ao género

Masculino Feminino Total
Elementos
Bruto % Bruto % Bruto %
Modelo 59 40% 57 43% 116 41%
Marca 45 30% 23 18% 68 24%
Preco 38 26% 40 29% 78 28%

Condicao de Pagamento 2 1% 6 5% 8 3%

Outro 4 3% 6 5% 10 4%

Total 148 | 100% | 132 | 100% | 280 |100%

Fonte: Questionario (2016).

Ao analisar a forma de aquisi¢do do atual automovel, destaca-se a modalidade
de pagamento a vista (45%), sendo superior as outras formas de pagamento da
compra do bem. Apés, com 16%, tem-se o financiamento com juros, como pode ser

verificado na Tabela 08.
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Tabela 08: Forma de aquisi¢cao do atual automovel

Forma de aquisicéo Porcentagem

Consorcio 7%

Pagamento a vista 45%
Financiamento por taxa zero (sem juros) 6%
Financiamento (com juros) 16%

Carro em troca + financiamento (com juros) 11%
Carro em troca + financiamento (sem juros) 7%
Carro em troca (apenas) 3%
Outro 5%

Total 100%

Fonte: Questionério (2016).

De acordo com a Tabela 09, percebe-se que a maioria dos individuos que
optam pelo consorcio como meio de pagamento, obtém renda de 1 a 3 salarios
minimos (55%), seguidamente, com 25%, temos os individuos que auferem renda de
3 a 6 salarios minimos. Sobre o0 pagamento a vista, 40% dos que preferem esta forma
de quitacao do automével apresentam renda de 1 a 3 salarios minimos. Logo a seguir,
tem-se aqueles que recebem renda de 3 a 6 salarios minimos, que escolhem a forma
de pagamento a vista (30%). Destaca-se ainda aqueles com renda de 1 a 3 salarios
minimos preferem optar pelo pagamento através de financiamentos sem juros (53%)

e com juros (52%).

A condicdo de pagamento referente a carro adquirido em financiamento com
juros, prevalece para faixa de renda de 3 a 6 salarios minimos, o que ndo ocorre na
faixa de renda anterior. Outro ponto a ser destacado consiste na troca do automovel
em si sem nenhum adicional, que é preferivel pelo individuo que possui de 1 a 3
salarios minimos, sendo representado pela porcentagem de 58%.Ja para 0s que
possuem faixa de renda entre 3 a 6 apenas, 14% representam preferéncia sobre essa

condicéo de pagamento.
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Tabela 09: Renda condicional a forma de pagamento do atual automével

Forma de pagamento*

Renda

o A B C D E F G H Total
Familiar
Nenhuma | g0 | 006 | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%
Renda
Ate lsalario | oo g0t | 0o | 206 | 0% | 0% | 0% | 0% | 3%
Minimo

Dela3

Salarios 55% | 40% | 53% | 52% | 25% | 40% | 58% | 40% | 43%
Minimos

De3ab6
Salarios 25% | 30% | 30% | 34% | 60% | 20% | 14% | 40% | 34%
Minimos

De6a9
Salarios 5% 15% | 11% 5% 9% 35% | 14% | 20% | 13%
Minimos

De9al2
Salarios 5% 5% 6% 5% 3% 0% 0% 0% 4%
Minimos

De 12 a 15
Salarios 0% 4% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 1%
Minimos

De 15 a 18
Salarios 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Minimos

De 18 a 21
Salarios 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Minimos

Acima de 21
Salarios 5% 1% 0% 2% 0% 5% 14% 0% 2%
Minimos

Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Questionario(2016).
Forma de Pagamento*

LEGENDA: A- Consoércio B- Pagamento a vista C- Financiamento sem juros D-
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Financiamento com juros E- Carro + Finan.com juros F- Carro + Financiamento sem

juros G- carro em Troca (apenas) H- Outro

Verifica-se, conforme a Tabela 10, que a grande maioria dos entrevistados néo
julga as condi¢bes do transito do municipio onde reside antes de adquirir um
automovel (70%). Aponta-se que 81% realizam pesquisa em meios de comunicacao

(sites, revistas e jornais) para analisar qual o automével que melhor Ihe satisfaca.

Tabela 10: Observagdes relevantes antes da compra do automovel

Observacdes relevantes antes da compra Sim | Nao

Vocé leva em consideracdo o volume e as condi¢des do
transito do municipio onde reside antes de adquirir um 30% | 70%
automovel?
Vocé realiza pesquisa em sites na internet, revistas e jornais
antes da aquisi¢do do automoével?

81% | 19%

Fonte: Questionario (2016).

Na Tabela 11 é possivel identificar que 73% do total dos entrevistados que
responderam ndo levar em consideracao as condi¢des de transito do municipio, fazem
uso do automovel em todos os dias da semana. Uma frequéncia de utilizacéo
semelhante, 70% do total, € observada entre os que dizem levar em consideracao as

condic¢des do transito no momento de adquirir o automovel.

Tabela 11: Frequéncia da utilizacdo do automével, condicional ao levar em
consideracéo as condi¢des do transito do municipio antes de adquiri-lo

(continua)
Frequéncia da Utilizag&o do Sim Nao Total
Automovel Bruto| % |Bruto| % Bruto %
Nunca 3 3,5% 1 1% 4 1%
Uma vez por semana 5 6% 3 1,5% 8 3%
Duas vezes por semana 3 3,5% 14 7% 17 6%
Trés vezes por semana 6 7% 16 8% 22 8%
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Tabela 11: Frequéncia que o individuo utiliza o automével, condicional ao levar em
consideracéo as condi¢des do transito do municipio antes de adquiri-lo
(concluséao)

Frequéncia da Utilizacdo do Sim Nao Total
Automovel Bruto % Bruto % Bruto %
Quatro vezes por semana 3 3,5% 7 4% 10 4%
Cinco vezes por semana 2 2% 5 2,5% 7 3%
Seis vezes por semana 4 5% 6 3% 10 4%
Todos os dias 59 70% 143 | 73% 202 71%
Total 85 100% 195 | 100% 280 100%

Fonte: Questionario (2016).

De acordo com a Tabela 12, verificou-se que ambos 0s géneros realizam
pesquisas em meios de comunicacao para escolher um automével que melhor lhe

satisfaca, sendo 85% do publico masculino e 76%do publico feminino.

Tabela 12: Pesquisa em meios de comunicacdo antes da aquisicdo do automaével,
condicional ao género

Pesquisa em Meios de Masculino Feminino Total
Comunicagdo Bruto % Bruto % Bruto %
Sim 126 | 85% | 100 | 76% | 226 | 80%
N&o 22 15% 32 24% 54 20%
Total 148 | 100% | 132 |100% | 280 | 100%

Fonte: Questionério (2016).

Relacionando o género com a utilizagdo do automovel nas condigbes de
trabalho, identificou-se que ambos os sexos utilizam o seu atual automével nas
condi¢cdes de trabalho no seu dia a dia, com um total de 73%, sendo o género

masculino (75%) o que mais se destaca.
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Tabela 13: Utilizacdo do automével nas condi¢des de trabalho, condicional ao
género

Uso do Automovel nas Condigdes Masculino Feminino Total
de Trabalho Bruto % | Bruto % Bruto %
Sim 111 | 75% 92 70% | 203 | 73%
N&o 37 25% 40 30% 77 27%
Total 148 | 100% | 132 | 100% | 280 | 100%

Fonte: Questionério (2016).

Ao indagar o consumidor sobre qual o principal fator que o influenciou no
processo da tomada de decisdo de compra do atual automovel, nota-se que o grupo
de fatores pessoais se destaca entre o0s entrevistados, o qual engloba as
circunstancias econémicas (40%), idade e estagio de ciclo de vida (22%). Ou seja, as
circunstancias econbmicas € o fator pessoal que mais se destaca entre o0s
entrevistados. Com 0s mesmos percentuais, observa-se o fator da influéncia familiar
e de amigos préximos (13%) e o fator da influéncia cultural, também, com 13%, os
quais correspondem a diferentes grupos de fatores, sociais e culturais,

respectivamente (Figura 15).

Figura 15: Fatores que influenciam a tomada de decisédo do consumidor a possuir 0
automovel

= Influéncia familiar e amigos
proximos

= Influéncia Cultural

1%
Idade e Estagio de ciclo de
vida

= Status

22% = Percepcéo ( compra por
inducéo ao anuncio da
Marca)
Personalidade e auto imagem

1% = Circunstancias econdémicas
3%

= Outro

Fonte: Questionario (2016).
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Sobre o principal fator que influencia a decisdo de compra do entrevistado
pode-se verificar, na Tabela 14, que 100% dos individuos que optam por adquirir seu
atual automoével pelo fator cultural possuem renda de 1 a 3 salarios minimos. Outro
ponto a observar, no que se refere a interferéncia do fator familiar e amigos préximos,
€ que 38% dos entrevistados possui renda de 1 a 3 salarios minimos, 24% de 3 a 6
salarios minimos e 22% de 6 a 9 salarios minimos. No que tange ao fator da idade e
ciclo de Vida, tem-se que grande parte dos que levam em consideracdo este fator,
recebem de 3 a 6 salarios minimos. Percebe-se que 50% dos que levam em
consideracéo o fator circunstancias econémicas apresentam renda de 1 a 3 salarios

minimos e 30% auferem renda de 3 a 6 salarios minimos.

Tabela 14: Principal fator que influencia a decisdo de compra do automovel,
condicional a renda familiar
(continua)

Fatores que influenciam na compra*

Renda 1 2 3 4 5 6 7 8 Total

Nenhuma Renda | 0% | 0% | 0% 0% 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

Até 1 salério

. 8% 0% 2% 0% 11% | 0% | 3% | 0% 3%
Minimo

De 1 a 3 Salarios

e 38% | 100% | 36% | 33,33% | 22% | 40% | 50% | 40% | 43%
Minimos

De 3 a 6 Salarios

L 24% | 0% |42% | 33.33% | 45% | 25% | 30% | 46% | 34%
Minimos

De 6 a 9 Salarios

L. 22% | 0% 5% |33,33% | 0% | 30% | 14% | 11% | 13%
Minimos

De 9 a 12 Salarios

.. 5% 0% 6% 0% 11% | 0% | 3% | 3% 4%
Minimos
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Tabela 14: Principal fator que influencia a decisdo de compra do automovel,
condicional a renda familiar
(concluséao)

Fatores que influenciam na compra*

Renda 1 2 3 4 5 6 7 8 Total

De 12 a 15
Salarios 0% 0% 3% 0% 11% 5% 0% 0% 1%
Minimos

De 15a 18
Salarios 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Minimos

De 18 a 21
Salarios 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Minimos

Acima de 21
Saléarios 3% 0% 6% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Minimos

Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Questionario (2016).

Fatores gque Influenciam na Compra*

LEGENDA: 1- Influéncia Familiar e Amigos Proximos 2- Influéncia Cultural 3- Idade
e Estagio de Ciclo de Vida 4- Status 5-Percepcéo da compra 6-Personalidade e Auto

Imagem 7- Circunstancias Econémicas 8- Outro

Na Tabela 16, ao relacionar o principal fator que influencia a decisdo de compra
do atual automaovel por faixa etaria do entrevistado, podemos analisar que o status
(67%), inserido no grupo de fatores sociais, € 0 que mais se destaca de individuos
com 26 anos a 33 anos, seguido pela percepcédo de compra, citada por 56% dos
entrevistados, que integra o grupo de fatores psicolégicos. Destacam-se, também, os
aspectos da idade e estagio de ciclo de vida e circunstancias econdémicas, que sao
introduzidos no grupo de fatores pessoais, aparecem presentes em todas faixas

etarias e ndo apresentam grandes desigualdades, uma vez que, o valor dos
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percentuais é semelhante. Dessa forma, esses fatores sdo de suma importancia para

todas as idades na hora da aquisi¢cdo do automaovel.

Tabela 15: Principal fator que influencia a decisdo de compra do automével,
condicional a faixa etaria

Fatores que influenciam na compra*

FaJ><_a 1 > 3 4 5 6 7 8 Total
Etaria
18AN0SA | 160 | 006 | 26% | 33% | 0% | 10% | 22% | 13,5% | 19,5%
25 Anos
26AN0SA | 3594 | 339 | 24% | 67% | 56% | 30% | 28% | 32% | 31%
33 Anos
SAANOSA | 1900 | 0% | 13% | 0% | 22% | 25% | 20% | 27% | 19%
41 Anos
A2ANOSA | 100 | 3305 | 16% | 0% | 11% | 35% | 16% | 9% | 15%
49 Anos
50 Anos a 3% 0% | 15% | 0% | 11% | 0% 9% |13,5% | 9%
57 Anos
SBANOSA | 139 | 3306 | 3% | 0% | 0% | 0% | 4% | 5% | 5%
65 Anos
Mais de 65 0% | 0% | 3% | 0% | 0% 0% 1% 0% | 1,5%
anos
Total | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Questionario (2016).

Fatores que Influenciam na Compra*

LEGENDA: 1- Influéncia Familiar e Amigos Préximos 2- Influéncia Cultural 3- Idade e
Estagio de Ciclo de Vida 4- Status 5-Percepcdo da compra 6-Personalidade e Auto

Imagem 7- Circunstancias Econémicas 8- Outro
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As tabelas a seguir pertencem as andlises referentes a questdo dezoito do
questionario, que apresenta escalas de intervalo correspondente ao grau de
importancia atribuido pelo entrevistado sobre aspectos alusivos ao seu atual

automovel particular de passeio.

Ao analisar a Tabela 16, é possivel verificar que, 62% do total dos entrevistados
créem que 0S componentes mecanicos sao muito importantes. As mulheres (67%)
julgam este componente em propor¢ao maior do que os homens (56%). No que tange
aos componentes conforto e estilo, € possivel ressaltar que 37% da amostra considera
gue esse componente é importante e,43%, muito importante. Observa-se, também,
gue este componente é muito importante (47%) e importante (34%) na visao feminina,
e ambos os graus de importancia consistem em 40% para o género masculino. Sobre
0S componentes econdmicos, ambos 0s publicos destacam esse componente como
muito importante (50%), porém o publico feminino atribui 0 mesmo com grande

diferenca de percentual com 52%.

Tabela 16: Componentes do atual automovel, condicional ao género

(continua)
Grau de Importancia*
Componentes Género
1 2 3 4 5 | Total
% 1% [ 2% | 5% | 46% | 56% | 100%
Masculino
Bruto | 2 | 3 6 53 | 84 | 148
Componentes % 1% | 1% | 7% | 24% | 67% | 100%
Feminino
Mecanicos Bruto | 1 1 9 32 89 132
% 1% | 2% | 5% | 30% | 62% | 100%
Total
Bruto| 3 | 4 | 15 | 85 | 173 | 280
% | 3% |1% | 16% | 40% | 40% | 100%
Masculino
Componentes Conforto Bruto | 5 2 25 o8 o8 148
€ Estilo % | 3% | 4% | 12% | 34% | 47% | 100%
Feminino
Bruto | 4 | 5 | 16 | 45 | 62 132
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Tabela 16: Componentes do atual automovel condicional ao género

(concluséao)

Grau de Importancia*

Componentes Género
1 2 3 4 5 Total
Componentes Conforto Total % 3% | 2% | 15% | 37% | 43% | 100%
e Estilo Bruto| 9 | 7 | 41 | 103 | 120 | 280
% 3% [ 0% | 11% | 38% | 48% | 100%

Masculino
Bruto | 4 0 16 60 68 148
Componentes o % 2% [ 3% | 13% | 30% | 52% | 100%

Econdmicos Feminino
co Bruto | 3 | 4 | 17 | 39 | 69 | 132
% 3% | 1% | 11% | 35% | 50% | 100%

Total
Bruto | 7 4 33 99 | 137 | 280

Fonte: Questionario (2016).

Grau de Importancia*

LEGENDA: 1- Sem Importancia, 2- Pouco Importante, 3- Indiferente, 4- Importante,

5 - Muito Importante

Na Tabela 17, apresenta-se varias caracteristicas que integram 0s
componentes da andlise acima. Referente aos componentes mecanicos, é possivel
destacar que o atributo que é muito importante para os entrevistados consiste em o
automovel apresentar uma excelente durabilidade ao longo do tempo (63%), seguido
da economia de combustivel (57%) e com 55% a facilidade de encontrar pecas de

reposicao.

Sobre os componentes conforto e estilo, faz-se necessario destacar que sao
muito importantes para o entrevistado a questdo de o automovel apresentar
equipamentos e sistemas ligados a seguranca e conectividade (42%), e que o carro
atenda as necessidades da familia (60%). Importante destacar que os atributos
relacionados ao estilo tradicional e esportivo é indiferente para o entrevistado, mesmo

vale para caracteristicas relacionadas ao modo de transmissao do automével.
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Nos componentes econdmicos, o atributo considerado muito importante é
apresentar um custo de manutencao baixo 43% e, ainda, IPVA (Imposto sobre a
Propriedade de Veiculos Automotores) e seguro acessivel, sendo ambos os graus de
importancia de 36%. Pode-se analisar a caracteristica relacionada a fidelidade a
marca, ficando indiferente para o entrevistado com (33%), ou seja, ndo estao

predispostos em adquirir automovel da mesma marca futuramente (Tabela 17).

Tabela 17:Componentes e atributos do atual automovel
(continua)
Grau de Importancia*

Afirmativas 1 > 3 ) s

1 Componentes Mecanicos 1% | 1% | 5% | 31% | 62%

1.1 Facilidades de encontrar pecas de reposi¢cao 3% | 1% | 9% | 32% | 55%

1.2 Economia de combustivel 3% | 4% | 6% | 30% | 57%

1.3 Apresentar uma excelente durabilidade ao 1% | 1% | 6% |29% | 63%
longo do tempo

2 Componentes de Conforto e Estilo 3% | 3% | 14% | 37% | 43%

2.1 Equipamentos e sistemas ligados a seguranca | 4% | 7% | 16% | 31% | 42%
e conectividade
2.2 Acessorios como ar condicionado, trio elétrico | 5% | 7% | 15% | 38% | 35%
e banco de couro

2.3 Apresentar um estilo esportivo 15% | 14% | 44% | 13% | 14%

2.4 Apresentar um estilo tradicional 16% | 17% | 32% | 19% | 16%

2.5 Cambio automatico 24% | 13% | 21% | 16% | 26%

2.6 Cambio manual 19% | 18% | 28% | 17% | 18%

2.7 Carro que atenda as necessidades da familia 3% | 3% | 9% | 25% | 60%

3 Componentes Econémicos 3% | 1% | 12% | 35% | 49%
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(concluséao)

Grau de Importancia*

Afirmativas 1 > 3 ) 5
3.1 IPVA e seguro acessivel 4% | 4% | 20% | 36% | 36%
3.2 Marca apresentar uma grande rede de 8% | 6% |29% | 27% | 32%
concessionarias
3.3 Fidelidade a marca 13% | 10% | 33% | 18% | 26%
3.4 Custo de manutencao baixo 3% | 4% | 15% | 35% | 43%
3.5 Revisédo tabelada em valores e tempo da 6% | 5% | 19% | 35% | 35%

revenda

Fonte: Questionério (2016).

Grau de Importancia*

LEGENDA:1- Sem Importancia, 2- Pouco Importante, 3- Indiferente, 4 -Importante,

5 - Muito Importante
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8 CONCLUSAO

As abordagens tedricas que fundamentam o presente trabalho demonstram o
quao importante consiste conhecer as reais necessidades do consumidor,
principalmente no que diz respeito ao consumo de automoveis. Atualmente, o setor
automobilistico € altamente oligopolizado, existindo uma competitividade muito
grande entre os fabricantes, ja que as montadoras buscam atrair cada vez mais novos
clientes, buscando alternativas tanto com design arrojado quanto com inovagao

tecnoldgica.

Principalmente, é preciso destacar que ha no mercado diversos segmentos de
automoéveis que oferecem uma vasta gama de opcgbes, de acordo com a
personalidade do consumidor, em variadas faixas de precos, desde o automével
popular até o mais luxuoso. Com isso, cabe ao consumidor analisar o0 mercado e o
vasto campo de escolhas, dentre as quais devera detectar qual a sua preferéncia e
adquirir o que contempla mais as suas necessidades, considerando, também, aquela

gue se encaixa em sua atual condicéo financeira.

Ao tracar um perfil sobre as preferéncias frente ao produto que o consumidor
deseja adquirir, tem-se a presenca de varios fatores que acabam influenciando o
poder de decisdo de compra do individuo. Isso quer dizer que, existem grupos de
fatores, tais como: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos e esses
apresentam um papel primordial no que tange a direcionar o individuo no momento

da compra.

Estes grupos de fatores estdo interligados com a analise da teoria do
consumidor presente no plano da Teoria Econdmica, isso porque expdem O0s
determinantes para o comprador preferir uma mercadoria a outra, bem como a sua
restricdo orcamentaria. Somado a isso, tem-se a escolha de uma combinacéo de bens
gue constituem uma cesta, visando maximizar a satisfagdo que, por sua vez,
dependera do preco dos bens disponiveis no mercado. Por isso foi de extrema
importancia destacar quais 0s principais fatores que influenciam o consumidor ao

adquirir um automaovel particular de passeio no municipio de Santa Maria — RS e
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averiguar quais as formas de aquisicao do bem, e a compatibilidade entre automaovel

e renda no municipio em questao.

Referente ao total da amostra (384 entrevistados), tem-se que a maioria é
composta pelo sexo feminino, a idade predomina entrel8 a 25 anos (29%) e 26 a 33
anos (28%), apresentando estado civil solteiro ou casado e com nivel de escolaridade
no Ensino Médio. No que diz respeito a renda, a maioria apresenta renda familiar de
1 a 3 salarios minimos, representando 46% do total, seguido com rendas de 3 a 6
salarios minimos com 28%, ou seja, sdo em maioria de classe média. Ainda é possivel
destacar que 73% dispbem de automaovel particular de passeio e 27% nao possuem.
Assim sendo, a causa que leva grande parte desses consumidores a ndo possuirem
automoveis decorre da restricdo orcamentaria (45%), o que acaba limitando-os a

adquirir este tipo de bem.

Posteriormente, considerou-se como 100% o grupo de pessoas que possui
automovel particular de passeio (73% - 280 entrevistados). Neste grupo, destaca-se
a prevaléncia do sexo masculino (53%) e a faixa etéria entre 26 a 33 anos, com 31%.
Obteve-se que 81% desse perfil possuem apenas um automovel, no qual 46% destes
auferem renda de 1 a 3 salarios minimos e, consequentemente, pode-se identificar
gue, quanto maior a renda do individuo, maior a quantidade de automdéveis, pois
aqueles cuja renda é composta de 6 a 9 salarios minimos, dispdem da quantidade de
trés automoveis, com total de 43%.

Na compra do automdével, 57% preferem o estado semi novo e 30% optam por
automoéveis novos. No que diz respeito a marca do automovel, os entrevistados
relataram preferéncia pela marca Alema Volkswagen com 19%, posteriormente as
marcas americanas Ford (18%) e GM (14%), e ainda a marca japonesa Toyota (11%).
Acentuou-se que a marca Renault (60%) é a preferida dos individuos que auferem
renda de 1 a 3 salarios minimos, seguido por outras marcas como Fiat (54%) e
Volkswagen (52%).

Aléem disso, verificou-se que o0s elementos que o individuo leva em
consideracdo no momento da escolha do seu automovel sdo: modelo (41%), preco
(28%) e a marca (24%). O unico item que houve desigualdade entre os géneros a
guestdao da marca, pois os homens levam mais em consideracdo a marca do

automoével no momento da escolha do que as mulheres.
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Relativo a forma de aquisicdo do atual automével, destacou-se a modalidade
de pagamento a vista (45%), sendo que 30% dos que apresentam de 3 a 6 salarios
minimos optam por esta forma de pagamento. Averiguou-se, ainda, a preferéncia pelo
consorcio como meio de pagamento dos individuos que auferem renda de 1 a 3
salarios minimos (55%). E importante salientar que, nessa faixa de renda, 58% optam

pela troca do automével em si sem nenhum adicional.

Outro ponto a ser ressaltado é que 81% dos entrevistados realizam pesquisa
em meios de comunicacgao (sites, revistas e jornais) para analisar qual o automaovel
gue melhor Ihe satisfaga, e se constatou que 70% néao julga as condi¢des do transito
do municipio onde reside, antes de adquirir um automovel. E significativo observar
gue 73% desses, fazem uso do automovel em todos os dias da semana. Portanto, 0os
individuos utilizam o bem todos os dias e ndo julgam importante observar o cenario
do transito do municipio de Santa Maria (RS) acarretando, muitas vezes, o0 aumento
excessivo da frota de automoveis e gerando dificuldades para a mobilidade urbana do

local.

O grupo de fator pessoal foi 0 que mais influenciou o consumidor no processo
da tomada de decisdo de compra do atual automével. Isso porque engloba o fator da
condicdo econbmica (40%), predominante pela grande maioria do total de
entrevistados e dos que auferem renda de 1 a 3 salarios minimos (50%). Sendo assim,
o individuo aloca a sua renda disponivel e analisa possiveis condicfes ao crédito de

acordo com o preco do automoével para que futuramente ndo se endivide.

Posteriormente, encontra-se o fator da idade e estagio de ciclo de vida (22%),
na qual o cliente prefere adquirir o bem de acordo com seus desejos e necessidades
no momento de sua vida, considerando que esses individuos apresentam renda de 3

a 6 salarios minimos (42%) e faixa etaria de 18 a 25 anos.

E significativo apontar a idade condicionada com o fator de escolha, pois o
status (67%), inserido no grupo de fatores sociais, € ressaltado por individuos com
faixa etaria entre 26 anos a 33 anos, seguido pela percepcao de compra (56%), que

integra o grupo de fatores psicolégicos.

Na questdo dos componentes e atributos, é percebivel que os motivos racionais

norteiam a decisdo de compra do atual automaovel, pois averiguou-se que dentre 0s
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componentes Mecanicos, Econdmicos e Conforto e Estilo, sobressai, com 62%, a
importancia interligada a parte mecénica, juntamente com os atributos relacionados
em geral como, por exemplo, apresentar uma excelente durabilidade ao longo do
tempo (63%) e economia de combustivel (57%). Alusivo aos componentes
econdmicos, destaca-se o atributo do custo de manutencao baixo (43%), e ainda, no
gue tange os componentes Conforto e Estilo, realgou-se o fato de que o carro atenda

as necessidades da familia (60%).

Por fim, conclui-se enfatizando o qudo importante é ter conhecimento dos
principais fatores que o consumidor leva em consideragdo no momento da compra de
um automével particular de passeio. Isso porque, estas informacfes interferem
diretamente nas estratégias postas pelo marketing dos fabricantes para que possa se
direcionar de maneira precisa ao consumidor, buscando sempre aprimorar seu
produto com a finalidade de satisfazer as necessidades de seus clientes. Por outro
lado, o consumidor leva em consideracéo esses fatores com o intuito de satisfazer
suas necessidades dentro de sua restricdo orcamentaria, alocando sua renda para

obter o melhor custo beneficio e ainda conseguir maximizar sua cesta de produtos.

Para pesquisas futuras sugere-se tracar uma relacao entre as estratégias de
marketing oferecidas pelas revendas localizadas no municipio de Santa Maria, com o
intuito de verificar se as mesmas estdo focando nos fatores em destaque nesse

trabalho.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos consumidores de automoveis
particulares de passeio no municipio de Santa Maria - RS

INFORMACOES PESSOAIS

1) SEXO: 2) IDADE: 3) ESTADO CIVIL: | 4) ESCOLARIDADE:
( ) Masculino | ( )18 Anos a 25 Anos | () Solteiro (a) ( ) Nao Possui
( )Feminino | ( )26 Anosa 33 Anos | ( ) Casado (a) () Ensino Fundamental
( )34 Anos a 41 Anos | ( ) Divorciado (a) | ( ) Ensino Médio
( )42 Anos a 49 Anos | () Viuvo (a) () Superior Incompleto
( ) 50 Anos a 57 Anos () Superior Completo
( ) 58 Anos a 65 Anos ( ) Especializacao
() Mais de 65 Anos () Mestrado
() Doutorado
5) RENDA FAMILIAR: ( ) De 9 a 12 salarios minimos
( ) Nenhuma Renda (De R$ 7.920,00 até R$ 10.560,00)
() Até 1 salario minimo ( ) De 12 a 15 salarios minimos
(até R$ 880,00) (De R$ 10.560,00 até R$ 13.200,00)
( ) De 1 a 3 salarios minimos ( ) De 15 a 18 salarios minimos
(De R$ 880,00 até R$ 2.640,00) (De R$ 13.200,00 até R$ 15.840,00)
( ) De 3 a 6 salarios minimos ( ) De 18 a 21 salarios minimos
(De R$ 2.640,00 até R$ 5.280,00) (De R$ 15.840,00 até R$ 18.480,00)
( ) De 6 a 9 salarios minimos () Acima de 21 salarios minimos
(De R$ 5.280,00 até R$ 7.920,00) (R$ 18.480,00)
6) Vocé possui automovel? 7) Porque vocé nao possui automovel?
( )Sim( ) Nao () Nao gosta
() RestricAo orcamentaria
( ) Esta poupando para adquirir em um
Obs: Caso sua resposta seja SIM, futuro proximo
() Por ndo saber dirigir
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avance para a questao numero oito.

() Outro ( especificar ):

Observacdo: Caso a resposta seja NAO agradeco, pois esse questionario é

direcionado para pessoas que possuem automével de passeio.

INFORMACOES SOBRE O AUTOMOVEL PARTICULAR DE PASSEIO:

leva em
de

8) O que vocé
consideracao antes
comprar um automével?

( )Modelo

( )Marca

( )Preco

( )Condicdes de Pagamento

( )Outro(especificar):

9)Vocé realiza pesquisa em
sites na internet, revistas e
jornais antes da aquisicdo do
automoével ?

( )SIM
( )NAO

10) Vocé leva em
consideracao o volume e as
condicbes do transito no
municipio onde reside antes
de adquirir um automaovel?

( )SIM

( )NAO

11) Vocé prefere atualmente
comprar um automovel:

( ) Novo
() Semi novo
( ) Usado

12) Vocé faz uso do seu

automovel em relacdes
cotidianas do seu
trabalho?

( )SIM

( )NAO

13) Qual a quantidade de
automovel vocé possui
atualmente?

Preencha:

Observacdao: Se possuir mais de um automaovel, por favor, responder o restante
do questionario com base no automovel de maior valor.

14) Qual a marca do automével vocé possui atualmente?

() Audi ( ) Ford () Jeep ( ) Nissan () Volkswagen
( ) BMW ( )GM ( ) Kia ( ) Peugeot ( ) Outro:

( ) Citroen ( )Honda ( ) Land Rover () Renault

() Fiat ( )Hyundai ( ) Mitsubishi ( ) Toyota

Motors
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15) De qual modo adquiriu o automével atual?

() Consorcio () Carro em troca + financiamento (com juros)
( ) Pagamento a vista ( ) Carro em troca + financiamento (sem juros)
() Financiamento ( ) Carro em troca (apenas)

por taxa zero (sem juros) () Outro (especificar):

() Financiamento(com juros)

16) Com que frequéncia vocé utiliza o seu automével?

() Nunca () Quatro vezes por semana
() Uma vez por semana () Cinco vezes por semana
( ) Duas vezes por semana () Seis vezes por semana
() Trés vezes por semana ( ) Todos os dias

17) Qual o principal fator levou a obter o automével atual?

() Influéncia familiar e amigos ( ) Percepcéo ( compra por inducéo
proximos o
ao anuncio da Marca)

() Influéncia Cultural ) ,
( ) Personalidade e auto imagem

( ) Idade e Estagio de ciclo de vida , o .
) Circunstancias econémicas

() Status ( ) Outro:

18) Leia as afirmativas a seguir e escolha a op¢ao de 1 a 5que representa o grau de
importancia atribuido ao seu atual automével.

1 - Sem Importancia, 2 — Pouco Importante, 3 — Indiferente,4 — Importante,

5 — Muito Importante

Grau de
Afirmativas Importancia
1 Componentes Mecanicos 112 (3 (4 |5
1.1 Facilidades de encontrar pecas de reposicao 112 |3 |4 |5
1.2 Economia de combustivel 1 (2 (3 (4|5
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1.3 Apresentar uma excelente durabilidade ao longo do
tempo

2 Componentes de Conforto e Estilo

2.1 Equipamentos e sistemas ligados a seguranca e
conectividade

2.2 Acessorios como ar condicionado, trio elétrico e banco
de couro

2.3 Apresentar um estilo esportivo

2.4 Apresentar um estilo tradicional

2.5 Cambio automatico

2.6 Cambio manual

2.7 Carro que atenda as necessidades da familia

3 Componentes Econémicos

3.1 IPVA (Imposto sobre a Propriedade de Veiculos
Automotores e Seguro acessivel

3.2 Marca apresentar uma grande rede de concessionarias

3.3 Fidelidade a marca

3.4 Custo de Manutencéo baixo

3.5 Revisdo tabelada em valores e tempo da revenda.

Obrigado Pela Colaboracéo!



