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RESUMO

O comportamento de compra das mulheres tem sofrido mudangas devido ao seu crescente
poder aquisitivo e decorrentes alteracGes em seus papéis sociais. O mercado automobilistico
nao esta alheio a essas condigcdes, sendo assim, neste trabalho buscou-se analisar o
comportamento do consumidor de automdveis, com o objetivo de identificar quais sdo os
atributos valorizados no momento de adquirir um carro pelo mercado, langando um olhar sob
as especificidades do mercado feminino. Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa
descritiva com amostragem ndo probabilistica, delimitada por individuos entre 18 e 30 anos
de idade da cidade de S&o Paulo. Os dados foram coletados por meio de uma Survey
eletrénica, em que foram discriminados os atributos por meio de uma escala Likert. Os
resultados apontam para diferengas nas avaliagcbes dos atributos conforme o género do
respondente. Foi possivel destacar diferengas significativas no comportamento de compra das
mulheres que devem ser levadas em consideracdo nos esforgos de marketing. A pesquisa
aponta ser uma preocupacdo mais significativa para as mulheres os atributos como:
argumentacdo do vendedor no ponto de venda, 0s servicos pos-venda, cuidados com
manutencdo e seguro do veiculo. O estudo aponta também oportunidades de construcdo de
diferenciais competitivos a empresas no ramo automobilistico.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, consumidor feminino, atributos de compra

ABSTRACT

The buying behavior of women has changed because of their growing purchasing power and
changes in their social roles. The automotive market is not alien to these conditions, so this
study aimed to examine the female consumer behavior, identifying those attributes that has
greater value for the female market. So that, we designed a descriptive quantitative research
with non-probability sampling, with individuals aged 18 to 30 years in Sdo Paulo. Data were
collected through an electronic Survey, in which the attributes were discriminated using a
Likert scale. The results indicate differences in ratings of the attributes according to gender of
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the respondent. It was possible to highlight significant differences in buying behavior of
women that should be considered in marketing efforts. The research shows to be a more
significant concern for women attributes as seller argument’s at the point of sale, after-sales
services, maintenance and vehicle insurance. The study also points to opportunities to build
competitive advantages to companies in the automotive industry.

Keywords:  consumer  behavior, female consumer, attributes of purchase
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1. INTRODUCAO

Nas décadas de 70 e 80 o mercado brasileiro tinha a sua disposicdo apenas quatro
marcas de fabricantes nacionais de automoveis, inclusive com pouca variedade entre 0s
modelos, limitando as op¢des para o comprador. Porém, de acordo com o relatério divulgado
pela ANFAVEA (Associacdo Nacional dos Fabricantes de \Weiculos Automotores) em 2009,
existem dezenove montadoras no mercado. Numa perspectiva financeira, o faturamento
liquido do mercado de automdveis representou em 2008 cerca de 18% do PIB industrial do
pais. No entanto, o alto faturamento da industria ndo representa necessariamente um aumento
no preco dos veiculos, jA que o consumidor possui atualmente uma variedade de modelos
disponiveis no mercado, com diferentes faixas de precos, além de contar com a facilidade dos
financiamentos & juros cada vez mais baixos e um poder aquisitivo cada vez maior
(YAMAGUTI, 2005).

Além da grande variedade de opg¢des, hd também a diversidade dos consumidores, e seus
comportamentos exigem estudos mais profundos e especificos no assunto, como por exemplo,
a diferenca entre consumidores do sexo masculino e feminino. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000), os gerentes de marketing sempre deram importancia ao consumidor feminino
por causa do volume de produtos que consomem, mas recentemente ocorreu um maior
interesse gragcas ao intensivo crescimento do mercado feminino, proporcionado
principalmente ao aumento dessa populacdo frente & masculina, uma maior participagdo no
mercado de trabalho e a um melhor posicionamento na hierarquia empresarial, em que a
mulher hoje ocupa altos cargos corporativos. Em uma escala global, elas s&o responsaveis por
$20 trilhdes em gastos com consumo e $13 trilhGes em salarios, o que representam um
crescimento de mercado maior que o da China e o da India juntos — na verdade, mais de duas
vezes maior. (SILVERSTEIN; SAYRE, 2009).

No tangente ao principal objeto de estudo deste artigo, uma pesquisa sobre os automadveis
publicada por Silverstein e Sayre pela Harvard Business Review em setembro de 2009 destaca
que as mulheres séo responsaveis pela decisdo de compra de veiculos em 60% dos casos.
Porém, destacam que apesar destes dados, as industrias automobilisticas sdo exemplos de
empresas que negligenciam em suas ofertas o mercado feminino. Portanto, neste trabalho
estudou-se 0o comportamento do consumidor de automdveis, com o objetivo de identificar
quais atributos as mulheres valorizam no momento de adquirir um carro.

Os artigos e teses existentes sdo limitados para responder a questdo a que este artigo se
propde. Em busca realizada nas Bibliotecas Digitais de Teses e Dissertacdes (BDTD) e do
Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT) em outubro de 2009
utilizando as palavras-chave “mulher/feminino”, “comportamento do consumidor” e
“carros/automoveis” pode-se notar que apenas cinco ocorréncias tratavam do tema
“mulheres” e “carros”, nenhuma aborda mulheres como consumidoras no que se refere a suas
especificidades em relacdo a compra de veiculos, sendo esta a principal contribui¢do do
artigo.

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

Segundo Kotler (2005) para que um profissional de marketing consiga atingir seus objetivos,
ele deve se valer de suas ferramentas, conhecidas como mix de marketing: Produto, Preco,
Distribuicdo e Promoc&o. Entende-se por distribuicdo o esforco alocado por determinada
empresa em tornar o produto acessivel para seu consumidor de forma conveniente, sendo
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importante fator de influencia na percepcédo do cliente, dada a diversidade de caracteristicas
do ponto de venda (CHURCHILL JR.; PETER, 2000; KOTLER, 2000). A promog&o, segundo
Kotler (2005), abrange todo o trabalho relativo & comunicagéo e promog¢do da empresa, de
seus produtos e de seus servigos, e 0 preco refere-se ao custo de obtencdo da oferta, sob a
Gtica do cliente e para as empresas trata-se do Unico componente do mix de marketing que
produz receita. Para Mowen e Minor (1997), o preco pode ser usado como estratégia na
sensibilidade do consumidor aos pregos, indicador para um produto que apresenta alta
qualidade e ainda pode influenciar o consumidor de maneira positiva ou negativa em relagéo
ao produto, dependendo da maneira como for exposto Por fim, o produto, na definicdo de
Kotler (2005, p. 416) trata-se de “algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a
um desejo ou necessidade”. Vale neste momento apresentar uma diferenciagéo entre desejo e
necessidade, j& que este servird de base para a discussdo sobre reconhecimento do problema
no processo de compra do consumidor. Para Sheth, Mittal e Newman (2001):
Necessidade é a condicdo insatisfatoria de um cliente, que o leva a
uma acdo que tornar essa condi¢do melhor. Um Desejo é o afd de
obter mais satisfacdo do que é absolutamente necessario para melhorar
uma condicdo insatisfatoria. (SHETH; MITTAL; NEWMAN; 2001, p.
59)
Portanto, a necessidade nasce por desconforto nas condicdes fisicas ou psicoldgicas dos
individuos, enquanto o desejo ultrapassa o nivel das suas condicfes fisicas ou psicoldgicas
minimas. Como exemplificam os autores, qualquer carro pode leva-lo ao seu destino, mas o
individuo utilizar um Porsche satisfaz um desejo de emocéo, velocidade e prestigio (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN; 2001)
J& para Engel, Blackwell e Miniard (2000) a necessidade ocorre quando existe uma
discrepancia entre o estado desejado e a situacdo atual. Com o aumento desta, ocorre uma
situacdo de despertar chamada Impulso, que quanto maior for a sua intensidade, maior seré a
urgéncia do individuo em supri-la. Com o tempo, certos padrées de comportamento se tornam
mais eficazes para suprir tais necessidades, e estes surgem para funcionar como desejos.
No desenvolvimento de qualquer produto é necessario definir os beneficios que por ele serdo
proporcionados. Esses beneficios sdo comunicados e oferecidos ao mercado por meio dos
atributos do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 1997).
De acordo com Peter e Olson (1996), os atributos podem ser vistos como propriedade ou
caracteristicas intrinsecas do produto. Seguindo a mesma linha, Joas (2002, p. 32) acrescenta
que essas propriedades ou caracteristicas “podem ser concretas, observaveis, mensuraveis e de
importancia relevante quando da escolha entre as alternativas disponiveis”. De acordo com
Lemos (2007, p. 29), “o estudo e a mensuracdo dos atributos sdo fundamentais para o
entendimento das crengas do consumidor em relacdo a um determinado produto ou marca”.
Ainda de acordo com o autor, 0os consumidores normalmente avaliam primeiramente o
produto pelos seus atributos para posteriormente avaliar a marca para formar sua preferéncia.
Porém, por meio de uma releitura de Chao e Gupta por Lemos (2007), a grande quantidade de
informacGes acerca dos atributos dos produtos pode tornar o processo de decisdo de compra
muito mais complexo, levando o consumidor a uma extensa busca de informagdes.
Ha diversas maneiras na literatura académica de se classificar um produto que relevam as
questdes concretas, mensurdveis, observaveis, tangiveis e intangiveis. Alpert (1971)
classificou os atributos em trés classes: salientes, que séo aqueles percebidos facilmente pelo
consumidor em um produto, mas que ndo possuem necessariamente relevancia no processo de
compra; importantes, que sdo considerados relevantes no momento da decisdo de compra de
um produto e determinantes. Como exemplo, Lemos (2007, p.30) cita os opcionais de
automdveis, como direcdo hidraulica e ar-condicionado, que mesmo sendo considerados
atributos importantes do produto, sdo provavelmente considerados bésicos em um automovel
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de alto valor; e determinantes, que séo aqueles que podem fazer com que o consumidor tome
sua decisdo de compra.

MacMillan e McGreath (1996) complementam estes conceitos classificando trés classes:
bésicos, que sdo aqueles que devem ser encontrados em todos os produtos de uma categoria,
sendo considerado o “minimo necessario” para colocar um produto & venda; discriminadores,
que diferenciam o produto dos seus concorrentes — e quando vistos de maneira positiva, sdo
considerados diferenciadores. Como citado por Lemos (2007), no ramo automobilistico um
poder tipico diferenciador € a seguranca; e os energizadores, semelhantes aos atributos
determinantes citados por Alpert (1971), pois tornam os produtos distintos dos concorrentes,
embasando o consumidor em sua decisdo de compra. Além disso, os atributos podem ser
considerados positivos ou negativos, independente do seu tipo de classificacdo. De acordo
com Lemos (2007), os positivos agradam o consumidor, o que favorece a vendo do produto,
enquanto os negativos desagradam o mesmo, o que dificultando a venda.

A idade destes consumidores também afeta a avaliacdo de atributos, segundo Shiffman e
Kanuk (1997), sendo um fator relevante quando os atributos de um automdvel séo avaliados.
Consumidores com idade entre 16 e 29 anos mostram maior preocupa¢do com estilo e
tecnologia do que as faixas etarias mais velhas. J& os consumidores com idades entre 30-49
anos e mais de 50 anos demonstram uma tendéncia maior a sofrer influéncia sobre a variavel
durabilidade.

Para Alpert (1971), consumidores de diversas marcas, produtos e servigos normalmente
possuem personalidades distintas e possivelmente comprem estes produtos por motivos e
necessidades diferentes. Outros autores também procuraram classificar os atributos em suas
categorias.

Mowen e Minor (1997) apresentam os beneficios como resultados positivos que os atributos
oferecem aos consumidores, expondo a opinido dos consumidores de trés formas: Opinido
sobre atributo do objeto; opinido sobre os beneficios do atributo; opinido sobre os beneficios
do objeto. Para mostrar esta diferenca, os autores utilizam um exemplo de automovel esporte
ideal, como mostrado no quadro 2.

ATRIBUTOS BENEFICIOS
Capacidade do motor Aceleracéo rapida
Permite ultrapassagem mais segura
Permite a pilotagem em curvas mais rapidamente
Gera sentimento de excitacdo e diversao

Suspensdo ativa Permite a pilotagem em curvas mais rapidamente
Gera sentimento de excitacdo e diversao

Boa freqiiéncia de manutengdo Economia de dinheiro e tempo

Estilo futuristico Faz o proprietario sentir-se melhor

Quadro 2 - Exemplo de automével esporte ideal.
Fonte: Elaborado pelos autores baseado em Mowen e Minor (1997)

Na abordagem do comportamento do consumidor, Engel, Blackwell e Miniard definem como:
“as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acbes” (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Ainda pelos autores, a influéncia no comportamento do
consumidor pode ser um grande desafio, mas uma das principais tarefas do marketing é
desenvolver um produto ou servigo que atenda as necessidades e expectativas do consumidor.
Como demonstram Engel, Blackwell e Miniard (2000), devemos levar em consideracgdo
quatro premissas fundamentais para influenciar o comportamento do consumidor: o
consumidor é soberano e tem a habilidade de evitar tentativas de influéncia; entender sua
motivacdo e comportamento por meio de pesquisa; o comportamento do consumidor podera
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ser influenciado se o mesmo for tratado ciente de suas agdes e a persuaséo e influéncia do
consumidor, devidamente restringidas por leis, pela ética e pela moral, podem ser benéficas a
sociedade. Para Serralvo e Ignacio (2004) a anélise do comportamento do consumidor ndo se
dé apenas por fatores econdmicos ou ambientais, mas principalmente por psicologicos e
sociais, que sdo considerados fatores internos. Os fatores ambientais, considerados fatores
externos, sdo impulsores que fazem com que os consumidores respondam de acordo com o
grupo a que pertencem.

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

Ainda segundo Kotler (2005) o comportamento do consumidor é influenciado pelas
caracteristicas do comprador, que sdo expostos por meio de fatores culturais, que exercem
enorme influéncia no comportamento do consumidor, pois abrangem habitos, costumes e
ideologias. Estes possuem trés fatores distintos: Cultura, que sdo valores e percepcdes
adquiridas pelo convivio familiar; Subcultura, que sdo culturas menores de grupos de
individuos que possuem valores semelhantes e vida em comum; e Classe Social, parti¢des
homogéneas da sociedade que partilham comportamentos e valores, fatores sociais, grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. O grupo de referéncia diz respeito aos grupos com
influéncia direta ou indireta nas atitudes do comprador; a familia, que representa o fator mais
influente para os individuos; e os Papéis Sociais e as Posi¢Bes Sociais, que dizem respeito &
influéncia do status do individuo em seu comportamento de compra, fatores pessoais, que sdo
caracteristicas pessoais e experiéncias de vida sdo fatores que também influenciam as
decisdes do comprador, como Idade e Estdgio de Ciclo de Vida, que demonstram que em
certos momentos da vida o desejo de compra se modifica; Ocupagdo, que diz respeito
propriamente a profissdo do comprador; Condi¢des Econdmicas, que séo o poder de compra;
Estilo de Vida, que representa o padréo de vida do comprador por meio de seus interesses e
atividades; e personalidade e autoconhecimento, esta primeira variavel importantissima de
analise do comprador, pois cada ser humano possui uma personalidade distinta, que tem forte
ligacdo com o autoconhecimento e fatores psicolégicos: as decisdes do comprador também
sdo influenciadas por fatores psicolégicos tais como: Motivacdo, que representa o grau de
necessidade do comprador de adquirir um produto ou servico; Percepgdo, em que individuos
selecionam e interpretam diversas informagdes sensoriais, tais como o0 ambiente que o cerca,
formando uma imagem do mundo; Aprendizado, que representam mudangas em Seu
comportamento devido a experiéncias vividas; e Crencas e Atitudes, que por sua vez
representam um pensamento descritivo sobre algo que podem definir atitudes do comprador
por meio do aprendizado as pessoas adquirem suas crengas e atitudes. Abaixo serdo
detalhados alguns fatores de maior importancia para o trabalho.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), as classes sociais sdo grupos de individuos que
apresentam similaridades de comportamentos gragas a sua posicdo econdmica, estando os
individuos cientes delas ou ndo. Os autores ainda realizam uma releitura de Max Weber e,
com alguma simplificacdo, pode-se dizer que as classes séo estratificadas de acordo com suas
relacbes na producdo e aquisicdo de bens. J& para Karsaklian (2004) a visdo que a sociedade
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moderna tem dos produtos ndo é apenas de suprir uma simples necessidade, mas sim do valor
que ele representa. E por isso que seu consumo s6 faz sentido no contexto ao qual esta
inserido, neste caso, a classe social.

Como as diversas classes sociais possuem caracteristicas Unicas, a estratégia da empresa
precisa levar em consideragéo estas peculiaridades. Segundo Karsaklian (2004), existem cinco
caracteristicas fundamentais de uma classe social: grandes agregacdes, por serem grupos em
que a comunicagéo se da de forma indireta, diferentemente dos grupos de tamanho reduzido;
hierarquizadas, que existe uma superioridade ou inferioridade relativa entre as classes sociais,
diferentemente das faixas etéarias e do estilo de vida, que determina o comportamento do
consumidor; evolutivas, puxadas pela propria nocdo de hierarquizagdo das classes sociais, 0s
individuos procuram mobilidade entre elas, o que é possivel em muitos paises — considerando
que existem sociedades nas quais esta mobilidade nfo € possivel, como na india - e pode
exemplificar certas decisdes de compra; multidimensionais, classes sociais ndo podem ser
definidas apenas por renda ou instrucéo do individuo. Como Sheth, Mittal e Newman (2001,
p. 178) ilustram, a renda - por mais que seja um fator importante para medir a classe social -
ndo é um fator determinante. Deve-se considerar também a instrugdo e a ocupacdo deste
individuo, e relativamente homogéneas: ja que os individuos possuem os mesmos valores e
ocupam a mesma posi¢éo, 0s mesmos tendem a ter um comportamento homogéneo, tanto de
vestuério como de lazer. Portanto, segundo Karsaklian (2004), esta é a principal caracteristica
que interessa ao empresario, ja que é a principal caracteristica para realizar uma segmentacéo
do mercado.

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

e Varidveis Econdmicas: Ocupacédo, Renda e Riqueza

e Varidveis de Interacéo: Prestigio Pessoal, Associacdo e Socializacdo

e Varidveis Politicas: Poder, Consciéncia de Classe e Mobilidade.

No estudo do comportamento do consumidor, algumas varidveis sdo mais importantes
que outras e para a maioria dos pesquisadores desta &rea, sdo seis as principais, ainda
baseadas na releitura do no estudo de Gilbert e Kahl (1982):

e Ocupagdo, considerado o melhor indicador simples da classe social, por ser um

assunto corriqueiro quando se conhece outro individuo, ja que provavelmente, em
algum momento, alguém ird perguntar ao outro “o que vocé faz?”. Além disso, € a
maior base do estilo de vida da pessoa e dos beneficios como prestigio, honra e
respeito.

e Desempenho Pessoal, observado pelo sucesso ou destaque perante oS outros
individuos da mesma ocupacéo, um individuo pode ter o seu status influenciado. E
embora ndo seja um indicador determinante, a renda pode ser um indicador do
desempenho pessoal. N&o apenas na sua ocupacdo, mas o desempenho também pode
ser apurado em outras atividades, como filantropia, projetos sociais, culturais.

e InteragBes, os individuos ficam mais confortveis quando estdo em grupos de
valores e comportamentos semelhantes, portanto, as varidveis como prestigio, que
implica a outras pessoas respeito, associagdo, que é determinada pelo cotidiano de
individuos que tem os mesmo interesses e a socializagdo, em que o individuo
aprende habilidades, costumes e atividades para sua convivéncia em sociedade, sao
a esséncia da classe social.

e Posses, que conforme citam os autores Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 440):
“[...] séo simbolos de associagdo de classe — ndo apenas 0 nlimero de posses, mas a
natureza das escolhas feitas”. Como posse e riqueza estdo intimamente ligadas e
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riqueza é o acumulo de renda, posses podem ser consideradas rendas futuras, mas
principalmente refletem a classe social dos individuos. Uma casa, a universidade,
um clube, dentre outros, sdo exemplos de posse. Além disso, produtos e marcas
também podem representar posses.

e OrientagOes de valor, os valores sdo um conjunto de crengas em comum que rege
como as pessoas devem se comportar. Portanto, se um determinado grupo de
individuos possui 0s mesmo valores, pode-se agrupa-los em um determinado
segmento. Por isso é importante para 0s pesquisadores dos consumidores
procurarem descobrir quais sdo os valores deste determinado grupo. Dentre estes
estdo ideais politicos, religido, sistema econbmico, etc., além de valores mais
especificos, como comportamento sexual, criacdo de filhos, aborto, etc.

e Consciéncia de Classe, em que os individuos de determinada classe social tém a
consciéncia de si mesmos como algo distinto no que diz respeito aos interesses
politicos e econdmicos. Quanto maior o grau desta consciéncia, maior a
possibilidade de se organizarem para defenderem seus interesses.

Além destas, Sheth, Mittal e Newman (2001, p.172) expdem que a renda e a idade sdo
também pontos de grande influéncia no comportamento do consumidor. Para eles, a idade se
refere a idade cronoldgica, ou seja, o tempo de vida de um individuo desde seu nascimento, e
ndo a idade psicoldgica ou mental. Exerce a grande influéncia no comportamento do cliente
por trés principais razfes: as necessidades e desejos mudam conforme a idade do individuo;
ajuda a determinar o ciclo de vida de um cliente, que é a quantia de gastos que uma empresa
pode esperar de um determinado cliente; e finalmente é o estudo das composicOes etérias de
uma populagdo, que influenciam o comportamento dos mercados, valores e demandas dos
clientes. Mowen e Minor (2006, p. 317) ressaltam a importante mudanga da composicao
etéria e da distribui¢do de renda e como esses fatores podem se relacionar de forma diferente
de um periodo de tempo para outro.
Outro forte fator de composicédo etéria € a imigracdo, pois os imigrantes tendem a ser mais
jovem e terem mais filhos. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 36), houve um grande
aumento na expectativa de vida da populacdo na maioria dos paises, o que levanta
questionamentos como “se vocé é um administrador de uma determinada empresa, vocé faria
investimento pressupondo muitos consumidores no futuro?”.
Solomon (2002, p.352) apresenta o conceito de Coorte de idade, que consiste em um grupo de
pessoas que possuem idade e experiéncias de vida semelhantes e, conseqlentemente,
recordagdes em comum; portanto os profissionais de marketing precisam direcionar suas
estratégias exclusivamente para cada coorte de idade, o que pode causar certo sentimento de
nostalgia nestes consumidores.
Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 222), existem trés formas de se classificar estes
clientes por grupos etérios: a primeira é pelo ano de nascimento, a segunda é pelo ano escolar
que o individuo frequenta, como pré-escolares, ensino primario e secundario, universitarios,
adultos e adultos maduros; a terceira é pelo ciclo de vida da familia, em que sdo captados os
momentos do individuo no contexto familiar como casamento, divorcio, nascimento e morte.
Segundo Kotler (1998, p. 181) ndo h4 nenhum processo de analise Unico utilizado por todos
o0s consumidores em todas as situacbes de compra, mas sim Varios processos de analise de
decisdo. A maior parte dos modelos atuais do processo decisério do consumidor é orientada
cognitivamente, isto é, os julgamentos sobre os produtos sdo formados pelos consumidores
amplamente relacionados em bases racionais e conscientes.
Além dessas atribui¢cdes Solomon (2002, p.24) destaca que todas as atividades envolvidas tém
como objetivo saciar as necessidades e desejos destes mesmos consumidores. O
comportamento do consumidor é na verdade um processo que ndo se mantém apenas na acdo
de compra, mas sim um processo continuo que se estende da pré compra, em que 0
8
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consumidor tem a necessidade de satisfazer um desejo, da compra, em que o consumidor
vivéncia a atividade de compra, e a pds compra, que € a satisfacdo do cliente com o produto
ou servico adquirido. A perspectiva de investigacdo dominante € o positivismo l6gico, em que
os dois objetivos séo entender e prever o comportamento do consumidor e descobrir relages
de causa e efeito que direcionam a persuasao.

Segundo Kaotler (2000) o trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto
é comprado; ele deve monitorar a satisfacdo, as acfes e a utilizagdo em relacdo ao produto
depois de efetuada a compra. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) s&o sete 0s estagios
de tomada de decisdo do consumidor: (1) Reconhecimento do problema: quando o
consumidor identifica em um produto uma capacidade de solucionar um problema em
comparagéo ao custo deste, fazendo com que seja percebida uma necessidade ou um desejo
ndo satisfeito deste consumidor, ressaltando que existe uma diferenga entre desejo e
necessidade; (2) Busca de informagfes: os consumidores procuram por informagdes e
solucdes para atender suas necessidades. Esta busca pode ser interna, em que o individuo usa
seu conhecimento armazenado na memoria, ou ela pode ser externa, coletando no mercado e
no ambiente em que se vive; (3) Avaliacdo de alternativa pré-compra: os consumidores
comecam a se indagar sobre quais opcdes existem e qual seria a melhor na comparagéo entre
os diversos produtos disponiveis no mercado com o que consideram de maior importancia,
fazendo uma sele¢do mais especifica do que procuram para atender a sua necessidade antes da
compra; (4) Compra: ainda pelos autores, a deciséo € influenciada pelos fatores individuais e
ambientais; (5) Consumo: tendo sido realizada a compra seu consumo pode ser imediato ou
postergado, mas em ambos os casos a utilizagdo do produto influencia a satisfagdo do
consumidor, que determina se 0 mesmo ira realizar uma nova compra ou descartar o produto;
(6) Avaliacao pds-consumo: o consumidor pode experimentar tanto a satisfacdo, que ocorre
quando a expectativa sobre o produto € atingida ou mesmo superada, ou a insatisfagdo, se as
expectativas sdo frustradas sobre os fatores esperados pelo consumidor; e (7) Descarte: o
ultimo estagio no modelo do processo de decisdo do consumidor, em que 0S mesmo tém a
opcao de um descarte sumério, reciclagem ou remarketing.

Segundo Macedo (2003) as concepgdes sobre género e a mulher sempre buscaram uma maior
compreensdo sobre individuos socialmente discriminados pela determinante bioldgica, com o
objetivo de propor a superagdo dessa condigdo. A reflexdo académica feminista foi
desenvolvida proxima ao movimento feminista e foi motivada por dois fatores: a
reestruturacdo das Ciéncias Sociais e a formulagéo de um projeto de emancipacdo da mulher.
Chiusoli, Pacanhan e Lopes (2004) apresentam uma leitura de Blecher, em que as mulheres
preteridas nas propagandas e grupos comerciais ja passaram a comprar produtos de categorias
que eram exclusivamente de uso dos homens, como cuecas, ternos, etc. Os autores também
destacam em seus estudos o poder de decisdo das mulheres na compra: na inddstria
automobilistica, cerca de 80% de todas as vendas no ramo ¢é da competéncia delas.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), os gerentes de marketing sempre deram
importancia ao consumidor feminino por causa do volume de produtos que consomem; porém
recentemente ocorreu um maior interesse no mercado feminino gragas ao seu intensivo
crescimento pelo aumento de sua populagdo em relagdo & masculina, pela maior participacéo
e melhor posicionamento no mercado de trabalho, com altos cargos corporativos.

Chiusoli, Pacanhan e Lopes (2004, p.3) afirmam que a fragmentacdo do mercado atualmente
forga os profissionais de marketing a identificar os melhores segmentos de mercado e um dos
setores que vem aumentando de forma espantosa € o de mulheres consumidoras; os autores
citam que: “[...] s&o hoje responsaveis por 85% da tomada de decisdo nos pontos-de-venda”.
Para Sheth, Mittal e Newman (2001), estes mesmos profissionais precisam utilizar seus
conhecimentos para satisfazer tanto as mulheres quanto os homens, j& que produtos
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tipicamente masculinos estdo passando a ser consumidos em peso pelo publico feminino e
vice-versa.

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

Sheth, Mittal e Newman (2001) demonstram que com a mudanga do recurso “tempo” nas
familias duas alteracdes ocorrem: a reducéo de horas livres e a mudanga da alocagédo do
tempo. As empresas precisam adaptar seus horérios a fim de captar o pdblico alvo feminino,
levando em consideracéo que estes clientes tém pouco tempo livre.

Ainda segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), quando dois cdnjuges trabalham h4 cada vez
menos contato entre os membros da familia e algumas tarefas passam a ser terceirizadas,
como por exemplo, afazeres domésticos

Popcorn e Marigold (2003) apresentam um estudo sobre o publico feminino que esta
embasado em oito verdades sobre o marketing direcionado as mulheres (vide quadro 3).

Trata-se da naturalidade como as mulheres se comunicam, repartem informacoes,
12 Verdade instrugBes ou ajuda sincera. Quando um produto ou servi¢o atende a uma necessidade ou
desejo de uma delas, a boa referéncia se espalha com rapidez as outras.

As mulheres tém a habilidade de serem multitarefas e necessitam de produtos e servigos

a
et que as ajudem a integrar suas vidas de forma inconsutil.

“Se ela tiver de pedir serd tarde demais” As mulheres costumam guardar para si suas

a
8% Verdade necessidades. O marketing para elas deve antecipar suas necessidades e desejos.

“Dirija 0 Marketing para a visdo periférica da mulher e ela vera vocé sob uma nova luz
43 \ferdade inteiramente nova”. Isso estd relacionado a capacidade que a mulher tem de captar
pequenos detalhes que considera relevantes em uma escolha.

“...va até ela, garanta a fidelidade dela para sempre”. A insercdo da mulher no mercado de
52 Verdade trabalho ndo a livrou das tarefas domésticas. Por isso, a conveniéncia e praticidade de
alguns produtos e servicos é tao valorizada por elas.

A influéncia materna € tao forte que pode influenciar os habitos de compra futuros de seus
filhos. Os consumidores se sentem mais seguros na escolha de um produto em que suas
cuidadosas maes confiavam. “Esta geragdo de consumidoras vai levar vocé até a geracao
seguinte”.

62 Verdade

"A co-geracdo € o melhor modo de criar uma marca.” Quando as consumidoras aceitam

72 \erdade .
uma marca, produto ou servico, permanecem fiéis a ela.

“Tudo tem importancia...” As logomarcas e campanhas publicitarias ndo podem esconder

8% Verdade . ~ .
informacdes aos olhos atentos das consumidoras.

Quadro 3 - Verdades sobre o Marketing direcionado a mulheres.
Fonte: elaborado pelos autores com base em Popcorn e Marigold (2003)

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Malhotra (2004) considera que uma pesquisa quantitativa pode ser descritivas ou causais, em
que a primeira € usada para descrever caracteristicas de grandes grupos, enquanto a segunda
releva tendéncias relativas a relacdes de causa e efeito. Como o objetivo desta pesquisa é
mensurar a importancia atribuida aos diversos atributos de uma oferta de automéveis pelo
mercado consumidor e verificar se ha indicios de diferencas de género nesta avaliacdo. Por

10
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este mesmo motivo, a pesquisa de campo destra trabalho pode ser classificada como
quantitativa descritiva.

Para Rodrigues (2005), as amostras utilizadas em pesquisas s&0 subconjuntos,
necessariamente finitos, de determinada populagdo nas quais diversos elementos serdo
examinados para elaborar o estudo estatistico desejado. Segundo Hair et al. (2006), a sele¢éo
do método é dividida em duas formas, a ndo probabilistica, em que a escolha da unidade fica
a cargo do pesquisador, e a probabilistica, em que cada elemento da populacdo tem uma
probabilidade de ser selecionado.

Ambos os métodos possuem diversas ramificacdes, mas para o propdsito deste trabalho, foi
utilizada apenas a ndo probabilistica por amostragem, que segundo Hair et al. (2006) consiste
na selecdo de amostras mais disponiveis ao pesquisador, mas que sdo extremamente dificeis
de serem generalizadas ja que alguns elementos podem fugir do publico alvo desejado.
Segundo Hair et al. (2006) se o pesquisador deseja realizar um estudo descritivo ou casual, a
necessidade de uma grande quantidade de dados implica na utilizagéo de surveys ou acesso a
banco de dados, que possuem caracteristicas quantitativas e sdo utilizadas quando o
pesquisador analisa modelos tedricos ou problemas de pesquisa bem definidos.

Apoés a obtengdo dos dados, inicia-se a analise que, neste trabalho foi utilizada a analise
multivariada fatorial. Para Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), a analise fatorial é uma técnica
estatistica em que se procura identificar dimensbes de variabilidade comuns num campo de
fenbmenos pela avaliacdo de diversas variaveis. Estas dimensdes, chamadas de fator, ajudam
a explicar a correlagdo de determinados grupos de varigveis.

Ainda para Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), a prética mais comum de anlise fatorial é a
exploratéria, em que o pesquisador ndo tem o conhecimento prévio da relagdo de dependéncia
das varidveis, mas existe também a confirmatdria, que apresenta uma hipétese preconcebida
de determinados fatores. O pesquisador precisa ainda definir alguns passos que Sséo
influenciados pelo tipo de pesquisa, que s&o: qual método de extracdo; que tipo de analise serd
realizada; como sera feita a escolha dos fatores e como aumentar poder de explicacéo.

Neste estudo foi utilizada uma pesquisa quantitativa, descritiva e exploratdria, com uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, delimitada por individuos entre 18 e 30 anos
de idade da cidade de S&o Paulo. Os dados foram coletados por surveys, que foram analisados
pelo método da analise fatorial exploratéria e pelos testes ndo paramétricos de Mann-Whitney.

3.1. INSTRUMENTO COLETA DE DADOS

Foi elaborado um questionario com base na escala métrica Likert de “1” a “5”, na qual o
entrevistado deveria responder “1” para o0s atributos considerados menos importantes e “5”
para 0s mais importantes, conforme apresentado em anexo.

3.2. ANALISE DOS DADOS

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

De acordo com Stevenson (2001), o teste Mann-Whitney é utilizado parar verificar se duas
amostras independentes provém de uma populagdo com medianas iguais. O teste se baseia em
uma soma de postos. Dispdem-se os dados em postos, como se todas as observagdes fizessem
parte de uma unica amostra. Freund (2006) complementa, afirmando que o teste Mann-
Whitney (também conhecido como “Teste-U*) ajuda a averiguar se duas amostras
independentes provém de populacdes idénticas. Afirma também que o teste exige apenas que
as populacdes sejam continuas, evitando assim o empate (e mesmo esta ndo é critica desde
que 0 nimero de empate seja pequeno).

11
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3.2. SELECAO DE ATRIBUTOS

Com base na teoria revisdo de literatura foram levantados os atributos oferecidos aos
consumidores em ofertas de veiculos. Foi realizada uma selecdo das variaveis com base em
atributos disponiveis no mercado automobilistico brasileiro, e nas recomendacdes de atributos
propostas por Lemos (2007), conforme exposto no quadro a seguir foram consideradas trés
classificacdes de atributos de veiculos e elaborados seus componentes constituintes (vide
quadro 4).

Classificagao dos Atributos Atributo

Caracteristicas Internas (Tangivel ) Ar condicionado

Design Interno (Estofado, desenho, qualidade)
Rédio Embutido

Quantidade de Espelhos

Tipo de cdmbio manual/automatico

Airbag

Direcdo Hidraulica

Trio Elétrico

Caracteristicas Externas (Tangivel ) Tamanho do porta malas

Modelo do carro (Sedan, Pick up, Hatch, etc)
Poténcia do Motor

Tipo de Combustivel (Flex, diesel e gasolina)
Design externo ( farol, formato, estilo, cor)

Marketing e Vendas ( Intangivel ) Propaganda na midia sobre o carro

Preco de compra a vista

Precgo de revenda e a desvalorizacdo do veiculo
Condicdes de financiamento

Zero ou usado

Marca do fabricante

Reputacdo do Carro (Imagem do veiculo no mercado)
Servigos P6s-Venda, Manutencdo e Seguro do veiculo
Argumentacéo do vendedor no ponto de venda

Quadro 4 - Classificagdo dos atributos.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Mowen e Minor (2006).

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

4. COLETA E ANALISE DE DADOS

4.1. ESCALA METRICA E DISTRIBUICAO

A distribuicdo do questionério foi feita eletronicamente por meio do Google Docs Survey
Tool, na qual o questionario pdde ser elaborado, editado e divulgado por meio de um endereco
eletronico gerado pela ferramenta. Os 22 atributos de automdveis considerados na pesquisa
foram avaliados demonstrando o quanto cada um deles poderia influenciar na deciséo de
compra dos consumidores. O beneficio de utilizar uma ferramenta web para realizar a
pesquisa e armazenar os dados é a limitacdo de preenchimento pelo usuario na programacéo
no site, melhorando a qualidade e confiabilidade dos dados.

Com o objetivo de atingir a populacdo alvo da pesquisada, o endereco eletronico do
questionério foi enviado apenas as pessoas aptas a responderem as perguntas dentro da faixa
etéria estabelecida no problema de pesquisa, que sdo as que residem na regido de Séo Paulo e
que estdo dentro da faixa etaria entre 18 e 30 anos. Dentre as 321 respostas recebidas,
obtivemos 141 respostas do publico masculino e 180 do feminino.

12
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4.2. EXCLUSAO DE OUTLIERS

Apés a coleta de dados iniciou-se a exclusdo dos outliers, responsiveis por possiveis
distor¢fes nos resultados da analise. Entre eles estdo respostas incoerentes, como 0 grau de
importancia muito elevado ou pouco elevado em seqiiéncia, respostas repetitivas e escarnios.
Dessa andlise foram excluidas 26 repostas, restando ao final 136 respostas do sexo masculino
e 159 do feminino.

4.3. ANALISE FATORIAL

Tendo em vista que o objetivo principal desse estudo era descobrir os fatores que influenciam
a decisdo de compra das mulheres por automdveis, foi gerada uma anlise fatorial nos no
conjunto de atributos para agrupé-los dentro de fatores. Para essa andlise a amostra foi
restringida somente ao grupo de mulheres, totalizando 159 individuos avaliados. Como o
KMO da analise fatorial resultou em 0,761 e houve rejeicdo do teste de Barlett’s Test, a
amostra é adequada para analisar a presente pesquisa. As comunalidades também foram
adequadas, quase todas acima de 0,5, sendo que o Unico atributo que foi abaixo deste valor foi
a poténcia do motor, que teve uma comunalidade de 0,497. Porém, como o valor estava muito
préximo de 0,5, ele foi mantido na analise.

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

| Aspectos Conforto Valor Propaganda Espaco- Valor Custos Pos-

% Técnicos Sensorial percebido Tamanho | Financeiro Posse

w
Ar Radio Zero ou Propaganda Tamanho Preco de Condicdes de
condicionado | embutido usado do porta- Compra financiamento

malas
Design interno | Quantidade | Marca do Argumentacdo | Modelo de | Preco de Poténcia do
de espelhos | fabricante do vendedor carro revenda e motor

. (Sedan, desvalorizacéo

=) Pick up, do veiculo

§ Hatch)

g Design Tipo de Reputacdo Tipo de
externo cambio do carro Combustivel
Direcdo Airbag Servicos
hidraulica pos-venda,

manutencdo
e seguro
Trio elétrico

Quadro 5 - Composigdo dos fatores.
Fonte: Elaborado pelos autores.

No quadro 5, é interessante notar que o item poténcia do motor foi alocado na anélise fatorial
no mesmo grupo que atributos como “condi¢des de financiamento” e “tipo de combustivel”,
sendo considerado um “custo pos-posse” para as mulheres. A propaganda também é outro
fator que podem influencia-las na decisdo de compra, feitas estas nas diversas midias
disponiveis hoje no mercado ou mesmo pelo vendedor no ponto de venda. Com relagéo aos
aspectos considerados “intangiveis”, como a marca e a reputacdo do carro, mas que
normalmente costumam ter grande peso na decisdo de compra foi criado um fator
denominado “valor percebido”. E importante notar que este fator costuma ter relagio direta
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com o fator “propaganda”, ja que as propagandas normalmente influenciam a imagem criada
do produto na mente do consumidor.

Os atributos como ar condicionado, direcdo hidraulica e trio elétrico foram agrupadas em uma
Unica categoria chamada “aspectos técnicos”. Porém, como Lemos (2007) ainda ressalta
alguns atributos considerados importantes em um carro comum podem ser considerados
basicos em carros de luxo. Ja atributos que poderiam ser considerados determinantes na
analise foram representados pelo grupo “conforto sensorial”, que compreende radio embutido,
tipo de cambio, airbag e quantidade de espelhos.

As mulheres se mostraram também influencidveis por questfes ligadas a valores financeiros,
como o preco de compra a vista, o preco de revenda e a desvaloriza¢do do veiculo ao longo do
tempo. Por Gltimo, também mostraram que a decisdo de compra esta correlacionada com o
“tamanho/espaco” do automdvel, j& que este fator englobou atributos como o tamanho do
porta-malas e o modelo do carro.

4.4. TESTE NAO-PARAMETRICO (MANN-WHITNEY)

Definido os fatores que influenciam a decisdo de compra, foi feita uma comparagéo para
todos os atributos, revelando a diferenca de importancia entre homens e mulheres, para cada
um destes. Para tanto, foi utilizado um teste ndo-paramétrico de Mann-Whitney, com nivel de
significancia de 5%.

Atributo Sexo Média Mediana V'\\//Ih?nne_y
Financiamento l\léI;rZ(;ﬁlilnnc? ggg 2 0,000
Design Interno l\lélsr?ﬁﬂliinnc? ggz i 0,030
P6s Venda l\léISri(ilerlulnng g:gg ) 0,003
o Mo 222 oo
oos a0 22 o
Argumentacao Masculino 2,29 2 0,021

Feminino 2,58 3
Tabela 1 — Média, Mediana e Mann-Whitney
Fonte: Elaborado pelos autores

Na tabela 1 sdo comparadas as médias do grau de importancia dos atributos entre 0s sexos,
em que sdo mostrados os seis atributos pesquisados cujas médias foram consideradas distintas
para um intervalo de confianca de 95%, elucidando também qual é a mediana de cada um
desses atributos para cada sexo, além do resultado correspondente do teste de Mann-Whitney.
E possivel notar também que as mulheres atribuiram maior importancia do que os homens a
estes referidos atributos.

Como premissa bésica foi considerada que os atributos tém comportamento comum entre 0s
sexos, fazendo com que estes seis casos citados sejam opostos & premissa, corroborando com
a hipotese de que os homens e as mulheres se comportam diferentemente em relacéo a esses
atributos. Assim, Financiamento, Desing Interno, Pés-Venda, Radio, Espelhos e
Argumentacdo sdo os atributos que mostraram ter importancias distintas quando avaliados
pelos diferentes géneros.
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Ainda de acordo com a pesquisa, 59,8% das mulheres consideram o atributo CondicGes de
Financiamento um item muito importante ou importante e 20,8% um item sem importancia
ou pouco importante, enquanto que, para os homens, apenas 46,3% classificam este atributo
como muito importante ou importante e 35,3% o julgam como sem importancia ou pouco
importante. Para o atributo Design Interno foi demonstrado maior interesse pelas mulheres
do que pelos homens, com 67,8% delas o considerando um atributo muito importante ou
importante, contra 42,6% deles o classificando como um item sem importancia, pouco
importante ou indiferente em relagéo a ele.

Com relacdo aos Servicos Pos-Venda, 72,3% das mulheres o classificam como um atributo
muito importante ou importante, enquanto que 23,5% dos homens s&o indiferentes e 17,6% o
consideram um item sem importancia ou pouco importante. Com relagdo a ter um Radio
Embutido no automovel, 58,8% dos homens afirmam que o consideram um item sem
importancia ou com pouca importancia, enquanto que 36,5% das mulheres o classificam
como importante ou muito importante.

Com relagdo a Quantidade de Espelhos, a maioria dos homens (65,4%) o consideram um
atributo sem importancia ou com pouco importancia, enquanto que 27,7% das mulheres o
julgam indiferente e 25,2% o consideram importante ou muito importante. Para os homens, a
Argumentacdo do Vendedor é classificada como um atributo sem importancia ou pouco
importante para 61% deles, enquanto que 32% das mulheres o consideram um item
indiferente e 20,8% um atributo muito importante ou importante.

5. CONCLUSAO

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

Portanto, por meio do estudo realizado, foi possivel identificar e classificar por meio da
analise fatorial os sete fatores que influenciam na decisdo de compra de automdveis por
mulheres da amostra selecionada: Aspectos Técnicos, Conforto Sensorial, Valor Percebido,
Propaganda, Espaco-Tamanho, Valor Financeiro e Custos Pds-Posse. Além disso, a
pesquisa demonstrou uma distin¢do significativa entre homens e mulheres em seis dos vinte e
dois atributos pesquisados, que sdo Financiamento, Desing Interno, Pés-Venda, Réadio,
Espelhos e Argumentacgéo, ou seja, estes seis sdo 0s atributos, que segundo Alpert (1971)
sédo chamados como determinantes, ou para MacMillan e McGreath (1996), energizadores, no
que diz respeito ao comportamento de compra das mulheres.

Sendo o carro, segundo Kotler (2005), um bem duravel de compra comparével e, de acordo
com Lemos (2007), que considera que a analise dos atributos de qualquer produto é
fundamental, uma vez que os consumidores avaliam o produto pelos seus atributos, pode-se
dizer que pelos resultados obtidos por meio do questiondrio que qualquer esforco de
marketing voltado para o publico alvo da pesquisa, ou seja, mulheres de 18-30 anos da grande
Sao Paulo, devem focar os atributos descritos no teste de Mann Whitney, ja que Popcorn e
Marigold (2003) destacam nas suas verdades que as mulheres repartem informagdes, e
quando um produto atende sua necessidade, a boa referéncia se espalha com rapidez as outras.
Solomon (2002) destaca também que o comportamento do consumidor € um processo que ndo
se mantém apenas na agao de compra e sim um processo continuo, que vai da pré compra até
a p6s compra, 0 que na pesquisa demonstrou ser uma preocupacdo mais significativa para as
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mulheres, pois atributos como Argumentacéo e Pds-Venda se mostraram mais importantes
para as mulheres do que para 0s homens.

Portanto a identificacdo destes fatores e atributos, que influenciam diferentemente a compra
do publico masculino e feminino, podera representar um diferencial competitivo para as
montadoras de automoveis e seus respectivos esforgos de marketing, principalmente em um
mercado tdo acirrado é o atual.
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