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O comportamento de consumo da mulher: um estudo sobre a
compra de automoveis

Atualmente, face ao elevado poder de compra feminino, as mulheres sdo destaque no setor estratégico de marketing das empresas, inclusive no setor automotivo.
Assim sendo, nesta pesquisa se objetivou analisar os atributos influenciadores no comportamento de consumo da mulher em relagdo a compra de carros, usando,
para tanto, uma abordagem qualitativa e quantitativa. Na fase exploratdria foram realizadas entrevistas em profundidade com trés gerentes do setor automotivo
aos efeitos de identificar, segundo suas visdes, as caracteristicas que influenciam a compra, bem como para validar o questionario a ser usado. Com tal instrumento
de pesquisa fez-se o levantamento de dados, que deu como resultado cento e oitenta e sete (187) respostas validas. Os trés primeiros atributos mais considerados
pelas mulheres na compra de carros novos, em ordem de importancia, foram: a marca, seguido pela economia e prego. Na compra de carros usados foram, em
primeiro lugar, a economia, seguido da marca e da seguranga. As Anovas feitas entre as pontuagdes médias dadas aos dez atributos que constavam no instrumento,
considerando as variaveis sociodemograficas, resultaram em diferencas significativas em diversas condi¢Bes. Dentre elas cabe destacar que as mulheres solteiras
ddo mais importancia aos aspectos de seguranga e a tecnologia. Outra conclusdo importante foi que os itens femininos presente nos carros foram mais valorados
pelas mulheres com ensino universitario incompleto, no entanto esse atributo contrariando a opinido dos gerentes entrevistados ocupa o ultimo lugar entre os
dez atributos disponibilizados no questionario.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Setor Automobilistico.

The behavior of women's consumption: a study on the purchase of
motor vehicles

Currently, in view of the high female purchasing power, women are prominent in the strategic marketing sector of companies, including in the automotive sector.
Thus, the objective of this research was to analyze the influencing attributes in the consumption behavior of women in relation to the purchase of cars, using a
qualitative and quantitative approach. In the exploratory phase, in-depth interviews were conducted with three managers of the automotive sector to identify,
according to their visions, the characteristics that influence the purchase, as well as to validate the questionnaire to be used. With this instrument of research the
data was collected, which resulted in one hundred and eighty-seven (187) valid answers. The first three attributes most considered by women in the purchase of
new cars, in order of importance, were: the brand, followed by the economy and price. In the purchase of used cars were, first, the economy, followed by the
brand and safety. The Anovas made between the average scores given to the ten attributes in the instrument, considering the sociodemographic variables, resulted
in significant differences in several conditions. Among them, it should be noted that single women give more importance to security and technology aspects.
Another important conclusion was that the female items present in cars were more valued by women with incomplete university education, however this attribute
contrary to the opinion of the interviewed managers occupies the last place among the ten attributes made available in the questionnaire.
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INTRODUGAO

O comportamento de consumo desperta a atencdo de pesquisadores em diversas tematicas, em
especial da area de marketing; compreender a forma como se comporta o consumidor alvo e toma suas
decisdes instrumentaliza as empresas nas estratégias de marketing mais adequadas e eficazes (GROHMAN
et al., 2012).

Atualmente, o mercado de consumo no Brasil abrange todas as classes sociais, independentemente
de seu poder aquisitivo. Junto ao crescimento econémico dos ultimos anos, tem surgido uma nova realidade:
as mulheres, que além de exercerem uma grande influéncia na decisdo de compra dos homens, consomem
muito mais do que eles. Estas consumidoras ascenderam no mercado de trabalho e aumentaram seu poder
aquisitivo (NAVES, 2010; LICHT et al., 2009). Tal fato se evidencia nas pesquisas recentes, cujos resultados
sdo unanimes ao afirmarem que a mulher é a maior consumidora de produtos que existe. Ao contrario dos
homens, elas gostam de comprar (BENTO, 2010).

Em face disto, o elevado poder de compra e de decisdo feminina tem ganhado destaque na estratégia
de marketing das empresas. Isto se verifica tanto no que diz respeito a produtos de consumo rotineiros, como
por exemplo, os vendidos em supermercados e nas lojas de roupas ou souvenires, como também de bens
duraveis, como automdéveis e apartamentos (GOMES et al., 2011).

A producdo de automadveis no Brasil encontra-se em 82 lugar no ranking mundial. Conforme apontam
os dados oferecidos pelo Ministério de Desenvolvimento da Industria e Comércio, a produ¢cdo mundial de
veiculos em 2014 foi de 89,7 milhGes de unidades, dos quais 31 milhdes foram produzidos no Brasil. De igual
sorte, os dados e estatisticas apontam que a industria automobilistica do Brasil possui uma grande
significancia no PIB (Produto Interno Bruto) do pais, e apesar da instabilidade na economia nacional, gera um
expressivo nimero de empregos diretos e indiretos.

A crise que assombra o pais provoca uma queda significativa nas vendas de 5,69% de veiculos
automotores no més de novembro de 2013 para o més de novembro de 2014. No entanto o licenciamento
de automdveis atingiu o expressivo nimero de 2.224.521 no ano de 2014. Tais resultados representam a
relevancia da industria automobilistica brasileira e sinalizam uma possibilidade de saturacdo do mercado e
proliferacdo de consumidores, além de mais disputados, com maior nivel de exigéncia (LEMOS, 2007).

Ainda é importante ressaltar que o brasileiro estda gastando 2000 reais a mais no setor
automobilistico, o que reduziu um pouco os impactos da crise econémica no setor de veiculos do Brasil. A
compra de um automoével novo, muitas vezes, pode ser a realizagdo de sonho, de um objetivo alcancado pelo
consumidor (YAMAGUTI, 2005).

Pesquisas apontam que desde as classes com menor poder aquisitivo, quanto as que mais podem
consumir, o automovel é o maior desejo de compra do ser humano, superando inclusive o sonho da casa
propria (CORDEIRO, 2010). Além do mais, para Gupta et al. (1995), conhecer quais sdo os atributos
influenciadores na compra do veiculo pode contribuir com o gerente, tanto na hora de redesenhar o produto,

como na satisfacdo do consumidor.
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Assim, o tema revela lacunas conceituais no campo cientifico referente ao conhecimento da compra
de automoveis realizada pelas mulheres. Grohman et al. (2012) destaca um numero consideravel de
pesquisas internacionais sobre o comportamento do consumidor em relagdo aos automdéveis, mas destacam
uma caréncia de estudos nacionais sobre o tema, afirmam que ndo chegam a um consenso sobre os aspectos
importantes na decisdao da compra.

Naves (2012) também assinala uma caréncia de estudo nacional sobre comportamento de consumo
em relagdo a compra de veiculos pelas mulheres (NAVES, 2012). Além do mais, Silverstein e Sayre pela
Harvard Business Review destacam que, apesar de as mulheres serem responsaveis por 60% da decisdo de
compras de veiculos, as industrias automobilisticas sdo exemplos de empresas que negligenciam o consumo
feminino.

A base de dados do Esmerald, encontra-se cerca de 40 artigos referentes a compra feminina. A
amostra desta base de dados esta baseada, principalmente, na diferenca de géneros, e nas compras por
impulso. O objeto de pesquisa esta relacionado principalmente a moda, fitness, cosméticos, compras online.
Além do mais, a escolha do bem, objeto deste estudo, deu-se em virtude das caracteristicas do mercado
automotivo que, apesar das constantes oscilagdes, conforme os dados apontados pelo Ministério de
Desenvolvimento da Industria e Comércio possui uma grande representacdao econémica no pais, sendo
responsavel por cerca de 23% do PIB industrial (MDIC/2014) e serve como termdmetro para a economia
nacional. Corazza (2013) menciona que a compra de carros faz parte da construcdo de um novo estilo de vida
do consumidor e, ainda, associa-o a uma nova fase da civilizacao.

Ainda, com base na realidade descrita anteriormente, ha pouca produc¢do académica referente a
compra de automdveis pelas mulheres, além da crise econémica instaurada no setor, destaca-se a relevancia
problematica da pesquisa a ser tratado neste estudo sobre o comportamento de compra da mulher em
relacdo a veiculos automotores na categoria carros novos e usados. Desta maneira, justifica-se esse trabalho
pelo subsidio que podera trazer a respeito do tema, apresentando o aporte de dados empiricos que
demonstram quais atributos influenciam no comportamento de consumo feminino.

A contribuicdo desta pesquisa pode ser tanto do ponto de vista académico quanto pratico, pois as
empresas fabricantes ou comercializadoras de veiculos, assim como os préprios vendedores podem dispor
de informag¢Ges que marquem as tendéncias dessas consumidoras. Com base no texto descrito
anteriormente, a presente pesquisa visa a responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais sdo os principais
atributos dos veiculos que influenciam no comportamento de compra das mulheres com relagdo a carros
novos?.

Com o propodsito de dar resposta a tal questionamento, formulou-se o seguinte objetivo geral:
Analisar os atributos influenciadores no comportamento de consumo da mulher em relacdo a compra de
carros. A seguir desta introducdo, é apresentado o marco tedrico. Na secdo seguinte, detalha-se como se
obteve o material e os métodos utilizados, seguidos da descri¢cdo e andlise dos dados. Por ultimo, sdo feitas

as consideracdes finais e disponibilizado o referencial bibliografico citado no texto.
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REVISAO TEORICA
DefinigGes sobre o comportamento do consumidor

A teoria que fundamenta este trabalho encontra-se descrita neste capitulo e aborda o
comportamento do consumidor, seus conceitos, caracteristicas femininas e principalmente, os atributos dos
carros motivadores de compra pelas mulheres. O comportamento do consumidor relaciona diversas teorias,
objetos de estudos que procuram explicar e relacionar atitudes, intencdes e acdes dos consumidores em
geral (GOUVEIA et al., 2012). E uma area de conhecimento que recebe contribuicdes de diversas ciéncias
como: psicologia, economia entre outras (PILLI, 2012).

E uma ciéncia nova. Os primeiros livros foram publicados a partir de 1968. A maioria das
universidades ndo fazia qualquer esforco antes de 1970 para reconhecer a relevancia do universo de
consumo, todavia o campo tem crescido significativamente nos ultimos anos (JEDDI et al.,, 2013). O
comportamento humano é complexo, suscitando controvérsias e contradicdes nas formas de defini-lo. O
mesmo acontece com o comportamento do consumidor, tendo em vista que muitos profissionais consideram
o segredo do sucesso do marketing. O consumo se manifesta em todas as sociedades e é um importante
meio de autoexpressado identitaria e delimitagao social (GOMES et al., 2011).

Taylor (1974) entende que: “Compreender o papel do risco no comportamento do consumidor pode
fornecer a base para a combinacao de teoria do comportamento do consumidor com a¢do de gerenciamento
de marketing”. O principal objeto de estudo do comportamento de compra dos consumidores é entender
profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivacdes.
Compreender o processo de como, quando e o porqué os consumidores compram, a selecdo de produtos e
a decisdo de compra, o uso ou a disposicdo de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer as
necessidades e desejos desses consumidores (SAMARA et al.,, 2005). Em outras palavras, estudar o

comportamento do consumidor é entender como eles compram.

Comportamento de consumidor feminino

Dichtwald et al. (2011) se pronuncia: “[...] quando as mulheres tém mais dinheiro, usam-no
diferentemente dos homens. Fazem escolhas diferentes. Investem, gastam e tém sentimentos de forma
diferentes.” O quadro 1 apresenta os resultados de diversas pesquisas realizadas nos principais bancos de
dados nacionais e internacionais sobre o comportamento do consumo feminino, bem como, caracteristicas
femininas importantes a serem consideradas na hora da compra. A relevancia deste mercado feminino, bem
como, o seu potencial de consumo, deve ser considerado pelas empresas que desejam atender as

necessidades de suas clientes (JATO et al., 2009).

Quadro 1: Pesquisas sobre o comportamento do consumidor feminino.

Autor/Ano Objetivo da pesquisa Resultados
Discutir o comportamento de consumo no que se | “InUmeras maneiras de examinar o processo de tomada
refere a influéncia dos membros da familia no processo | de decisdo de compra foram identificadas na literatura,
Ocke (2013). | de tomada de decisdo de compra de viagens de férias.” | porém, este estudo utilizou o modelo de trés etapas do
“Desenvolveu-se um estudo exploratério onde foram | processo de tomada de decisdo: reconhecimento do
coletados 40 questionarios entre os dias 15 de Junho e | problema, busca por informagdo e decisdo final de
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15 de Julho de 2012 de respondentes que haviam
comprado um ou mais pacotes de viagem nos ultimos
dois anos em uma agéncia de turismo da cidade de Sdo
Paulo.

compra. Os resultados indicam que a influéncia de pais
e filhos no processo decisério varia de acordo com as
etapas do processo e que apesar de grande parte das
decisGes sejam tomadas em conjunto, as mulheres
apresentam maior influéncia nos trés estagios de
tomada de decisdo, principalmente na etapa de busca
por informagdo. Neste cenario, o trabalho aponta para
a necessidade de uma maior diversidade de pesquisas
empiricas sobre o comportamento de consumo das
familias em relagdo a aquisigdo de servigos turisticos.”

Jossiasen et

O estudo objetivou avaliar as influéncias de género ,
idade e situagdo demografica no consumo

Os resultados da pesquisa dos autores apontam que os
consumidores sao fortemente influenciados pelas suas

al. (2010). caracteristicas demograficas, principalmente com
relagdo ao género e a idade.

Klerk et al. Estudo anaI’isou o pe’rf.il feminino com relagdo a | O design~e o materia.l do produto, especialmer}te core

(2006). compras na area da estética. textura sdo aspectos importantes a serem considerados
pelas mulheres na area da estética.

Shifmann et al. (1997) destaca que os profissionais de | Mulheres que ndo trabalham gastam mais tempo indo

Shifmann et marketing segmentaram o merca_)do ffaminino, aI\s compras do que as que r_150 trab.alharTL A tendéncia

al. (1997). desenvolvendo categorias que diferenciam as | é que as que trabalham sejam mais leais a marca e a

motivacdes das mulheres, as quem trabalham e as que | loja.

nao trabalham.

Atributos dos produtos

Grohman et al. (2012) destaca que “A forma mais classica de conhecer o comportamento do
consumidor é por meio da identificacdo dos atributos que podem interferir na decisdo de compra dos
mesmos”. Peter et al. (1999) corroboram com esta visdo, alegando que os atributos sdo os principais
estimulos da compra. Ckinkota et al. (2009) destaca que os atributos sdo a forma pela qual as caracteristicas
dos produtos fornecem solugdo para os clientes. Conhecer os atributos que influenciam no julgamento do
comprador é uma informacao primordial que privilegia os administradores de marketing (URAN et al., 2001).

Para Gupta et al. (1995) o consumidor primeiramente analisa o produto e seus atributos. A seguir
analisam a marca para a formacéao da sua preferéncia. As extensas buscas de informacdes sobre os atributos
podem levar o consumidor a uma dificil decisdo de compras. O conhecimento dos atributos importantes para
um determinado grupo de consumidores é importante para promover esse produto e para desenvolver os
veiculos, pois desta forma eles provocaram uma maior satisfagdo ao consumidor (GUPTA et al., 1995).

Além do mais, para uma melhor compreensdo do tema, de uma forma condensada, o quadro 2
apresenta a visdo de autores internacionais acerca dos resultados de pesquisas sobre atributos relacionados
a compra de automdveis. J4 o quadro 6 traz resultados de diversas pesquisas internacionais sobre o mercado
automobilistico. Inclusive, em alguns comentarios, ha os resultados de pesquisas que destacam o publico

feminino.

Quadro 2: Atributos decisivos na compra de automaveis - Artigos internacionais.

Autores/Ano Objetivo da pesquisa Resultados

O estudo examina a influéncia dos | Opinam que os consumidores optaram pelos fabricantes
Train et al. atributos do veiculo, a fidelidade a marca, | americanos em virtude das alteragGes nos atributos basicos do
(2007). a linha de produtos, caracteristicas e | veiculo, a saber: prego, tamanho, poténcia, custo operacional, tipo

concessionarias. de transmissdo, confiabilidade e corpo digital.
O objetivo da pesquisa foi analisar o | Os americanos, chineses percebem a imagem do Japdo mais
porqué muitos consumidores chineses, | favoravelmente, os Estados Unidos, e a Europa no meio dos dois
Wu (2011). americanos  preferem marcas de | paises. A pesquisa ressalta que pais/imagem é importante, mas é
automoveis japonesas ou europeias do | menos do que outros atributos extrinsecos, como prego, marca e
que as marcas americanas servigo, e confiabilidade e seguranca sdo os atributos intrinsecos
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mais importantes. Opinides de familiares e amigos sdo importantes,
segundo, o prévio conhecimento e informagdo a partir de relatérios
de consumo. Americanos chineses ndo sdo fiéis a marca. Um
confidvel e seguro automdvel é o fator mais importante que afeta
suas decisGes de compra. Suportes publicitarios e vendedores tém
influéncia apenas marginal. Por isso, o conselho que o autor da é
para reforgar ou melhorar a influéncia interpessoal.

O objetivo do estudo ¢ analisar os
atributos influenciadores na compra de

Os consumidores se apoderam de um conjunto de atributos para
tomar as decisdes. Por exemplo: o conforto, em vez de

automéveis pelos consumidores de | comprimento e largura do carro pode ser suficiente para uma
Gupta et al. carros. decisdo. O estudo identifica nove atributos determinantes na
(1995). influéncia do consumidor de carros. Sejam eles: 1. Prego, 2.
Confiabilidade; 3. Economia; 4. Espaco para as pernas; 5. Motor; 6.
Manutencgdo; 7. Esportivo; 8. Bem estar dos bancos da frente; 9.
Capacidade da bagagem;
A pesquisa investiga a relagdo de | O estudo concluiu que as familias, interessadas em carros de
atributos dos automoveis e | consumo de combustivel mais eficiente e mais pesados, bem como,
caracteristicas domiciliares as | carros com taxas de depreciagdo mais baixas e menor frequéncia de
Dardis et al. preferéjncias dos corjsymidpres _ para reparagéo,fég mais propensas zj\_comprar carros japoneses do,qu.e
(1994). carros japoneses. A analise foi confinada | os carros ndo-japoneses. As familias tendem a comprar automoveis

as familias que compraram carros novos
em 1986.

japoneses por causa de questGes de qualidade ndo porque eles sdo
pequenos. Esses achados influenciam na industria automobilistica

os EUA, que enfrenta o aumento da concorréncia em uma
economia global.
Constatam que a marca nao é tdo importante para o consumidor

O estudo analisa a importancia da marca
como atributo preponderante para a
compra de automaoveis.

Mannering et
al. (1991).

De igual forma, a presente pesquisa compilou alguns resultados de pesquisas nacionais acerca da
compra de automdéveis, atributos influenciadores e caracteristicas do publico feminino para a decisdo da
compra de automével, conforme se apresenta no quadro 3, autointitulado ‘Pesquisas nacionais sobre o

comportamento de consumo feminino na compra de automoveis’.

Quadro 3: Pesquisas nacionais sobre o comportamento de consumo feminino na compra de automaéveis.

Autor/Ano Objetivo da pesquisa Resultados
A pesquisa objetiva estudar o | “As mulheres entrevistadas quando adquirem um automével novo: ‘pensam em
Naves perfil feminino na compra de | praticidade, beneficios e vantagens que o bem lhe da de retorno,
(2012). automoéveis. principalmente na minima preocupagdo com servigos de manutengdo que os
automéveis novos garantem’. Ainda, nesta pesquisa, constatou-se uma
diferenciagdo comportamental com relagao as diversas fases da compra.
(0} estudo analisa o | Foi possivel destacar diferengas significativas no comportamento de compra
comportamento das mulheres | das mulheres que devem ser levadas em consideragdo nos esforgos de
Artoni et al. que .deverP ser levados em | marketing. A pe?squisa aponta ser uma preocupagéo mais significativa para as
(2010). c0n5|derat;.ao na compra de mulheres os atributos c.omoz argumentacao d? vendedor no ponto de venda, os
automoveis. servigos pos-venda, cuidados com manutengdo e seguro do veiculo. O estudo
aponta também oportunidades de construgdo de diferenciais competitivos a
empresas no ramo automobilistico.
A pesquisa estuda a diferenga e | A pesquisa revela que existem mais semelhangas que diferengas na hora de
as semelhangas dos géneros na | homem e mulher escolherem seu automaével. Discorrem que: a semelhanga
Jato et al. compra de automoveis entre as escolhas sugere que as representagdes, os significados e valores
(2009). atribuidos ao automovel por homens e por mulheres sdo similares e, desta
forma, a estratégia de diferenciagcdo de produtos ndo se aplica a industria
automobilistica.
METODOLOGIA

O método utilizado na presente pesquisa tem carater qualitativo e quantitativo e busca definir e
processar a coleta, o tratamento e a analise dos dados, visando analisar os resultados da pesquisa. No intuito
de facilitar o entendimento do método da pesquisa e o desenvolvimento das suas atividades, o quadro 4

explica o desenho da pesquisa. A presente pesquisa optou pela realizacdo das entrevistas com profundidade,
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justamente para explorar o conhecimento e a experiéncia de profissionais que possuem uma consideravel
informacdo sobre o problema de pesquisa. Essa técnica costuma render excelentes informacgdes e o resultado

é bastante consideravel (CHURCHILL JUNIOR et al., 2011).

Quadro 4: Roteiro da pesquisa.

12 FASE: EXPLORATORIA

Elaboragdo do roteiro para entrevistas.
Aplicagdo das entrevistas com profundidade.
Andlise das entrevistas

22 FASE: DESCRITIVA

Elaboragdo do instrumento

Realizagdo do pré-teste

Aplicagdo do instrumento (Questionario)— 187 mulheres
Andlise dos dados

Resultados, conclusdes e limitagdes da pesquisa

O roteiro das entrevistas foram elaborados com base na bibliografia mencionada e os trés gerentes
foram escolhidos por conveniéncia, tendo em vista a disponibilidade deles. As entrevistas foram analisadas,
buscando melhor compreensdo do processo de compra de automéveis pelo publico feminino, além dos
atributos considerados e valorizados por este perfil.

Apds a preparacdo, execucdo e conclusdo da etapa exploratdria, iniciou-se a elaboragdo do
instrumento de pesquisa. Através das entrevistas em profundidade, e a revisdo bibliografica, foram
identificados os principais atributos valorizados pelos entrevistados em relagdao ao processo de compra de
automovel pelas mulheres. Posteriormente, estes atributos foram utilizados para a elaboracdo do
instrumento de coleta de dados.

Na presente pesquisa, contou-se com as respostas de 187 mulheres de uma pesquisa survey com um
guestionario de autopreenchimento na escala Likert de 1 a 5, que laboravam na cidade de Balneario
Camborit e Itajai/SC. A amostra foi escolhida por conveniéncia e disponibilidade das entrevistadas.
Posteriormente, organizou-se uma planilha eletronica no Excel os dados levantados na pesquisa survey. Eles
foram exportados para um software estatistico com a finalidade de analisar as relagbes que possam ser

identificadas entre as avaliagoes.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Diversos itens ou atributos mencionados pelos entrevistados também foram encontrados nas
pesquisas apontadas no referencial tedrico. Gupta et al. (1995) pesquisa os mesmos atributos determinantes
da compra de automoével, sejam eles: tamanho do automoével; preco, economia, poténcia do motor, design,
seguranca, confiabilidade.

Para esclarecer e objetivar mais a pesquisa foram acoplados os itens dos atributos em seus
respectivos atributos. Assim, foram selecionados os seguintes atributos influenciadores na compra de carros
pelas mulheres: preco, marca, design do veiculo, seguranca, conforto, tecnologia, mimos para mulheres,
atendimento, velocidade e economia. O atributo design foi um dos mais considerados pelos gerentes de
veiculos novos. Com relagao ao atributo design foi considerado os itens beleza, largura, comprimento, altura

do carro e cor. Ainda, o entrevistado 2 destaca que o atributo design é considerado pelas mulheres solteiras,
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juntamente com outros, um dos mais importantes na hora de escolher seu automdvel. Diversos foram os
comentarios dos entrevistados acerca da importancia desses itens para o publico feminino.

[...] mas o feminino a gente nota que é mais importante o design, o motor pode ser uma
porcaria, mas tem um design bonito [...]. Exatamente, entdo, a mulher se preocupa mais
com design, é o ponto forte, tanto que a Honda hoje ja veio com modelos mais futuristicos,
ja tinha no passado, perdeu um pouco agora voltou, o Civic esta mais moderno, a Crv vem
com led , mulher quer ver esses detalhes no carro (Entrevistado 1).

Hoje o mercado vé um crescimento para carros survivers, camionetes pequenas,
compactas, muitas montadoras estdo trazendo esses carros, quem liderava era a Ford com
a Eco Sport, depois tem a Crossfox, Idea, Crv sdo carros altos e survivers, a maioria é a
mulher que compra, mulher gosta de carro alto, quer ver a frente do carro. A Honda tem
um langamento de um carro totalmente novo, a Hiv, que é um carro totalmente voltado ao
publico feminino , ndo que vao explorar q é para o publico feminino, sendo ninguém
compra, mas a intengdo é essa, sao carros de 75000 até 90000, possivelmente é uma pessoa
que tenha uma condi¢do mais razodvel que vai comprar um carro desse , é casada tem
filhos, precisa de espaco, quer seguranga e um carro alto. [...] a Idea é um carro que vende
muito bem para mulheres, pois muitas vezes ela se sente segura em um carro maior, em
um transito realmente agressivo, a Freemont também um carro g te traz esse sentimento
(Entrevistado 2).

Se engana quem pensa que melhor anda somente com carro pequeno, ha mulheres que
querem ter um carro maior, que quer se impor no transito (Entrevistado 2).

Minha esposa, minha sogra, minha cunhada, a arquiteta tem tudo EcoSport, ou ja tiveram
e tdo com outro carro, mas tem gente que esta com a EcoSport, o carro alto mesmo que ele
ndo tenha seguranga, ele te traz uma certa seguranca (Entrevistado 1).

Se é uma mulher solteira, ela quer, conectividade, g tenha acessibilidade de bluetooth,
tecnologia, a mulher solteira sem filhos, quer o carro q seja a identidade dela, esse carro
combina comigo, tem meu perfil, carro robusto, feminino, design legal, me identifico com
ele, tem muito disso, o carro dela tem g ser o reflexo dela, isso p os homens também, mas
a mulher acho que é mais, sinceramente eu vejo que a mulher quer se identificar mais com
o veiculo, que o carro reflita a imagem dela. Entrevistadora: Por isso que o design é
importante que é a parte externa? Entrevistado: Totalmente importante. O Hb20 é um carro
g vende muito para mulher, ndo é um carro que tem tantos atributos e seguranga como os
carros da fiat, inclusive gasta mais que o nosso, mas o carro é bonito, as mulheres optam
pela estética, apela muito, para a mulher tem o visual e apela por isso.

Na pesquisa referente a produtos estéticos também se destacou a relevancia do design e do material
do produto, em especial sua cor e textura (KLERK et al.,, 2006). Através destas declaracdes pareceu
consideravel a importancia deste atributo na hora que o publico feminino escolhe o seu veiculo. O nimero
total de entrevistados foi de 187 mulheres que trabalham nas cidades de Balnedrio Camboriu e Itajai,
proprietdrios de automodveis. Da amostra selecionada 68,44% (128) das mulheres residem na cidade de
Balneario Camboriu, 24,06% (45) residem na cidade de Itajai, 3,20% (6) residem em cidades préximas e 4,81%
(9) ndo responderam a pergunta. Na tabela 1, reporta-se o estado civil da amostra, destacando-se o nimero
de mulheres casadas de 48,66%. Com relagdo aos filhos e estado civil das entrevistadas constatou-se que
49,93% da amostra possuem filhos, conforme se exibe na tabela 2.

Em relacdo a idade das entrevistadas, Jossiasen et al. (2010) também menciona a idade como uma
das caracteristicas demograficas mais importantes a serem avaliadas na hora de estimular a compra de um
consumidor por um determinado produto. A tabela 3 apresenta a frequéncia e o percentual em relagdo a
idade das entrevistadas, condizentes a gerac¢do delas. As geragGes estudadas sdo as mulheres das geracoes

y, X e baby bommers.
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O nivel de escolaridade pode ser observado na tabela 4, em que se destaca o nivel superior com

36,55% (68) e o nivel com pds-graduacdao com 41,17% (77). Os dois juntos totalizam 77,72% (56) dos

entrevistados. J4 a tabela 5 apresenta as faixas de renda familiar dos entrevistados. Com renda acima de RS

7.880,00/més, somam 44,91% (48) dos entrevistados que responderam esta questdo.

Tabela 1: Estado civil da amostra.

Estado civil N° de entrevistadas Percentual
Solteiras 62 33,15%
Casadas 91 48,66%
Divorciadas 9 4,81%
Separadas 14 7,48%
Viluvas 3 1,60%
Unides estaveis 4 2,13%
Outros 3 1,60%
Sem respostas 1 0,53%
Tabela 2: Filhos e estado civil.
Possui filhos Casadas Solteiras
49,93% (93) 33,15% (62) 4.81%(9)
Tabela 3: Idade das participantes.
Geragdo e idade N° de entrevistados Percentual
Geragdo y (18 aos 35 anos) 82 43,87%
Geragdo x (36 aos 50 anos) 69 36,98%
Geragdo baby boomers (50 aos 64 anos) 26 13,90%
Sem respostas 10 5,34%
Tabela 4: Nivel de escolaridade.
Escolaridade N° de entrevistados Percentual
Ensino Fundamental 1 0.53
Ensino médio incompleto 0 0%
Ensino médio completo 17 9.09
Ensino superior incompleto 23 12.23%
Ensino superior completo 68 36.55%
Pés-graduagao 77 41.17%
Vazia 1 0.53%
Tabela 5: Faixa de renda.
Faixas de Renda N° de entrevistados Percentual
RS 15.760 ou mais 20 10.69%
De RS 7.880,00 a RS 15.759,99 64 34.22%
De RS 3.152,00 a RS 7.879,99 82 43.85%
De RS 1.576,00 a RS 3.151,99 16 8.55%
Até RS 1.575,99 3 1.60%

Considerando a escala Likert os atributos estudados no total da amostra colhida, possuiram as

seguintes médias em ordem decrescente, com destaque ao atributo marca, que atingiu a média mais alta de

4.49 pelas mulheres. Visualiza-se isso na tabela 6, a qual traz no seu bojo titular a ‘média dos atributos’ de

10 segoes.

Tabela 6: Médias dos atributos.

Atributos Média Desvio Padrdo
Marca 4.49 0.87
Economia 4.34 0.55
Prego 4.17 0.83
Seguranga 4.14 0.61
Conforto 3.99 0.70
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Velocidade 3.93 0.94
Atendimento 3.69 1.04
Design do veiculo 3.64 0.82
Tecnologia 3.50 1.03
Itens femininos 2.83 1.37

O publico da amostra desta pesquisa eram mulheres que trabalham. E conforme ja foi apontado por
Shifmann et al. (1997), a tendéncia é que as que trabalham sejam mais leais a marca e a loja do que as que
ndo trabalham. A visdo dos autores pode ser confirmada nesta pesquisa, pois o atributo marca atingiu a
média mais alta pela amostra colhida. Logo, foi contraria a visdo de Lemos (2007), que destaca a relevancia
da marca, mas ndao como o mais importante item a ser considerado pelos compradores de carros de luxo.

Com relagdo ao atributo economia, baseada na pesquisa de Pires et al. (2000), foram relacionados
os itens, consumo de combustivel e custo de manutengao. Os resultados da pesquisa vao ao encontro a visao
de Pires et al. (2000) de que o atributo economia é bastante considerado pelos consumidores na escolha do
automovel. Sendo que nesta ocasido, foi o segundo atributo, com a média mais alta, considerado pelas
mulheres da amostra.

Também vai de encontro com o resultado da pesquisa a visdo de Naves (2012), que destaca a
praticidade que a mulher deseja na hora de escolher seu veiculo, com um menor servigo e custos de
manutencdo. Visdo também adotada por Artonietti (2010). Assim, ndo se tem duvidas da importancia do
atributo na escolha do automével. Como visto, a avaliacdo dos atributos pode mudar de acordo com o perfil
da entrevistada. Neste subcapitulo, analisou-se com o teste de significincia da Anova as seguintes variaveis
sociodemograficas da amostra coletada: estado civil, geracbes de idade, se possuiam filhos ou nao,
escolaridade e faixa de renda.

Com relacdo as variaveis solteira, casada e divorciada, como se exibe na Figura 1, na comparacao
simultanea se verificaram diferencas significativas [F(2, 173)=5,2890, p=0,00590]. Portanto, fez-se a seguir o
teste de Scheffé, pelo qual se constatou que as solteiras pontuam mais os aspectos tecnolégicos, ou seja, ddo

mais importancia do que as casadas.
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Figura 1: Anova: tecnologia x solteiras e casadas.
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Ainda na comparacdo simultanea de compradoras de carros solteiras e casadas se verificam
diferengas significativas no relativo aos itens de seguranca [F(1, 151)=4,1469, p=0,04346], como se mostra
na figura 2. Foi utilizado o mesmo parametro semantico de andlise, mas nesse caso, foi proposto um atributo

especifico.

Barras verticais: IC 95%
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Figura 2: Anova solteiras e casadas x Atributo seguranca.

Os resultados do teste de significancia da ANOVA vao ao encontro com o referencial tedrico
apontado na presente pesquisa. Neste caso, a segurancga e a tecnologia sao dois atributos avaliados de forma
significativamente diferentes por mulheres solteiras e casadas. Wells et al. (1996) também que o ser humano
tem padrdes de compras diferentes, e que pode estar relacionado ao seu estado civil. Na comparagdo
simultdnea de compradoras de carros que tém filhos com as que ndo tém verificam-se diferencas
significativas [F(1, 185)=7,3926, p=0,00717], como exposto na figura 3. Constatou-se que as que ndo tém

filhos pontuam mais os aspectos tecnoldgicos, ou seja, ddo mais importancia.
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Figura 3: Anova: mulheres com filhos e sem filhos x tecnologia.

O fato de as mulheres terem filhos ou ndo terem filhos vdo ao encontro do referencial tedrico

apontado na presente pesquisa. Wells et al. (1996) também afirma que os padrdes de compra do ser humano
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pode estar relacionado ao fato de terem filhos, sua idade, dependéncia ou nao terem filhos. Em rela¢do aos
dados levantados na escolaridade, apresentado na Figura 4, ao considerar os itens femininos houve diferencga
na comparacgao simultanea [F(3, 180)=3,1265, p=0,02713] e na comparagdo pareada pelo teste de Scheffé as
compradoras que tém ensino superior incompleto deram uma pontuacdo média significativamente maior do
gue as que tém ensino médio completo. Este resultado da ANOVA vai ao encontro da posi¢do de Jossiasen

et al. (2010), que afirma que a consumidora é bastante influenciada por suas caracteristicas demograficas.

Barras verticais: IC 95%
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Figura 4: Tabela itens femininos x escolaridade
CONSIDERACf)ES FINAIS

O objetivo desta pesquisa esta relacionado a identificacdo dos atributos dos automdveis novos e
usados, os quais influenciam na compra da consumidora. Na revisdo tedrica foram encontrados inimeros
atributos influenciadores na compra de automadvel. A pesquisa exploratéria definiu 10 principais atributos e
39 itens acoplados nestes atributos. A pesquisa survey apresentou a seguinte ordem decrescente do grau de
importancia, considerado pelas consumidoras: marca, economia, preco, seguranca, conforto, velocidade,
atendimento, design do veiculo, tecnologia e itens femininos.

Chamou a atencdo, nesta pesquisa, a relevancia do atributo marca, considerado pelas mulheres
como o mais importante. Seguido dos atributos economia e preco. Ambos os atributos possuem respaldo da
sua relevancia na fundamentacgdo tedrica e na etapa exploratéria desta pesquisa. Assim, é considerado o
item dos atributos mais importante pelas mulheres. O resultado corrobora a visdo de Grohman et al. (2012),
gue o considera um dos principais atributos nos resultados da sua pesquisa.

Destaca-se também a avaliagdo feita do atributo design pelos entrevistados. Inimeras foram as
consideragbes que as mulheres se importavam muito com o design e beleza do veiculo. Também com sua
altura e largura. Esse atributo ndo foi considerado tao importante pelas mulheres, ficando em oitavo lugar.
Em relacdo as médias pontuadas, somente o item beleza teve uma média superior a 4. Sendo que os demais
itens, largura, altura, comprimento e cor do automaével tiveram uma média inferior a 4. A informacdo pode
ser relevante para o setor automotivo e suas estratégias de marketing que visualizam a mulher como uma

consumidora atrelada ao design do veiculo, ou seja, sdo percepgdes, muitas vezes, superficiais e até mesmo
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erradas em relacdo a realidade, pois neste estudo, o item estd em oitavo lugar, tendo sido outros atributos

considerados muito mais importantes na hora da compra do automével pela amostra definida.

Uma limitagdo da amostragem por conveniéncia na pesquisa descritiva acontece pelo viés de selegao,

podendo compreender amostras ndo representativas. No entanto, optou-se por esse tipo de amostragem

em razdo de envolver menos gastos financeiros, menos tempo e ser mais adequada ao propdsito do estudo.

De todos os modos e apesar de ter justificado o tipo de amostra escolhida, o fato gera uma limitacao neste

trabalho. Outra opgdo seria a avaliacdo do objetivo desta pesquisa através de um método somente

exploratdrio, com a realizacdo de uma pesquisa com grupos focais, com as prdprias mulheres, proprietarias

de seus automoveis, e também com os vendedores e gerentes de concessionarias para, posteriormente,

confrontar os dados encontrados com os deste estudo.
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