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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor feminino na
aquisicdo de automdveis na Linhares Veiculos® em Santana do Livramento — RS, bem como,
a forma como da-se a influéncia de fatores que as consumidoras consideram importantes, sobre
0 seu comportamento.

Foram estudados os conceitos de, comportamento do consumidor, marketing, e setor
automobilistico, para auxiliar a melhor compreender a realidade e contexto no qual a empresa
esta inserida. Conceitos estes que colaboraram para a identificacdo de aspectos que tem o poder
de promover mudancgas no comportamento das mulheres em todo o processo de compra.

Para cumprir com este objetivo foi utilizada a forma de uma pesquisa exploratéria, do
tipo qualitativa e sobre uma abordagem de estudo de caso. A pesquisa teve carater exploratorio
devido a ndo existéncia de estudos sobre essa area de mercado e essa gama de consumidores no
Municipio, sendo assim, buscaram-se encontrar no decorrer deste trabalho os possiveis aspectos
que compdem a relacdo entre o mercado automotivo e as mulheres santanenses, atraves da
realizacdo de entrevistas que auxiliaram na obtencdo de dados para analise e compreensao desta
realidade pouco conhecida.

A analise dos dados obtidos permitiu uma melhor compreenséo e reconhecimento dos
fatores influenciadores do processo de compra do consumidor feminino da Linhares Veiculos,
onde foram identificados por exemplo, o atendimento, o ambiente da empresa, a confianca, e
seguranca, como fatores de grande peso na decisdo feminina, bem como, foi possivel atraves
da pesquisa, compreender e observar variagdes comportamentais e preferenciais dentro do
grupo de consumidoras participantes desta pesquisa, possibilitando comparacfes entre o0s

resultados obtidos e as propostas do referencial teorico.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor feminino, Compra de automdveis

usados, Santana do Livramento, Linhares veiculos.



ABSTRACT

This research aimed to analyze the female consumer behavior in purchasing used cars
in Linhares Veiculos® in Santana do Livramento — RS. As well, the way gives the influence of
factors that consumers consider important about their behavior.

The concepts studied were, consumer behavior, marketing, and automotive sector, to
help better understand the reality and context in which the company operates. Concepts that
contributed to the identification of aspects that has the power to promote changes in the
behavior of women throughout the buying process.

To fulfill this objective was used an exploratory research, qualitative and quantitative
type and on a case study approach. The research was exploratory in nature due to the lack of
studies on this market area, and this range of consumers in the city, sought to find in this paper
possible aspects that make up the relationship between the automotive market and santanense
women through interviews that helped in obtaining data for analysis and understanding of this
little known fact.

The data analysis allowed a better understanding and recognition of the influencing
factors of the female consumer buying process Linhares Veiculos, which were identified by
example, the service, the company's environment, confidence, and security, as great weight
factors in women's decision. It was possible through research understand and observe
behavioral and preferred variations within the consumers participated in the research group,
allowing comparisons between the results and proposals of the theoretical framework.

Keywords: Behavior of the female consumer, Buy of used cars, Santana do

Livramento, Linhares Veiculos
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1 INTRODUCAO

No decorrer do século XIX com a ascensdo da burguesia devido a consolidacdo do
capitalismo, as mulheres passaram a desempenhar um papel mais ativo na sociedade, mesmo
que fosse de forma coadjuvante. Seu comportamento era controlado pela familia, pelo marido,
e de certa forma pela propria sociedade, estruturando-se assim um cenario onde a mulher
aprendera a comportar-se de acordo ao proposto (DE BOTTON, 2012).

Nesse papel mais notavel para a sociedade, a mulher desempenhava fungdes domésticas,
facilmente associadas a manutencdo do status familiar, bem como a apresentacdo de uma
postura correta em ambientes sociais (DE BOTTON, 2012).

Segundo De Botton (2012) no final do século XIX a mulher passou a ter maior
representacdo como forca de trabalho no Brasil, participando principalmente atividades de
tecelagem em industrias da época, mas foi no século XX que a mulher realmente rompeu os
padrdes sociais, onde desde 1922 através dos movimentos feministas as mulheres passaram a
reivindicar igualdade no desempenho de papeis sociais e trabalhistas, sendo consolidadas essas
mudancas nas décadas de 60 e 70 com a aceitacdo da pilula anticoncepcional em 1962, e a
aprovacao da lei de divdrcio em 1977.

Devido ao aumento da sua participacdo no mercado de trabalho, as mulheres
aumentaram ndo sé seu poder de compra efetiva, mas também seu poder de influéncia sobre a
maior parte do consumo diario familiar, inclusive os produtos para a utilizagdo masculina,
situacdo esta onde a mulher realiza a compra de um produto para a utilizacdo de seu marido ou
filho (NAVES, 2012).

Percebido esse aumento da participacdo feminina abordado por Naves (2012) inclusive
na compra de produtos em que 0s homens detinham o maior poder de decisdo na compra,
estuda-se também o mercado automotivo, e a participacdo dos consumidores do sexo feminino.

Segundo Perez (2008), a influéncia do publico feminino na decisdo de compra de carros
de todas as categorias chega a ser entre 80% e 90% nos casos de venda efetivada, como sera
apresentado na sequencia deste trabalho.

Sendo assim, pretende-se entender, o que influencia o comportamento do consumidor
feminino, para assim, através do estudo de caso na Linhares Veiculos®, vislumbrar a¢cdes que
satisfacam as necessidades dessas consumidoras que ja se tornaram parte importante do

mercado automotivo brasileiro. E para identificacdo dos anseios e preferéncias das mulheres,
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bem como o melhor entendimento de suas necessidades, que foram estudadas as consumidoras
da Linhares Veiculos® que aceitaram participar desta pesquisa. E através dos resultados obtidos
e de sua analise que este estudo torna-se relevante para a empresa, podendo servir como base

para seu planejamento de marketing visando o melhor atendimento ao publico feminino.

1.1 PROBLEMATICA

O mercado brasileiro sofreu algumas mudancas no decorrer de sua histéria no que se
refere a seu publico, pois um pais que atualmente tem uma populacdo de 190.755.799
habitantes, dos quais 93.406.990 sdo homens, e 97.348.809 sd&o mulheres, existindo um
excedente feminino de 3.941.819 (IBGE, 2010), junto com 0 aumento da participacdo da
mulher na sociedade e principalmente no mercado de trabalho, onde em 1950 se tinha 13,6%
das mulheres em idade ativa (a partir dos dez anos) participando, passando a 52,7% em
2009(WALMART, 2011).

O poder de compra da mulher tem ganhado forca em diversas areas do comercio,
inclusive naquelas tradicionalmente dominados pelo publico masculino como o mercado
automotivo, no qual o controle feminino na compra de um automovel ja chega a 42,94%
segundo (SOPHIA MIND p. 7). Essas mudangas no cenario vém sendo gradativas desde 1950,
0 que acarreta a necessidade de uma mudanca rapida no entendimento do mercado para poder
atender as demandas deste novo e crescente publico.

Santana do Livramento € um municipio do interior do Rio grande do sul, situado ao sul
do estado, na divisa com a cidade uruguaia, Rivera, estabelecendo uma fronteira seca e sem
divisas naturais. Tal caréncia de divisdes fisicas possibilita um transito livre entre uruguaios e
brasileiros que, segundo Dorfmann (2008), compartilham experiéncias de livre comércio local.

O municipio de Sant’ana do Livramento conta com 82.464 habitantes, sendo 39.376
homens e 43.088 mulheres, o que demonstra que assim como o Brasil, este municipio também
possui um excedente feminino (IBGE, 2010).

N&o existem estudos significativos em Livramento sobre o comportamento do
consumidor feminino para a compra de automoveis, entdo, sera realizado este estudo de caso
com o publico feminino na Linhares Veiculos®, uma empresa familiar santanense do setor de

comércio de automoveis usados ativa desde 1995, de forma que chega-se a seguinte questéo
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problema: quais séo os fatores e como influenciam o comportamento feminino na aquisicéo de

carros usados na Linhares Veiculos® em Santana do livramento — RS?

1.2 OBJETIVOS

Ao ser identificado este cenario, foram definidos os seguintes objetivos para esta

pesquisa:

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o comportamento do consumidor feminino na aquisicdo de automoveis na

Linhares Veiculos.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Descrever o comportamento do consumidor feminino na compra de automoveis na
Linhares Veiculos.

b) Identificar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor feminino.

C) Avaliar como a relacdo do comportamento do consumidor feminino com os fatores

influenciadores levam a compra de automoveis usados na Linhares Veiculos®.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Foi escolhido o comportamento do consumidor feminino na compra de automdveis na
Linhares Veiculos® como objeto de pesquisa, devido a uma série de fatores. Um fator foi a
falta de estudos no setor automotivo do municipio, onde observam-se diversast empresas que
operam neste setor de comércio, porém, ndo ha registros de estudos realizados sobre as ac6es
de comércio desta area, logo, pretende-se com esta pesquisa, possibilitar novos estudos que
auxiliem na obtencéo de maiores conhecimentos sobre o comportamento dos consumidores, e
a estruturacao deste setor.

Quando nota-se a maior participacdo feminina nas decisfes de compra de automdveis,
vem a preocupacdo com melhor entender seus desejos e anseios. Esta pesquisa foi feita para, a
partir da identificacdo desses aspectos, possibilitar a construcdo de sistemas de comércio que
permitam o atendimento de tais, possibilitando uma maior satisfagcdo, e um maior encantamento
da mulher na hora da compra de um automovel, assim satisfazendo o consumidor feminino em
Sua compra, e a empresa, com 0 aumento de suas vendas como consequéncia.

Devido a falta de estudos sobre 0 comércio de veiculos usados do municipio, e sobre o
comportamento do consumidor feminino para a compra destes produtos, espera-se através desta
pesquisa, abrir caminho para futuros estudos sobre a realidade do mercado automotivo em
Santana do Livramento como um todo, estabelecendo uma base de pesquisa solida e confiavel,
sobre uma realidade pontual dentro do municipio, a da Linhares Veiculos®.

A Linhares Veiculos® apesar de seus 20 anos de experiéncia no ramo, ainda ndo conta
com estudos e acdes de marketing direcionadas exclusivamente ao entendimento e atencdo do
publico feminino, e € por isso que através desta pesquisa, procura-se ter um melhor
entendimento sobre a realidade feminina, o que podera gerar um desencadeamento de diversos
outros estudos e agdes, que poderdo auxiliar ndo s6 a Linhares Veiculos®, mas também o
Municipio como um todo.

Assim, a partir deste estudo, pode-se ter uma série de outras pesquisas, que se utilizadas
de forma adequada, poderdo trazer beneficios e entendimentos que auxiliardo no

desenvolvimento do municipio de Santana do Livramento.

Diversas! - Segundo a observagao do autor existem em torno de 30 locais de comercializagdo de veiculos usados
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho é composto por cinco capitulos, onde no primeiro constam a introducao,
a problemaética, os objetivos gerais e logo os especificos, a justificativa do trabalho e a descri¢do
de sua estruturacao.

Na segunda parte encontra-se apresentado o referencial tedrico apenas, onde sera
abordado todo o embasamento tedrico que nos acompanhou no decorrer desta pesquisa.

A terceira parte é composta pela exposi¢cdo da metodologia, o tipo de pesquisa, 0
método escolhido, a técnica de coleta de dados, o universo da pesquisa e amostragem, a
aplicacdo do instrumento de coleta de dados, e, a técnica de analise dos dados.

A quarta parte deste trabalho, € constituida pela analise dos dados coletados, onde
serdo analisadas individualmente cada uma das questdes de cada bloco, aplicadas no decorrer
das entrevistas.

O quinto e ultimo capitulo é composto pelas consideracfes finais, referéncias

bibliogréaficas, sendo seguidas finalmente pelo apéndice A.



15
2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desta pesquisa foi composto por quatro topicos, onde no primeiro
é apresentado o conceito de marketing, no segundo, sdo expostos conhecimentos sobre o
comportamento do consumidor, no terceiro é apresentado o conceito do comportamento do
consumidor feminino, e no quarto e Gltimo é descrito o mercado automobilistico de uma forma

geral.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Um dos conceitos de marketing bem aceito, & o da American Marketing Association
(2013) “Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes, e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade em geral”, outro conceito muito usado é de Churchill e Peter(2003, p.4) que versa
gue marketing é “O processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de precos,
promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) € comum as pessoas associarem o marketing a
apenas propaganda, pois estdo expostas no dia a dia a uma quantidade significativa desse
instrumento, porém, as responsabilidades desta area englobam muito mais coisas. Ainda na
visdo de Kotler e Armstrong (2007, p.4) apesar da comum associacdo de que o marketing esta
relacionado a apenas “mostrar e vender”, atualmente existe uma preocupacdo em “satisfazer as
necessidades dos clientes”, e essa satisfagao ira depender diretamente dos valores criados pelas
empresas e percebidos pelos consumidores, que segundo Churchill e Peter (2003 p.4) seriam
“as pess0as que compram bens e servigos para seu proprio uso ou para presentear outras
pessoas”.

Para Churchill e Peter (2003, p.4), as empresas podem criar ou aumentar esses valores
através, por exemplo, de um melhor atendimento, ou do aumento da qualidade dos produtos,
ou adotando precos inferiores aos produtos da concorréncia, estes aspectos colaborariam para

uma maior satisfacdo do cliente e ndo s6 de suas necessidades, aumentando assim o valor
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percebido por ele. Estes aspectos sdo objeto de estudo do marketing orientado para o valor, que
sera a orientacdo de marketing mais importante para a realizagao desta pesquisa, porém, existem
outras orientacGes de marketing, como por exemplo a orientacdo para a produgéo que segundo
Churchill e Peter (2003, p.6) tém énfase na qualidade do produto pressupondo que se o produto
for bom e tiver uma boa disponibilidade no mercado, serd o suficiente para que as pessoas
queiram compra-lo, também existe a orientacdo para vendas, onde segundo Kotler e Armstrong
(2007, p.8) o foco estaria simplesmente na venda do produto através da persuasdo do
consumidor, mas como dito previamente, para esta pesquisa, aprofundaremos mais nos
conceitos do marketing com orientacdo para o valor, e ndo nas outras orientacfes. Existe uma

equacéo para o valor proposta por Churchill e Peter (2003, p.14), a qual pode-se ver a seguir:

Figura 1 — Equacéo de Valor
VALOR PARA BENEFICIOS CUSTOS
O CLIENTE PERCEBIDOS PERCEBIDOS

Fonte: Churchill & Peter (2003, p. 14)

Os autores ainda explicam:

o valor para o cliente € a diferenca entre as percepcdes do cliente quanto aos beneficios
da compra e uso dos produtos e servigos e 0s custos em que eles incorrem para obté-
los. O marketing voltado para o valor pressupde que os clientes que estejam dispostos
e sejam capazes de realizar trocas o fardo quando os beneficios das trocas excederem
0S custos e 0s produtos ou servicos oferecerem um valor superior em comparagéao com
outras op¢des (CHURCHILL e PETER; 2003, p.13-14)

Seguindo esse raciocinio de Churchill e Peter (2003), percebe-se que, se positivo
quanto maior for o resultado dessa equacdo, maior serd o valor percebido pelo cliente, logo,
maiores serdo as chances de efetivacdo dessa troca. Ainda Churchill e Peter (2003, p.14)
afirmam que a equacgdo nao é feita de uma forma exata no pensamento dos consumidores, mas
gue a equacdo é apenas uma forma pratica de percebermos que os “beneficios tém efeitos
positivos, e custos tém efeitos negativos”.

Existem quatro tipos de beneficios que os consumidores podem receber ao estabelecer
uma troca: beneficios funcionais, beneficios sociais, beneficios pessoais, e beneficios
experimentais (CHURCHILL; PETER, 2003, p.15-16). Os beneficios funcionais sdo segundo

Churchill e Peter (2003, p.15) “0s beneficios tangiveis recebidos em bens e servigos”, isto &,
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beneficios como desempenho e qualidade, ja os beneficios sociais seriam ““as respostas positivas
que os clientes recebem de outras pessoas por comprar e usar determinados produtos e servigos”
(CHURCHILL; PETER, 2003, p.15). Os beneficios pessoais ainda na visao de Churchill e Peter
(2003, p.16) sdo “os bons sentimentos que os clientes experimentam pela compra, propriedade
e uso de produtos, ou pelo recebimento de servigos”, e, os beneficios experimentais remetem
ao “prazer sensorial que os clientes obtém com produtos ou servigos” (CHURCHILL; PETER,
2003, p.16).

Vistos os tipos de beneficios que podem ser percebidos pelos consumidores, pode-se
observar também a existéncia de pelo menos quatro tipos de custos: custos monetarios, custos
temporais, custos psicoldgicos, e custos comportamentais (CHURCHILL; PETER, 2003, p.17).

Os custos monetéarios sdo a quantia monetaria que os clientes pagam para receber
produtos e servicos (CHURCHILL; PETER, 2003, p.17). Os custos temporais segundo 0s
autores, dizem respeito ao tempo perdido para realizar a compra de certo produto ou servico,
por outro lado, os custos psicolégicos sdo, ainda na visao de Churchill e Peter (2003, p.17) “a
energia e a tensdo mentais envolvidas em fazer compras e aceitar os riscos dos produtos”.
Finalmente, os custos comportamentais representam ‘“a energia fisica que os clientes
despendem para comprar produtos e servicos” (CHURCHILL; PETER, 2003, p.17).

Para chegar & decisdo de compra, ja precedida da percepcdo de custos e beneficios,
antes, existe um processo de compra que ocorre internamente nos consumidores, este processo
de compra do consumidor € objetivo de compreensdo da area de marketing que estuda o
comportamento do consumidor (CHURCHILL; PETER, 2003).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor, envolve a rela¢ao entre os “pensamentos,
sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudangas”
(CHURCHILL; PETER, 2003, p.146). Assim, Churchill e Peter (2003, p.146), sugerem que a
compra de um produto, é na verdade resultado de uma série de influéncias sobre o consumidor,
podendo ser elas, por exemplo, sociais (0 que sera explicado mais adiante).

Os seres humanos se caracterizam pela necessidade de estabelecer convivios com seus
semelhantes, de forma a promover experiéncias de troca e interacdo que acabam desencadeando

outras necessidades, como a de ser aceito pelo grupo no qual se estd inserido, ou a de



18
diferenciar-se de algum outro grupo ou individuo, e, na maioria das vezes, essas necessidades
passam pelo consumo (CHURCHILL; PETER (2003). Entéo, percebe-se que o0 consumo segue

um processo que segundo Churchill e Peter (2003, p.146) € descrito pelo seguinte esquema:

Figura 2 — Modelo de processo de compra do consumidor

Fonte: Churchill & Peter (2003p.146)

Através deste modelo percebe-se que o processo de decisdo de compra depende
primeiramente do reconhecimento de uma necessidade, acdo esta, que segundo Churchill e
Peter (2003, p.146) é a primeira fase do processo de compra do consumidor, que é seguido por
outras quatro fases, a busca por informacdes, a avaliagdo das alternativas, a decisdo de compra
e finalmente, a avaliacdo de compra, influenciadas por fatores sociais, situacionais e de
marketing. Maslow elaborou uma hierarquizacdo das necessidades humanas de forma

piramidal, como visto na figura a seguir:

Figura 3 - Hierarquia de necessidades de Maslow

(ot -
Fonte: Churchill & Peter (2003)
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Na base ficariam as necessidades priméarias e mais importantes como a respiracéao,
hidratacdo, descanso, alimentacéo, isto €, itens essenciais para a sobrevivéncia. No segundo
degrau na escala de importancia estariam as necessidades de seguranca, abrangendo as
segurangas fisica e financeira, que poderiam ser representadas por cercas ou grades, e seguros
respectivamente. J& na terceira camada, tem-se as necessidades sociais como as relagdes
interpessoais, o0 intercambio de experiéncias, e todas as necessidades que dizem respeito as
relacbes de grupo, essa camada sustenta a quarta base da piramide, onde encontram-se as
necessidades de estima, que sdo segundo Churchill e Peter (2003 p. 147), as necessidades
relacionadas ao “ego” dos seres humanos, caracterizado por questdes como status, respeito,
autoestima, entre outros.

De acordo com Churchill e Peter (2003, p. 147) essas necessidades séo exemplificadas
pela aquisicdo de marcas de prestigio, itens de luxo, e produtos diferenciados, e na quinta e
ultima camada, estdo evidenciadas as necessidades de auto realizagdo, como recreacéo, estudos,
treinamentos, superacdes, entre outros. Nesta fase do processo, o consumidor tende a sofrer
influencias sociais, isto €, o consumidor acaba sendo influenciado por outras pessoas com quem
compartilha seu dia a dia, como no exemplo de Churchill e Peter (2003, p.154) “Alguém cuja
familia e amigos sejam fas de futebol provavelmente ouvira alusdes favoraveis a esse esporte,
e € bem provavel que venha a comprar ingressos para jogos de futebol”, expondo assim a ideia
de que opinides de pessoas proximas ao consumidor tem grande influéncia sobre sua tomada
de deciséo, bem como no reconhecimento de uma necessidade.

Tendo o conhecimento das necessidades, tem-se as bases para a busca de informacgdes
sobre os produtos ou servicos que serdo adquiridos. A busca de informaces é a segunda fase
do processo de compra, que segundo Churchill e Peter (2003 p. 148-149) o consumidor podera
realizar essa busca através de cinco tipos de fontes: internas, de grupos, de informacéo, publicas
e de experimentacdo. As fontes internas seriam as informac6es que o cliente ja possui que serdo
acessadas no momento em que ele precisar solucionar uma situacdo com a qual ja teve algum
tipo de familiaridade. As fontes de grupos sdo caracterizadas pela consulta do consumidor a
outros individuos como familiares e amigos, pessoas proximas e com alto poder de persuasao
devido a grande credibilidade e confiabilidade. Ainda na visdo de Churchill e Peter (2003, p.
149) as fontes de marketing sdo aquelas diretamente ligadas as acGes de marketing das
empresas, como propagandas, embalagens, vitrines, entre outras, ja as fontes publicas sdo

aquelas elaboradas por 6rgdos independentes, que ndo tem a finalidade de promover um
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produto, e, as fontes de experimentagédo sdo a utilizacdo dos sentidos por parte do consumidor
para avaliar o produto, isto €, manuseando, provando, cheirando ou testando.

Sendo encontradas as informacdes, o consumidor passaré a terceira fase do processo,
a avaliagdo de alternativas, nesta fase serd onde o consumidor avalia se deseja ou ndo esse
produto, isto é, se gosta ou ndo gosta do produto, e a resposta para esta questdo, passara pela
avaliacdo do valor que o produto Ihe trard, o que serd percebido através da avaliagdo dos
beneficios e custos na obtencédo de tal, ou tais produtos (CHURCHILL & PETER, 2003). No
processo de avaliacdo de alternativas, o consumidor tende a receber influéncias de marketing,
e esta influéncia segundo Churchill e Peter (2003) se da através de cada composto de marketing,
isto é, produto, preco, praca e promogao.

Segundo Churchill e Peter (2003, p.164) composto de marketing denominado como
produto, refere-se a questdes como a complexidade do produto, e a qualidade do mesmo, bem
como sua aparéncia, englobando o rotulo e a embalagem, sendo assim, os autores explicam que
um produto que possua uma embalagem atrativa terd mais facilidade em ser introduzido no
conjunto considerado de consumidores.

O composto denominado preco para Churchill e Peter (2003, p.164) trata sobre as
estratégias de marketing fundamentadas no preco, onde o consumidor rotineiro segundo 0s
autores, teria como fator de grande importancia em sua deciséo a busca por precos mais baixos,
porém, se for o caso da compra de um item de luxo (ndo rotineiro), o preco pode acabar ndo
interferindo na decisdo de compra. Ainda para Churchill e Peter (2003), 0 composto chamado
praca, é o responsavel pelos canais de distribuicdo, onde os autores afirmam que um produto
que tenha grande disponibilidade, os consumidores o encontrariam com maior facilidade e isso
€ um aspecto muito importante para compras rotineiras, onde o consumidor ndo quer perder
muito tempo procurando pelo produto.

O dltimo composto de marketing que pode influenciar o processo de decisdo de
compra do consumidor € o denominado promocao. Este composto segundo Churchill e Peter
(2003, p.166) trata sobre a comunicacdo de marketing. Este composto é o responsavel por
influenciar o consumidor em qualquer fase do processo, através de mensagens gque os estimulem
ao consumo, e este estimulo pode se dar lembrando os consumidores de que eles tém uma
necessidade e que o produto pode sacia-la, ou convencendo o consumidor de que certo produto

entrega mais valor do que 0s seus concorrentes.
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Apos avaliar as alternativas, eis que vem a decisdo de compra, onde o consumidor
decide se fazer, como fazer e quando fazer a compra, e a forma de pagar. A deciséo de compra
é acompanhada também por influéncias situacionais, que segundo Churchill e Peter (2003,
p.166) séo caracterizadas por aspectos que envolvem o momento e o lugar de sua decisédo, como
0 ambiente fisico e social, 0 tempo e a natureza da tarefa, bem como os humores e condicdes
momentaneas.

Tendo efetuado a compra, o consumidor entrara na ultima fase do processo de decisao
de compra, a avaliagdo da compra, onde o cliente ira “medir” a sua satisfagdo com o produto, e
isto dependera certamente do valor percebido por ele, e esta medigdo da-se através do confronto
entre custos e beneficios (CHURCHILL & PETER, 2003).

O grande desafio das empresas é compreender 0s consumidores ao ponto de conseguir
oferecer o maior valor possivel, com o menor custo possivel, pois para o consumidor, quanto
maior for a diferenca deste confronto a favor do valor, maior sera sua satisfacdo, e por
consequéncia, maiores serdo as chances para a empresa, de fidelizar este cliente (CHURCHILL
& PETER, 2003). Este valor dependera de inUmeros aspectos que envolvem nao so a empresa,
como também o produto, a qualidade do servigo, 0 ambiente, e até mesmo aspectos internos do
consumidor, como o humor, sentimentos, sensacdes, entre muitos outros, logo, o valor
percebido pelo cliente, passara diretamente pela troca de informac6es fisicas e psicoldgicas
entre a empresa e 0 consumidor, que envolvera por exemplo, esses sentimentos e emocgoes.

Segundo Gioia et al. (2006 p. 78) “O cliente que se sente desprezado ou humilhado
por um atendimento displicente em uma loja deixara de frequenta-la para evitar esse tipo de
emo¢ao”, o que nos leva a entender, que o consumidor responde de forma imediata as emogdes
cativadas pela empresa, podendo ser intimidagéo, constrangimento, alegria, prazer, e todos 0s
outros tipos de emocdes possiveis, assim, estuda-se o comportamento do consumidor para
descobrir como e quando, seriam as melhores formas de despertar emogdes nesse consumidor,
e que tipo de emocdes influenciariam de forma positiva o seu processo de decisao de compra,
decidindo o melhor momento, a melhor forma de aborda-lo e, o produto mais adequado.

O processo de decisdo de compra do consumidor, segundo Gioia et al. (2006 p. 91) é
influenciado por trés elementos: as diferencas individuais (conhecimento, atitude, motivacéo,
valores, entre outros), as influéncias ambientais (cultura, familia, classe social, e outros) e, 0s

processos psicoldgicos (aprendizagem, mudanca de atitude, comportamento, entre outros. Esses
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trés agentes influenciadores interagem entre si, resultando naquela que o consumidor acredita
ser a melhor decisdo, e finalmente € realizada a compra.

Segundo Gioia et. al. (2006), poderia dentro das diferenciagdes dos consumidores,
existir uma padronizacdo dividida em géneros, onde as mulheres perceberiam talvez, valores
diferentes aos homens e um mesmo produto, e para isso, faz-se necessario uma abordagem do
comportamento do consumidor feminino, com a finalidade de identificar similaridades e

diferencas entre o comportamento de homens e mulheres.
2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FEMININO

Gioia et al. (2006, p.90), apresentam o quadro a seguir, onde destacam-se algumas
diferenciagdes entre possiveis percepcdes masculinas e femininas, no que se refere a percepcéao

de valores:

Quadro 1 - Comparacéo da percepc¢ao de valores, Masculinidade x Feminilidade

MASCULINIDADE FEMINILIDADE

e Distincdo nitida entre os papeis assertivos | e Enfatiza valores referentes a qualidade de
gue os homens desempenham e 0s papeis vida, preservacdo do meio ambiente, ajuda
servicais que se espera que a mulher assuma. ao préximo e consideracao das relacGes

o VValores dominantes sdo o dinheiro, o sucesso acima do dinheiro e das realizac@es, bem
e as coisas materiais. como a ideia de que “o pequeno ¢ bonito”

Fonte: Gioia, et al. (2006, p.90)

Percebe-se atraveés da interpretacdo desse quadro, que pode existir sim uma
diferenciacdo entre homens e mulheres na percepcdo dos valores, sendo assim percebida a
necessidade de um cuidado maior na tentativa de identificar os fatores que emolduram as ac6es
de compra das mulheres, bem como suas preferéncias, necessidades e preocupacgoes.

Segundo Barletta (2006), as mulheres apds terem conquistado seu espaco entre 0s
homens no dia a dia, j& ndo tem a mesma postura tradicional onde a mulher assumia papéis
servicais, atualmente as mulheres detém um maior poder de decisdo e maiores

responsabilidades, o que levou-as a mudar de postura inclusive na sua forma de comprar, onde
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a mulher passou a procurar inovagio, tecnologia, sofisticacéo, irreveréncia® e todos os aspectos
que antes pertenciam a apenas produtos masculinos, produtos estes, que inclusive as préprias
mulheres acabam por comprar algumas vezes. Esses aspectos demonstram que o consumo
feminino esta evoluindo, Barletta (2006) defende que a mulher ja ndo mais se deixa afetar téo
profundamente por campanhas de marketing, transformando-se em uma mulher mais
observadora e racional no que diz respeito a suas escolhas consumistas.

A seguir representamos um quadro de comparacdo entre as diferencas de homens e
mulheres no processo de compra apresentado por Boles (2003 apud NAVES, 2012), onde

segundo ele, mulheres s&o mais gentis enquanto compram:

Tabela 2: Comparacdo Comportamento Masculino x Feminino

MULHERES HOMENS

Gentis enquanto compram. Irritam-se fazendo compras, encaram compras como
uma atividade militar.

Tém um campo de visdo amplo, conseguem | Tém visdo tipo “tinel” conseguem fixar um objeto
perceber varios itens mais facilmente. longe, mas tem dificuldade em localizar rapidamente
um objeto quando este estd no meio de outros
Preferem uma parada Unica e demorada para | Tém comportamento de “caga e coleta”, ou seja, a
varias compras. medida que vao identificando o que querem eles vao
fazendo a selecdo e compra, tendem a comprar em
mais ambientes do que as mulheres.

Gostam mais de gastar com servicos médicos, | Priorizam gastar com entretenimento, comidas e
presentes, necessidades de casa, atividades de | bebidas, artigos esportivos, videogames,
caridade, brinquedos e roupas para criangas. computadores e artigos eletrénicos.

Fonte: (BOLES, 2003 apud NAVES, 2012 p. 54 - 55)

Tabela 2 — Comparagdo Comportamento Masculino x Feminino

Percebe-se entdo atraves da analise do quadro, que as mulheres tém uma maior
tendéncia a fazer compras que supram ndo sO suas necessidades, como as necessidades de

terceiros, por exemplo, filhos, e nesse aspecto:

A mulher também pensa em mais pessoas que poderdo ser beneficiadas pela sua
compra [...]. Por isso, de um modo geral, a mulher é sempre mais preocupada com as
consequéncias de uma compra, e isso inclui a melhor relacdo custo-beneficio
(PERSONA, 2007. P. 5 apud NAVES, 2012 P. 57).

! Irreveréncia: No que trata-se de carros, este termo remete a um modelo que foge do padrao, isto é, que possua

um design diferenciado.
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Através desta citacdo os autores expdem que o consumidor feminino tende a pensar
além do beneficio que ele receberd com a compra, chegando a pensar nos beneficios que trard
para diversas pessoas que o rodeiam.

Assad, (2007 apud NAVES, 2012, P. 57) complementa, “Sendo assim, a mulher tem
mais sensibilidade, consegue identificar valores que passariam despercebidos a maioria dos
homens”.

Segundo (PEREZ, 2008 apud NAVES, 2012, P. 59) “a influéncia do publico feminino
na decisdo de compra de carros chega em torno de 80% e 90%, dos casos de venda, e a maneira
diferenciada como a mulher vé e se relaciona com 0 automoével, pesa na hora da compra”, que
comprova 0 aumento da participagdo feminina em mercados tradicionalmente dominados pelo
publico masculino, e ainda afirmam:

Enquanto o homem enxerga o lado "carrdo", destacando poténcia, ronco do motor,
rodas de liga leve e outros detalhes que remetem mais ao exterior do veiculo, a mulher
se preocupa mais com itens mais funcionais e objetivos, como consumo de

combustivel e facilidades internas, como boa quantidade de porta-objetos ou a
presenca de luz no espelho do quebra-sol (PEREZ, 2008).

E € neste cenario de mudancgas no comportamento do consumidor feminino, que sera

estudada a participacdo destas consumidoras no mercado de automoveis.

2.5 MERCADO AUTOMOBILISTICO

Segundo Campos (2009) nos primeiros 50 anos da indudstria automotiva mundial,
o0 Brasil ndo teve uma participacdo notavel, ocupava apenas a posicdo de um mero importador
de poucos veiculos cujo nome ndo era sequer cogitado para a implantacdo de uma linha de
montagem em seu territério no ano de 1952, porém, com o decorrer do tempo o Brasil se tornou
autossuficiente na producdo de automoveis, e passou também a exportar alguns modelos, de
forma a que 20 anos depois ja ocupava a décima colocacdo no ranking mundial de produtores.
Ainda segundo Campos (2009), a primeira empresa a realizar grandes investimentos no
mercado brasileiro foi a Volkswagen através do lancamento de um modelo econémico popular,
o Fusca, que foi a grande estratégia da empresa, e foi responsavel pela sua consolidagdo no
mercado nacional, no qual s6 entraram as empresas norte-americanas Ford e General Motors
no final da década de 60, com modelos mais elitizados como o Galaxie e 0 Opala, compondo

assim, o cenario que levou as trés empresas a se consolidarem como as trés maiores do mercado
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nacional no ano de 1970, recebendo em 1976 mais uma companhia, a empresa Fiat, que foi a
ultima integrante do grupo formado pelas quatro maiores empresas automobilisticas no Brasil
até os anos de 1990.

Campos (2009) comenta que nos anos 1990 foram recebidos no Brasil diversos
automaoveis importados que passaram a circular nas vias nacionais, 0 que gerou uma grande
admiracéo pelo design futurista nos consumidores locais, despertando assim, o interesse do
consumidor brasileiro por novos modelos, e exigindo uma reformulagéo da produgao nacional,
que passava entdo a adotar de forma mais notavel a rob6tica no seu processo, e até os dias atuais
o0 Brasil ainda se encontra nesse cenario de melhorias em sua qualidade e eficiéncia.

A AN.FA\VE.A. (Associacdo Nacional de Fabricantes de Veiculos Automotores)
afirma que desde 1957 até 2005 foram produzidos no Brasil 36,1 milhdes de automoveis, o que
demonstra a forga que o mercado automobilistico nacional adquiriu, o qual em 2008 teve em
suas vendas um aumento de 23% segundo RE.NA.V.AM (REGISTRO NACIONAL DE
VEICULOS AUTOMOTORES, 2008 apud PUDO e VALE, 2012, p. 1). Pudo e Vale (2012, p.
2) tambem defendem que o aumento do salario minimo, foi um dos fatores determinantes para
esse aumento, pois conferiu um grande poder de compra as classes C e D, principalmente no
que se refere a veiculos financiados.

Pudo e Vale (2012, p. 3) destacam que o aumento do consumo de automoveis,
ocasionou uma série de eventos positivos na economia brasileiro, como por exemplo a geracao
de novos empregos, e 0 aumento do P.1.B., e que por isso, 0 governo realiza diversas acoes de
apoio a industria automobilistica, onde através de incentivos fiscais procura incentivar a
producdo de automoveis e manter esse mercado aquecido.

Segundo o Anuario da Indastria Automobilistica Brasileira (2013), o setor
automobilistico teve no ano de 2013 um faturamento de R$ 106,8 bilhdes, gerando 1,5 milh&o
de empregos, e é pertencente a esse mercado automobilistico nacional superaquecido, que
pretende-se estudar a realidade do setor automobilistico de Santana do Livramento — RS, onde
ndo foram realizados ainda estudos sobre esse setor, atraves de um estudo de caso na empresa
do ramo de comércio de automdveis usados, Linhares Veiculos®, através primeiramente da
visdo feminina.

Apos o conhecimento de todos estes topicos denominados como referencial teorico,
fez-se necessario o estabelecimento de um guia metodoldgico para garantir os resultados

satisfatorios desta pesquisa, 0 qual sera apresentado no capitulo a seguir.
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2.5.1 Linhares Veiculost

A Linhares Veiculos é uma empresa que atua a aproximadamente 20 anos no setor de
comércio de automoveis usados, no Municipio de Sant’ana do Livramento. Esta empresa foi
fundada em 1995 pelo empresério Jodo Alberto Linhares Junior, que antes disso, ja desenvolvia
acOes de comercializacdo de veiculos no intuito de experimentar diversos modelos de
automoveis, sem ter prejuizos com isso (informacdes fornecidas pelo empresario).

A primeira localizagdo da empresa em 1995, foi em um ponto de vendas alugado,
localizado na avenida principal de acesso ao municipio, onde a empresa contava com
aproximadamente 10 veiculos entre préprios e consignados. No ano de 2001 a empresa adquiriu
um local proprio situado & mesma avenida do ponto de vendas anterior, neste entdo, contava ja
com aproximadamente o dobro de veiculos em seu estoque, entre proprio e consignados. Um
ano antes dessa mudanca, em 2000, deu-se inicio as obras do local préprio onde a empresa atua
atualmente, porém, s0 ocupou este prédio em 2008. Atualmente a empresa possui 0s dois
altimos prédios que ocupou, incluindo o atual, e conta com um estoque de aproximadamente
60 veiculos.

A empresa é reconhecida na regido pela qualidade de seus produtos e do seu servigo,
sendo inclusive recomendada por concorrentes que atuam em outros municipios. Em questdes
de infraestrutura, a Linhares Veiculos ocupa o que seria a melhor e maior infraestrutura do setor
de automoveis usados do municipio, 0 que ndo € para menos, afinal, o prédio foi

especificamente desenhado e construido para a atuacdo da empresa.

1Dados fornecidos pela empresa
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3 METODOLOGIA

No presente capitulo é apresentada a metodologia escolhida para realizar o estudo, o
tipo de pesquisa, 0 método de pesquisa bem como foi realizada a coleta e analise de dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Esta pesquisa tem carater descritivo, ao ser percebido como um dos objetivos a
descricdo das caracteristicas da realidade local no municipio de Santana do Livramento e da
empresa em questdo sobre o tema proposto, bem como a possibilidade de estabelecer relactes
entre variaveis que compdem dita realidade (GIL, 2012, p. 28).

Segundo Gil (2012, p.28), umas das caracteristicas mais marcantes de uma pesquisa
descritiva seria a utilizacdo de tecnicas padronizadas de coleta de dados, que no caso desta
pesquisa foi a aplicagé@o de entrevistas, o que sera abordado mais adiante neste trabalho.

Ainda na visdo de Gil (2012, p.28), estdo entre as pesquisas descritivas aquelas
pesquisas que pretendem estudar as caracteristicas de uma populagdo, que neste caso foi a
descricdo das caracteristicas das mulheres consumidoras, assim como também estdo entre as
pesquisas descritivas as pesquisas que procuram descrever a associacdo entre variaveis
presentes na realidade onde a pesquisa sera realizada, caracterizando entdo como pesquisa
descritiva a procura deste trabalho pela descricdo dos fatores que influenciam o comportamento
do consumidor feminino na compra de automoveis.

Assim, através do estudo descritivo do comportamento do consumidor feminino na
compra de automoveis na Linhares Veiculos® em Santana do Livramento, pretendeu-se
descrever a realidade e comparar as variaveis que foram identificadas, para uma melhor
compreensdo dos acontecimentos no relacionamento entre o consumidor feminino e o setor de
comércio de automoveis deste municipio. Um tipo de pesquisa que se enquadra na natureza
descritiva deste trabalho foi a qualitativa.

A escolha pelo Tipo de pesquisa qualitativa se deu pelo fato de esta satisfazer o estudo
no que diz respeito a obtencdo de dados qualitativos, onde foi observada e analisada a realidade
da empresa através de dados que ndo podem ser quantificados, segundo Sampieri (2006, p. 383)
“tudo o que envolve o ambiente termina sendo importante”, seja o lugar, as condicGes

climaticas, os aspectos que mexem com 0s sentidos dos observados, entre outros. Estas
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observacdes da realidade impontual foram realizadas através de entrevistas com as
consumidoras, onde foram levados em conta para a analise e observacdo, todos os aspectos
relevantes do ambiente onde pretendeu-se identificar dados como: graus de satisfacéo, valores
percebidos, e outros dados empiricos.

3.2 METODO ESCOLHIDO

Esta pesquisa foi guiada através do estudo de uma Unica realidade de comportamento
do consumidor, a dos clientes da empresa do comércio de automoveis do municipio de Santana
do Livramento, Linhares Veiculos®. Assim sendo, foi utilizada uma abordagem de estudo de
caso. Segundo Yin (2010 p. 39) o método de estudo de caso foi uma investigacdo empirica, e
seria utilizado “quando se desejasse entender um fendmeno da vida real em profundidade, mas
esse entendimento englobasse importantes condigdes contextuais”, sendo justificada a escolha
deste método por essa definicdo, quando foi identificada a intencdo desta pesquisa em
aproximar o estudo a visdo dos envolvidos (empresa e clientes), onde poder-se-a obter dados
reais que possibilitassem a reproducéo, ou reutilizagao deste método para a generalizagdo futura
do estudo.

Cesar (2005, p. 3) afirma que “para se discutir o método de estudo de caso, trés
aspectos devem ser considerados: a natureza da experiéncia, enquanto fenémeno a ser
investigado, o conhecimento que se pretende alcancar e a possibilidade de generalizacdo dos
estudos a partir desse método”. E sobre o contato proximo com os envolvidos do problema em
questdo, ao defrontar a realidade com as pessoas que a vivenciam obteve-se, em palavras de
Cesar (2005, p. 3) “Uma relacdo fundamentada entre a profundidade, o tipo da experiéncia
vivida, a expressdo desta vivencia e a compreensdo da mesma”. E por fim, ainda no ponto de
vista de Cesar (2005, p. 3) devido ao objetivo ser a “compreensdo, e a ampliacdo da
experiéncia”, o estudo de caso tornou-se um grande método de abordagem em questdes de
adequacao, pois, tendo uma visao clara da realidade, e levando em conta a visao dos integrantes
de tal cenério, teve-se um resultado mais abrangente, e, sera passivel de poder representar um

todo, se apoiado por outras pesquisas de mesmo carater.
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3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os dados para esta pesquisa foram coletados através de duas fontes diferentes de
informacg&o: entrevistas e pesquisas bibliogréaficas, que serviram para o confrontamento dos
dados, caracterizando a utilizagdo da proposta de Gil (2010) afirmando que “os estudos de caso
requerem a utilizagdo de multiplas técnicas de coleta de dados”, nesta pesquisa sendo utilizadas
duas.

Segundo o autor, a possibilidade de utilizar varias técnicas de coleta de dados, garante
a pesquisa a profundidade necessaria para atribuir-lhe uma maior credibilidade em seus
resultados (GIL, 2010).

Para Gil (2012, p. 109) a utilizacdo de entrevistas como fonte de coleta de dados, €, “a
técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com
o objetivo de obtengdo dos dados que interessam a investigagao”, sendo assim, uma entrevista
seria uma interacdo linguistica entre entrevistado e entrevistador, onde o entrevistado forneceu
informacGes que foram transformadas em dados atraves da posterior analise da entrevista.

O roteiro de entrevista utilizado nesta pesquisa foi elaborado com base em informacdes
expostas no referencial teorico, de forma a permitir uma comparacdo posterior entre os dados
obtidos através das entrevistas e os dados obtidos atraves da pesquisa bibliogréafica, e ¢é atraves
desta comparacdo dos dados obtidos através das duas técnicas de coleta, que atribuir-se-a a
pesquisa essa maior confiabilidade e credibilidade (GIL, 2010). Apresenta-se a seguir 0 quadro

utilizado como guia para a elaboracdo do roteiro de entrevista:

Quadro 3 — Instrumento para elaboracéo do roteiro de entrevista

Conceito de Marketing

- Quais foram os beneficios ou vantagens que vocé levou
em conta para tomar sua decisdo? Conceito da Equacdo de Valor - Churchill e
- Quais foram os custos ou desvantagens que vocé levou Peter (2003)

em conta para tomar sua decisdo?

Processo de Decisdo de compra do consumidor

- Porque vocé decidiu comprar um carro? Reconhecimento de uma necessidade? —
Churchill & Peter (2003)

- Vocé procurou se informar para realizar a compra? Busca por informacdes — Churchill & Peter

Como? (2003)

- Porque vocé decidiu comprar esse carro e ndo outro? Avaliacdo de alternativas — Churchill &

Peter (2003)




- porque na Linhares Veiculos?

Decisdo de compra — Churchill & Peter
(2003)

- Vocé estd satisfeita com sua compra? Porque?

Avaliacdo pds-compra — Churchill & Peter
(2003)

- Como vocé descreveria sua experiéncia de compra na
Linhares Veiculos?

Avaliagdo pds-compra — Churchill & Peter
(2003)

- Vocé considera o ambiente da empresa importante
para sua tomada de decisdo? Porqué?

Influéncia do ambiente — Churchill & Peter
(2003)

Comportamento do consumidor Feminino

- O que vocé considera importante ao decidir onde
comprar o seu carro?

Preferencias e prioridades femininas -
Gioia (2006)

- O que vocé considera importante ao decidir que carro
comprar?

Preferencias e prioridades femininas -
Gioia (2006)

- Para vocé o carro representaria qualidade de vida ou
sucesso?

Confronto entre masculinidade e
feminilidade — Gioia (2006)

- Vocé acha carros pequenos bonitos?

Confronto masculinidade e feminilidade -
Gioia (2006)

- Vocé preferiria um carro inovador ou mais comum?

Mudanc¢a no comp. Do cons. Fem. -
Barletta (2006)

- Vocé preferiria um carro que transmita irreveréncia ou
simplicidade?

Mudanc¢a no comp. Cons. Fem. - Barletta
(2006)

- Durante a compra do seu carro, como vocé percebe
seu estado de humor?

Comportamento feminino na compra -
Naves (2012)

- Vocé procurou varias lojas antes de tomar sua decisdo,
ou preferiu escolher as op¢Ges dentro de uma loja
escolhida previamente?

Comportamento feminino na compra —
Naves (2012)

- Vocé pensou em outras pessoas para tomar sua
decisdo?

Comportamento feminino na compra -
Naves (2012)

- Vocé acha mais importantes o visual e a poténcia do
carro ou preocupa-se mais com os itens funcionais e o
consumo do mesmo?

Preferencias femininas — Naves (2012)

Sugestdes e Observagbes

Sugestdes para a aumentar a fidelizagdo do publico
feminino na Linhares Veiculos

Fonte: Elaboragéo do autor.
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A segunda fonte de dados utilizada para esta pesquisa foi a pesquisa bibliogréafica, que

segundo Marconi e Lakatos (2009, p. 185) abrange a pesquisa de “toda bibliografia j& tornada

publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacGes avulsas, boletins, [...], até meios de

comunicagdo orais e audiovisuais”. Ainda na visdo de Marconi e Lakatos (2009, p. 185), a

técnica de pesquisa bibliografica tem por finalidade “colocar 0 pesquisador em contato direto

com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”, Marconi e Lakatos

(2009, p.185) ainda acrescentam que, “a pesquisa bibliografica ndao ¢ mera repeti¢ao do que ja

foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia 0 exame de um tema sob novo enfoque ou

abordagem, chegando a conclusdes inovadoras”.
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3.3.1 GRUPO DE RESPONDENTES

Participaram desta pesquisa as mulheres que efetivaram a compra de um automoével na
Linhares Veiculos no periodo entre as datas 15\09\2014 ate 15\12\2014 e que aceitaram
participar da entrevista, bem como o proprietario da empresa. As entrevistas foram realizadas
no proprio estabelecimento da empresa para uma maior familiaridade da entrevistada com o
ambiente e consequentemente facilitar o seu contato com a experiéncia vivida no local. As
entrevistas foram gravadas em audio apenas, e serviram como fonte de dados qualitativos para
descricdo e analise das experiéncias vividas pelo publico feminino na empresa Linhares

Veiculos.

3.4 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

Objetivando efetivar uma pesquisa de cunho cientifico fez-se necessaria a realizacéo
de uma analise de conteudo, analise esta que guiou a pesquisa realizada. Através desta atividade
pretendeu-se acatar os principais fundamentos e condutas necessarios para a realizacdo de uma
pesquisa qualitativa, com o objetivo de fazer dela uma pesquisa cientifica e reconhecida pelos
componentes da sociedade, e para que isso seja possivel, destacamos e acolhemos alguns
critérios defendidos por Poupart, et al. (2008): a validade interna, a validade externa e
confiabilidade.

Segundo Poupart, et al. (2008, p.429), o critério da validade interna, expde que uma
abordagem qualitativa € estruturada para aprofundar e tornar mais exata a relacdo entre a
observacdo empirica e a interpretacao, percebendo o papel da subjetividade nas ac6es humanas,
e nos acontecimentos por maiores mudancas que estes sofram em seu contexto natural, levando
sempre em conta que a exatidao serd sempre o objetivo basico da relagcdo entre observacao e
interpretacdo, e s6 assim, a pesquisa tornar-se-a valida.

Continuando em Poupart et al. (2008) tem-se a ideia de que o posicionamento do
pesquisador quanto a fator reflexivo e impalpavel, deve ser confrontado com varios dados
objetivos, adquirindo uma posicéo de contrariedade a objetividade. Quando tocamos no que se

refere ao contexto natural, devem ser consideradas situacdes abrangentes que formem um
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sentido, mas também, situacdes especificas onde se possa inferir anélises, e caracterizar de
forma mais geral o cenério. O autor, entdo, propde o termo reprodutibilidade, como substituicdo
para o termo confiabilidade, apresentando a primeira como pressupostos basicos: a intimidade
de situacOes balizadas; consideracdo dos aspectos por mais minimos que sejam; e a observacao
da concordancia entre os resultados adquiridos, confrontando a posic¢ao dos atores sociais com
a do pesquisador buscando a facilitagdo da avaliacéo e reproducéao

Esta pesquisa foi estruturada pelos pressupostos de Poupart, et al. (2008), como a
facilitacdo de reproducéo por outros pesquisadores, objetivando também a analise das analises
mais minimas com a finalidade de refutar qualquer possibilidade de desqualificacdo desta
pesquisa.

Para garantir o aspecto de confiabilidade desta pesquisa, as questdes utilizadas para
obtencdo de dados através das entrevistas foram estruturadas diretamente sobre aspectos
mencionados no referencial teorico, logo realizou-se um confrontamento dos dados obtidos,
com as propostas do referencial tedrico, 0 que garante um embasamento tedrico nas conclusdes
e possibilidade de discussdes sobre resultados divergentes. Tém-se através da adocdo desses
aspectos, a criacdo de um apéndice que torna-se passivel de reproducéo para possiveis estudos

futuros.
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4. ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Foram entrevistadas quatro consumidoras que efetivaram a compra de um automével
na Linhares Veiculos® no periodo compreendido entre 15/09/2014 e 15/12/2014, e aceitaram
participar da pesquisa.

4.1. PERFIL DAS RESPONDENTES

No primeiro bloco da entrevista foram verificadas as informacdes sobre o perfil das
respondentes, onde, duas se encontravam na faixa etaria entre 31 e 40 anos, uma se encontrava
na faixa etaria entre 41 e 50 anos, e uma se encontrava na faixa etaria acima dos 60 anos.
Quando questionadas sobre seu estado civil, trés das respondentes admitiram ser casadas, sendo
apenas uma solteira. Todas as respondentes possuem profissdo definida, além de que trés
apresentam terceiro grau de escolaridade completo, e uma tem segundo grau completo. Quando
questionadas sobre possuir filhos Trés respondentes disseram ter pelo menos um filho, e, apenas
uma ndo tem nenhum.

Sobre a renda per-capita, uma respondente admitiu ser inferior a dois salarios minimos,
duas apresentaram renda per-capita até entre dois e quatro salarios minimos e a ultima
apresentou renda per-capita acima de seis salarios minimos. Todas as respondentes possuem
pelo menos um carro em casa, sendo que apenas uma possui mais de um. Quando questionadas
sobre a frequéncia de troca, uma respondente admitiu trocar de carro uma vez por ano, duas
disseram trocar a cada 2 anos, e a Ultima diz trocar de carro a cada 5 anos.

Quando questionadas sobre o carro comprado, trés respondentes compraram um carro
de pequeno porte, isto é, as respondentes B, C e D compraram respectivamente um Palio, Classe
A e Uno. Apenas uma respondente comprou um carro mais espagoso e para maior numero de
passageiros, a respondente A, que comprou uma C4 Picasso, com capacidade para 7

passageiros.
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Sobre os valores dos automdveis adquiridos, o valor do Palio é em torno de R$ 17.000,
0 Classe A R$ 15.000,00, o Uno em torno de R$ 27.000,00, e por dltimo a C4 Picasso em torno

de R$ 56.000,00

Para melhor sintetizagdo das informacdes, elaborou-se o quadro a seguir:

Quadro 4 — perfil das respondentes

VALOR

INFORMA(;OES RESP. A RESP. B RESP. C RESP. D
IDADE 47 anos 33 anos 36 anos 65 anos
ESTADO CIVIL | Casada Casada Casada Solteira
PROFISSAO Comerciante Recepcionista Enfermeira Prof.
aposentada
NIV. ESCOL. Terceiro grau Segundo grau Terceiro grau Terceiro grau
N° FILHOS 02 filhos 03 filhos 01 filho N&o possui
RENDAP/CAP. |2a4S. M. Até 2 S. M. Sup.6S. M. 2a4S. M.
AUTOMOVEL C4 Picasso Palio Classe A Uno
COMPRADO + | R$ 56.000,00 R$ 17.000,00 R$ 15.000,00 | R$ 27.000,00

Fonte: Elaboracédo do autor.

4.2. BLOCO Il - CONCEITO DE MARKETING

No segundo bloco foi abordado o tema sobre a percepcdo das respondentes quanto a custos

e beneficios percebidos para tomar a decisdo de compra.

4.2.1. Beneficios e custos percebidos

Trés respondentes garantiram que o conforto percebido no carro tenha sido um fator

positivo, como percebido nas palavras da Respondente A “procurava um carro com mais espago

para agregar conforto ao transporte dos meus familiares e amigos”. Houve também

concordancia entre duas respondentes de que o bom atendimento e a seriedade da empresa

tenham sido fatores de grande positividade, também foram mencionados como agentes

positivos, a facilidade de estacionamento e o fato de que para trés das respondentes ndo se

tratava da primeira compra na empresa. Quanto as desvantagens ou custos percebidos as
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respostas foram mais divergentes, onde duas respondentes admitiram que esperavam maiores
dificuldades burocréticas e por isso se sentiam receosas, em palavras da Respondente D “achei
que a burocracia seria um empecilho”, demonstrando esse receio que ela afirmou sentir.

Outra respondente sentiu o0 peso de estar comprando um carro de maior valor em relacéo
a outros que ja comprou previamente e atribuiu a isso 0 mesmo sentimento de receio, porém no
final, todas admitiram que n&o tiveram os problemas que temiam, e acabaram por identificar
maiores fatores positivos do que negativos, comprovando assim, a relacdo de contraposicédo
entre custos e beneficios por parte do consumidor no momento prévio de sua decisdo de compra,
proposta por Churchill e Peter (2003) através do conceito de Equacdo de Valor, onde as
respondentes teriam passado por um processo de decisdo de compra, confrontado as vantagens
e as desvantagens, e como para as quatro consumidoras o valor final de sua equacdo de valor
foi positivo, isto €, com o nimero de beneficios percebidos superior ao numero de custos

percebidos, acabaram por efetivar a compra.

Quadro 5 — Vantagens e desvantagens percebidas

RESP. A RESP. B RESP. C RESP. D
VANTAGENS Conforto do | Conforto do | Conforto do carro, | Atendimento,
PERCEBIDAS carro, linha de | carro, seriedade | seriedade da | facilidade
crédito oferecida | da empresa, | empresa. estacionamento.
vantajosa. atendimento.

DESVANTAGENS | Receios sobre a | N&do identificou. | Manutencdo  mais | Receios sobre a

PERCEBIDAS burocracia e cara por ser um | burocracia.
sobre o carro ser veiculo importado.

de maior valor.

Fonte: Elaboragdo do Autor

4.3. BLOCO Il — Comportamento do Consumidor

Neste bloco foram remetidas perguntas para identificar fatores presentes no processo de
decisdo de compra das consumidoras, com a finalidade de poder confrontar esses dados obtidos

com a base tedrica proposta pelo referencial.




36

4.3.1 Sobre 0 Motivo que levou a consumidora a decidir comprar um carro

Todas as respondentes admitiram ter decidido comprar um carro para facilitar a sua
locomocgdo diaria, isto é, todas identificaram a necessidade de locomocgdo réapida, esta
concordancia fica exemplificada em palavras da Respondente B “minha vida gira em torno de
um carro, filhos na escola, trabalho, entdo eu preciso me locomover rapido”, assim acordando
com a proposta de Churchill; Peter (2003, p.146), onde defende-se que uma deciséo de compra

provém primeiramente da identificacdo de uma necessidade.

4.3.2 Sobre a busca de informacgdes para a decisdo de compra

Todas as entrevistadas disseram procurar informacdes sobre o carro através de seu mecanico
de confianga, além disso, duas disseram consultar uma pessoa proxima, e outras duas disseram
ter pesquisado na internet informagdes sobre o veiculo. A Respondente A afirmou ter
pesquisado na internet nas seguintes palavras “eu procurei na internet os custos de manutengao
do carro e 0 que custaria a mais para segura-lo”. Caracteriza-se desta forma a concordancia com
Churchil; Peter (2003, p.148-149), onde é defendida a ideia de que a busca por informacoes é
a segunda fase do processo de decisdo de compra, onde todas as entrevistadas utilizaram fontes
de grupo para a obtencdo de informacdes, isto €, consultaram pessoas de confianga, que por
consequéncia detém alto poder de persuasao, além de que as duas que admitiram ter procurado
informacGes na internet, valeram-se também da busca de informacdes através de fontes de

marketing, isto é, sites e propagandas sobre o veiculo em questé&o.

4.3.3 Motivos para escolher o veiculo comprado e nédo outro

Esta questdo foi formulada para identificar os fatores que influenciaram as consumidoras
em sua avaliacdo das alternativas, que segundo Churchill; Peter (2003), é a terceira fase do
processo de decisdo de compra. Duas respondentes atribuiram a sua decisdo ao espago e
conforto que o carro escolhido oferecia em relacdo aos outros, as outras duas respondentes
atribuiram a sua escolha ao fato da economia do veiculo em consumo e manutencao, frente as

outras possibilidades. Umas das respondentes que atribuiu sua preferéncia por certo carro
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perante os outros devido a economia, foi a Respondente B afirmando “eu tinha preferéncia por
um carro que tivesse manutencao barata e que fosse econdmico em relagcdo ao combustivel ja
que eu preciso do carro o dia todo”. Vemos entdo que houve realmente uma identificacéo, isto
é, uma avaliacdo de alternativas como parte do processo decisério das entrevistadas, onde cada
consumidora pesou o0 aspecto e o veiculo que Ihe traria maiores beneficios em relacdo a outras

possibilidades.

4.3.4. Motivo pelo qual escolheu a Linhares Veiculos

Nesta questdo, buscava-se encontrar 0s motivos pelos quais a entrevistada decidiu efetivar
a sua compra nesta empresa, que segundo Churchill; Peter (2003) a decisdo da compra, que
engloba questdes como onde comprar, 0 que comprar e Como pagar, € a quarta fase do processo
de decisdo de compra. Todas as respondentes destacaram o bom atendimento da empresa como
fator principal para sua escolha, em palavras da Respondente D “eu ja comprei uma vez aqui,
e sempre gostei do atendimento”, porém trés das mesmas ainda comentaram que a confianca
tenha sido igual de importante para sua tomada de decisdo. Percebe-se entdo o grande valor que

assumem estes dois aspectos para o publico feminino na fase de decisdo de compra.

4.3.5 Sobre a satisfacdo e seus motivos

Segundo Churchill; Peter (2003) a ultima fase do processo de decisdo de compra € composta
pela avaliacdo pos compra, e 0 grande desafio das empresas € satisfazer os clientes de forma a
torna-los fieis, a finalidade desta questdo entdo foi de identificar o grau de satisfacao das clientes
e quais os principais motivos identificados, onde todas as clientes admitiram estar satisfeitas
com suas compras. Houveram respostas divergentes quanto aos motivos de satisfacdo, onde
duas respondentes atribuiram sua satisfacdo a qualidade e conforto do veiculo, a Respondente
D destacou a beleza e economia do carro dizendo “estou satisfeita porque ele € bonito, e é
econdmico tanto no consumo quanto na manutenc¢ao”, e a Ultima disse ter ficado satisfeita
porque sua compra havia sido muito planejada e porque o carro supria a sua necessidade para
0 transporte de mais do que cinco passageiros. Identifica-se entdo que a satisfacdo pode estar

atrelada a diferentes aspectos da compra, e variam de consumidora para consumidora.
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4.3.6 Sobre a experiéncia de pds-compra vivida na Linhares Veiculos

As quatro entrevistadas descreveram a experiéncia vivida na empresa como muito boa, trés
delas acrescentaram que se sentiram mais confiantes ao serem orientadas pelo pessoal da
empresa, como em palavras da Respondente D “o pessoal da empresa procura auxiliar em
qualquer que seja necessidade”, e duas ainda concordaram ao observar o atendimento como
bom. Ainda sobre a experiéncia p6s compra proposta por Churchill; Peter (2003) como ultima
fase do processo de decisdo de compra, percebemos que de forma geral existiu uma boa

satisfacdo das entrevistadas com sua compra e com 0s servicos prestados pela empresa.

4.3.7 Sobre a importancia do ambiente da empresa

Segundo Gioia et al. (2006, p. 78) uma das influéncias sofridas pelo consumidor em seu
processo de decisdo sdo as influencias ambientais, isto €, tudo o que envolve o ambiente torna-
se importante, entdo, esta questdo foi elaborada para percebermos quais foram os principais
aspectos ambientais observados pelas entrevistadas durante suas visitas a empresa.

Todas as entrevistadas admitiram que consideram o ambiente da empresa importante
para sua tomada de decisao, inclusive afirmando que ndo entrariam em uma loja onde ndo se
sentissem confortaveis. Duas respondentes afirmaram que na Linhares Veiculos foram
recebidas cordialmente por todos os membros da empresa, inclusive pelo pessoal da limpeza e
manutencdo, e destacaram isso como um fator de competéncia no servi¢o. Outras duas
entrevistadas comentaram que perceberam um ambiente sério, isto é, de profissionalismo na
empresa, o que acabou lhes transmitindo confianca e deixando-as mais seguras em sua compra.

Por outro lado também houve concordancia entre trés respondentes que disseram sentir-
se confortaveis no ambiente da empresa mesmo com o pessoal da empresa sendo em sua

maioria do sexo masculino.
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Com este resultado percebe-se que o consumidor em concordancia com o que expde
Gioia et al. (2006, p.78), recebe sim influéncia do ambiente da empresa, chegando ao ponto em
que duas respondentes afirmaram ndo terem entrado em outras lojas, porque desde a entrada
sentiram-se desconfortaveis. Estas justificaram seu desconforto devido a um pessoal
masculinizado e despreparado para a recepcao do publico feminino, desde apresentacao pessoal
a questoes éticas e profissionais. Como foi dito pela Respondente A “até hoje em pleno 2014
tem lojas que tu chegas e ndo tens uma recepcdo adequada para o publico feminino, tu chegas
e tem um monte de caras sentados, meio jogados e falando asneira, bebendo cerveja, eu ndo
chego”. Percebemos entdo que a consumidora pode sentir-se intimidada ou desconfortavel com
certos ambientes empresariais despreparados.

Para sistematizar o conhecimento adquirido, elaborou-se o seguinte quadro:

Quadro 6 — Comportamento do consumidor

QUESTAO RESP. A RESP. B RESP. C RESP. D

Porque decidiu | Facilitar a | Facilitar a | Facilitar a | Facilitar a
comprar? locomocao diéria locomocao diéria locomocao diéria locomogao diéria
Procurou informar- | Consultou o0 | Consultou 0 | Consultou 0 | Consultou 0

nao outro?

se? mecanico e internet. | mecénico e internet. | mecanico e alguém | mecénico e alguém
préximo. préximo.
Porque esse carro e | Conforto e espaco | Economia Conforto e espago | Economia

Porque na Linhares

Bom atendimento e

Bom atendimento e

Bom atendimento e

Bom atendimento

Linhares Veiculos?

atendimento

veiculos? confianca confianca confianca
Vocé esta satisfeita | Satisfeita. Satisfeita. Satisfeita. Satisfeita.
com sua compra? | pelo grande | pelo conforto e | pelo conforto e | pela economia e
porque? planejamento  de | qualidade qualidade beleza

sua compra 0 carro

supriu suas

necessidades
Como vocé | Muito boa. Muito boa. Muito boa. Muito boa.
descreveria sua | sentiu confianca sentiu  confiancga, | sentiu  confianca,
experiéncia na destacou o bom | destacou o bom

atendimento
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Vocé considera o | Importante. Importante. Importante. Importante.
ambiente da | seriedade e | seriedade e | recepcao cordial. recepcao cordial.
empresa confianga. confianga. sentiu-se sentiu-se
importante? sentiu-se sentiu-se confortavel. confortavel.
porque? confortavel. confortavel.

Fonte: elaboracdo do autor

4.4BLOCO IV - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FEMININO

Este bloco foi construido para caracterizar e descobrir as peculiaridades e divergéncias do

comportamento dos consumidores femininos em relacéo a outros tipos de consumidores.

4.4.1. Quanto ao que as entrevistadas percebem como importante ao decidir o local para

Sua compra.

Esta questdo foi elaborada com a finalidade de perceber as preferencias e prioridades
percebidas pelas mulheres no momento de decidir onde comprar seu carro, pois segundo Gioia
et al. (2006), o consumidor feminino poderia ter percepcdes e preferencias distintas das de
outros tipos de consumidores, como por exemplo os masculinos. Quanto a estas percepcoes,
trés respondentes mencionaram valorizar a garantia da empresa sobre o produto um dos
principais fatores, duas ainda mencionaram a seriedade da empresa como fundamental, outra
foi além, dizendo que observa também o atendimento e a educacéo do pessoal da empresa. Duas
respondentes também concordaram em que escolhem onde comprar pela confianca que tem na
empresa, destacando que valorizam um atendimento que Ihes mostre os prds e contras de cada

uma das opcdes possiveis de compra. Todas demonstraram ter encontrado esses aspectos bem
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definidos na Linhares Veiculos. Uma frase que caracteriza este topico é a da respondente A
“Tém que ser uma empresa que me dé respaldos e garantias, que me mostre 0s pros e contras
da compra que estou fazendo, para quando eu me deparar com eles sejam realmente esses”.
Nota-se entdo que a consumidora podera sentir-se mais segura com sua compra se o vendedor

Ihe mostrar inclusive as desvantagens de sua possivel compra.

4.4.2 Sobre os aspectos que as respondentes consideram importantes ao decidir que

carro comprar.

Esta questdo foi elaborada com o intuito de identificar as preferencias das mulheres no
momento de decidir que carro comprar, pois segundo Gioia et al. (2006) as mulheres também
teriam percepcdes e anseios distintos de outros grupos de consumidores sobre o tipo de
mercadoria a ser comprada. Duas respondentes afirmaram valorizar a economia de combustivel
e manutencdo de valor baixo como aspectos primordiais, enquanto outras duas atribuiram a
estética a maior importancia dizendo que se o carro ndo fosse bonitinho, ndo o comprariam.
Também foi comentado por uma respondente que outro aspecto importante para ela seria a
seguranca e o conforto do carro, pois ela precisava de espaco paratoda a familia e conforto para
viagens. Dessa forma percebemos que o entre as respondentes houve a observacao de diversos
aspectos de acordo com preferéncias de cada consumidora, 0 que nos leva a crer que existem
divergéncias entre as preferéncias de cada respondente, mesmo sendo todas elas parte do grande
grupo composto pelos consumidores femininos.

Apos verificar que ndo existe apenas um aspecto geral importante para o publico feminino,
chama a aten¢do do posicionamento da respondente A que disse “‘sempre procurei uma linha
que suprisse minhas necessidades, como espaco e seguranga, para poder realizar as mudancas
dos meus filhos e levando em conta o conforto para a familia”. Percebe-se assim uma influéncia

forte da familia sobre a decisdo desta consumidora.

4.4.3 sobre a representatividade do carro para as respondentes, sucesso ou qualidade de

vida?

Para Gioia et al. (2006) contrapondo as percep¢des masculinas e femininas, os homens

teriam como valor dominante o sucesso, enquanto as mulheres teriam como valor dominante a
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qualidade de vida. Sobre essas afirmacdes, trés das respondentes responderam que o carro para
elas representaria qualidade de vida, enquanto a Gltima atribuiu a sua compra o valor de sucesso.
Fica caracterizado assim que realmente a maioria do grupo de respondentes teve como
percepcdo de valor predominante a qualidade de vida, porém nota-se que ndo é uma percep¢do
total entre os consumidores deste grupo, percebe-se que podem haver variacbes nesta
percepcdo. Isto é ainda apoiado pela propria fala da respondente C que apesar de considerar a
compra de seu carro atrelada ao sucesso, ela também concordou com que o carro significa
qualidade de vida, afirmando “Qualidade de vida eu supriria com um carro comum, mas eu
quero me sentir bem com o carro que estou dirigindo e prefiro que seja um carro diferenciado”.
Percebe-se entdo que a consumidora pode ndo s6 querer suprir sua necessidade de locomocao

como pode também querer saciar questfes sociais ou pessoais, como de status por exemplo.

4.4.4 Sobre achar carros pequenos bonitos.

Gioia et al. (2006) afirma que as mulheres teriam presente o valor e a ideia de que “o pequeno
¢ bonito”. Esta questao foi elaborada para comprovar ou desmentir esta afirmacao, e o resultado
foi que as quatro respondentes disseram que sim, acham carros pequenos bonitos, inclusive a
respondente A que comprou um carro maior em relacdo aos outros, dizendo “Acho carros
pequenos bonitos, apenas ndo uso porque preciso de espago”. Tem-se assim entdo em nossa

amostra, um resultado concordante com a proposta do autor.

4.4.5 Sobre preferir um carro inovador ou mais comum

Segundo Barletta (2006) as mulheres mudaram sua forma de consumir, e atualmente
procuram produtos mais inovadores. Esta questdo foi elaborada para verificar se as clientes da
Linhares Veiculos que foram entrevistadas estdo de acordo com essa afirmacédo. Nota-se pelas
respostas que duas respondentes, isto €, metade da amostra concordou com Barletta (2006),
dizendo que preferem um carro inovador, como afirmou a Respondente C ao dizer “eu prefiro
um carro diferente, inovador”, porém, outras duas respondentes que correspondem a outra

metade da amostra, disseram preferir um carro mais comum.
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Nota-se assim que realmente existem mulheres procurando por carros mais inovadores, e talvez
iSSO possa ser como o sugerido pela autora um processo de transformagdo, porém, ndo pode-se
afirmar como um ponto de vista Unico em a nossa amostra. Tem-se mulheres procurando
produtos inovadores, mas também existem mulheres que ainda preferem os produtos mais

comuns.

4.4.6 Sobre preferir um carro que transmita irreveréncia ou simplicidade.

Barletta (2006) afirma que outro aspecto que as mulheres passaram a valorizar em suas
compras é a de que os produtos transmitam irreveréncia, entdo foi elaborada esta questdo para
verificar se realmente as entrevistadas estdo mudando suas preferencias e associando este valor
em suas compras. Como resposta a esta questdo, metade das respondentes admitiram preferir
um carro que transmita simplicidade, poréem a outra metade da amostra disseram preferir um
carro que transmita irreveréncia. A respondente D, que disse preferir um carro comum, afirmou
“eu prefiro um carro que transmita simplicidade, mas que tenha conforto, que seja um carro
completo”, deixando claro que a simplicidade ndo passa necessariamente pela perda de
conforto. Apds analisar estes resultados, comprovou-se que realmente algumas mulheres estdo
passando a valorizar produtos que transmitam irreveréncia, neste caso tratando-se de carros,

ganha credibilidade a afirmacéo de barletta (2006).

4.4.7 Sobre como as entrevistadas perceberam seu humor durante o processo de compra.

Segundo BOLES, 2003 apud NAVES, (2012 p. 54-55) as mulheres tendem a ser mais gentis
em relacdo aos homens durante o processo de compra, sendo que eles tendem a sentir-se
irritados. Tentou-se identificar entdo através desta questdo, quais os estados de humor
percebidos pelas entrevistadas, para poder encontrar 0s motivos de tal comportamento, e se a
afirmacéo proposta pelo autor é realmente compativel com a realidade das clientes da Linhares
Veiculos® que participaram da pesquisa. Duas entrevistadas responderam que se sentiram
euféricas durante a compra, explicando que essa euforia era mais em um sentido de alegria.
Uma das entrevistadas disse ter se sentido tranquila, e a ltima afirmou ter se percebido muito
bem humorada. A respondente A que afirmou se sentir tranquila disse “Posso dizer que me

senti tranquila por ser um momento no qual estava adquirindo algo que eu procurava”. Atraves
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deste resultado percebemos que nenhuma das respondentes afirmou sentir-se irritada ou
incomodada, 0 que sugere que pelas emogdes apresentadas, elas tenham se comportado de
forma gentil como o proposto pelo autor no referencial teérico.

4.4.8 Quanto a ter procurado vérias lojas ou escolhido as opg¢des dentro de uma loja

escolhida previamente.

Boles, 2003 apud NAVES, (2012 p. 54-55) afirmam que os consumidores femininos tendem
a preferir uma parada Unica para suas compras, enquanto 0s consumidores masculinos tendem
a procurar por mais ambientes. Elaborou-se esta pergunta para identificar a aplicacdo destas
afirmacdes sobre as respondentes. Todas as respondentes disseram ter procurado apenas pela
Linhares Veiculos®. A respondente A afirmou: “a Linhares Veiculos® é onde nos ultimos 14
anos eu troco, e conversando com a equipe eles foram buscar o que eu procurava, entéo escolhi
dentro das opg¢des que a empresa me ofereceu”. O resultado obtido entdo entra em concordancia

com 0 exposto pelos autores.

4.4.9 Quanto a ter pensado em outras pessoas para sua tomada de decisédo

PERSONA, 2007, p.5 apud NAVES, (2012 p. 57) afirma que as mulheres como consumidoras
tendem a pensar mais em outras pessoas que serdo beneficiadas com sua compra, foi elaborada
esta questdo para identificar a aplicacdo desta afirmacéo sobre as entrevistadas, onde trés delas,
isto €, 75% da amostra afirmou ter pensado em terceiros para realizar a sua compra, € as trés
citaram sua familia como principal preocupacao. Apenas uma respondente, que equivale a 25%
da amostra afirmou néo ter pensado em ninguém além de si propria no momento da compra. A
respondente B disse “‘comprei um carro quatro portas porque meu filho reclamava que atras do
meu carro ndo tinha janelas”, caracterizando assim a preocupacdo com o conforto de sua
familia. Percebe-se entdo que existe uma tendéncia do publico feminino a pensar no beneficio

de terceiros como sua compra, mas ndo se trata de uma afirmacdo que possa ser generalizada.
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4.4.10 Sobre achar mais importante o visual e a poténcia do carro ou preocupar-se mais

com itens funcionais e a economia do mesmo.

Segundo PEREZ, 2008 apud NAVES (2012, p.59) os consumidores masculinos
enxergariam mais o lado “carrdo” do veiculo destacando aspectos como poténcia e visual, ja as
consumidoras femininas teriam uma tendéncia a preocupar-se mais com os itens funcionais e a
economia do veiculo. Foi elaborada entdo esta questdo para identificar a real preocupacéo e
valorizagdo feminina em seu consumo. O resultado foi que trés respondentes admitiram
preocupar-se com os itens funcionais e o consumo do veiculo, o que corresponde a 75% da
nossa amostra, porém, uma respondente disse preocupar-se mais com a poténcia e o visual do
carro, representando 25% da nossa amostra. A respondente B afirmou “preocupo-me com o
consumo porque ando diariamente no carro, por isso procuro economia”. Nota-se entdo uma
maioria das respondentes em acordo com a afirmacao do autor, porém, tem-se também uma
variacao nesse conceito proposta pela Gltima respondente, 0 que sugere que pode existir uma
tendéncia a que as mulheres preocupem-se mais com os itens funcionais € o0 consumo, porem,
ainda temos mulheres que importam-se e valorizam a poténcia e o visual do veiculo.

Para sintese do conhecimento adquirido, elaborou-se o0 seguinte quadro:

Quadro 7 — Comportamento do consumidor feminino

QUESTAO RESP. A RESP. B RESP. C RESP. D
O que considera | Garantia, Garantia, Garantia, que a | Bom atendimento,
importante ao decidir | seriedade, que a | seriedade. empresa mostre os | educacdo
onde comprar empresa mostre 0s pros e contras do | (cordialidade).
prés e contras do produto.
produto.
O que considera | Seguranga e | Economia de | Estética bonita. Economia de
importante ao decidir | conforto. combustivel e combustivel e
que carro comprar manutengéo, manutencao.
estética bonita.
Carro representa | Qualidade de vida | Qualidade de vida | Suecesso Qualidade de vida
qualidade de vida ou
sucesso?
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Acha carros pequenos | Sim. Sim. Sim. Sim.
bonitos?

Preferiria um carro | Inovador. Comum. Inovador. Comum.
inovador ou mais

comum?

Prefere um carro que | lrreveréncia. Simplicidade. Irrevérencia. Simplicidade.
transmita irreveréncia

ou simplicidade?

Qual o estado de | Tranquila. Euférica. Euférica. Muito bem
humor durante a humoarada.
compra?

Procurou varias lojas

Escolheu dentro de

Escolheu dentro de

Escolheu dentro de

Escolheu dentro de

ou escolheu as opgdes | uma Unica | uma Unica | uma Unica | uma Unica
dentro de  uma | empresa. empresa. empresa. empresa.
escolhida

previamente?

Pensou em outras | Sim. Sim. Sim. N&o.

pessoas para tomar | Familia. Familia. Familia.

sua decisdo?

Acha mais importante
0 visual e a poténcia
ou os itens funcionais

€ 0 consumo?

Itens funcionais e

consumao.

Itens funcionais e

consumao.

Poténcia e visual.

Itens funcionais e

consumao.

Fonte: elaboracdo do autor
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45BLOCO V - SUGESTOES E OBSERVACOES

4.5.1 Propostas de sugestdes para que a Linhares Veiculos® possa aumentar a fidelizacao
do publico feminino

Este bloco de pergunta Unica foi elaborado com a intuigdo de receber uma resposta direta
proveniente das entrevistadas sobre o que pode ser melhorado na atencdo ao publico feminino
pela empresa. A sugestdo mais frequente foi de que deve ser ampliado o sistema de divulgagéo
do bom servico prestado pela empresa, trés entre quatro respondentes afirmaram isso,
observando que a empresa pode estar perdendo de aumentar suas vendas devido a que muitas
pessoas ndo conhecem a qualidade dos servigos da mesma. A Respondente C propds a
elaboracdo de um sistema de brindes para o publico feminino dizendo “Seria interessante se
houvessem algumas acgdes de brindes para o pablico feminino, porque mulher gosta de mimo,
seja um chaveirinho, um lixinho colorido, uma caneta legal”, caracterizando assim a sugestao
de uma acdo de marketing onde a mulher que compra-se um carro receberia um brinde com a
logo marca da empresa. Percebemos entdo que 75% da amostra afirmou que faz-se necessaria
a expansdo da imagem e do conhecimento sobre a qualidade dos servicos prestados pela

empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Através desta pesquisa consegue-se descrever o comportamento das consumidoras
entrevistadas em todo o seu processo de decisdo de compra, bem como as suas percepgdes de
valor. Verificou-se que todas as respondentes efetuaram sua compra na Linhares Veiculos®
devido ao fato de terem percebido mais beneficios do que desvantagens em seu processo de
deciséo, comprovando o proposto por Churchill e Peter (2003, p. 14) em sua equacéo do valor,
onde o consumidor analisa e contrapGe todos os beneficios e desvantagens que sua decisdo
implicard, efetuando sua decisdo apenas no momento em que os beneficios de sua decisao
superam as desvantagens percebidas, obtendo assim um resultado positivo para tal equacao.

Foi possivel analisar o processo de decisdo de compra feminina, desde a percepcao de
uma necessidade, até a avaliagdo pds compra, onde as entrevistadas admitiram ter ficado
satisfeitas.

No decorrer das entrevistas fez-se presente por unanimidade entre as entrevistadas esse
sentimento de satisfagdo com sua compra e com 0s servicos prestados pela empresa, o que
indica uma boa atuacdo da Linhares Veiculos® em relacéo ao seu publico feminino mesmo sem
ter um plano de marketing direcionado especificamente para este publico.

Através dos dados coletados, percebe-se que em acordo com as propostas do referencial,
poderia estar em vigor um processo de transformacdo do comportamento do consumidor
feminino, onde, antigamente ndo tinha-se grande expressao e atualmente passou a ter mulheres
com grande poder de decisdo de compra, chegando ao ponto em que tem-se uma maior
quantidade de mulheres comprando seu préprio automovel, e que inclusive podem estar
apresentando mudancas em suas preferéncias, o que também foi observado na analise dos dados
obtidos neste estudo.

Tais mudancas podem ter sido refletidas na amostra deste trabalho no momento em que
em diversas questdes sobre preferéncias e desejos, as consumidoras acabaram apresentando
divergéncias, onde algumas consumidoras disseram preferir carros econdémicos e simples, ja
outras disseram ter preferéncia por carros potentes e que transmitam irreveréncia.

Também nota-se que tudo o que envolve a consumidora durante o processo de decisao
de compra é importante, desde o ambiente da empresa, o tipo de abordagem feita, a qualidade
do atendimento, a qualidade e caracteristicas do produto, tudo é observado e cativa reacdes

favoraveis ou desfavoraveis a compra. Um dos fatores mais destacados pelas entrevistadas
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sobre a empresa foi 0 bom atendimento, bem como foram mencionados também aspectos como
0 respeito em relagdo ao publico feminino e a confiabilidade da empresa. Tendo assim algumas
exemplificacdes dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor feminino na
compra de automéveis usados na Linhares Veiculos®. Outros principais fatores influenciadores
observados pelas consumidoras que participaram da pesquisa foram o ambiente da empresa, a
qualidade de seus produtos e a necessidade das respondentes em estabelecer uma relacdo de
confianga com a empresa e seu pessoal.

Percebe-se através das respostas das entrevistadas, que a empresa Linhares Veiculos®
desenvolve um bom atendimento ao publico feminino em geral. Nota-se através dos valores
destacados pelas respondentes que a empresa desenvolve um atendimento qualificado, um
ambiente agradavel e trabalha com produtos de boa qualidade, assim culminando na satisfagdo
de suas clientes. Percebe-se que estes fatores bem desenvolvidos pela empresa sédo de grande
importancia no processo de decisdo de compra das clientes que participaram desta pesquisa,
sendo possivel avaliar como a relacdo do comportamento do consumidor feminino com seus
fatores influenciadores (percepcOes, anseios, preferéncias, valores, entre outros.) levaram a
compra de um automovel usado na Linhares Veiculos®.

Sobre as preferéncias e necessidades femininas em todo o seu processo de compra,
observou-se que todas as mulheres da amostra acham carros pequenos bonitos, porém, a
intuicdo de suprir as necessidades familiares, fez com que uma delas compra-se um carro mais
espacoso, bem como outra respondente admitiu so ter comprado um carro pequeno porque ja
possuia outro carro familiar para suprir essa necessidade de maior espago. Percebe-se entdo que
estas consumidoras podem abrir mdo de suas preferéncias com a finalidade de satisfazer
necessidades de terceiros, principalmente sua familia.

Ao percebermos esta interdependéncia entre a decisdo feminina e a satisfacdo de
aspectos familiares, houve o depoimento de uma respondente que exemplifica abertamente esta
conclusdo, onde ela afirmou ter comprado um carro de quatro portas devido ao fato de seu filho
maior sempre reclamar do calor por seu carro anterior ndo possuir janelas que pudesse abrir na
parte traseira. Nota-se entdo a grande influéncia familiar sofrida pelo consumidor feminino em
seu processo de decisdo de compra, aspecto este que deve ser considerado como de grande
relevancia no momento de pensar e desenvolver uma estratégia de marketing voltada

exclusivamente para o publico feminino.
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Fica a partir desta pesquisa e das sugestdes feitas pelas entrevistadas, a possibilidade
para que a empresa programe e realize uma expansao de sua imagem e do conhecimento sobre
seus hons servicos prestados, isto é, as respondentes que participaram desta pesquisa
observaram que a empresa presta um 6timo servigo em seu setor de atuagdo, porém, notam
também a auséncia de acBes da empresa que exponham e levem esse conceito a um volume
maior de pessoas, sugerindo que seja necessaria a elaboracgéo e aplicacdo de acbes de marketing
direcionadas exclusivamente ao publico feminino, e que demonstre a boa qualificacdo da
empresa em seus servicos, de forma a atingir um maior publico e atrair mais consumidoras a
experimentar os servigos da empresa, gerando entdo uma boa oportunidade para a fidelizacéo
destas novas consumidoras também.

As acBes de marketing para a Linhares Veiculos deveriam ter como ponto de partida a
elaboracao de um Plano de Marketing que sirva como guia para o desenvolvimento destas acoes
de marketing propostas, a partir dai poderdo ser pensadas a¢Ges de marketing que sejam
direcionadas exclusivamente ao publico feminino, pois sendo a falta de divulgacao identificada
como a principal deficiéncia da empresa, e tendo nesta pesquisa a comprovacao da satisfacao e
da fidelidade de suas clientes, faz-se natural a suposicdo de que no momento em que a empresa
atrair novas consumidoras, terd entdo a possibilidade e grandes chances de fidelizar também
este novo puablico, com os servigos de qualidade ja aprovada pela amostra desta pesquisa.

Ao pensar em novas agdes de marketing para a disseminagdo desta imagem da empresa,
tendo como base a sua qualificacdo na prestacdo desse tipo de servicos, poderdo apds a
realizacdo de um Plano de Marketing, ser realizados eventos com parcerias engajadas em
questdes do interesse feminino como por exemplo, grupos femininos de combate ao cancer de
mama, bem como acOes de marketing que exponham a satisfacdo de questdes familiares e de
locomocdo diaria através da compra na Linhares Veiculos®, e isto podera ser feito através de
propagandas em meios de comunicacgdo, onde a campanha podera ser atrelada por exemplo ao
fato de que com uma maior agilidade na locomocao, as familias teriam mais tempo disponivel
para compartilhar em casa.

Percebe-se entdo que com o encerramento desta pesquisa, foram atingidos todos os
objetivos aos quais ela estava proposta, culminando com algumas sugestbes para 0
desenvolvimento da empresa, bem como a identificacdo da maior deficiéncia da empresa na
visdo de suas clientes. Fica comprovada a satisfacdo das consumidoras entrevistadas com 0s

servicos prestados pela empresa, sendo o atendimento e a confiabilidade as suas principais
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vantagens, porém fica explicita a possibilidade de explorar mais a imagem da empresa ligando-
a a esses dois aspectos competitivos, sendo o melhor entendimento de seu publico feminino

como um todo, o principal beneficio deixado por esta pesquisa para a empresa.
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APENDICE A: ENTREVISTA APLICADA AS MULHERES QUE EFETIVARAM UMA COMPRA NA LINHARES VEICULOS

unipampa

Universidade Federal do Pampa

Universidade Federal do Pampa
Campus Santana do Livramento
Curso de Administragdo

PENDICE 1: QUESTIONARIO APLICADO AS MULHERES QUE EFETIVARAM
UMA COMPRA NA LINHARES VEICULOS

“Comportamento do Consumidor Feminino: Um Estudo de Caso na Linhares
Veiculos em Santana do Livramento - RS”

Esta entrevista é parte de um Trabalho de Conclusdo de Curso, do curso de Administracdo da
Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA), estando esta sobre a responsabilidade do graduando
Diego Bittencourt Linhares sob orienta¢do do Prof. Me. Deivid llecki Forgiarini.

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Bloco | — Perfil da respondente

- Qual o seu nome?

- Qual a sua idade?

- Qual o seu estado civil?

- Qual a sua profissdo?

- Qual o seu nivel de escolaridade?

- Possui filhos? Quantos?

- Qual a sua renda familiar per capita?
- Possui carro? Quantos?

- Troca de carro com que frequéncia?
- Que carro comprou?

Bloco Il — Conceito de Marketing

- Quais foram os beneficios ou vantagens que vocé levou em conta para tomar sua decisdo?
- Quais foram os custos ou desvantagens que vocé levou em conta para tomar sua decisdo?

Bloco Il — Comportamento do Consumidor

- Porque vocé decidiu comprar um carro?

- Vocé procurou se informar para realizar a compra? Como?
- Porque vocé decidiu comprar esse carro e ndo outro?

- Porque na Linhares Veiculos?

- Vocé estad satisfeita com a sua compra? Por que?

- Como vocé descreveria sua experiéncia de compra na Linhares Veiculos?
- Vocé considera o ambiente da empresa importante para sua tomada de decisdo? Porque?

Bloco IV — Comportamento do Consumidor Feminino

- O que vocé considera importante ao decidir onde comprar o seu carro?
- O que vocé considera importante ao decidir que carro comprar?

- Para vocé o carro representaria qualidade de vida ou sucesso?
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- Vocé acha carros pequenos bonitos?

- Vocé preferiria um carro inovador ou mais comum?

- Vocé preferiria um carro que transmita irreveréncia ou simplicidade?

- Durante a compra do seu carro, como vocé percebe seu estado de humor?

- Vocé procurou varias lojas antes de tomar sua decisdo, ou preferiu escolher as op¢des dentro de uma loja
escolhida previamente?

- Vocé pensou em outras pessoas para tomar sua decisdo?

- Vocé acha mais importante o visual e poténcia do carro, ou preocupa-se mais com os itens funcionais e com o
consumo de combustivel do mesmo?

BLOCO V — Sugestdes e Observagdes
- Quais seriam suas sugestdes para que a Linhares Veiculos aumente a fidelizagdo do publico feminino?



