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Resumo

O comportamento de compra das mulheres tem sofrido mudancas devido ao seu
crescente poder aquisitivo e decorrentes alteracdes em seus papéis sociais. O mercado
automobilistico ndo estd alheio a essas condi¢cdes, sendo assim, neste trabalho
buscou-se identificar quais sdo os atributos valorizados no momento de adquirir um
carro pelo mercado, lancando um olhar sob as especificidades do mercado feminino.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva com amostragem nao
probabilistica, delimitada por individuos entre 18 e 30 anos de idade da cidade de S&o
Paulo. Os dados foram coletados por meio de uma Survey eletrénica, em que foram
discriminados os atributos por meio de uma escala Likert. Os resultados apontam
para diferencas nas avaliacdes dos atributos conforme o género do respondente. Foi
possivel destacar diferencas significativas no comportamento de compra das mulheres
gue devem ser levadas em consideracdo nos esforcos de marketing. A pesquisa
aponta ser uma preocupacdo mais significativa para as mulheres os atributos como:
argumentacdo do vendedor no ponto de venda, os servicos pos-venda, cuidados
com manutencdo e seguro do veiculo. O estudo aponta também oportunidades de
construcdo de diferenciais competitivos a empresas no ramo automobilistico.

Palavras-chave: Comportamento Do Consumidor; Consumidor Feminino; Atributos
De Compra.

Abstract

The buying behavior of women has changed because of their growing purchasing
power and changes in their social roles. The automotive market is not alien to these
conditions. Therefore, this study aimed to identify the attributes which are valued at
the time of acquiring a car, casting a look at the specifics of the female market. For
this, we designed a descriptive quantitative research with non-probability sampling,
among individuals aged between 18 and 30 years in Sdo Paulo. Data were collected
through an electronic Survey, in which the attributes were discriminated using a Likert
scale. The results indicate differences in rating the attributes according to the gender
of the respondent. It was possible to highlight significant differences in buying behav-
ior of women that should be considered in marketing efforts. The research shows that
for a more significant concern for women are the attributes such as: the seller’s argu-
ments at the point of sale, after-sales services, maintenance and vehicle insurance. The
study also points out the opportunities to build competitive advantages to companies
in the automotive industry.

Keywords: Consumer Behavior; Female Consumer; Attributes Of Purchase.
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Nas décadas de 70 e 80 o mercado brasileiro
tinha a sua disposicdo apenas quatro marcas de
fabricantes nacionais de automadveis, inclusive com
pouca variedade entre os modelos, limitando as
opcdes para o comprador. Porém, de acordo com
o relatdrio divulgado pela ANFAVEA (Associacdo
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automo-
tores) em 2009, existem dezenove montadoras no
mercado. Numa perspectiva financeira, o fatura-
mento liquido do mercado de automodveis repre-
sentou em 2008 cerca de 18% do PIB industrial do
pais. No entanto, o alto faturamento da industria
Nnao representa necessariamente um aumento no
preco dos veiculos, ja que o consumidor possui atu-
almente uma variedade de modelos disponiveis no
mercado, com diferentes faixas de precos, além de
contar com a facilidade dos financiamentos a juros
cada vez mais baixos e um poder aquisitivo cada
vez maior (YAMAGUTI, 2005).

Além da grande variedade de opc¢des, ha
também a diversidade dos consumidores, e seus
comportamentos exigem estudos mais profundos
e especificos no assunto, como por exemplo, a
diferenca entre consumidores do sexo masculino
e feminino. Segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2000), os gerentes de marketing sempre deram
importancia ao consumidor feminino por causa
do volume de produtos que consomem. Mas, re-
centemente ocorreu um maior interesse gracas ao
intensivo crescimento do mercado feminino, pro-
porcionado principalmente pelo aumento dessa
populacdo frente a masculina, uma maior par-
ticipacdo no mercado de trabalho e a um melhor
posicionamento na hierarquia empresarial, em que
a mulher hoje ocupa altos cargos corporativos. Em
uma escala global, elas s&o responsaveis por $20
trilndes em gastos com consumo e $13 trilhdes em
salarios, o que representam um crescimento de
mercado maior que o da China e o da india juntos
- na verdade, mais de duas vezes maior. (SILVER-
STEIN; SAYRE, 2009).

No tangente ao principal objeto de estudo
deste artigo, uma pesquisa sobre os automoveis
publicada por Silverstein e Sayre pela Harvard
Business Review, em setembro de 2009, destaca
gue as mulheres sdo responsaveis pela decisdo
de compra de veiculos em 60% dos casos. Porém,
destacam que apesar destes dados, as industrias
automobilisticas sdo exemplos de empresas
gue negligenciam em suas ofertas o mercado
feminino. Portanto, neste trabalho estudou-se o
comportamento do consumidor de automoveis,

Os gerentes de marketing
sempre deram importancia
a0 consumidor feminino
OOr causa do volume de
orodutos que consomem.
Mas, recentemente ocor-
reu um malor interesse
gracas ao INntensivo cresci-
Mento do mercado
feminino.

com o objetivo de identificar quais sdo os atributos
valorizados no momento de adquirir um carro pelo
mercado, lancando um olhar sob as especificidades
do mercado feminino.

Os artigos e teses existentes s&o limita-
dos para responder a questdo a que este artigo se
propde. Em busca realizada nas Bibliotecas Digi-
tais de Teses e Dissertacdes (BDTD) e do Institu-
to Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecno-
logia (IBICT) em outubro de 2009 utilizando as
palavras-chave “mulher/feminino”, “comportamen-
to do consumidor” e “carros/automoveis” pode-se
notar que apenas cinco ocorréncias tratavam do
tema “mulheres” e “carros”. Nenhuma delas abor-
da mulheres como consumidoras no que se refere a
suas especificidades em relacdo a compra de veicu-
los, sendo esta a principal contribuicdo do artigo.

2 Referencial Teédrico

As a market, women represent a bigger opportunity
than China and India combined. So why are companies
doing such a poor job of serving them? (Michael J.
Silverstein and Kate Sayre)

Segundo Kotler e Armstrong (2005) para
que um profissional de marketing consiga atingir
seus objetivos, ele deve se valer de suas ferramen-
tas, conhecidas como mix de marketing: Produ-
to, Preco, Distribuicdo e Promog¢do. Entende-se
por distribuicdo o esforco alocado por determi-
nada empresa em tornar o produto acessivel para
seu consumidor de forma conveniente, sendo im-
portante fator de influencia na percepcado do clien-
te, dada a diversidade de caracteristicas do ponto
de venda (CHURCHILL JR,; PETER, 2000; KOTLER,
2000). A promocédo, segundo Kotler e Armstrong



(2005), abrange todo o trabalho relativo a comu-
nicacdo e promocdo da empresa, de seus produ-
tos e de seus servicos, e o preco refere-se ao custo
de obtencéo da oferta, sob a dtica do cliente e para
as empresas trata-se do Unico componente do mix
de marketing que produz receita. Para Mowen e Mi-
nor (1997), o preco pode ser usado como estratégia
na sensibilidade do consumidor aos precos, indica-
dor para um produto que apresenta alta qualidade
e ainda pode influenciar o consumidor de manei-
ra positiva ou negativa em relacdo ao produto, de-
pendendo da maneira como for exposto. Por fim, o
produto, na definicdo de Kotler e Armstrong (2005,
p. 416) trata-se de “algo que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer a um desejo ou neces-
sidade”. Vale neste momento apresentar uma dife-
renciacdo entre desejo e necessidade, ja que este
servira de base para a discussao sobre reconhe-
cimento do problema no processo de compra do
consumidor. Para Sheth, Mittal e Newman (2001):

Necessidade ¢ a condi¢cdo insatisfatoria de um cliente,
que o leva a uma acdo que tornara essa condicao melhor.
Um Desejo ¢ o afa de obter mais satisfacdo do que é
absolutamente necessario para melhorar uma condicéo
insatisfatoria. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 59)

Portanto, a necessidade nasce por descon-
forto nas condicdes fisicas ou psicoldgicas dos in-
dividuos, enquanto o desejo ultrapassa o nivel das
suas condi¢cdes fisicas ou psicoldgicas minimas.
Como exemplificam os autores, qualquer carro
pode leva-lo ao seu destino, mas o individuo utilizar
um Porsche satisfaz um desejo de emocao, veloci-
dade e prestigio. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001)

Ja para Engel, Blackwell e Miniard (2000) a
necessidade ocorre quando existe uma discrepan-
cia entre o estado desejado e a situacdo atual. Com
o0 aumento desta, ocorre uma situacdo de desper-
tar chamada /mpulso, que quanto maior for a sua
intensidade, maior sera a urgéncia do individuo em
supri-la. Com o tempo, certos padrdes de compor-
tamento se tornam mais eficazes para suprir tais
necessidades, e estes surgem para funcionar como
desejos.

No desenvolvimento de qualquer produto é
necessario definir os beneficios que por ele serao
proporcionados. Esses beneficios sdo comunica-
dos e oferecidos ao mercado por meio dos atribu-
tos do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 1997).

De acordo com Peter e Olson (1996), os
atributos podem ser vistos como propriedade ou
caracteristicas intrinsecas do produto. Seguindo
a mesma linha, Joas (2002, p. 32) acrescenta que
essas propriedades ou caracteristicas “podem ser
concretas, observaveis, mensuraveis e de importan-
cia relevante quando da escolha entre as alternati-
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vas disponiveis”. De acordo com Lemos (2007, p.
29), “o estudo e a mensuracdo dos atributos sdo
fundamentais para o entendimento das crencas do
consumidor em relacédo a um determinado produto
ou marca”. Ainda de acordo com o autor, os con-
sumidores normalmente avaliam primeiramente o
produto pelos seus atributos para posteriormente
avaliar a marca para formar sua preferéncia. Porém,
por meio de uma releitura de Chao e Gupta por
Lemos (citado por LEMOS, 2007), a grande quan-
tidade de informacdes acerca dos atributos dos
produtos pode tornar o processo de decisdo de
compra muito mais complexo, levando o consumi-
dor a uma extensa busca de informacodes.

Ha diversas maneiras na literatura académi-
ca de se classificar um produto que relevam as
questdes concretas, mensuraveis, observaveis,
tangiveis e intangiveis. Alpert (1971) classificou
os atributos em trés classes: salientes, que s&o
agueles percebidos facilmente pelo consumidor
em um produto, mas gue ndo possuem neces-
sariamente relevancia no processo de compra;
importantes, que sdo considerados relevantes no
momento da decisdo de compra de um produto
e determinantes. Como exemplo, Lemos (2007,
p.30) cita os opcionais de automadveis, como di-
recdo hidraulica e ar-condicionado, que mesmo
sendo considerados atributos importantes do
produto, sdo provavelmente considerados basicos
em um automovel de alto valor; e determinantes,
que sdo agueles que podem fazer com que o con-
sumidor tome sua decisdo de compra.

MacMillan e McGreath (1996) complemen-
tam estes conceitos classificando trés classes:
basicos, que sdo aqueles que devem ser encontra-
dos em todos os produtos de uma categoria,
sendo considerado o “minimo necessario” para
colocar um produto a venda; discriminadores, que
diferenciam o produto dos seus concorrentes - e

‘O estudo e a mensuracao
dos atributos sao funda-
mentais para o entendi-

mento das crencas do

consumidor em relacao a
um determinado produto

ou marca’.
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quando vistos de maneira positiva, sdo considera-
dos diferenciadores. Como citado por Lemos
(2007), no ramo automobilistico um poder tipico
diferenciador é a seguranca; e 0s energizadores,
semelhantes aos atributos determinantes citados
por Alpert (1971), pois tornam os produtos distintos
dos concorrentes, embasando o consumidor em
sua decisdo de compra. Além disso, os atributos
podem ser considerados positivos ou negativos,
independente do seu tipo de classificacdo. De
acordo com Lemos (2007), os positivos agradam
o consumidor, o que favorece a vendo do produto,
enquanto os negativos desagradam o mesmo, o
que dificultando a venda.

A idade destes consumidores também afe-
ta a avaliacdo de atributos, segundo Shiffman e
Kanuk (1997), sendo um fator relevante quando
os atributos de um automovel sdo avaliados. Con-
sumidores com idade entre 16 e 29 anos mostram
maior preocupacdo com estilo e tecnologia do
que as faixas etarias mais velhas. J& os consumi-
dores com idades entre 30-49 anos e mais de 50
anos demonstram uma tendéncia maior a sofrer
influéncia sobre a variavel durabilidade.

Para Alpert (1971), consumidores de diver-
sas marcas, produtos e servicos normalmente pos-
suem personalidades distintas e possivelmente
comprem estes produtos por motivos e necessi-
dades diferentes. Outros autores também procura-
ram classificar os atributos em suas categorias.

Mowen e Minor (1997) apresentam os bene-
ficios como resultados positivos que os atributos
oferecem aos consumidores, expondo a opinido
dos consumidores de trés formas: Opinido sobre
atributo do objeto; opinido sobre os beneficios do
atributo; opinido sobre os beneficios do objeto.
Para mostrar esta diferenca, os autores utilizam
um exemplo de automovel esporte ideal, como
mostrado no quadro 1.

QUADRO 1 - Exemplo de automoével esporte ideal

Atributos ‘ Beneficios

Aceleracéo rapida

Permite ultrapassagem mais
segura

Permite a pilotagem em curvas
mais rapidamente

Gera sentimento de excitacdo e
diversao

Capacidade do
motor

Permite a pilotagem em curvas
mais rapidamente

Gera sentimento de excitacdo e
diversao

Suspenséao ativa

Boa frequéncia de

- Economia de dinheiro e tempo
manutencao

Estiille fuiiuisiics Faz o proprietario sentir-se

melhor

FONTE: Elaborado pelos autores baseado em Mowen
e Minor (1997)

Os principais criterios de
avaliacao gue interferem
Nna decisao de compra
S30: preco, nome da
mMarca, pais de origem,
similaridade alternativa de
escolha, o envolvimento, o
conhecimento, e as dife-
rencas individuais, como
OS recursos disponivels,
sua personalidade, va-
lores e estilo de vida, bem
como tambem sua classe
social, cultura e familia.

Na abordagem do comportamento do
consumidor, Engel, Blackwell e Miniard definem
como: “as atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem
e sucedem estas acdes” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Ainda pelos autores, a influén-
cia no comportamento do consumidor pode ser
um grande desafio, mas uma das principais tare-
fas do marketing é desenvolver um produto ou
servico que atenda as necessidades e expectativas
do consumidor.

Como demonstram Engel, Blackwell e
Miniard (2000), deve-se levar em consideracdo
quatro premissas fundamentais para influenciar o
comportamento do consumidor: o consumidor é
soberano e tem a habilidade de evitar tentativas
de influéncia; entender sua motivacdo e comporta-
mento por meio de pesquisa; o comportamento do
consumidor podera ser influenciado se o mesmo
for tratado ciente de suas acdes e a persuasdo e
influéncia do consumidor, devidamente restringidas
por leis, pela ética e pela moral, podem ser benéfi-
cas a sociedade. Para Serralvo e Ignacio (2004) a
analise do comportamento do consumidor ndo se
da apenas por fatores econdmicos ou ambientais,
mas principalmente por psicoldgicos e sociais, que
sdo considerados fatores internos. Os fatores ambi-
entais, considerados fatores externos, sdo impul-
sores que fazem com gque os consumidores respon-
dam de acordo com o grupo a que pertencem.



Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000)
0s principais critérios de avaliacdo que interferem
na decisdo de compra sdo: preco, nome da mar-
ca, pais de origem, similaridade alternativa de es-
colha, o envolvimento, o conhecimento, e as dife-
rencas individuais, como 0s recursos disponiveis,
sua personalidade, valores e estilo de vida, bem
como também sua classe social, cultura e familia.
Existem varios modelos que auxiliam o entendi-
mento destes fatores na consciéncia do compra-
dor. Segundo o Modelo de Estimulo e Resposta
apresentado por Kotler e Armstrong (2005) o
comprador estd sujeito tanto a estimulos ambien-
tais - dentre eles econdmicos, politicos, tecnologi-
cos e culturais que podem influenciar a compra
ou rejeicdo de um produto - quanto a estimulos
de marketing, que empresa utiliza para estimular
a demanda de seus produtos pelos compradores.
Dentre esses meios, 0s principais sao os ‘4 Ps’, ja
explorados neste trabalho.

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2005)
o comportamento do consumidor é influenciado
pelas caracteristicas do comprador, que s&o
expostos por meio de fatores culturals, que exer-
cem enorme influéncia no comportamento do
consumidor, pois abrangem habitos, costumes e
ideologias. Estes possuem trés fatores distintos:
Cultura, que sdo valores e percepcdes adquiridas
pelo convivio familiar; Subcultura, que sdo culturas
menores de grupos de individuos que possuem
valores semelhantes e vida em comum; e Classe
Social, particdes homogéneas da sociedade que
partilham comportamentos e valores, fatores soci-
als, grupos de referéncia, familia, papéis soci-
ais e status. O grupo de referéncia diz respeito
aos grupos com influéncia direta ou indireta nas
atitudes do comprador; a familia, que representa o
fator mais influente para os individuos; e os Papéis
Sociais e as Posicdes Sociais, que dizem respeito a
influéncia do status do individuo em seu compor-
tamento de compra, fatores pessoais, que S&o
caracteristicas pessoais e experiéncias de vida sdo
fatores que também influenciam as decisdes do
comprador, como ldade e Estagio de Ciclo de Vida,
qgue demonstram que em certos momentos da vida
o desejo de compra se modifica; Ocupacdo, que
diz respeito propriamente a profissdo do compra-
dor; Condi¢cdes Econbmicas, que sdo o poder de
compra; Estilo de Vida, que representa o padrao
de vida do comprador por meio de seus interesses
e atividades; e personalidade e autoconhecimento,
esta primeira variavel importantissima de analise
do comprador, pois cada ser humano possui uma
personalidade distinta, que tem forte ligacdo com
o autoconhecimento e fatores psicoldgicos: as
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decisbes do comprador também sdo influencia-
das por fatores psicoldgicos tais como: Motivacao,
que representa o grau de necessidade do compra-
dor de adquirir um produto ou servico; Percepcéao,
em gue individuos selecionam e interpretam diver-
sas informacdes sensoriais, tais como o ambiente
qgue o cerca, formando uma imagem do mundo;
Aprendizado, que representam mudancas em seu
comportamento devido a experiéncias vividas;
e Crencas e Atitudes, que por sua vez represen-
tam um pensamento descritivo sobre algo que
podem definir atitudes do comprador por meio do
aprendizado as pessoas adquirem suas crencas e
atitudes. Abaixo serdo detalhados alguns fatores
de maior importancia para o trabalho.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000),
as classes sociais sdo grupos de individuos que apre-
sentam similaridades de comportamentos gracas a
sua posicdo econdmica, estando os individuos cien-
tes delas ou ndo. Os autores ainda realizam uma
releitura de Max Weber e, com alguma simplifica-
cdo, pode-se dizer que as classes sdo estratificadas
de acordo com suas relacdes na producdo e aqui-
sicdo de bens. Ja para Karsaklian (2004) a vis&o
que a sociedade moderna tem dos produtos n&o
€ apenas de suprir uma simples necessidade, mas
sim do valor que ele representa. E por isso que seu
consumo so faz sentido no contexto ao qual esta
inserido, neste caso, a classe social.

Como as diversas classes sociais possuem
caracteristicas Unicas, a estratégia da empresa
precisa levar em consideracdo estas peculiari-
dades. Segundo Karsaklian (2004), existem cinco
caracteristicas fundamentais de uma classe
social: grandes agregacdes, por serem Jgrupos
em gue a comunicacdo se da de forma indireta,
diferentemente dos grupos de tamanho reduzido;
hierarquizadas, que existe uma superioridade ou
inferioridade relativa entre as classes sociais, dife-
rentemente das faixas etarias e do estilo de vida,
que determinam o comportamento do consumi-
dor; evolutivas, puxadas pela propria nocdo de
hierarquizacdo das classes sociais, os individuos
procuram mobilidade entre elas, o que é possivel
em muitos paises - considerando que existem so-
ciedades nas quais esta mobilidade ndo é possivel,
como na India - e pode exemplificar certas de-
cisdes de compra; multidimensionais, classes soci-
ais ndo podem ser definidas apenas por renda ou
instrucdo do individuo. Como Sheth, Mittal e New-
man (2001, p. 178) ilustram, a renda - por mais que
seja um fator importante para medir a classe social
- ndo é um fator determinante. Deve-se considerar
também a instrucdo e a ocupacao deste individuo,
e relativamente homogéneas: ja que os individuos
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possuem 0s mesmos valores e ocupam a mesma
posicdo, os mesmos tendem a ter um comporta-
mento homogéneo, tanto de vestuario como de
lazer. Portanto, segundo Karsaklian (2004), esta
é a principal caracteristica que interessa ao em-
presario, ja que é a principal caracteristica para
realizar uma segmentacdo do mercado.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000),
os fatores que determinam as classes sociais vém
sendo estudados desde 1920. Contudo, nove
variaveis foram identificadas por Gilbert e Kahl
(1982) em trés categorias distintas:

- Varidvels Econdmicas: Ocupacédo, Ren-
da e Riqueza;

- Varigveis de Interacdo: Prestigio Pes-
soal, Associacdo e Socializacdo;

- Varigveis Politicas: Poder, Consciéncia
de Classe e Mobilidade.

No estudo do comportamento do consumi-
dor, algumas varidveis sdo mais importantes que
outras e para a maioria dos pesquisadores desta
area, sdo seis as principais, ainda baseadas na re-
leitura no estudo de Gilbert e Kahl (1982):

- Ocupacdo, considerado o melhor in-
dicador simples da classe social, por
ser um assunto corriqueiro quando se
conhece outro individuo, ja que pro-
vavelmente, em algum momento, al-
guém ird perguntar ao outro “o que
vocé faz”?. Além disso, é a maior base
do estilo de vida da pessoa e dos bene-
ficios como prestigio, honra e respeito.

- Desempenho Pessoal, observado pelo
sucesso ou destaque perante os outros
individuos da mesma ocupag¢&o, um
individuo pode ter o seu status influen-
ciado. E embora ndo seja um indicador
determinante, a renda pode ser um
indicador do desempenho pessoal.
Nao apenas na sua ocupacao, mas o
desempenho também pode ser apu-
rado em outras atividades, como filan-
tropia, projetos sociais, culturais.

- Interagbes, os individuos ficam mais
confortaveis quando estdo em gru-
pos de valores e comportamentos se-
melhantes, portanto, as varidveis como
prestigio, que implica a outras pessoas
respeito, associacdo, que é determi-
nada pelo cotidiano de individuos que
tém os mesmos interesses e a socializa-

cdo, em que o individuo aprende ha-
bilidades, costumes e atividades para
sua convivéncia em sociedade, sdo a
esséncia da classe social.

- Posses, que conforme citam os autores
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.
440): “[...] sdo simbolos de associacao
de classe - ndo apenas o numero de
posses, mas a natureza das escolhas
feitas”. Como posse e riqueza estao inti-
mamente ligadas e riqueza é o acumulo
de renda, posses podem ser considera-
das rendas futuras, mas principalmente
refletem a classe social dos individuos.
Uma casa, a universidade, um clube,
dentre outros, sdo exemplos de posse.
Além disso, produtos e marcas também
podem representar posses.

- Orientacdes de valor, em gue 0S va-
lores sdo um conjunto de crengas em
comum gue rege Ccomo as pessoas
devem se comportar. Portanto, se um
determinado grupo de individuos pos-
suUi 0s mesmo valores, pode-se agrupa-
los em um determinado segmento. Por
isso & importante para os pesquisa-
dores dos consumidores procurarem
descobrir quais sdo os valores deste
determinado grupo. Dentre estes es-
tdo ideais politicos, religido, sistema
econbmico, etc., além de valores mais
especificos, como comportamento
sexual, criacdo de filhos, aborto, etc.

- Consciéncia de Classe, em que oS in-
dividuos de determinada classe so-
cial tém a consciéncia de si mesmos
como algo distinto no que diz respeito
aos interesses politicos e econdmicos.
Quanto maior o grau desta consciéncia,
maior a possibilidade de se organiza-
rem para defenderem seus interesses.

Aléem destas, Sheth, Mittal e Newman (2001,
p.172) expdem gue a renda e a idade sdo também
pontos de grande influéncia no comportamento do
consumidor. Para eles, a idade se refere a idade cro-
noldgica, ou seja, o tempo de vida de um individuo
desde seu nascimento, e ndo a idade psicoldgica
ou mental. Exerce a grande influéncia no compor-
tamento do cliente por trés principais razdes: as
necessidades e desejos mudam conforme a idade
do individuo; ajuda a determinar o ciclo de vida
de um cliente, que é a quantia de gastos que uma
empresa pode esperar de um determinado cliente;
e finalmente é o estudo das composicdes etarias



de uma populacdo, que influenciam o comporta-
mento dos mercados, valores e demandas dos cli-
entes. Mowen e Minor (2006, p. 317) ressaltam a
importante mudanca da composicdo etaria e da
distribuicdo de renda e como esses fatores podem
se relacionar de forma diferente de um periodo de
tempo para outro.

Outro forte fator de composicdo etaria € a
imigracdo, pois os imigrantes tendem a ser mais
jovens e terem mais filhos. Para Engel, Blackwell e
Miniard (2000, p. 36), houve um grande aumento
na expectativa de vida da populacdo na maioria
dos paises, o que levanta questionamentos como
“se vocé é um administrador de uma determinada
empresa, vocé faria investimento pressupondo
muitos consumidores no futuro?”,

Solomon (2002, p. 352) apresenta o con-
ceito de Coorte de idade, que consiste em um
grupo de pessoas que possuem idade e experién-
cias de vida semelhantes e, consequentemente,
recordacdes em comum; portanto os profissionais
de marketing precisam direcionar suas estratégias
exclusivamente para cada coorte de idade, o que
pode causar certo sentimento de nostalgia nestes
consumidores.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 222),
existem trés formas de se classificar estes clien-
tes por grupos etarios: a primeira € pelo ano de
nascimento, a segunda é pelo ano escolar que o
individuo frequenta, como pré-escolares, ensino
primario e secundario, universitarios, adultos e
adultos maduros; a terceira € pelo ciclo de vida da
familia, em que sdo captados os momentos do in-
dividuo no contexto familiar como casamento, di-
vorcio, nascimento e morte.

Segundo Kotler (1998, p. 181) ndo ha nenhum
processo de analise Unico utilizado por todos os
consumidores em todas as situacdes de compra,
mas sim varios processos de analise de decisdo.
A maior parte dos modelos atuais do processo
decisdrio do consumidor é orientada cognitiva-
mente, isto &, os julgamentos sobre os produtos
sdo formados pelos consumidores amplamente re-
lacionados em bases racionais e conscientes.

Além dessas atribuicdes Solomon (2002,
p. 24) destaca que todas as atividades envolvidas
tém como objetivo saciar as necessidades e de-
sejos destes mesmos consumidores. O comporta-
mento do consumidor é na verdade um processo
que ndo se mantém apenas na agado de compra,
mas sim um processo continuo que se estende da
pré-compra, em que o consumidor tem a necessi-
dade de satisfazer um desejo, da compra, em que
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o consumidor vivencia a atividade de compra, e
a pods-compra, que é a satisfacdo do cliente com
o produto ou servico adquirido. A perspectiva de
investigacdo dominante € o positivismo logico, em
que os dois objetivos s&o entender e prever o com-
portamento do consumidor e descobrir relacdes
de causa e efeito que direcionam a persuasao.

Segundo Kotler (2000) o trabalho do profis-
sional de marketing ndo termina quando o produ-
to é comprado; ele deve monitorar a satisfacdo, as
acdes e a utilizacdo em relacdo ao produto depois
de efetuada a compra. Segundo Engel, Blackwell
e Miniard (2000) s&o sete os estagios de toma-
da de decisdo do consumidor: (1) Reconhecimen-
to do problema: quando o consumidor identifica
em um produto uma capacidade de solucionar um
problema em comparacdo ao custo deste, fazen-
do com que seja percebida uma necessidade ou
um desejo ndo satisfeito deste consumidor, ressal-
tando que existe uma diferenca entre desejo e ne-
cessidade; (2) Busca de informacdes: os consumi-
dores procuram por informacdes e solucdes para
atender suas necessidades. Esta busca pode ser
interna, em que o individuo usa seu conhecimento
armazenado na memoaria, ou ela pode ser externa,
coletando no mercado e no ambiente em que se
vive; (3) Avaliagcdo de alternativa pré-compra: 0s
consumidores comecam a se indagar sobre quais
opcdes existem e qual seria a melhor na compa-
racdo entre os diversos produtos disponiveis no
mercado com O gue consideram de maior im-
portancia, fazendo uma selecdo mais especifica
do que procuram para atender a sua necessidade
antes da compra; (4) Compra: ainda pelos autores,
a decisdo é influenciada pelos fatores individuais
e ambientais; (5) Consumo: tendo sido realiza-
da a compra seu consumo pode ser imediato ou
postergado, mas em ambos os casos a utilizac&o
do produto influencia a satisfacdo do consumidor,
que determina se 0 mesmo ird realizar uma nova
compra ou descartar o produto; (6) Avaliagcdo pos-
consumo: o consumidor pode experimentar tanto
a satisfacdo, que ocorre quando a expectativa so-
bre o produto € atingida ou mesmo superada, ou a
insatisfacao, se as expectativas sao frustradas so-
bre os fatores esperados pelo consumidor; e (7)
Descarte: o ultimo estdgio no modelo do proces-
so de decisdo do consumidor, em que 0S Mesmos
tém a opcdo de um descarte sumario, reciclagem
ou remarketing.

Segundo MACEDO (2003) as concepcdes
sobre género e a mulher sempre buscaram uma
maior compreensdo sobre individuos socialmente
discriminados pela determinante bioldgica, com o
objetivo de propor a superacdo dessa condicéo.
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A reflexdo académica feminista foi desenvolvida
proxima ao movimento feminista e foi motivada
por dois fatores: a reestruturacdo das Ciéncias So-
ciais e a formulacdo de um projeto de emancipa-
cdo da mulher.

Chiusoli, Pacanhan e Lopes (2004) apre-
sentam uma leitura de Blecher (citado por eles),
em que as mulheres preteridas nas propagandas e
grupos comerciais ja passaram a comprar produ-
tos de categorias que eram exclusivamente de uso
dos homens, como cuecas, ternos, etc. Os autores
também destacam em seus estudos o poder de
decisdo das mulheres na compra: na indUstria au-
tomobilistica, cerca de 80% de todas as vendas no
ramo & da competéncia delas.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000),
os gerentes de marketing sempre deram im-
portadncia ao consumidor feminino por causa do
volume de produtos gue consomem; porém re-
centemente ocorreu um maior interesse no mer-
cado feminino gracas ao seu intensivo crescimen-
to pelo aumento de sua populacdo em relacdo a
masculina, pela maior participacao e melhor posi-
cionamento no mercado de trabalho, com altos
cargos corporativos.

Chiusoli, Pacanhan e Lopes (2004, p.3) afir-
mam que a fragmentacdo do mercado atualmente
forca os profissionais de marketing a identificar os
melhores segmentos de mercado e um dos setores
gue vem aumentando de forma espantosa € o de
mulheres consumidoras; os autores citam que: “[...]
sdo hoje responsaveis por 85% da tomada de de-
cisdo nos pontos-de-venda”.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), estes
mesmos profissionais precisam utilizar seus
conhecimentos para satisfazer tanto as mulheres
quanto os homens, j& que produtos tipicamente
masculinos estdo passando a ser consumidos em
peso pelo publico feminino e vice-versa.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) defendem
que o principal fator deimpacto no comportamento
de compra das mulheres é justamente sua maior
participacdo na renda familiar. Outros fatores
abordados dizem respeito as alteracdes no préprio
comportamento das familias e na disparidade
entre saldrios masculinos e femininos, apesar de
existirem casos em que mulheres conseguem
saldrios maiores do que os dos homens.

Sheth, Mittal e Newman (2001) demonstram
gue com amudanca do recurso “tempo” nas familias
duas alteracdes ocorrem: a reducao de horas livres
e a mudanca da alocacdo do tempo. As empresas
precisam adaptar seus horarios a fim de captar o

publico-alvo feminino, levando em consideracdo
gue estes clientes tém pouco tempo livre.

Ainda segundo Sheth, Mittal e Newman
(2001), quando dois cbébnjuges trabalham, ha cada
vez menos contato entre os membros da familia e
algumas tarefas passam a ser terceirizadas, como
por exemplo, afazeres domésticos

Popcorn e Marigold (2003) apresentam
um estudo sobre o publico feminino que esta
embasado em oito verdades sobre o marketing
direcionado as mulheres (vide quadro 2).

QUADRO 2 - Verdades sobre o Marketing direcionado a
mulheres.

Trata-se da naturalidade como as mulheres se
comunicam, repartem informacodes, instrucées
ou ajuda sincera. Quando um produto ou
servico atende a uma necessidade ou desejo
de uma delas, a boa referéncia se espalha com
rapidez as outras.

12 Verdade

As mulheres tém a habilidade de serem
multitarefas e necessitam de produtos e
servicos que as ajudem a integrar suas vidas
de forma inconsutil.

22 Verdade

“Se ela tiver de pedir sera tarde demais”. As
mulheres costumam guardar para si suas
necessidades. O marketing para elas deve
antecipar suas necessidades e desejos.

32 Verdade

“Dirija o Marketing para a visdo periférica

da mulher e ela verad vocé sob uma nova luz
inteiramente nova”. Isso esta relacionado

a capacidade que a mulher tem de captar
pequenos detalhes que considera relevantes
em uma escolha.

42 Verdade

“.va até ela, garanta a fidelidade dela para
sempre”. A insercdo da mulher no mercado

de trabalho n&o a livrou das tarefas domésti-
cas. Por isso, a conveniéncia e praticidade de
alguns produtos e servigos sa&o tao valorizadas
por elas.

52 Verdade

A influéncia materna é téo forte que pode
influenciar os habitos de compra futuros de
seus filhos. Os consumidores se sentem mais
seguros na escolha de um produto em que suas
cuidadosas maes confiavam. “Esta geracdo

de consumidoras vai levar vocé até a geracao
seguinte”.

62 Verdade

"A cogeragcdo é o melhor modo de criar uma
marca.” Quando as consumidoras aceitam
uma marca, produto ou servi¢o, permanecem
fieis a ela.

72 Verdade

“Tudo tem importancia..” As logomarcas

e campanhas publicitarias ndo podem
esconder informacdes aos olhos atentos das
consumidoras.

82 Verdade

FONTE: elaborado pelos autores com base em Popcorn e
Marigold (2003)

3 Procedimentos

Metodoldégicos

Malhotra (2004) considera que uma pes-
quisa guantitativa pode ser descritiva ou causal,
em que a primeira é usada para descrever carac-
teristicas de grandes grupos, enquanto a segunda
analisa tendéncias relativas a relagdes de causa e




efeito. Como o objetivo desta pesquisa é mensu-
rar a importancia atribuida aos diversos atributos
de uma oferta de automoveis pelo mercado con-
sumidor e verificar se ha indicios de diferencas
de género nesta avaliacdo, a pesquisa de campo
deste trabalho pode ser classificada como quanti-
tativa descritiva.

Para Rodrigues (2005), as amostras uti-
lizadas em pesquisas sdao subconjuntos, neces-
sariamente finitos, de determinada populacdo nas
quais diversos elementos serdo examinados para
elaborar o estudo estatistico desejado. Segundo
Hair et al. (2006), a selecdo do método é divi-
dida em duas formas, a ndo probabilistica, em que
a escolha da unidade fica a cargo do pesquisador,
e a probabilistica, em que cada elemento da popu-
lacdo tem uma probabilidade de ser selecionado.

Ambos os métodos possuem diversas ramifi-
cacdes, mas para o proposito deste trabalho, foi uti-
lizada apenas a ndo probabilistica por amostragem,
gue segundo Hair et al. (2006) consiste na selecdo
de amostras mais disponiveis ao pesquisador, mas
gue sdo extremamente dificeis de serem generaliza-
das ja que alguns elementos podem fugir do publi-
co-alvo desejado.

Segundo Hair et al. (2006) se o pesquisador
deseja realizar um estudo descritivo, a necessidade
de uma grande gquantidade de dados implica na
utilizacdo de surveys ou acesso a banco de dados,
que possuem caracteristicas quantitativas e sao
utilizadas quando o pesquisador analisa modelos
tedricos ou problemas de pesquisa bem definidos.

Apds a obtencdo dos dados, inicia-se a
analise que, neste trabalho foi utilizada a analise
multivariada fatorial. Para Corrar e Dias Filho
(2007), a analise fatorial € uma técnica estatistica
em que se procura identificar dimensdes de variabi-
lidade comuns num campo de fendmenos pela
avaliacdo de diversas varidveis. Estas dimensoes,
chamadas de fator, ajudam a explicar a correlacédo
de determinados grupos de variaveis.

Ainda para Corrar e Dias Filho (2007),
a pratica mais comum de analise fatorial é a
exploratdria, em que o pesquisador ndo tem o
conhecimento prévio da relacdo de dependéncia
das variaveis, mas existe também a confirmatoria,
gue apresenta uma hipdtese preconcebida de
determinados fatores. O pesquisador precisa
ainda definir alguns passos que sao influenciados
pelo tipo de pesquisa, que sdo: qual método de
extracdo; que tipo de analise sera realizada; como
serd feita a escolha dos fatores e como aumentar
poder de explicacdo.
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Neste estudo foi utilizada uma pesquisa
quantitativa, descritiva e exploratdria, com uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
delimitada por individuos entre 18 e 30 anos de
idade da cidade de Sdo Paulo. Os dados foram
coletados por surveys, que foram analisados pelo
meétodo da analise fatorial exploratoria e pelos tes-
tes ndo paramétricos de Mann-Whitney.

3.1 Instrumento Coleta De Dados

Foi elaborado um questiondrio com base
na escala métrica Likert de “1” a “5”, na qual o
entrevistado deveria responder “1” para os atributos
considerados menos importantes e “5” para os mais
importantes, conforme apresentado em anexo.

3.2 Analise Dos Dados

As analises foram feitas com o uso do pro-
grama SPSS®, utilizando-se os métodos de andlise
fatorial e o teste ndo paramétrico Mann-Whitney,
devido a falta de normalidade dos dados obtidos.

De acordo com Stevenson (2001), o teste
Mann-Whitney é utilizado parar verificar se duas
amostras independentes provém de uma popula-
cdo com medianas iguais. O teste se baseiaem uma
soma de postos. Dispdem-se os dados em postos,
como se todas as observacdes fizessem parte de
uma unica amostra. Freund (2006) complementa,
afirmando que o teste Mann-Whitney (também
conhecido como “Teste-U") ajuda a averiguar se
duas amostras independentes provém de popula-
cdes idénticas. Afirma também que o teste exige
apenas que as populacdes sejam continuas.

3.3 Selecao de Atributos

Com base na teoria revisdo de literatura
foram levantados os atributos oferecidos aos con-
sumidores em ofertas de veiculos. Foi realizada
uma selecdo das varidveis com base em atributos
disponiveis no mercado automobilistico brasileiro,
e nas recomendacdes de atributos propostas por
Lemos (2007), conforme exposto no quadro a
seguir, foram consideradas trés classificacdes de
atributos de veiculos e elaborados seus compo-
nentes constituintes (vide quadro 4).
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QUADRO 3 - Classificagdo dos Atributos

Classificacao

dos Atributos AT 2R

Ar-condicionado

Design Interno (Estofado, desenho, quali-
dade)

Radio Embutido
Quantidade de Espelhos

Caracteristicas
Internas
(Tangivel) Tipo de cAmbio manual/automatico
Airbag

Direg&o Hidraulica

Trio Elétrico

Tamanho do porta-malas

Modelo do carro (Sedan, Pick up, Hatch,

Caracteristicas | et¢”

Externas Poténcia do Motor

(Tangivel) Tipo de Combustivel (Flex, diesel e
gasolina)
Design externo (farol, formato, estilo, cor)
Propaganda na midia sobre o carro
Preco de compra a vista
Preco de revenda e a desvalorizacdo do
veiculo
Condicdes de financiamento

Marketing Zero ou usado

e Vendas Marca do fabricante

(Intangivel)

Reputacdo do Carro (Imagem do veiculo
no mercado)

Servicos Pos-Venda, Manuteng¢do e Seguro
do veiculo

Argumentac&o do vendedor no ponto de
venda

FONTE: Elaborado pelos autores com base em Mowen e Minor
(2006).

Com base nestes atributos, partiu-se para
a construcdo do instrumento de coleta de dados.

4. Coleta e Analise de Dados

4.1 Escala Métrica e Distribuicdo

A distribuicdo do questionario foi feita
eletronicamente por meio do Google Docs Survey
Tool, na qual o questionadrio pdde ser elaborado,
editado e divulgado por meio de um endereco ele-
tronico gerado pela ferramenta. Os 22 atributos
de automoveis considerados na pesquisa foram
avaliados demonstrando o quanto cada um deles
poderia influenciar na decisdo de compra dos con-
sumidores. O beneficio de utilizar uma ferramenta
web para realizar a pesquisa e armazenar os da-
dos é a limitacdo de preenchimento pelo usuario
na programacg¢ao no site, melhorando a qualidade e
confiabilidade dos dados.

Com o objetivo de atingir a populacdo-alvo da
pesquisada, o endereco eletronico do questionario

A distribuicao do
qguestionario foi feita
eletronicamente por
meio do Google Docs

Survey Jool na qual o
guestionario pode ser
elaborado, editado e
divulgado por meio
de um endereco
eletronico gerado pela
ferramenta.

foi enviado apenas as pessoas aptas a responderem
as perguntas dentro da faixa etaria estabelecida no
problema de pesquisa, que sdo as gue residem na
regido de Sdo Paulo e gue estdo dentro da faixa
etaria entre 18 e 30 anos. Foi utilizada a técnica bola
de neve no processo de selecdo dos respondentes,
em razao dela envolver “a identificacdo de sujeitos
e pedir-lhes que indiguem outros, os quais, por
sua vez, indicardo outros e assim sucessivamente,
até que se atinja o ponto de redundancia”
(ALVES-MAZZOTTI;, GEWANDSZNAJDER, 1998,
p. 163). No caso desse trabalho, como ponto de
partida, optou-se pela escolha de elementos da rede
de contatos dos pesquisadores que atendessem os
requisitos do publico-alvo da pesquisa e solicitou-se
que enviassem o mesmo a demais conhecidos de
mesmo perfil. Dentre as 321 respostas recebidas,
obtivemos 141 respostas do publico masculino e 180
do feminino.

4.2 Exclusdo de Outliers

Apds a coleta de dados iniciou-se a ex-
clusdo dos outliers, responsaveis por possiveis dis-
tor¢cdes nos resultados da analise. Entre eles estao
respostas incoerentes, como o grau de importan-
cia muito elevado ou pouco elevado em sequén-
cia, respostas repetitivas e escarnios. Dessa anélise
foram excluidas 26 repostas, restando ao final 136
respostas do sexo masculino e 159 do feminino.

4.3 Analise Fatorial

Tendo em vista que o objetivo principal
desse estudo era descobrir os fatores que influ-
enciam a decisdo de compra das mulheres por



automoveis, foi gerada uma analise fatorial no
conjunto de atributos para agrupa-los dentro de
fatores. Para essa analise a amostra foi restringida
somente ao grupo de mulheres, totalizando 159
individuos avaliados. Como o KMO da analise fato-
rial resultou em 0,761 e houve rejeicdo do teste de
Barlett s Test, a amostra € adequada para analisar
a presente pesquisa. As comunalidades também
foram adequadas, quase todas acima de 0,5, sen-
do que o Unico atributo que foi abaixo deste valor

QUADRO 5 - Composi¢ao dos fatores.

foi a poténcia do motor, que teve uma comunali-
dade de 0,497. Porém, como o valor estava muito
proximo de 0,5, ele foi mantido na analise.

Dos 22 atributos originais do questionario,
na analise fatorial foram agrupados em 7 fatores,
qgue explicam 65% da variancia total dos dados.
Para a nomeacdo de cada um dos fatores,
consideraram-se os atributos que o compunham,
conforme o quadro 5.

S [SfRREEE Conforto Valor percebido Propaganda BeferRIEe- valor Financeiro | CUstos Pos:
o Técnicos Sensorial Tamanho Posse

Ar- o Réadio embutido | Zero ou usado Propaganda amaniolco Preco de Com- C_ond\;oes de

condicionado porta-malas pra financiamento

Modelo de carro Preco de
%) N Quantidade de Marca do Argumentacao ) revenda e Poténcia do
@) Design interno (Sedan, Pickup, . -
espelhos fabricante do vendedor Hatch) desvalorizacao motor

"5 do veiculo
Q Design externo Tipo de cambio Regliere el Mo s .
w carro Combustivel
B N
<E Servicos

Direcao . pds-venda,

hidraulica Airbag manutencado e

seguro

FONTE: Elaborado pelos autores.

No quadro 5, é interessante notar que o item
poténcia do motor foi alocado na analise fatorial
NO Mesmo grupo que atributos como “condicdes
de financiamento” e “tipo de combustivel”, sendo
considerado um ‘“custo pds-posse” para as
mulheres. A propaganda também ¢é outro fator
que pode influencid-las na decisdo de compra,
feitas estas nas diversas midias disponiveis hoje
no mercado ou mesmo pelo vendedor no ponto
de venda. Com relacdo aos aspectos considera-
dos “intangiveis”, como a marca e a reputacdo
do carro, mas gque normalmente costumam ter
grande peso na decisdo de compra foi criado um
fator denominado “valor percebido”. E importante
notar que este fator costuma ter relacdo direta
com o fator “propaganda”, ja que as propagan-
das normalmente influenciam a imagem criada do
produto na mente do consumidor.

Os atributos como ar-condicionado, direcao
hidrdulica e trio elétrico foram agrupadas em uma
Unica categoria chamada “aspectos técnicos”.
Porém, como Lemos (2007) ainda ressalta alguns
atributos considerados importantes em um carro
comum podem ser considerados bdasicos em
carros de luxo. Ja atributos que poderiam ser
considerados determinantes na analise foram
representados pelo grupo “conforto sensorial”,
qgue compreende radio embutido, tipo de cambio,
airbag e quantidade de espelhos.
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As mulheres se mostraram também influen-
cidveis por questdes ligadas a valores financeiros,
como o preco de compra a vista, o preco de reven-
da e a desvalorizacdo do veiculo ao longo do tem-
po. Por ultimo, também mostraram que a decisdo
de compra esta correlacionada com o “tamanho/
espaco” do automovel, ja que este fator englobou
atributos como o tamanho do porta-malas e o
modelo do carro.

4.4, Teste Nao Paramétrico (Mann-
Whitney)

Definido os fatores que influenciam a de-
cisdo de compra, foi feita uma comparacdo para
todos os atributos, revelando a diferenca de im-
portancia entre homens e mulheres, para cada um
destes. Para tanto, foi utilizado um teste ndo para-
métrico de Mann-Whitney, com nivel de significan-
cia de 5%.

75



76

TABELA 1 - Média, Mediana e Mann-Whitney

. Mann-

Atributo

Masculino 3,06 3
Financiamento 0,000
Feminino 3,65 4
Masculino 3,67 4
Design Interno 0,030
Feminino 3,94 4
Masculino 3,62 4
Pos-Venda 0,003
Feminino 3,99 4
Masculino 2,32 2
Radio 0,001
Feminino 2,87 3
Masculino 2,17 2
Espelhos 0,002
Feminino 2,62 3
Masculino 2,29 2
Argumentacao 0,021
Feminino 2,58 3

FONTE: Elaborado pelos autores

Na tabela 1 sdo comparadas as médias do
grau de importancia dos atributos entre os sexos,
em gue sdo mostrados os seis atributos pesquisa-
dos cujas médias foram consideradas distintas para
um intervalo de confianca de 95%, elucidando tam-
bém qual é a mediana de cada um desses atributos
para cada sexo, além do resultado correspondente
do teste de Mann-Whitney. E possivel notar tam-
bém que as mulheres atribuiram maior importancia
do gue os homens a estes referidos atributos.

Como premissa basica foi considerada que
os atributos tém comportamento comum entre
0s sexos, fazendo com que estes seis casos cita-
dos sejam opostos a premissa, corroborando com
a hipdtese de que os homens e as mulheres se
comportam diferentemente em relacdo a esses
atributos. Assim, Financiamento, Desing Interno,
Pés-Venda, Radio, Espelhos e Argumentacao séo
os atributos que mostraram ter importancias dis-
tintas quando avaliados pelos diferentes géneros.

Ainda de acordo com a pesquisa, 59,8%
das mulheres consideram o atributo Condigoes
de Financiamento um item muito importante ou
importante e 20,8% um item sem importancia ou
pouco importante, enquanto que, para os homens,
apenas 46,3% classificam este atributo como
muito importante ou importante e 35,3% o julgam
como sem importancia ou pouco importante. Para
o atributo Design Interno foi demonstrado maior
interesse pelas mulheres do que pelos homens,
com 67,8% delas o considerando um atributo mui-
to importante ou importante, contra 42,6% deles
o classificando como um item sem importancia,
pouco importante ou indiferente em relacéo a ele.

Com relacdo aos Servicos Pés-Venda,
72,3% das mulheres o classificam como um atribu-
to muito importante ou importante, enquanto que
23,5% dos homens sdo indiferentes e 17,6% o con-
sideram um item sem importancia ou pouco im-
portante. Com relacdo a ter um Radio Embutido
no automovel, 58,8% dos homens afirmam que o
considera um item sem importancia ou com pouca
importancia, enquanto que 36,5% das mulheres o
classifica como importante ou muito importante.

Com relacdo a Quantidade de Espelhos,
a maioria dos homens (65,4%) o considera um
atributo sem importancia ou com pouco importan-
cia, enquanto que 27,7% das mulheres o julga in-
diferente e 25,2% o considera importante ou muito
importante. Para os homens, a Argumentacdo do
Vendedor ¢ classificada como um atributo sem
importancia ou pouco importante para 61% deles,
enguanto que 32% das mulheres o considera um
item indiferente e 20,8% um atributo muito impor-
tante ou importante.

5 Conclusao

Por meio da pesquisa foi possivel atingir o
objetivo geral do presente trabalho, que se refere
a importancia relativa de determinados atributos
em veiculos no momento da compra. Engel, Black-
well e Miniard (2000) mostram qgue o comporta-
mento de compra das mulheres foi modificado
por sua maior participacdo na renda familiar e das
alteracées no proprio comportamento das fami-
lias, o que é demonstrado também por Chiusoli,
Pacanhan e Lopes (2004), que afirmam gque um
dos setores que vem aumentando é o de mulheres
consumidoras, que sdo responsaveis por 85% da
tomada de decisdo nos pontos-de-venda.

Portanto, por meio do estudo realizado, foi
possivel identificar e classificar com a analise fato-
rial os sete fatores que influenciam na decisao de
compra de automodveis por mulheres da amostra
selecionada: Aspectos Técnicos, Conforto Sen-
sorial, Valor Percebido, Propaganda, Espa¢o-
Tamanho, Valor Financeiro e Custos Pds-Posse.
Além disso, a pesquisa demonstrou uma distin¢gdo
significativa entre homens e mulheres em seis dos
vinte e dois atributos pesquisados, que sdo Finan-
ciamento, Desing Interno, Pés-Venda, Radio, Es-
pelhos e Argumentacgao, ou seja, estes seis sdo os
atributos, que segundo Alpert (1971) s&o chama-
dos como determinantes, ou para MacMillan e Mc-
Greath (1996), energizadores, no que diz respeito
ao comportamento de compra das mulheres.



Sendo o carro, segundo Kotler e Armstrong
(2005), um bem duradvel de compra comparavel e,
de acordo com Lemos (2007), que considera que
a analise dos atributos de qualquer produto é fun-
damental, uma vez que os consumidores avaliam
o produto pelos seus atributos, pode-se dizer que
pelos resultados obtidos por meio do questionario
que qualquer esforco de marketing voltado para
o publico-alvo da pesquisa, ou seja, mulheres de
18-30 anos da grande S&o Paulo, deve focar os
atributos descritos no teste de Mann Whitney, ja
gue Popcorn e Marigold (2003) destacam nas suas
verdades que as mulheres repartem informacdes,
e quando um produto atende sua necessidade, a
boa referéncia se espalha com rapidez as outras.

Solomon (2002) destaca também que o
comportamento do consumidor € um processo
gue ndo se mantém apenas na acado de compra e
sim um processo continuo, que vai da pré-compra
até a pds-compra, o que na pesquisa demonstrou
ser uma preocupacdo mais significativa para as
mulheres, pois atributos como Argumenta¢do e
Pés-Venda se mostraram mais importantes para
as mulheres do que para os homens.

Portanto, a identificacdo destes fatores
e atributos, que influenciam diferentemente a
compra do publico masculino e feminino, podera
representar um diferencial competitivo para as
montadoras de automaodveis e seus respectivos es-
forcos de marketing, principalmente em um mer-
cado tdo acirrado é o atual.
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Sete fatores gque
iNnfluenciam na decisao de
compra de automoveis
oor mulheres da amostra
selecionada: Aspectos
Tecnicos, Conforto
Sensorial, Valor Percebido,
Propaganda, Espaco-
Tamanho, Valor Financeiro
e Custos Pos-Posse.
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