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Resumo: O consumidor tornou-se mais exigente e ciente de seus direitos, além de contar com uma
grande quantidade de ofertas e opcdes que lhe permite escolher o produto que de fato seja a melhor
opcdo para satisfazer suas necessidades e desejos. Com essa mudanca de comportamento, o
consumidor passou a avaliar melhor suas op¢des de compra antes de realizi-las. Diante disso, o
presente estudo aborda o processo decis6rio de compra de veiculos usados e tem como propésito
avaliar as atitudes do consumidor diante de cada etapa desse processo. A pesquisa classifica-se
como sendo de carater exploratério e descritivo. Na etapa exploratéria, de abordagem qualitativa,
efetuou-se um grupo de foco com consumidores de veiculos e ainda entrevistas em profundidade
com proprietarios de revendas de automéveis, ambos com o intuito de identificar as variaveis a serem
usadas para a elaboragdo do questionario. Na parte descritiva realizou-se um survey, onde foi
aplicado um questionario a 86 compradores de veiculos usados por meio de entrevistas pessoais. A
andlise dos dados se deu por meio da distribuicdo de frequéncia e Teste T. Os resultados aduzem
que o atendimento e a sinceridade percebida nos vendedores sdo algumas das caracteristicas que 0s
consumidores mais consideram importantes para realizar uma compra. Os beneficios e
caracteristicas que os veiculos possuem também foram fatores muito considerados, bem como a
procedéncia e o estado de conservagdo dos mesmos. Por fim, os resultados contribuem na
elaboracao de estratégias de marketing para o setor e ainda para qualificar o relacionamento entre as
empresas e seus clientes.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor. Processo decisorio de compra. Veiculos usados.

Abstract: Consumers have become more demanding and aware of their rights. Furthermore, there
are many offers and options that allow them to choose the product that really fit their needs and
desires. With this change in behavior, consumers are better assessing their buying options before
performing them. Facing that, the present study addresses the decision-making process of buying
used vehicles and aims to evaluate consumer’s behavior at each stage of this process. The research
is classified as exploratory and descriptive. In the exploratory stage, using a qualitative approach, was
performed a focus group with vehicle consumers and interviews with car dealers , both in order to
identify the variables to be used for the preparation of the questionnaire. In the descriptive part, it was
carried out a survey, which was applied by questionnaire to 86 purchasers of used vehicles through
personal interviews. Data analysis was done through frequency distribution and T. Test Results
adduce that the service and perceived sincerity of the sellers are the features that consumers consider
most important to make a purchase. The benefits and vehicles features have been also a very factor
considered, as well as the origin and the state of conservation of the same. Finally, the results
contribute to the development of marketing strategies for the sector and also to describe the
relationship between companies and their clients.
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1 INTRODUCAO

O mercado de automoveis no Brasil teve uma expansao em grande escala na
altima década. Com o0 aumento significativo das vendas e a consequente
transformacao no cenério, como crescimento da industria e da empregabilidade, o
pais passou por uma evolucdo econdmica. As empresas participantes deste setor
passaram a faturar muito com a nova era do mercado de automéveis, sendo elas
responsaveis por grande parte do desenvolvimento da economia brasileira nos
altimos anos.

Com o aumento do poder aquisitivo da populacdo, juntamente com as
facilidades de financiamentos e a grande quantidade de opcBes em modelos
oferecidas pelas lojas e concessionarias de veiculos, o sonho de aquisicdo de um
veiculo se torna cada vez mais realidade no cenario atual. Por outro lado, o
processo de decisdo e fidelizacdo desses potenciais consumidores passou a ficar
mais complexo (MECCA; COLAUTO; BEUREN, 2005); uma vez que, expostos a
uma enorme quantidade de informacdes e, na maioria das vezes, obedecendo a
uma necessidade de adaptar ao seu estilo de vida, a escolha de um veiculo passou
a envolver diferentes fatores, tais como: familia, seguranca, conforto, qualidade,
status, entre outros.

O consumidor atual tornou-se mais exigente e ciente de seus direitos, além de
contar com uma grande quantidade de ofertas e opc¢des que lhe permite escolher o
produto que de fato seja a melhor opcdo para satisfazer suas necessidades e
desejos. Com essa mudanca de comportamento, o consumidor passou a avaliar
melhor suas opcbes de compra antes de realiza-las, atraindo a atencdo de muitos
pensadores do tema (CHEN, 2006).

Diante do exposto, Saaty (2008) ressalta que todas as a¢cdes sdo consciente
ou inconscientemente resultado de alguma decisdo. Assim, ressalta-se que 0s
estudos sobre o comportamento do consumidor s&o fundamentais para
compreender como e 0 que ele deseja adquirir (BARROS; LOPES; WANDERLEY,
2007). Schiffman e Kanuk (2000) asseveram ainda que o estudo do comportamento

do consumidor busca avaliar como os individuos tomam decisbes em gastar seus
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recursos disponiveis, tais como tempo, dinheiro, esfor¢o e, ainda, o que compram,
guando compram, onde, com qual frequéncia compram e usam o que compram.

Destarte, o0 presente estudo objetiva avaliar as atitudes dos consumidores de
veiculos usados, procurando compreender suas percepcdes acerca desse processo,
com o intuito de contribuir com as organizacdes que atuam nesse segmento. Assim,
esta pesquisa encontra-se estruturada da seguinte forma: inicialmente se
apresentam as referéncias tedricas a respeito do processo decisério de compra,
apos, sdo descritos os procedimentos metodolégicos que foram utilizados para a
realizacdo do estudo; e, posteriormente, sado apresentados os resultados da
pesquisa, conclusdes e as referéncias bibliogréficas.

2 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Na concepcgao de Sheth, Mittal e Newman (2001), as decisdes dos clientes
incluem fatores, como: se deve ser feita a compra, o que comprar, quando comprar
e também de quem comprar. Os autores destacam ainda que os clientes tém certa
guantia de tempo e dinheiro para comprar e, com isso, devem usufruir 0s mesmos
de maneira coerente. Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que, na maioria das vezes,
existe uma escolha; assim, existe quase sempre uma oportunidade para 0s
consumidores avaliarem e tomarem sua deciséo.

Kotler (2000, p.199) assevera que “a tomada de decisdo do consumidor no
ato da compra varia de acordo com o tipo de decisdo de compra”. Na Otica de
Mintzberg, Raisinghani e Théorét (1976), o processo decisério consiste num
conjunto de acfes e fatores que se comportam de forma dinamica. Esse processo
inicia-se quando ocorre a identificacdo de um estimulo para a acdo e é encerrado
quando h& o engajamento especifico para agir.

Nutt (1993) destaca que 0s processos e 0s procedimentos que constituem a
decisdo assumem papel determinante e podem levar a desfechos diferenciados.
Neste sentido, para este estudo o modelo de processo decisério de compra adotado
€ o descrito por Engel, Blackwell e Miniard (2000), que leva em consideracao sete
estagios: reconhecimento da necessidade, busca de informacdo, avaliacdo das
alternativas, compra, consumo, avaliagdo pds-consumo e descarte. A seguir, cada

uma destas etapas sera abordada separadamente.
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O reconhecimento de uma necessidade acontece quando um individuo sente
a diferenca entre o que ele percebe ser a situacao ideal, comparada com a situacéo
real em algum momento; ou seja, € um desejo que inicia 0 processo decisorio
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Para Kotler (2000), o processo de compra
comeca quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade, a qual
pode ser provocada por estimulos internos como também externos.

Na perspectiva de Engel, Blackwell e Miniard (2000), a segunda fase do
processo de decisdo, que vem a ser a da busca, é definida como a ativacdo do
conhecimento armazenado na memoria. A busca pode ser interna ou externa, sendo
que na primeira os consumidores buscam na memdéria informacdes relevantes que
permitam uma acdo satisfatdria como, por exemplo, uma compra bem-sucedida
anteriormente; assim, pode ser suficiente entdo a busca interna. Na busca externa o
consumidor retne informacdes adicionais no ambiente.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem avaliagdo de alternativa como o
processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e considerada suficiente
para atender as necessidades do consumidor. Quando o processo de avaliacdo de
consumo for de natureza habitual, o consumidor precisa somente formar a intencao
de comprar ou recomprar o0 mesmo produto. Quando a avaliagdo for em produtos
duraveis e de alto valor, o processo torna-se complexo.

Sheth, Mittal e Newman (2001) subdividem o ato da compra em trés fases
para melhor explica-lo. A primeira fase seria a identificacdo da alternativa preferida,
quando o cliente sabe qual é o produto que ele quer. Na segunda fase, o cliente
precisa criar uma intencdo de compra, ou seja, estar determinado a realizar a
compra na primeira oportunidade que surgir. O terceiro e Ultimo passo seria efetuar
a compra, obter através do vendedor a transferéncia de direito, pagar o produto e se
apossar do mesmo.

Schiffman e Kanuk (2000) comentam que € importante o consumidor fazer
uma “visdo do consumo” antes de tomar qualquer decisdo. Essa visdo seria, por
exemplo, uma pessoa avaliar duas op¢des de férias, uma esquiando ou estando no
caribe. Essa pratica possibilita ao consumidor participar mentalmente de varias
alternativas, até que chegue a uma decisdo que contemple as expectativas
esperadas. Giglio (1996) apregoa que, depois de decidida a compra, o processo de

consumo néo termina, as pessoas realizardo uma comparacdo entre o que
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imaginavam obter com a compra (as expectativas) e o que percebem estar obtendo
(como veem sua vida no momento).

Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), apds a compra e 0 consumo
de um produto ou servico virdo os resultados de duas formas: satisfacdo ou
insatisfagdo. Todos os que realizam uma compra tém certas expectativas. A
satisfacdo, que é o resultado esperado, é vista como uma avaliacdo pos-compra de
uma alternativa escolhida, que pelo menos atende ou excede as expectativas, caso
contrario havera a insatisfacdo do cliente. A satisfacdo do cliente deriva da
proximidade entre as expectativas do comprador e o desempenho percebido do
produto. Se o desempenho n&o alcancgar totalmente as expectativas, o cliente fica
desapontado; se alcancar as expectativas, ele fica satisfeito; e se exceder as
expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos ajudam a definir se o cliente
voltara a comprar o produto e se ele falara favoravel ou desfavoravelmente sobre o
mesmo para outras pessoas (KOTLER, 2000).

Na concepcdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), a pesquisa sobre
descarte pode ser dividida em trés categorias: descarte direto, reciclagem e
remarketing.

- Descarte direto — nesse caso 0s autores comentam que é comum as
pessoas formarem um tipo de ligagdo com algum produto, ou seja, formarem lacos
psicolégicos, mas nada pode durar para sempre, gerando assim uma nhecessidade
de descarte.

- Reciclagem — essa se tornou comum principalmente a partir do momento em
que passou a se cobrar de forma obrigatéria em algumas areas. Nesses casos de
obrigatoriedade, segundo os autores, a obediéncia varia de 25% a 90%.

- Remarketing - essa categoria pode ser entendida com um exemplo tipico do
dia-a-dia, onde se percebe um aumento na venda de itens usados; até carros
usados sdo vendidos em maior nimero nas revendedoras, se comparados aos
carros novos.

Por meio da compreensdo do processo decisério do consumidor, 0s
profissionais podem descobrir porque as pessoas compram ou hao produtos, € 0s

motivos pelos quais escolhem seus fornecedores (STEFANO; FILHO, 2012).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo se classifica, quanto aos fins, como sendo exploratorio e
descritivo. Os meios que foram utilizados para o0 mesmo séo: pesquisa bibliografica,
grupos de foco, entrevistas em profundidade e survey.

Para a pesquisa exploratoria foram utilizados dados secundarios por meio de
materiais bibliograficos e também dados primarios, através de uma abordagem
qualitativa, utilizando-se do método direto de grupo de foco e de entrevistas em
profundidade (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa descritiva envolveu a realizacdo de Survey, que se baseou em um
guestionario estruturado e aplicado a uma amostra com 0 objetivo de extrair
informacdes especificas dos entrevistados. Este estudo, por sua vez, caracteriza-se
em transversal 0nico, onde foram extraidas amostras de entrevistados da
populacdo-alvo e as informacgdes obtidas num Unico momento.

Para a coleta de dados bibliograficos foram realizadas pesquisas em livros e
em estudos anteriores que focaram o tema, servindo de embasamento tedrico
através da visdo de diversos autores, proporcionando conhecimentos mais
aprofundados na area estudada. A pesquisa qualitativa aplicada através do modelo
de grupo de foco contou com a participacdo de dez pessoas, que compraram um
veiculo usado no segundo semestre de 2011. Também foram realizadas duas
entrevistas em profundidade com proprietarios de lojas de veiculos automotores. Em
ambos o0s casos a amostra foi ndo-probabilistica por julgamento (MALHOTRA,
2001).

No método de survey, pessoas de ambos 0s sexos que possuem veiculos
usados participaram da pesquisa. Aqui a amostragem nao-probabilistica por
conveniéncia foi usada para buscar informacdes sobre um assunto de interesse
(COOPER; SCHINDLER, 2003). Nessa etapa quantitativa da pesquisa foi elaborado
um questionario com perguntas fechadas, o qual procurou abordar o comportamento
dos consumidores no processo decisério de compra de veiculos usados. Depois de
elaborado o questionario, realizou-se um pré-teste com dez pessoas. Por meio
disso, foi possivel realizar alteracdes e ajustes necessarios no questionario para que
fossem coletadas informac¢des mais precisas.

Foram entrevistadas 86 pessoas, com idade entre 18 e 55 anos. As atitudes

foram mensuradas por meio de uma escala de Likert. Essa escala permitiu que os
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entrevistados demonstrassem seu grau de concordancia as assertivas, variando de
1= Discordo Totalmente a 5= Concordo Totalmente.

Depois de realizadas as coletas de dados, oS mesmos passaram por uma
analise e interpretacdo, para que pudessem atender os objetivos do estudo. A
pesquisa bibliogréfica foi utilizada para embasar as interpretacdes de dados obtidas
a partir da pesquisa qualitativa e da pesquisa quantitativa. As informacdes
levantadas nos métodos de grupo de foco e entrevista em profundidade auxiliaram
na interpretacéo dos dados obtidos por meio do survey.

Na fase descritiva, os dados coletados foram tabulados e analisados com
ajuda de um software estatistico, onde foram usadas algumas ferramentas, tais
como: distribuicdo de frequéncia, média aritmética simples, média ponderada e o
Teste T. Para o Teste T foram analisadas as afirmativas que apresentaram uma

diferenca entre as médias com significancia de p< 0,05.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Analise Descritiva do Processo Decisorio de Compra

A seguir serdo apresentadas as analises feitas com base nos resultados
obtidos pelas pesquisas quantitativas, as quais tratam do comportamento dos
entrevistados no decorrer do processo decisério de compra de veiculos usados.
Buscando facilitar o entendimento dos dados coletados, agrupou-se o nivel de
concordancia em trés categorias, onde temos: Discordo (D), Nem Discordo e Nem
Concordo (NN) e Concordo (C); ou seja, os resultados da discordancia foram
somados, assim como os da concordancia, mantendo-se ainda as respostas dos
gue nem concordam e nem discordam. Para a elaboracdo dessas 50 assertivas
foram consideradas as sete etapas citadas por Engel, Blackwell e Miniard (2000).

4.1.1 Reconhecimento da Necessidade

Na Tabela 1, que apresenta os resultados encontrados na primeira fase do
processo decisério de compra, € possivel destacar inicialmente as afirmativas em
que os respondentes mostram maior grau de concordancia nas afirmacgdes: “Preciso

de um veiculo”, com 77,9%, e “compro um veiculo apenas por necessidade, nao por

Revista Produgéo Online, Floriandpolis, SC, v. 16, n. 2, p. 705-721, abr./jun. 2016.
711



impulso”, com 59,3% das afirmagdes. Os resultados dessas assertivas mostram que
a maior parte das pessoas necessita atualmente de um veiculo, pois ele traz a todos
o beneficio de locomoc¢ao, mas, também, essa compra nao é realizada por impulso,
devido pelo fato da maioria dos respondentes ja serem casados. Com isso, existem
outras necessidades que vém em primeiro lugar na vida dessas pessoas.

Nas afirmativas que apresentam maior grau de discordancia entre 0s
respondentes destaca-se com maior percentual a seguinte afirmacgao: “Tenho
vontade de comprar ou trocar de carro quando meus amigos compram”, com 80,3%,
seguida de: “Compro um carro para me sentir de acordo com meu grupo social’,

tendo 77,9% das respostas.

Tabela 1 — Reconhecimento da Necessidade

RECONHECIMENTO DA NE CESSIDADE D % :;'i_{{ cog | Yecon
1- Preciso de um veiculo. 11.6 10.5 779 | 739
2- Compro um weiculo soment: quando o meu esta velho ou com | 442 40 21 [ 4386
defeitos.
3- Procuro melhorar o ano do meu veiculo e troco a cada dois ou trés | 26,7 26,7 46,5 | 5376
anos.
4- Minha atividade profissional exize um veiculo semi-novo. 60,4 16.3 233 | 355
5- Busco trocar de carro mofivado por mudatgas na familia | 558 244 198 | 332
(nascimento de wmn filho, quando os filhos comecam a crescer, etc.).
6- Compro um catro para me settir de acordo com meu grupo social. 77.9 11.6 105 | 238
7- Tenho wvontade de comprar wn carro gquando meus amiges [ 803 116 8.2 203
Compram.
8- Mecessitamos de mais um veiculo na familia. 542 14 314 | 401
8- Compro um veculo apenas por necessidade, ndo por impulso. 16,3 244 | 593 [ 631
10- Troco de carro quando sei que o modelo do meu carro atual saiu 64 221 14 522
ou ird sair de linha de fabricagdo.
11- Compro por impulsividade, se gostar do veiculo fago a compra, | 73,3 12,3 139 | 23

mesmo que tenha que financiar a longo prazo.
(I} Discordo, (NN) Nem concordo - Nem discorde, (C) Concaordo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.1.2. Busca de Informacdes

Nesta segunda fase do processo decisério de compra, as quatro afirmativas
gue mais obtiveram respondentes concordando foram, conforme Tabela 2: “Para
comprar ou trocar meu veiculo busco opinido e conselho de amigos”, com 74,4%;
“Pesquiso em jornais/classificados, anuncios ou internet”’, tendo 79%. Quando as
pessoas buscam a opinido dos amigos, elas desejam ter uma maior seguranca para
decidir qual é o melhor veiculo a ser comprado. Podem ainda fazer o uso da internet,

jornais/classificados, acompanhadas dessas pessoas a quem eles buscam a

Revista Produgéo Online, Floriandpolis, SC, v. 16, n. 2, p. 705-721, abr./jun. 2016.
712



opinido, com a intengdo de mostrar as suas alternativas e ouvir o conselho delas.
Em terceiro ha a afirmativa: “Visito diversas lojas em busca de informacdes sobre

preco e qualidade”, com 70,9% de escore.

Tabela 2 — Busca de Informacgdes

BUSCA DE INFORMACOES D% | NNog | C 04 | Yoecon
12-Para comprar meu veiculo busco opinido & conselho com amigos. 12.8 12.3 744 | 706
13- Pesquiso em jornais'dassificades, animcios ou internet. 116 a3 79 73

14- Visito diversas lojas em busca de informagdes sobre o prego e 14 15.1 70,9 | 636
guali dade.
13- Nio busco inf., pois tenho uma marca pref. e s0 compro dessa | 77,9 11.6 105 | 241
m arca.
16- Levo em consideragdo a opinido de membros da familia para a | 12,8
escolha do veiculo que pretendo comprar.
17- Busco verificar o que as pessoas do meu nivel socal ou minha | 69,8 198 105 | 291
faixa etdria costumam adquirir.

(2]
Laa
(%)
=
L
L' =]
(=41

d
b

18- MNio pesquiso, vou direto & concessionarialoja gue sempre | 82,5 103 7 224
coshum o ir para trocar de veiculo.
12-Busco irf. com mec@nicos e chapeadores que conhecem veiculos 19,7 314 | 489 | 60,2

(D) Discordo, (NN) Nem concordo - Nem discordo, (C) Concordo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.1.3 Avaliacao das Alternativas

Depois de detectada a necessidade de aquisicdo e também ja realizada a
busca de informacbes; € preciso decidir, dentre algumas alternativas, qual sera
comprada. Essa decisdo requer bastante esforco dos consumidores, que por sua
vez devem decidir a compra dentre as alternativas disponiveis (SOLOMON, 2002).
Na Tabela 3 pode-se observar que os indices de concordancia foram, na maioria
das vezes, mais altos que os de discordancia; assim, a afirmativa que possui maior
nivel de concordancia, com 95,3% das respostas, €: “Avalio a procedéncia e o
estado de conservagdo do veiculo”. A seguinte afirmativa: “Levo em conta as
caracteristicas do veiculo (marca, modelo, cor, poténcia, autonomia) nao importando
a loja” soma um total de 73,3% dos respondentes que concordam com isso.

Outra afirmacéo a se destacar, é: “Procuro por concessionaria/loja que tenha
uma grande variedade de marcas e modelos”, apontando 60,5% das intengdes. Isso
mostra que os compradores vao em busca de uma vasta quantidade de opcdes de
veiculos onde, muitas vezes, selecionam alguns para realizar uma avaliacdo mais

detalhada. “Prefiro ir a loja em que ja comprei um veiculo, principalmente pela
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confianga que tenho e pela garantia oferecida”, € outra assertiva em que houve uma

concordancia de 66,3%.

Tabela 3 — Avaliacdo das Alternativas

AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS Doy | NNOg | C 0g | Yecon
20- Procuro por revenda que tentha uma grande varied. de marecas e 16.3 233 60.5 634
modelos
21-Voualoja onde o preco é atraente (menor preco). 244 236 50 38.1
22- Avalio a procedéncia e o estado de conservacio do veiculo. 3.3 1.2 953 33.1
23- Considero a opirido de amigos e costumo comprar o que eles [ 393 39.5 21 433
indicam.
24- Prefiro ir a loja que ja comprel wn veiculo, principalm ente pela | 3.3 0.2 66,3 | 70.1
conflanca que terho  pela garantia oferecida.
25- Levo em corta as caracteristicas do veiculo {marca, modelo, cor, | 103 163 733 7009
poténcia, autonomia), ndo importando alga.
26- Sou capaz de pagar wn pouco mais pelo veiculo, desde que as | 302 236 | 442 | 332

opgdes de pazamento sejam mais atraentes.
(D) Discordo, (NN) Nem concordo - Nem discordo, (C) Concordo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.1.4 Compra

Engel, Blackwell e Miniard (2000) entendem que, para o vendedor ganhar a
confianga do comprador e obter sucesso nas vendas, ele necessita de quatro
variaveis: conhecimento e especialidade percebidos; honestidade percebida;
conhecimento do cliente; e adaptabilidade. Diante da perspectiva destes autores,
nota-se na Tabela 4 um grau de concordancia de 81,4% dos respondentes, quando
dizem realizar a compra ao serem bem atendidos e perceberem a sinceridade do
vendedor.

Os participantes da pesquisa concordam (75,5%) também que realizam a
compra quando o carro que ja possuem € aceito na negociagdo, como entrada de
pagamento. Esse indice demonstra que, para os consumidores realizarem a troca do
veiculo atual, é necessario fazerem o0 uso desse veiculo como entrada no
pagamento; caso a loja/concessionaria ndo aceite o mesmo, esse cliente estara
propenso a procurar outra loja, logo, um concorrente. Quanto a opinidao do conjuge,

56,9% dos respondentes dizem que realizam a compra ap6s ouvi-lo.
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Tabela 4 — Compra

COMPEA Do | NNOG | C 0g | Yocon
27- Compro quande sou bem atendido e percebo sinceridade do 17 14 733
. 814
vendedor.
28- Compro quando aceita meu veiculo atual como entrada no 38 18.6 755 | T1.8
pagamemnto.
29- Compro quando consigo financiar a uma taxa de juro atraente. 152 244 | 604 | 631
30-Eealizo a compra quando o vendedaor oferece garantia 32 18.6 733 | 709
J1-Efetuo a compra quando o velculo atende as minhas necessidades, | 29,1 43 23 407
independente do preco cobrado.
32- Compro soments quando preco e as condigdes de pagto. forem | 18,6 12.8 616 | 642
atraentes.
33-Compro de acordo com as caracteristicas e beneficios do veiculo. 23 151 826 73
34-Fealizo a compra depois de owvir o cdrjuge. 123 233 56,9 61

(D) Discordo, (NN) Nem concordo - Nem discorde, (C) Concordo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.1.5 Consumo

Percebe-se, de acordo com a Tabela 5, que nessa fase do processo decisoério

de compra, quando questionados sobre o uso do veiculo apds a compra, 94,2%

afirmam que fazem seu uso imediatamente ap6s tomarem posse do mesmo. Do

mesmo modo, a afirmacgéao: “Procuro seguir as instru¢cdes que o vendedor me passa

sobre o0 uso correto do veiculo”, apresenta uma concordancia de 81,4%.

No entendimento de Engel, Blackwell, Miniard (2000), no estagio pés-compra

0os consumidores empregam um grau de andlise sobre os produtos, dependendo

muito da importancia de decisdo na hora da compra e também pela experiéncia com

a utilizacdo do produto.

Tabela 5 — Consumo

CONSUMO Do | NNOg | C 0p | Yecon
35- Assim que fago a compra, uso imediatamente o veiculo. 12 4.7 94,2 314
36- Procuro seguir as instrugdes que o vendedor me passa sobre o uso | 4.7 14 814 | 744
correto do veiculo.
37-Uso o veiculo exclusivaments para o trabalho. 2.8 291 3.2 il4
38-Uso o veiculo de maneira zeral (trabalho e passeio). 7 3.8 872 | 782
38- 5e o veiculo ndo atender as minhas expec, procuro trocalo | 193 337 463 373

imediat.

(D) Discordo, (NIW) Nem concordo - Nem discordoe, {C) Concordo.

Fonte: Elaborado pelos autores
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4.1.6 Avaliacdo Pés-Consumo

Na Tabela 6, a afirmativa: "Se fui bem atendido e realizei uma boa compra,
volto a comprar na mesma loja”, teve uma concordancia de 87,2% dentre os
respondentes. Neste sentido, Kotler e Armstrong (1998) dizem que é importante
satisfazer um cliente devido ao fato de as vendas originarem-se de dois grupos
basicos: novos clientes e clientes mantidos. Os autores explicam, ainda, que
conquistar novos clientes custa mais caro do que manté-los; assim, faz-se
necessario satisfazé-los, pois estes vao voltar a comprar e, ainda, elogiar para
outros.

Quando perguntados se ja recomendaram a concessionaria/loja para outras
pessoas, 80,2% concordam. O boca a boca positivo pode ser um dos maiores ativos
do profissional de marketing, enquanto o oposto pode ser verdadeiro, quando o
conteudo é negativo.

Tabela 6 — Avaliacdo P6s-Consumo

AVALIACAOPOS—COMPRA D% | NN% [ C %0 | %con

40- Apos a compra, surgindo alzum problema com o wveiculo, a loja - - wn= | 378
. ) 151 433 303

em que comprei imediatam ente resolve
41- Se fud bem atendido e fiz boa compra, volto a comprar na mesma 1.2 11.6 87.2 T2.6
loja
42-NHo volto mais 4 loja gue me negou garantia do veiculo. 15,1 15,1 69.8 | 608
43- Se ficar satisfeito ou insatifeito com a compra, compartilho essa 7 9.3 837 | 733
experiéneia com amigos e conhecidos.
44-Euja recomendei a concessionaria’ loja para outras pessoas. 23 17, 802 | 762
45- Me frustrei apds a compra, pois certas coisas ndo ocotreram | 384 291 323 474
conforme o que fol combinado no momento da aquisigio do veiculo
46-Costumo voltar a loja para obter mais inf. sobre o veiculo que [ 236 349 | 393 32

comprei.
(I} Discordo, (NIN) Nem concordo - Nem discordo, (C) Concaordo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.1.7 Descarte

Na Tabela 7 pode ser observado que os respondentes nao procuram ficar
com seus veiculos por um longo periodo de tempo; 77,9% deles discordam da
afirmativa: “Troco de veiculo somente quando ele sai de linha”. Outra afirmativa em
gue houve discordancia entre a maioria dos respondentes, foi: “Quando meu veiculo

esta velho ou com defeitos, procuro reformar e ficar por mais algum tempo”, com
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45,4%; e com maior nivel de discordancia, esta a afirmacao: “Uso o veiculo até o
limite e depois vendo como sucata”, representando 90,7% das opinides.

As trés assertivas anteriores destacam que os consumidores buscam por uma
troca periddica dos seus veiculos, evitando certas perdas devido a depredacao pelo
uso. De acordo com a Unica afirmacdo em que houve concordancia, 61,6% dizem

que usam o veiculo até determinado tempo e depois vendem.

Tabela 7 — Avaliacao P6s-Consumo

DE SCARTE Do | NNOg | C 0p | Yocon
47-Uso o veiculo até determinado momento e depois vendo. 19.8 18.6 6le | 619
48- Troco de veiculo somente quando ele sai de linha 77.9 2090 1,2 233
49 Cuando meu veiculo esta velho e com defeito, procuro reformar e | 454 305 15.1 g5
ficar por mais alzum tempo.
30-Uso o veiculo até o limite e depois vendo como sucata. 20,7 2.1 1.2 143

(D) Discordo, (NN) Nem concordo - Nem discordo, {C) Concordo.

Fonte: Elaborado pelos autores

4.2. Processo Decis6rio de Compra de acordo com Sexo e Estado Civil

A fim de obter informagbes mais aprofundadas neste estudo, optou-se por
analisar outras variaveis, com a ajuda do “teste T”, o qual mede o nivel de
significAncia entre dois grupos; assim, foi possivel analisar as diferencas entre sexo
(masculino e feminino) e ainda o estado civil (solteiro e casado), nas etapas do
processo decisorio de compra. Dessa forma, na sequéncia do estudo estédo
expressas as afirmativas que apresentaram diferencas entre as médias em uma
significancia menor de 0,05.

A Tabela 8 apresenta as afirmativas das trés etapas do processo decisério de
compra em que houve a diferenca estimada quanto ao sexo dos participantes da
pesquisa, sendo as etapas: Busca de Informacdo; Consumo; Avaliagcdo Pés-
Compra.
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Tabela 8 — Etapas do Processo Decis6rio de Compra X Sexo

BUSCA DE INFORMACAO M F P

16-Levo em consideracio a opinifo dos membros da familia para a escolha do | _. )
veiculo que pretendo comprar. %3 4,00 | 0,042

CONSUMO M F P
36_— Procuro seguir as instr. que o vendedor me passa sobre o uso comreto do 3.85 127 | 0021
veiculo.
AVALIACAO POS— CONSUMO M F P

43- Se ficar safisfeito ou insatidfeito com a compra compartilho essa
experiéneia com amigos e conhecidos.
(M) Masculine, (F) Feminino, (P) Significinca

3.87 435 [ 0,018

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir da Tabela 8, percebe-se que as mulheres consideram mais a opiniao
dos familiares na hora de comprar um veiculo. Na afirmativa: “Procuro seguir as
instrucdes que o vendedor me passa sobre o uso correto do veiculo”, também tem
como concordancia a maioria das mulheres, do mesmo modo que sao elas as
maiores responsaveis por compartilhar com amigos e conhecidos suas experiéncias
de compra.

Na Tabela 9 também foram agrupadas as afirmativas que apresentaram
diferenca significativa entre casados e solteiros. Na afirmativa “tenho vontade de
comprar ou trocar de carro quando meus amigos compram”, percebe-se que s&o 0s
solteiros que mais se preocupam com isso. Nas outras duas afirmagdes: “Visito
diversas lojas em busca de informagao sobre preco e qualidade”, e “Sou capaz de
pagar um pouco mais pelo veiculo, desde que as op¢des de pagamento sejam mais

atraentes”, também tem os solteiros como os maiores representantes.

Tabela 9 — Etapas do Processo Decis6rio de Compra X Estado Civil

RECONHECIMENTO DA NECE SSIDADE 5 C P
07- Tenho vontade de comprar ou rocar de carro quando meus amigos compram. 2,11 | 1,59 | 0,016
BUSCA DE INFORMACAO 5 C P
14-Visito diversaslojas de veiculos em busca de inf. sobre preco e qualidade. 4,05 | 3,52 | 0,020
AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS 5 C P
26- Sou capaz de pagar um pouco mais pelo veiculo, desde que as opgdes de | 340 | 291 | 0,036
pagamento sejam mais atraentes.

(S) Selteiro, (C) Casado, (P) Sizrificanda

Fonte: Elaborado pelos autores
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6 CONCLUSAO

O setor de veiculos usados esta em um momento de grande crescimento,
onde a cada dia mais consumidores potenciais se tornam novos clientes em alguma
empresa ofertante desse segmento. Esses clientes, na busca pelo veiculo que mais
lhes interessa, passam pelas fases do processo decisorio de compra, onde levam
em conta muitas variaveis até chegar o momento da decisdo de compra. Esse
processo de compra deve ser visto pelas empresas como sendo o caminho na
busca pelo cliente potencial, ou na préopria retencdo dos que ja possui.

Na fase de reconhecimento da necessidade percebeu-se que a maioria dos
respondentes afirmou que necessita de um veiculo, mas ndo se sente estimulado a
comprar quando os amigos o estdo fazendo, nem mesmo para se sentir de acordo
com seu grupo social.

Quando busca informagdes, a opinido da familia e dos amigos € levada muito
em conta, bem como pesquisas em jornais/classificados, internet e visitas a diversas
lojas de veiculos. A maior parte dos entrevistados ndo busca verificar o que as
pessoas do mesmo nivel social e na mesma faixa etéria costumam comprar.

Na avaliagdo das alternativas de compra, os consumidores procuram por lojas
onde ja tenham comprado um veiculo antes, isso pela confiangca que possuem.
Também procuram por lojas que tenham uma grande variedade de marcas e
modelos, e avaliam principalmente a procedéncia e o estado de conservacdo dos
veiculos, considerando ainda as caracteristicas dos mesmos quanto a cor, poténcia
e autonomia.

Os respondentes consideram que para realizar a compra € necessario serem
bem atendidos e perceberem a sinceridade do vendedor, com 81,4% das respostas,
caso contrario pode haver a desisténcia de comprar. A compra é feita quando o
carro em posse dos clientes é aceito como entrada no pagamento e, ainda, quando
Ihes é oferecido garantia do veiculo.

Outra caracteristica a se destacar é que os consumidores, apds fazerem a
compra, usam o0s veiculos imediatamente e buscam seguir as instrucbes de uso
correto passadas pelos vendedores. Nota-se ainda que a maioria usa seu veiculo
para ambas as atividades, trabalho e lazer.

Na avaliacdo dos resultados apdés o consumo, a maioria dos respondentes

afirma que, ao fazer uma boa compra, volta a comprar nessa mesma loja e também
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a recomenda para os outros. E ainda afirma que n&o volta a comprar em lojas que
negaram a garantia do veiculo comprado.

Quanto ao descarte, ndo € de caracteristica dos participantes ficarem com o
veiculo por um longo periodo de tempo; diante disso, eles asseguram que usam
seus carros de dois a trés anos e depois vendem ou trocam por outro.

Outras ilagbes foram obtidas mediante a comparacédo entre sexo (masculino e
feminino) e estado civil (solteiro e casado) nas etapas do processo decisorio de
compra. Foi possivel concluir que as mulheres levam mais em conta as opinides da
familia para comprar um veiculo, como também procuram seguir as instrucdes
passadas pelos vendedores para o uso correto do mesmo. Na comparagao entre 0s
sexos, identificou-se também que as mulheres compartilham mais suas experiéncias
de compra com amigos e conhecidos.

Na comparacao entre solteiros e casados, a maioria das diferengas ficam por
conta de uma concordancia maior dos solteiros, onde 0os mesmos tém maior
interesse em trocar de carro quando seus amigos compram, assim como sdo eles
gue mais visitam diversas lojas para buscarem informacfes sobre preco e qualidade,
levando em conta ainda as opc¢des de pagamento, nem que para iSSO paguem um
pouco a mais pelo veiculo.

Espera-se que o presente estudo tenha uma contribui¢cdo positiva para o setor
de veiculos usados, no sentido de orientar estratégias de marketing para qualificar o
processo de comercializacdo das empresas que atuam nesse segmento. Outrossim,
€ possivel conduzir acbes no sentido de aperfeicoar o relacionamento entre as
empresas e seus clientes, bem como estimular as vendas e aumentar os lucros,

fazendo que com isso o setor possa se desenvolver cada vez mais.
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