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Este artigo relata parte dos resultados obtidos numa pesquisa junto a 302 compradores de veiculos novos.
A pesquisa foi conduzida seguindo o modelo de comportamento do consumidor de Engel-Kollat-Blackwell
que compreende cinco partes, das quais apresentamos neste artigo os resultados referentes a: processo de
reconhecimento do problema, processo de procura e processo de avaliagdo de alternativas.

INTRODUCAO

Como surge a necessidade de aquisigdo ou
troca de automéveis novos? Quais as fontes
consultadas para obtengdo de informagdes
para a decisdo de compra? Quais os fatores
levados em consideragdo na decisio de
compra de um automével novo? Este artigo
apresenta respostas a essas perguntas resul-
tantes de pesquisa efetuada junto a adquiren-
tes de automéveis novos.

O conhecimento de como surge a
necessidade de comprar, de como ocorre a
procura de informagdo, bem como quais os
fatores levados em consideragdo na decisdo

de compra, é fundamental para entender o

comportamento do comprador e assim poder
bem elaborar o planejamento da comuni-
- cagfo e o do produto. Tanto é verdade que
j4 hi muito tem sido preocupagdo dos
principais teoristas de marketing, como
podemos observar de uma ou outra maneira
nos seus modelos de comportamento do
consumidor (Engel, Blackwell & Kollat,
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1968; Nicésia, 1966; ¢ Howard & Sheth,
1969).

Tentativas j4 foram feitas (Zaltman,
Pinson & Algelmar, 1973; Lunn, 1974; e
Ran & Saeed, 1981) para avaliar os trés
modelos mais conhecidos de comportamento
do consumidor: O Modelo de Nicdsia
(1966), o Modelo de Howard-Sheth (1969) e
o Modelo de Engel-Kollat-Blackwell (1968),
mas ndo se chegou a nenhuma conclusio
significativa sobre qual seria 0 melhor, ji que
os trés modelos apresentam pontos fortes e
pontos fracos. Em vista dessa falta de
conclusio sobre qual seria o melhor,
decidimos conduzir o nosso trabalho de
acordo com o Modelo de Engel-Kollat-Blac-
kwell (1968), que nos pareceu O mais
apropriado, tendo em vista os objetivos

propostos.
Foram pesquisadas todas as etapas do
Modelo de Engel-Kollat-Blackwell aplicado 4

compra de automdveis novos. O modelo
compreende cinco partes:



1. Processo de Reconhecimento do Pro-
blema.

2. Processo de Procura (da Solugdo).

3. Processo de Avaliagdo de Alternativas.

4. Processo de Compra.
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neste processo de decisao de compra.

Para cada uma das etapas do processo
foram listados os dados a coletar conforme o
design apresentado na Figura 1.

Neste artigo apresentamos os resultados
das trés primeiras partes do modelo pesquisa-

S. Comportamento de P6s-compra.

Também foi pesquisada a influéncia e  do.
participagdo dos componentes da familia
PARTICIPACAO DOS
ETAPA INFORMACAO ELEMENTOS DA FAMILIA
COLETADA NAS ETAPAS DO
PROCESSO
]
1. Processo de Reconheci- | + Como surge aidéia/neces- | 'S [Quem primeiro teve a idéia.
mento do Problema sidade de adquirir/trocar |
0 automével. E
2. Processo de Procura + Quais as fontes de infor- Quem mais trouxe sugestdo
¢d0 consultadas/procura- 5 sobre: marca, modelo, tama-
das. Z |nho e cor.
g Quem mais procurou infor-
& |magdes sobre modelos, pregos

e condi¢Bes de pagamento.

3. Processo de Avalia¢do
de Alternativas

+ Principais atributos que
sdo levados em considera-
¢do para a decisdo de
compra do automével.

- Imagem da marca.

+ Fidelidade 4 marca.

DECISAO

Quem efetivamente decidiu
sobre: marca, modelo, cor.

4. Processo de Compra

+ Numero de lojas visitadas.

- Fatores que sdo levados

- em consideragdo para a
escolha de determinada
loja.

« Forma de aquisi¢do.

COMPRA

Quem entrou com maior parte
dos recursos para compra.

5. Comportamento de P6s-
compra

« Utilizagao de Servigos:

— Na garantia.
— Pés-garantia.

+ Predisposi¢do para com-
pra futura de automével
da mesma marca.

+ Automoveis que compra-
ria no futuro.

+ Automéveis que ndo com-
praria.

uso

Quem mais utiliza o automoé-
vel.

Quantas pessoas utilizam o
automovel.

Quem leva o verculo  oficina
quando necessita de reparos.

FIGURA 1 — O DESIGN DA PESQUISA
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METODOLOGIA

A compra de um automével novo foi .

escolhida para pesquisa por vérias razoes:

— A compra de um automével é conside-
rada uma decisfo e compra suficientemente
importante para que os compradores memo-
rizem e recordem com facilidade (Bennett &
Mandell, 1969).

— As fontes de informagfo disponiveis
para o comprador de automével sfo muitas
e variadas (Bennett & Mandell, 1969).

— Ocorréncia de grande afluxo de interes-
sados em automéveis novos durante o evento
Salfo do Automoével de novembro de 1981,
em S3o Paulo, facilitando o trabalho de cam-
po em termos de rapidez, facilidade e.econo-
mia.

Foram efetuadas 302 entrevistas pessoais
junto aos freqiientadores do Saldio do
Automével que possufam automoével novo
adquirido. O critério utilizado para compor a
amostra foi o de amostragem ndo probabilfs-
tica. No entanto, devido ao grande niimero

de elementos da amostra, e também pelo-

fato de que o evento atrai pessoas de todo o
Brasil, os resultados obtidos sio bastante
confidveis e com pequenas restri¢hes extra-
poldveis. ;

Os dados coletados foram processados no
computador central da USP com a utiliza¢do
do SPSS.

RESULTADOS

Os resultados sio apresentados na mesma
seqiiéncia das etapas do modelo utilizado.

1. Informagdes Gerais da Amostra
.Marca do 1ltimo automével novo

adquirido
FORD ...........ccvvvnnn 18,9%
VW o 49,3%
GM ... 19,5%
FIAT ...... ..ot 10,3%
Outras .........covvvrvnnnn. 2,0%
100,0%
. Ano do uditimo automével novo adqui-
rido
Até1978 ... ..ot 22,0%
1979 .. 16,3%
1980 ....oovvinniininnn. 35,7%
1981 ...viiiiiiiin .26,0%
100,0%
.Classe social dos componentes da
amostra (Critério ABIPEME)
Classe Social %
A 77%
B 22%
C 0,7%
D -
E 0,3%

O que nos leva a concluir que o
comprador de automéveis novos estd nas
classes A (77%) e B (22%) e que as classes C,
D e E compdem o mercado de veiculos
usados.

QUADRO 1 —MARCA DE AUTOMOVEL E PENETRACAO

NAS CLASSES SOCIAIS
Classe
Social |
A B C D E N =302

Marca* '
FORD - 88% 10% 2% - - 100%
VW L 73% 26% - - 1% 100%
GM i 80% 20% - - — 100%
FIAT 71% 26% 3% - - 100%
OUTRAS 83% 17% — - - 100%

* Marca aqui entendida como marca de f4brica (FORD, GM etc.) e ngo marca de modelo (Corcel, Opala,,

Chevette, etc.).
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Marca de Automével e Penetragdo nas
Classes Sociais — No Quadro 1 apresentamos
as marcas pesquisadas ¢ sua penetragdo nas
classes sociais.

FORD ¢ a marca com maior penetragio
na classe A, seguida pela. GM.FIAT e VW sio
as marcas de maior penetragdo na classe B.
Estas constatagdes explicam porque a FORD
¢ a GM sofreram menos que a FIAT e a VW
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os problemas de mercado, reflexo da
redugdo de poder aquisitivo da Classe média
que foi a mais atingida pelas medidas
governamentais de distribuigdo (melhor
dizendo: retengdo) da renda e redugdo dos
prazos de financiamento.

2. Processo de Reconhecimento do
Problema

No Quadro 2 apresentamos como se inicia
o processo de compra de automével novo.

QUADRO 2 - MOTIVOS ALEGADOS PARA A COMPRA

DO AUTOMOVEL NOVO
MOTIVOS ALEGADOS FREQUENCIA
— Automével anterior estava ficando velho e ruim 24 8% |
— Troca periodicamente de carro para que. a.diferenga de
prego em relagfo ao novo nfo fique grande. 22,3%
— Comegou a trabalhar/estudar e precisava de transporte. 15,8%
— Necessidade de segundo vefculo na familia 10,6%
— Automével anterior era de modelo ultrapassado e ndo se
sentia bem ao dirigi-lo. 4,2%
— Familia cresceu 3,5%
— Posigdo social exigiu um verculo novo. 1,6%
— Outros 17,2%
~ Total 100,0%

Dois motivos predominam com um alto
percentual: automével anterior estava fican- .

do velho e ruim (24,8%), denotando a
preocupacdo desses consumidores em ndo
terem problemas de mecinica/funilaria/pin-
turafetc. em seus automéveis, procurando

efetuar a troca por um novo antes que isto .

ocomra; o segundo motivo € o de trocar
periodicamente para que a diferenca de
preco n#o fique grande entre o automével
novo e o possuido; e aqui também podemos
encontrar explicagdo para a restrigio de
mercado que ocorre, pois a grande elevagdo

de precos dos automéveis novos (acima da
inflagfo) nio foi acompanhada pelos dos
usados fazendo com que o consumidor adie
sua compra.

Também com percentuais relativamente
elevados aparecem o de precisar de meio de
transporte, pois comegou a trabalhar/estudar
(15,8%), estando caracterizada aqui a com-
pra do primeiro veiculo; e a necessidade de
segundo veiculo na familia (10,6%), carac-
terizando a compra do segundo:veiculo.

3. Processo de Procura (da Solugdo)

Reconhecida a necessidade de adquirir

53



O Comportamento do Comprador de Automéveis Novos

um novo automével, a etapa seguinte ¢ a de
procura de informag8es para que a decisdo a
ser tomada seja a melhor possivel. Nesta fase
o consumidor estd sujeito a receber influén-
cias de amigos, parentes, especialistas, meios
de comunicagio e outros, conforme cita
Bennett (1969) nos resultados de sua
pesquisa com 146 possuidores de automéveis
novos em Harrisburg, Pennsylvanid, que
reproduzimos abaixo:

Com relagdo d nossa pesquisa os resulta-
dos obtidos estdo no Quadro 3.

QUADRO 3 — FONTES DE
INFORMAGAO DOS CONSUMIDORES

FONTE DE INFORMACAO PESO
Consumer Reports 18
Visita ao revendedor 18
Opinifo de entendidos* L 12
Opinifo de amigos 10
Leitura de brochuras** 10
Conversa com a esposa 9
Exposigio de automéveis 7
Propaganda 7
Artigos em jornais 6
Conversa com os filhos 3
Total 100

* Mecanicos ou alguém com conhecimento es-
pecial sobre automéveis.
** Indica a leitura efetiva das brochuras geral-
mente retiradas junto a revendedores.

DE AUTOMOVEIS NOVOS

FONTES DE INFORMACAO %
Colegas, amigos ou parentes 35
Artigos em revistas especializadas 29
Informagdes de revendedores 20
Folhetos técnicos do fabricante 6
Propagandana TV 5
Artigos em revistas comuns 3
Propaganda em revistas 2
Propaganda em jornais 1
Outras 33

Obs.: Os % excedem 100%, pois era possivel esco-
Iha miiltipla.

Os resultados das duas pesquisas indicam
que a comunicagio de boca em boca e
impessoal predomina no processo, e que a
propaganda tem uma importincia inexpres-
siva.

A fim de melhor compararmos os
resultados das duas pesquisas, fizemos alguns
ajustes, agrupando varidveis assemelhdveis, e
ajustamos a freqiiéncia dos percentuais da
nossa pesquisa. Obtivemos os resultados que
estio no Quadro 4.

QUADRO 4 -- COMPARAGAO DOS RESULTADOS DAS PESQUISAS DE
BENNETT E MATTAR * QUANTO A FONTE DE INFORMAGAO PARA
A COMPRA DE AUTOMOVEL NOVO

FONTE DE INFORMACAO BENNETT MATTAR**"
Amigos, parentes e conhecidos 34% 26%
Artigos em revistas ou jornais 24% 24%
Revendedor 18% 15%
Folhetos dos fabricantes 10% 5%
Propaganda 7% 7%
Outros 7% 23%
Total 100% 100%

* Resultados obtidos na pesquisa que deu origem a este artigo.

** Freqiiéncia Ajustada

54



Com este ajuste podemos verificar que
ocorreram algumas coincidéncias de resulta-
dos nas duas pesquisas, nas fontes de
informagfo utilizadas — artigos em revistas
ou jornais (24%) e propaganda (7%) —;
muita proximidade com a fonte revendedor
(18% e 15%); e uma relativa distincia na
fonte amigos, parentes e conhecidos (34% e
26%).

Com referéncia ao alto percentual de
outros verificado no nosso trabalho, uma
procura nos instrumentos mostrou tratar-se
de consumidores que jé conheciam o vefculo
adquirido por j4 possuirem um idéntico
(marca e modelo), denotando que esse’
processo de procura de informagdo ocorreu
por ocasifo da compra do primeiro automoé-|
vel novo e nfo do atual.

4. Processo de Avaliagdo de Alternativas
. Atributos

De posse das informagBes coletadas no
Processo de Procura, bem como as ji
assimiladas anteriormente, o consumidor
passa ao Processo de Avaliagao dos Atributos
que norteiam sua decisdo de compra.

Para obter dados a respeito destes
atributos, solicitamos ao entrevistado que de
uma lista de 16 atributos escolhesse e
ordenasse de 1 a S os cinco principais que
nortearam a decisfo de compra.

Apbs a tabulago simples dos percentuais
totais de cada atributo, atribuimos, respec-
tivamente, peso 5 ao 19; 4 a0 29; 3 a0 39;2
a0 49 e 1 ao 59 para chegarmos a uma
classificagdo Gnica, a qual apresentamos no
Quadro §.

Nota-se pela andlise deste quadro que as
sete primeiras posi¢cGes sdo ocupadas por
atributos de compra racionais (Qualidade,
Economia de Combustivel, Confianga na
Marca, Prego, Desempenho, Durabilidade e
Seguranga). Qutros motivos menos racionais

aparecem colocados com pontos pequenos.

(Modelo Moderno, Espago para Passageiros e
Espago para Bagagem) e até um que seria 0
menos racional de todos e que aparece em
Gltimo lugar com um nQ de pontos irrisrio
(Modelo d4 Status). A restricio que se
coloca aqui é quanto 4 sinceridade das
respostas, pois é bem provivel que quando
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QUADRO 5 — ATRIBUTOS QUE
NORTEIAM A DECISAO DE COMPRA

DE AUTOMOVEL NOVO
NeDE
ATRIBUTO PONTOS
Qualidade 248
Economia de Combustivel 205
Confiang¢a na Marca 152
Prego 145
Desempenho 144
Durabilidade 96
Seguranga 77
Modelo Moderno 72
Espago para Passageiros 68
Espago para Bagagem 56
Confianga na Assisténcia Técnica 47
Modelo a Alcool 39
Cor 39
Facilidade de Pagamento 19
Atendimento do Revendedor 8
Modelo d4 Status 7
Outros 36

decidiram a compra o fizeram por motivos
emocionais (nfo racionais), mas que apés a
compra efetuada (como forma de reduzir a
dissonincia cognitiva do pds-compra) procu-
ram justificd-la com motivos racionais.

No entanto, a importéincia relativa destes
atributos ndo € necessariamente a mesma
para as diversas marcas como ji haviam
concluido Baptistella et alii (1980), em sua
pesquisa, cujos resultados reproduzimos
parcialmente no Quadro 6.

A fim de verificar como esses atributos se
comportam em relagdo as marcas, apresen-
tamos no Quadro 7 o resultado da tabulagdo
efetuada para os sete primeiros atributos do
Quadro 5. Esta tabulagio foi feita em
relagdo ao nimero dos que responderam ao
atributo, ndo importando a ordem em que
foi respondido. Da andlise deste quadro,
apesar de ndo efetuarmos nenhum teste
estatistico, podemos observar que em quatro
atributos hd diferengas (Qualidade, Econo-
mia de Combustivel, Preco e Seguranga) e

55




O Comportamento do Comprador de Automéveis Novos

QUADRO 6 — FATORES DE INFLUENCIA ENTRE MARCAS

Intensidade de Influéncia-Médias* Resultado do
Fatores Teste de
Marca A Marca B Significdncia**

Consumo 341 2,55 S

Pre¢o de Compra 3,74 3,06 S

Valor de Revenda 3,53 261 S

Espago Interno 2,85 383" S

Seguranga 2,96 3,74 S

Acabamento 2,74 345 S

Assisténcia Técnica 3,64 302 S
* Escalalas.
** Nivel de 1%.

QUADRO 7 — PRINCIPAIS ATRIBUTOS DE COMPRA POR MARCA

Marca| FORD VW GM FIAT | OUTRAS | TOTAL
Atributo n?272 n%679 n?268 n?135 n?24 n9 1378
Qualidade 16% 15% 14% 13% 12% 15%
Economia de
Combustifvel 15% 12% 11% 18% 4% 13%
Confianga na
Marca 12% 11% 12% 10% 8% 11%
Prego 5% 10% 10% 11% 4% 9%
Desempenho % 10% %% 9% 18% 10%
Durabilidade % 8% 6% % 12% 1%
Seguranga © 9% 6% 5% 10% 8% 7%
Qutros 27% 28% 33% 22% 34% 28%
TOTAL 100% 100% '100% 100% 100% 100%
Obs.: Dispomos dos dados referentes aos demais atributos.

que eles coincidem com alguns dos que
Baptistella et alii (1980) apontaram: Quali-
dade (~ Acabamento), Economia de Combus-
tivel (~ Consumo), Preco (~ Prego de
Compra) e Seguranga. Com relagio ao
atributo Qualidade nota-se diferen¢a entre

FORD (16%) e FIAT (13%). Com relagdo ao -

atributo Economia de Combustivel, entre
FIAT (18%) ¢ VW (12%) e entre FORD
(15%) ¢ GM (11%) mostrando que a
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preocupagdo com economia de combustivel
foi um atributo mais importante na decisio
de compra dos proprietdrios de FIAT e
FORD do que os de¢ VW e GM. O atributo
preco nio parece ser muito importante na
decisio de compra dos proprietirios de
FORD. J4 grande importincia foi dada a
Seguranga pelos proprietirios de FORD (9%)
e FIAT (10%), em contraposi¢do aos de VW
(6%) e GM (5%).



Fidelidade e Infidelidade 4 Marca

A fidelidade 3 marca é um componente

importante a ser analisado na etapa Processo

- de Avaliag@o de Alternativas, pois a maior ou
menor fidelidade poderd ocasionar uma
menor ou maior avaliagio de alternativas,
respectivamente.

A fidelidade i marca passada foi baixa.
Dos 218 entrevistados que declararam que o
vefculo possuido ndo havia sido o primeiro
adquirido novo, 68% afirmaram que nio
foram da mesma marca. No entanto, quando
indagados se na compra futura seria
adquirido veiculo da mesma marca apenas
29% disseram que ndo, denotando que
poderd haver uma sensivel melhoria na
fidelidade 4 marca no futuro.
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Em resumo:
Fidelidade Fidelidade
FIEL? | " pissada Futura
SIM 32% 71%
NAO 68% 29%

A fidelidade 4 marca pode variar com a
marca. Estas diferencas de fidelidade podem
ser observadas no Quadro 8. Este quadro foi
construido com base nas respostas 4
pergunta sobre que veiculos compraria no
futuro (trés opgdes em ordem de preferén-
cia).

QUADRO 8 — FIDELIDADE FUTURA POR MARCA

Indice de | Na primeira Na segunda Na terceira

Marca Fidelidade Ope¢io Opg¢io Op¢do
Possurda n =300 n =294 n =267
FORD 58% 44% 24%
VW 61% 46% 38%
GM 51% 28% 27%
FIAT 19% 10% 38%
OUTROS 50% 33% 25%
Obs.: Dispomos dos cruzamentos completos, mostrando aqueles que serdo infiéis 4 marca

para quais marcas irdo dirigir-se.

Podemos observar que apenas 19% dos
possuidores presentes da-marca FIAT estio
predispostos a adquirir veiculo desta mesma
marca no futuro. Isto provavelmente &
explicado, a0 menos em parte, pelo pequeno
nimero de opgBes de modelos desta marca,
além de uma possivel deterioragio da
imagem dessa marca no mercado. ‘

Outra forma de medirmos a fidelidade/in-
fidelidade € através do indice de rejei¢do (ou
de infidelidade & marca) que pode ser visto

no Quadro 9, construido a partir das
respostas a pergunta sobre que veiculos nio
compraria no futuro (trés opgdes).

Nota-se na primeira op¢do que hi um
baixo indice de rejeicdo entre os proprieti-
rios de FORD (2%) e GM (5%), um indice
médio entre os proprietdrios de FIAT (13%)
¢ um indice elevado entre os proprietdrios de
VW (36%). Tal situagio nfo muda na
segunda op¢fo. Porém, na terceira, hi uma
Unica grande alteragdo — GM (30%).
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QUADRO 9 — INDICES DE REJEIGAO FUTURA DAS MARCAS

Indice de ‘

Rejeicdo Na primeira Na segunda Na terceira
Marca Opgdo Opcio Opcio
Possurda
FORD 2% 8% 2%
vw 36% 36% 40%
GM 5% 8% 30%
FIAT 13% 14% 17%
OUTROS 17% 20% 20%

CONCLUSOES

A aplicagdo de um modelo teérico (Engel,
Blackwell & Kollat, 1968) para levantar uma
situagdo especifica de compra foi proveitosa,
pois permitiu:

- efetuar uma verificagdo pritica do mo-
delo;

« conhecer o comportamento do consumi-
dor de automéveis novos hoje no Brasil.

A identificagdo de como ocorrem os
processos de reconhecimento do problema,
de procura (da solugdo) e de avaliagdo das
alternativas nesta situagdo especifica de
compra permite aos profissionais da 4rea
direcionarem seus esforgos no sentido de
melhor satisfazerem os consumidores dos
produtos de suas empresas.

Das nossas andlises podemos tirar algumas
concluses importantes:

Somente as classes A ¢ B (ABIPEME) ad-
quirem automdveis novos no Brasil;

Propaganda nfo tem nenhuma importin-
cia expressiva como fonte de informagio;

Consulta a colegas, amigos, parentes e €n-
tendidos, bem como leitura de artigos em re-
vistas especializadas e informagBes obtidas
nos revendedores sfo as fontes de informa-
¢80 mais utilizadas;

Motivos racionais est¥o norteando a deci-
s&o de compra do automével novo: Qualida-
de, Economia de Combustivel, Confianga na
Marca, Prego, Desempenho, Durabilidade e
Seguranga;

A fidelidade & marca passada foi baixa,
mas a fidelidade futura promete ser elevada;

FORD e GM parecem gozar de excelente
conceito junto ao consumidor; VW declinio;
FIAT parece estar com o conceito bastante
deteriorado.

As conclusGes acima devem ser aceitas
com as reservas costumeiras de wuma
pesquisa, pois o que estd sendo medido pode
nio ser necessariamente a realidade, mas a
percepgdo dos entrevistados sobre a reali-
dade.
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