COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: A INFLUENCIA DA MARCA NO
PROCESSO DECISORIO DE COMPRA EM UMA CONCESSIONARIA DE
VEICULOS LEVES EM UMA CIDADE DO CENTRO-OESTE DE MINAS GERAIS

MESQUITA, Darlene Faria
RABELO, Maria Helena Silva?

RESUMO

Este estudo aborda o tema comportamento do consumidor e a influéncia da marca no
processo decisorio de compra no setor automobilistico de uma cidade do centro-oeste de
Minas Gerais. O objetivo deste artigo foi identificar qual a influéncia que a marca
exerce para a compra de automoveis e quais 0s elementos que uma marca deve ter para
se destacar entre os concorrentes. A importancia desse estudo se da pelo crescimento
constante do setor automotivo e por ser um assunto de interesse tanto para oS
consumidores de automdveis quanto de interesse financeiro para as empresas do ramo,
além de contribuir para maior conhecimento sobre o assunto levando a compreensao
sobre como o consumidor age no processo decisdrio de compra e também sobre qual a
relacdo do marketing nesse aspecto. Para alcancar os resultados foi realizado uma
pesquisa descritiva, de natureza qualitativa, utilizando dados secundarios e totalmente
bibliografica. Apds a anélise dos dados coletados, foi possivel identificar que existem
varios fatores influentes para a decisdo de compra do consumidor. Conclui-se que essa
pesquisa possibilitou maiores informagdes sobre fatores relevantes que sdo levados em
consideracdo pelos consumidores para a aquisicdo de algum produto e sugere que, por
ser um assunto de grande relevancia, sejam feitas novas pesquisas sobre o assunto.
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ABSTRACT

This study it approaches the subject behavior of the consumer and the influence of the
mark in the power to decide process in the automobile sector of a city of the center-west
of Minas Gerais. The objective of this article was to identify to which the influence that
the mark exerts for the purchase of automobiles and which the elements that one marks
must have to be distinguished among the competitors. The importance of this study if of
the one for the constant growth of the automotivo sector and for being a subject of
personal interest in such a way for the consumers of automobiles how much of financial
interest for the companies of the branch. Beyond contributing for bigger knowledge on
the subject any possible reader, taking it to understand it on as the consumer the
relation of the marketing in this aspect also acts in the power to decide process of
purchase and on which. To reach the results a descriptive research was carried through,
of qualitative, using of secondary data and total bibliographical nature. After the
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analysis of the collected data, was possible to identify that some influential factors for
the decision of purchase of the consumer exist. However, one concludes that this
research made possible greaters information on excellent factors that are taken in
consideration for the consumers for the acquisition of some product and suggest that, by
being a subject of great relevance, new research on the subject is made.

Keywords: Consumer behavior; Decision making process; Influence.

INTRODUCAO

Diante de um mercado cada vez mais competitivo é possivel perceber que as empresas
estdo investindo na melhoria de seus servicos e produtos para se manter ou conquistar um
espaco maior no mercado. O mercado € volatil e imprevisivel em relacdo a dindmica
constante de mudancas.

Para que uma empresa exista é preciso ter demanda para seus produtos ofertados e o
que garante isso sdo os consumidores, que sdo a razdo da existéncia de qualquer negdcio.
Entender o que o consumidor deseja vai além de apenas ofertar produtos, requer um estudo
maior sobre o0 que leva esses consumidores adquirirem algum produto, e entdo compreender o
que influencia seu comportamento de compra.

O consumidor, segundo Foggetti (2015, p. 21) “¢é uma pessoa, um grupo de pessoas ou
uma empresa que compra ou utiliza produtos e servicos e se comporta influenciado por varios
aspectos, e 0 estudo sobre o comportamento do consumidor é fundamental para garantir a
sobrevivéncia no mercado”.

Para que uma empresa permaneca e se sobressaia no mercado, segundo Read et al.
(2015 p.7) “ela deve tanto atender bem aos clientes atuais como também buscar novos, € isso
pode ser conquistado por meio do diferencial do produto ou servigo e também por meio da
garantia da qualidade dos mesmos”.

Um meio de diferencial e também de qualidade sdo as marcas dos produtos, pois uma
marca “identifica a origem dos produtos e, portanto, protege o consumidor. Marcas
conhecidas possibilitam a selecao de produtos, sua classificagdo e comparagao” como afirma
Gobe et al. (2011, p. 84). Por este fato a marca pode ser uma maneira de fidelizar seus clientes
e também um método de atrair novos.

Para concretizacdo desse fato as empresas devem atentar-se para as tendéncias de
mercado para poder investir com a maxima de chances de sobressair aos concorrentes. As
tendéncias de mercado podem ser locais, regionais, mundiais e por segmento de atuag&o,

como afirma Ferreira (2017).



Vieira et al. (2013) aborda que o setor automobilistico se destaca por estar entre um
dos mais inovadores, e nele se percebe um significativo crescimento do mercado, ocasionado
pelo aumento da demanda e das novas empresas que surgem no mercado brasileiro do ramo.
E para o setor a marca € um diferencial por exercer uma grande forca para a atracdo de seus
produtos, uma vez que 0s automoveis servem ndo sé como uma questdo de luxo e status, mas
também um meio de locomocéo do individuo.

Diante disse, é levantada a seguinte problematica: como a marca exerce influéncia no
processo decisorio de compra dos clientes de uma concessionaria de veiculos leves de uma
cidade situada no Centro Oeste de Minas Gerais?

Uma possivel resposta para a questdo seria a agregacao de valor e diferencial que o
produto possui em meio a concorréncia, que pode influir na decisdo de compra do produto,
por meio de inovacBes tecnoldgicas, complementos em acessorios e preco acessivel. Como
afirma Vieira et al. (2013, p.14) por estar inserido em um mercado altamente competitivo, 0s
produtos do setor automobilistico se tornam obsoletos rapidamente e as empresas que
apresentam diferenciais acabam sobressaindo em relagdo aos concorrentes.

O trabalho contribuird para maior conhecimento no ambito académico e também para
as empresas do ramo, pelo fato de serem abordados assuntos de interesse dos mesmaos.

A pesquisa tedrica tera por finalidade entender qual a influéncia que a marca exerce na
compra de automdveis de uma cidade do Centro Oeste de Minas Gerais, conhecendo 0s
fatores que levam a escolha de uma determinada marca e verificar os atributos relacionados a
marca para o processo decisorio de compra.

A metodologia utilizada para a pesquisa sera totalmente tedrica, por meio de revisdo
bibliogréfica, através de livros disponiveis em biblioteca fisica e virtual da FASF - UNISA,

revistas eletronicas, teses e dissertacdes disponiveis no portal de periddicos da CAPES.

1 DESENVOLVIMENTO

1.1 Marketing e sua evolugéo

Segundo Falcdo (2014) o marketing surgiu junto com a Revolucdo Industrial, na
segunda metade do século XVII, passando pela era da producéo, onde o processo produtivo

era o foco da empresa. Logo apds surge a era das vendas, onde o olhar se voltou para os



canais de distribuicdo, atentando para as vendas dos produtos e em seguida a era de
marketing, na qual a preocupagédo com o produto, sua qualidade e vendas se tornam maiores e
dependentes uma das outras. Eis entdo que apontam as variadas atividades do marketing,
como comportamento do consumidor, analise de mercado, comunicacéo, distribuicdo, vendas
e atendimento.

O marketing € uma das funcdes utilizadas para a concretizacdo da venda de um
produto ou servico, € ndo somente isso, como afirma Kotler e Keller (2012, p.4) “o marketing
€ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por
meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”.

Para Cobra (2011, p.35) “marketing ¢ identificar as necessidades nao satisfeitas, de
forma a colocar no mercado produtos ou servicos que ao mesmo tempo proporcionem
satisfacdo dos consumidores, gerem resultados e ajudem a melhorar a qualidade de vida das
pessoas”.

Em inglés o termo market quer dizer “mercado” e nesse sentido para Ribeiro (2015,
p.2) “marketing ¢ uso do mercado por meio de estudos de suas funcionalidades e mecanismos,
visando uma transacdo (venda) satisfatoria para todos os envolvidos, no qual a venda néo é
apenas tida como objetivo final, mas sim a satisfa¢do plena do cliente”.

De acordo com Cobra (2011) o foco do marketing se concentrava no produto, € com 0
passar do tempo houve mudancas de objetivos, que passou a ser a obtencéo de lucro. Para que
houvesse a maximizacao dos lucros era preciso que o cliente adquirisse esse produto e para
isso foi transferido o foco para o cliente, uma vez que ele se torna o objetivo da empresa.

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p.3) “os dois principais objetivos do marketing
sdo: atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
entregando satisfacdo”. O novo conceito de marketing se transforma, mais além do que uma
venda e sim satisfazer plenamente o cliente em suas necessidades.

Para Oliveira (2012) o marketing visa otimizar os variados recursos de uma
organizacdo de forma clara, coerente, eficaz e l0gica, utilizando de suas funcdes de atividades
administrativas, denominadas fungdes béasicas de marketing que sdo: planejamento,
organizacéo, direcdo e controle.

A Figura 1 a seguir expressa 0 resumo do que é marketing. O processo constitui a
estrutura do marketing em cinco etapas, mostrando que criando valor, atendendo as
necessidades e os desejos dos clientes, é possivel atrai-los e atingir objetivos, como afirma
Kotler e Armstrong (2015).



Figura 1: Processo de Marketing
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Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2015)

Diante da visdo dos autores, o marketing se baseia em atender as necessidades dos
clientes, mas ainda sim visando o lucro da empresa, e para facilitar o comércio de produtos ao
publico alvo de maneira eficaz, sdo utilizados elementos de atividades para ocorrer a interacdo
da organizacdo com seu meio interno e externo criado por E. J. McCarthy. Essa interagéo,
segundo Cobra (2011) resultou em um processo no qual se denominou 4p’s (Produto, Preco,

Promocao e Praca).

1.1.1 4P’s

Os 4p’s se referem a Produto, Prego, Praca (distribuicdo) e Promocgdo, que podem ser
definidos como composto de marketing que para Chiavenato (2014, p.39) “é a combinagao
especifica e Unica de atividades que uma determinada empresa utiliza para proporcionar
satisfacdo ao mercado em geral e ao cliente em particular”. Os 4p’s também sdo referidos
como Marketing Mix e cada um de seus componentes possui uma definicdo e uma estratégia

como mostra a seguir.

1.1.1.1 Produto

Segundo Reichelt (2013, p. 84) “produto se refere ao produto ou servico que ¢é
ofertado ao mercado para satisfazer as necessidades do publico-alvo, bem como a sua marca e
a embalagem, que fazem parte da oferta total da empresa”.

Paixdo (2012, p.138) aborda que “no produto ou servico todas as caracteristicas devem

ser descritas: caracteristica, beneficios oferecidos, marca e slogan, qualidade, garantias,



design, rétulo, embalagem, contetudo e demais especificidades que garantam a satisfacdo do
publico-alvo”.

Cobra (2011, p.43) aborda que “os produtos a serem ofertados devem ter boa
qualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores, com boas opcles de
modelos e estilos, com nome atraente de marca”.

Resumidamente Andrade (2012, p.75) diz que “o produto constitui os processos de
defini¢ao dos produtos e/ou servigos a serem oferecidos ao mercado”.

Segundo Reichelt (2013) “é¢ um conjunto composto por beneficios e atributos tanto
tangiveis quanto intangiveis e que satisfagam um desejo ou necessidade do consumidor”

Produto pode ser um bem fisico ou um servigo, e até mesmo a mistura dos dois. Os
produtos que sdo vendidos incluem bens fisicos, servicos, pessoas, locais, organizacoes, ideias
e diferenciacdo desses produtos € a tangibilidade, uso e durabilidade.

Para Andrade (2012, p.84) “a maior distin¢do ¢ feita, normalmente, pela caracteristica
da tangibilidade, principal aspecto que difere os produtos dos servi¢os. Resume-se entdo da
seguinte maneira: o produto ¢ um bem tangivel e o servico ¢ intangivel”.

Chiavenato (2014, p.36) afirma “produto ou servigo representa aquilo que a empresa
sabe fazer e produzir, se possivel, melhor do que nenhuma outra empresa”.

Ja Rocha (2013, p. 206) “afirma que quando o produto ¢é especifico e tangivel, ele é
chamado de “produto”. Quando ¢ intangivel, ele ¢ chamado de servigo”.

Existe também o servico por experiéncia, em que o cliente ndo compra um produto ou
utiliza de uma prestacdo de servico, como afirma Rocha (2013, p.206) “ele ndo adquire
componentes tangiveis, ele simplesmente os usufrui durante a prestacao de servigo”.

Para Kotler e Armstrong (2015, p.244) “produto ¢ qualquer coisa que pode ser
oferecida a um mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que pode satisfazer um
desejo ou uma necessidade”.

Existem duas classificacdes de produtos de acordo com Andrade (2012, p.84), “os
produtos de consumo e os industriais:

e Produtos de consumo: séo aqueles destinados ao consumidor final,
e Produtos industriais: sao aqueles usados na fabricagdo de outros produtos”.

Como o produto tem por objetivo satisfazer necessidades do consumidor deve-se
lembrar que existem classes dentro de cada grupo de produtos: nos de consumo 0s
consumidores pensam e compram, nos produtos industriais sdo baseados em como

compradores pensam e em como 0s produtos serdo usados, Andrade (2012).



A Figura 2 apresenta as classes dos produtos e a identificagdo da relagdo com o

publico-alvo:

Figura 2: Tipos de Produtos
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Fonte: Adaptado Andrade (2012)

Para Kotler e Armstrong (2015, p.8) “os produtos e servigos dividem-se em duas
classes baseadas nos tipos de consumidores que os utilizam: produtos de consumo e produtos
organizacionais’.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) produtos de consumo sdo servigos e produtos
utilizados para uso proprio do consumidor final, e possui ramificacbes como produtos de
conveniéncia, de compra comparada, de especialidade e ndo procurados. Ja 0s organizacionais
sdo comprados para utilizacdo no manejo de um negocio, ou seja, esses produtos se diferem
pela finalidade.

“O produto ainda possui elementos que o compde que sdo marca, rotulo, design,
qualidade, tamanho, variedade, servi¢os agregados, garantia, devolucdo e embalagem, e
quando criamos um produto, devemos planejar todas essas condi¢des”, como afirma Andrade
(2012, p. 87).

Ja servigos, para Chiavenato (2014, p.98) “sdo atividades especializadas que as
empresas oferecem no mercado. Sao produtos que nem sempre se pode manipular. Podem ter

uma enorme variedade de caracteristicas e especificagdes”.



Para Rocha et al. (2013, p. 206) “produto inclui o produto especifico, como também
todos os demais aspectos associados ao mesmo que fazem com que aquela oferta se ajuste aos
desejos e necessidades do cliente”.

Como abordam os autores, tanto servi¢co quanto produto sdo criados para atender uma
necessidade do cliente, com isso pode-se dizer que desenvolvé-los requer definir os beneficios
que ele vai oferecer. Esses beneficios estdo embutidos em meio aos atributos que o produto ou
servicgo possui, Kotler e Armstrong (2015).

Para melhorar o atendimento das necessidades dos clientes é necessaria uma seguranca
aos mesmos, tanto na questdo da qualidade quanto na identificacdo do que se adquirir, e para
isso a proxima secdo abordara termos referentes a marca, que servem ndo sé de complemento

dos produtos, mas muitas vezes referida ao produto em si.

1.1.1.2 Preco

Quando a empresa oferece um produto ou um servico, ele tem a necessidade de
precificar os mesmos, onde surge o prego. Como afirma Reichelt (2013, p.84) “esse
componente do marketing mix envolve a definicdo estratégica do preco, bem como forma de
pagamento e financiamento a serem oferecidas para o mercado”.

Paixdo (2012, p.139) aponta que “as politicas de preco devem estar baseadas no estudo
de mercado. O plano deve comparar 0s precos praticados com o0s da concorréncia e
estabelecer a estratégia que possibilitard a empresa competir”. Essa pratica deve estar ligada
diretamente ao publico-alvo, para assim conseguir atingi-los.

Para formar o preco de um produto devem ser considerados o0s custos e a margem de
lucro que deseja alcancar. Esse método é chamado mark up, designando assim o percentual de
lucro acrescentado ao produto. Existe outro método mais atualizado que considera os 3c’s,
que sao custos, clientes e concorrentes.

Segundo Rechelt (2013) no método 3c’s, o minimo do prego sdo os custos, 0 prego
maximo é determinado pelos clientes, de acordo com a visdo de valor que ele possui, e 0s
concorrentes determinam variados niveis de precos intermediarios.

Ja para Andrade (2012, p.76) “o preco € um processo meticuloso de calculos, o qual
envolve aspectos ligados as finangas ou aos valores monetarios despendidos e almejados
como retorno pelas organizagdes. E o calculo de custos versus lucros e a filosofia de Mercado

da empresa. ”



Cobra (2011, p.43) “é preciso que o prego seja justo e proporcione descontos
estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, com subsidios adequados e

periodos (prazos) de pagamento ¢ termos de crédito efetivamente atrativo™.

1.1.1.3 Praga (Distribuicao)

Praca é o termo usado pelos vendedores para nomear a area em que atuam, e quer
dizer lugar, portanto praca para Reichelt (2013, p.85) “esta ligado a estratégia de distribuicédo
do produto, designando todo o caminho que o produto percorre, desde o fabricante até chegar
as maos do consumidor final”.

Paixao (2012, p.143) afirma que “a distribuigao trata da disponibilidade de estoque, de
armazenagem, da logistica, da escolha dos melhores pontos de venda e dos canais de
distribuigdo e transporte, bem como do relacionamento com esses canais”. E o produto certo
em seu menor preco, no melhor lugar, na hora certa.

Para Andrade (2012, p.76) praga “representa a logistica da distribuicdo do produto
e/ou servigco, € 0 processo de definir e organizar os tipos de canais e encadeamento de
intermediarios para colocar o produto a disposi¢do do consumidor. ”

Segundo Cobra (2011) a distribuicdo deve ser bem feita para que seja feita uma boa
cobertura e ndo fique desfalcado nenhum mercado onde o produto é ofertado utilizando para
isso recursos de transportes eficazes.

A praca oferece conveniéncia ao cliente, é o ponto onde havera o contato entre o
mercado e o cliente. Deve ser um ponto estratégico, facilitando o acesso ao produto ou servigo
ofertado, ou seja, é o trajeto utilizado pelo fornecedor para chegar ao seu consumidor final e

manter relacdes com o0 mesmo, Reichelt (2013).

1.1.1.4 Promogéo

Para Reichelt (2013, p.85) “promocéo refere as atividades de divulgacdo do produto.
Depois que a organizacdo desenvolveu uma oferta para o mercado, estabeleceu o preco e
distribuiu o produto, ela finalmente pode divulga-lo utilizando ferramentas de comunicagdo”.
Promocao se refere as atividades de comunicagdo do produto, ou seja, sua divulgacdo como
meio de aumentar as vendas, como afirma Andrade (2012).

De acordo com Paixdo (2012, p.145) “promocdo aborda a comunicacdo da empresa

com seus mercados. Deve haver uma comunica¢do do novo produto ou servigo por meio da



qual possam ser analisadas as melhores ferramentas a serem utilizadas, avaliadas as midias
atuais e buscadas novas alternativas”

Cobra (2011, p.44) afirma que “€é preciso utilizar com efetiva criatividade as
ferramentas promocionais, como a propaganda, a forca da venda (venda pessoal), a promogéo
de vendas, as relacdes publicas e 0 merchandising”.

De acordo com Reichelt (2013) distribuigédo séo todas as formas de comunicagao que a
empresa possui ou adquire para promover seu produto ou servico no mercado e para isso sdo
utilizados processos de comunicacdo onde 0 existe 0 emissor (empresa) que transmite uma
mensagem (propaganda, midia) para o receptor (clientes, publico-alvo) e aguarda a resposta
(feedback) por meio da compra de seus produtos.

Para os autores citados acima, independente de qual composto de marketing a empresa
optara por dar mais atencdo, é de importancia que sejam utilizados, pois sdo indispensaveis
para a estratégia de marketing da empresa. As ferramentas apresentadas, se utilizadas
corretamente e com dedicagdo, tendem a apresentar um avango nos resultados financeiros,
econbmicos e até sociais, uma vez que o cliente se torna o foco e aproxima da empresa cada
vez mais e assim atingindo os objetivos da empresa e melhorando seu desenvolvimento.

Portanto assim um produto poder atingir seus objetivos dentro da empresa, é
necessario um conjunto de estratégias a serem utilizadas, tais como algum diferencial e
garantia de qualidade, na qual a marca se apresenta como tal e sera abordado sobre seus

conceitos e elementos na se¢do seguinte;

1.2 Marca

A definicdo mais classica é a da American Marketing Association (AMA), onde diz
que “marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinag¢do dos mesmos,
que identifique os bens ou servicos oferecidos por um vendedor ou grupo de vendedores e 0s
diferencie dos demais concorrentes”.

Segundo Rocha et al. (2013, p.207) “no século XXI, as marcas povoam o mundo e sdo
elementos essenciais do dia a dia. Literalmente as pessoas interpretam o mundo em que vivem
por meio das marcas”.

Ainda Rocha et al. (2013, p. 208) afirma que “a expansdo associada a Revolucdo
Industrial levou a necessidade de identificacdo da origem dos produtos, difundindo-se, e a

partir de entdo, o uso das marcas de produtos e empresas”.



A marca é um conjunto de elementos como nome, termo, sinal ou designe, que tem
como proposito identificar o fabricante ou o vendedor de um produto ou servigo Kotler e
Armstrong (2015).

Para Chiavenato (2014, p.102) “marca ¢ um nome, sinal ou desenho que identifica o
produto ou o servigo de uma empresa e serve para diferencid-la dos concorrentes”.

Além de apenas ter uma identificacdo, para Kotler e Keller (2012, p.9) “marca ¢ uma
oferta de uma fonte conhecida. Todas as empresas se esforcam para estabelecer uma imagem
de marca a mais solida, favoravel e exclusiva possivel”.

Como o passar do tempo a marca também teve uma modificagdo, como afirma
Andrade (2012, p.87) “as marcas surgiram como necessidade de identificagdo, de sinalizagao
e propriedade, passando a ser uma soma de esforcos de marketing, transformando-se em um
diferencial que agrega valor ao produto”.

Read et al. (2015, p.212) afirma que “marca representa um conjunto de elementos
tangiveis e intangiveis que oferecem valor para consumidores, usuérios, intermediarios de
marketing”.

De acordo com Cobra (2011, p.345) “a marca faz parte do composto de produto e ¢
fator preponderante na adaptacdo do produto ou do servico a satisfacdo das necessidades
perceptiveis dos consumidores”.

Marca se refere a identificagdo de um produto, compondo-o com a seguranga de
qualidade, diferenciando dos demais concorrentes, podendo ser um nome ou um desenho, ou
seja, a marca em seu mais fiel conceito tem o propoésito de identificar um produto e assim se

tornar conhecida no mercado.

1.2.1 Elementos da Marca

“A marca é constituida por varios elementos, que podem incluir o nome, a logomarca,
e outros sinais e simbolos que lhe dao identidade”, afirma Rocha et al. (2013, p. 208).

Para Chiavenato (2014, p.102) “o nome da marca deve ser sempre algo facilmente
pronunciavel, para facilitar a vida do consumidor ou usuario e marcar mais profundamente a
sua presenca, a maior arte das empresas usa o0 seu proprio nome para identificar a marca de
seus produtos”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p.265) “marcas sdo um elemento-chave no
relacionamento da empresa com os consumidores. As marcas representam as percepgdes e 0s

sentimentos dos consumidores em relagao a um produto”.



Aborda Chiavenato (2014, p. 103) que “a marca pode também ser identificada em um
logotipo ou logomarca que € um desenho ou simbolo que identifica o produto/ou servigo e 0
torna facilmente visivel e reconhecivel”.

Assim Rocha et al. (2013, p. 208) confirma “os significados simboélicos associados a
marca séo transferidos pelos consumidores, modelando as experiéncias que eles adquirem
com seu uso ou consumo”.

O nome da marca pode ser tdo poderoso que, segundo Chiavenato (2014, p.103)
“algumas marcas ja foram tdo profundamente assimiladas que o produto passou a ser
conhecido e identificado pela marca, e ndo pelo seu proprio nome”.

Andrade (2012, p.94) diz que “algumas marcas — seja devido a condigbes que as
introduzem no mercado, ou ainda, por fatores como grande volume de vendas, ou mesmo pelo
reconhecimento de qualidade superior — tornam-se sinénimos de produto”.

Como Read et al. (2015, p. 212) aborda, “marcas fortes tém maior valor percebido, por
isso tendem a ser escolhidas em primeiro lugar”.

Para Rocha et al. (2013) o nome da marca € importante devido ao fato da associacéo
que alguns consumidores fazem em relacdo ao produto, e isso pode acarretar conotacfes
positivas e negativas, nas quais devem ser analisadas cuidadosamente, pois uma marca mal
escolhida pode ser empecilho de crescimento.

De acordo com Rocha et al. (2015) a marca tem outras funcBes além de apenas
identificar o produto. Funciona como garantia de qualidade e protecdo do consumidor e
também garantia de quem fabrica para evitar imitacoes.

Segundo Ribeiro (2015) a marca ainda possui um processo pelo qual se baseia as
decisdes estratégicas a serem tomadas para se construir uma marca forte, como mostra a

Figura 3:

Figura 3: Processo de uma marca

Posicionamento Sele¢éo do nome Patrocinio da Desenvolvimento da
da marca da marca marca marca
v' Atributos v' Selecédo v" Marcado v' Extensoes de linha
v Beneficios v Protecédo fabricante v' Extensdes de marca
v' Crengas e ¥ Marca prépria v' Multimarcas
valores v Licenciamento v Novas marcas

Fonte: Adaptado Ribeiro (2015) apud Kotler e Armstrong (2007, p.211)



De acordo com a Figura 3, uma marca deve possuir elementos estratégicos para se
tornar uma marca conhecida entre os consumidores, contendo sua posi¢do no mercado com
beneficios e atributos que se destacam, selecionando seu nome para se proteger de possiveis
riscos e tornar-se lembrada. Deve utilizar-se também de um processo de desenvolvimento de
sua marca, inovando e crescendo para assim aumentar sua fatia no mercado.

A empresa para ter sucesso em seus produtos é preciso ter algo a mais, um diferencial,
e como afirma Read et al. (2015, p.211) “ uma empresa para ser capaz de se diferenciar da
concorréncia, deve deselvolver sua marca. Os gestores da empresa devem procurar O
desenvolvimento de uma solida reputacdo para sua marca, que leve confianca aos clientes
potenciais”.

Kotler e Keller (2012, p.258) dizem que “as marcas que inspiram confianga sinalizam
determinado nivel de qualidade e dessa maneira, consumidores satisfeitos podem facilmente
optar de novo pelo produto”.

Segundo Rocha et al. (2013, p. 212) para 0 consumidor “a marca ¢ também uma
garantia de qualidade e autencidade do produto”, assim se protegendo contra defeitos ou
danos que possam ocorrer.

Existem ainda uma classificacdo quanto ao tipos de marcas existentes, como aborda

Andrade (2012) existem seis tipos de marcas:

e Marca de fabricante: que foi criada para indicar o produto de um determinado fabricante;

e Marca de revendedor ou privada (marcas proprias): criadas por intermediarios, que estdo
enter o cliente final e o produtor;

e Marca de familia: que sdo a extensdo de um produto, ou seja utilizadas em linhas de
produto de uma marca;

e Marca licenciada: é quando uma marca fica muito conhecida e cede seu uso para outros
fabricantes do mesmo ramo de produto, por meio de pagamento de taxa;

e Marca individual: um nome (marca) diferente para cada produto que a empresa fabrica,
usado geralmente em produtos distintos para evitar conflito;

e Marca de extensdo de linha: quando a marca lanca um novo produto da extensdo de sua

linha.



Jé& para Rocha et al. (2013) existem apenas quatro tipos de marca:

e Marcas de exceléncia: que atraem confianga em funcdo do bom desempenho de seus
produtos;

e Marcas de identidade: que o consumidor se identifica por meio de sua personalidade;

e Marcas de aventura: sdo as que estdo no meio do avango tecnoldgico e social;

e Marcas icones: que despertam a fantasia e sonhos de seus consumidores.

Como visto por meio dos autores, a marca exerce importante relevancia no que se
refere ao sucesso de um produto. A marca deve ter atributos ligados a qualidade, confianca e
garantia, e para isso ela precisa ser lembrada e identificada pelo consumidor para obter a
preferencia do mesmo.

A secdo a seguir tera como assunto principal o comportamento do consumidor, no qual
ainda existem varias expeculacdes a respeito, e para entender um pouco mais sobre esse

assunto em relacao as influéncias que possam ocorrer.

1.3 Comportamento do Consumidor

Em um mercado cada vez mais competitivo “é extremamente importante conhecer,
pesquisar e monitorar frequentemente o comportamento dos consumidores, detectando
problemas e oportunidades e agindo antes da concorréncia”, como afirma Ribeiro (2015,
p.78).

Kotler e Armstrong (2015, p.111) abordam que o “comportamento de compra do
consumidor se refere ao comportamento de compra dos consumidores finais —individuos e
familias que compram bens e servigos para consumo pessoal.”

Ja para Ribeiro (2015) comportamento do consumidor envolve a analise de como as
pessoas escolhem, utilizam, adquirem e descartam 0s servicos e produtos, na expectativa de
atender seus desejos e necessidades.

Kotler e Armstrong (2015, p.112) afirmam que ‘“geralmente nem os propios
consumidores ndo sabem exatamente o que influencia suas compras, isso pode ser um fator

inconsciente ou por outros meios. E afirma também que “as caracteristicas do comprador



influenciam a maneira como ele percebe o estimulo e reage a ele. Em segundo lugar, o
processo de decisao do comprador por si s6 afeta seu comportamento”.

Para Cobra (2011, p. 201) “o consumo ¢ largamente influenciado pela idade, renda,
nivel de educacao, pelo padrao de mobilidade e gosto dos consumidores”, isso faz com que os
profissionais de marketing busquem a compreensdo do comportamento dos consumidores.

Kotler ¢ Armstrong (2015, p. 112) caracterizam que “as compras do consumidores sao
extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais € psicologicas”,
mesmo que os profissionais de marketing na maioria das vezes ndo consigam controlar esses
fatores, eles devem ser considerados.

Kloter e Armstrong (2015) apresentam de maneira sintetizada os fatores que

influenciam o comportamento do consumidor apresentados a seguir no Quadro 1:

Quadro 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS
v' Cultura v" Grupos de v ldade e estagio no v" Motivagdo
referéncia ciclo de vida

v Subcultura v Percepgdo

v Classe v Familia ¥ Ocupagéo v Aprendizagem
Social v' Papéise v’ Situagdo financeira
status v Estilo de vida
v’ Personalidade e

auto-imagem

Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2015, p.113)

A partir do Quadro 1 € possivel identificar que diversos fatores podem ser
influenciadores de um consumidor, ele pode possuir um ou mais desses fatores ao mesmo
tempo.

Kotler e Armstrong (2015) de maneira geral diz que a cultura é o fator principal para
determinar desejos e comportamento de uma pessoa, ja os fatores sociais sdo divisdes de uma
sociedadade onde seus membros compartilham interesses em comum, valores e
comportamentos semelhantes, e os pscicolégicos tem relacdo com 0 que memorizam e

acreditam. Esses fatores serdo detalhados na proxima secéo.



1.3.1 Fatores culturais

Os fatores culturais envolvem a cultura, subcultura e a classe social dos consumidores,
como mostram os autores abaixo citados.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p.112) “os fatores culturais exercem uma
ampla e profunda influéncia no comportamento do consumidor”

Ribeiro (2015, p.80) aborda que “a cultura abrange os objetivos materiais da
sociedade, os valores e as ideias, as instituicbes, 0 modo como nos vestimos e pensamos”.

Assim, no mesmo contexto para Kloter e Armstrong (2015) cultura se adquire da
sociedade em que esté inserido por meio de valores, percepc¢des desejos e comportamentos da
familia, ou até mesmo de organiza¢des importantes.

Subcultura para Ribeiro (2015, p.80), “é a subdivisio de uma cultura nacional,
fundamentada em uma caracteristica especifica, como idade, religido ou etnia, e que classe
social € uma divisdo baseada em status, riqueza, posses e estilo de vida”,

Concordando, Kotler e Armstrong (2015, p.113) abordam que “subcultura sao grupos
de pessoas que compartilham os mesmos sitemas de valor com base em situacbes e
experiéncias de vida em comum”, as subculturas relacionam-se a nacionalidade, religiéo,
grupo racial e regido geogréaficas.

J& classe social para Kotler e Armstrong (2015, p.115), “sdo as divisdes de uma
sociedade relativamente ordenadas cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamento similares”, ressaltando que as principais classes socias sdo as classes alta,

média, trabalhadora e baixa.

1.3.2 Fatores sociais

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p.116) “o comportamento do consumidor também
é influenciado por fatores sociais, como pequenos grupos, familia, papéis sociais e status”,
gue exercem um elevado grau de influéncia sobre as pessoas.

Para Kotler e Armstrong (2015, p.116) “os grupos que exercem influéncia
direta sobre uma pessoa e dos quais ela faz parte sdo chamados grupos de associagao” Ja os
grupos de referéncia funcionam como pontos de referencia diretos ou indiretos e de

comparacdo na formagdo do comportamento do consumidor.



Assim, também para Ribeiro (2015, p.81) afirma que “grupos de referéncia, atuam
como elementos de comparagdo ou referéncia direta ou indireta no comportamento de uma
pessoa”, e que grupos de associacdo € o que tem relacdo direta com o individuo.

Exitem ainda os grupos que sdo denominados formadores de opinides que tanto para
Kotler e Armstrong (2015) e Ribeiro (2015), que sdo os individuos que exercem influéncia
por meio de habilidades, carisma, conhecimento, personalidadade e qualidades para o
comportamento do consumidor.

A familia também exerce influéncia como aborda Ribeiro (2015, p. 81), “o mais
influente sobre o comportamento dos consumidores €, normalmente, a familia, devido as
intensas e frequentes intera¢des entre seus membros”

E por altimo como afirmam Kotler e Armstrong (2015) um individuo participa de
diversos grupos (clubes, familia, associa¢6es), adquirindo um posi¢cdo nos mesmaos por meio

de papel e status o que acaba influenciando nas suas decisoes.

1.3.3 Fatores pessoais

As escolhas e decisdes de consumo podem ser influenciadas por fatores individuais de
cada pessoa, como idade e estagio no ciclo de vida, estilo de vida, personalidade, autoimagem
e situacdo financeira.

Quanto a idade e estagio no ciclo de vida, Ribeiro (2015) e Kotler e Armstrong (2015),
concordam gue com o passar do tempo ocorrem mudancas no consumo das pessoas, € iSso
varia de acordo com o momento vivido ou a idade. Alimentos, mobilia, lazer e roupas
geralmente estdo ligados a idade por exemplo. Compras de casais com filhos, ou jovens
solteiros associam-se suas decisdes por meio da situacdo em que se encontram.

Para Ribeiro (2015, p.82) “estilo de vida € o padrdo expresso por um individuo em
seus interesses, atividades e opnides, abrangendo mais aspectos do que sua personalidade ou
classe social”

Kotler e Armstrong (2015, p. 120) define ocupagdo como influenciador pelo fato de
suas financas afetar os bens e servigos que ela adquire por meio do exemplo de que
“trabahadores bragais tendem a comprar roupas de trabalho mais simples, enquanto
executivos compram roupas mais luxuosas”.

Ribeiro (2015) ressalta que a relacdo de caracterisicas psicolégicas marcantes de uma
pessoa, determinando seu padrdo de sentir, pensar e agir possui influencia por meio da

identificacdo da propria personalidade nos produtos e as marcas que forem adquirir.



Kotler e Armstrong (2015, p.120) diz que a “situacdo financeira de uma pessoa afetara
sua escolha de produto”, uma vez que antes de comprar um produto o individuo devera

avaliar sua renda e capacidade de compra.

1.3.4 Fatores pscicoldgicos

Os fatores psicoldgicos tem influéncia no comportamento do consumidor na escolha
da compra por meio de quatro aspectos: motivacdo, percepc¢do, aprendizagem e crencas e
atitudes.

Segundo Kotler e Armstrog (2015, p. 122) “uma pessoa tem muitas necessidades em
determinados momentos. Algumas dessas necessidades sdo bioldgicas, oriundas de estados
fisicos. Outras sdo psicologicas pela necessidade de reconhecimento estima ou integragao”.

Para Ribeiro (2015, p.85) “necessidades recorrentes ou muito intensas geralmente
transformam-se em motivos ou impulsos, os quais o individuo procurara suprir”.

“Uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira como ela age é influenciada
por sua percepc¢do da situacdo. A percepcdo é o processo pelo qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informagdes” afirma Kotler ¢ Armstrong (2015, p.124).

Ribeiro (2015 p.88) aponta que “acredita-se que 0s comportamentos humanos, séo, em
grande parte, adquiridos ou aprendidos. Quando um consumidor adquire um produto de
determinada marca e se sente satisfeito certamente usard o produto diversas vezes”.

Ainda, o estudo sobre o comportamento do consumidor tém grande importancia para o
marketing, pois € por meio desse estudo que as empresas conseguem perceber as
oportunidades para satisfazer e atender as necessidades de seus clientes, Paixao (2012).

Ribeiro (2015) afirma que a pesquisa e analise sobre o comportamento do consumidor
tem como enfoque o entendimento de que a compreensdo dos fatores influnciadores do
comportamento auxiliam na formacéo de uma visdo mais profunda do processso decisorio de
compra.

Assim Paixdo (2012, p. 21) aponta que “alternativas de intervengdo nesse processo,
com o uso de ‘estimulos de marketing’ pretendem gerar bons resultados nesse campo, criando
valor para o cliente e produzindo a satisfacdo com o produto”.

O marketing possui influéncia ao consumidor principalmente no que se refere ao mix
de marketing apresentado neste trabalho na secdo 1.1.1 4P’s, e pode-se considerar a influéncia
do marketing por meio da denominacdo varidveis de marketing, que sdo as estratégias

adquiridas no produto, preco, promog¢ao e praga, “essas variaveis podem afetar o consumidor



no que se refere a atragdo. Entre muitos outros aspectos, sdo exemplos: embalagens,
propagandas, promogoes, ofertas, distribui¢do, atendimento e inovag¢des dos produtos”, como
aborda Paixdao (2012, p. 30).

Assim, diante da explicitacdo dos autores é possivel entender que existem varios
elementos que influenciam o comportamento do consumidor, e que estdo relacionados aos
fatores culturais, sociais, pessois e pscicologicos, e isso interfere também no comportamento
de compra do consumidor, assim como as variavéis mercadoldgicas, que também influenciam

para a decisdo do consumidor como sera melhor esclarecido na secéo seguinte.

1.4 Decisao de compra

“Cada consumidor tem suas preferéncias e o que interfere nisso ¢ a imensa variedade
de produtos que existem no mercado e os gastos individuais do consumidor” define Haffner
(2013, p. 66)

Ribeiro (2015) afirma que existe um processo na decisdo de compra e nele possuem
fases que se intitula como estagios, € que esse processo tem inicio bem antes do ato da
compra, perdurando por bom tempo depois, deve-se atentar a esse processo no todo e nédo

somente na etapa da decisdo de compra, como apresenta a Figura 4.

Figura 4: Processo de deciséo de compra

Reconhecimento Busca por Avaliacgéo das Deciséo Comportamento
da necessidade informacdes alternativas de compra pOs-compra

Fonte: Adaptado kotler e Armstrong (2015)

Ribeiro (2015) explicita que quando o cliente identifica uma necessidade ou um
problema, ele passa a reconhecer a necessidade, podendo ser de variados estimulos: internos
(fome, sede) e externos (promocao, propaganda). Ja a busca de informacdes pode ser feita ou
ndo pelo consumidor, isso varia de acordo com a intensidade, se € um produto de necessidade
imediata ou um produto que pode esperar uma pesquisa mais detalhada.

Ainda para Ribeiro (2015) a avaliagdo de alternativas se da pela sele¢do de um produto
em meio a tantas outras marcas. Na decisdo de compra, 0 consumidor intenciona sua compra,

reflete sua preferéncia por determinada marca e decide se concretiza ou ndo a compra. E o




comportamento pos-compra, se caracteriza pela satisfacdo ou ndo do produto adquirido, se for
positivo o consumidor além de se tornar fiel & marca atrai novos clientes, do contrério ficara
frustrado.

Em outro angulo, Kloter e Armstrong (2015, p.127) afirmam que os consumidores
“em compras rotineiras, frequentemente pulam alguns desses estagios ou invertem sua
sequéncia” pois a necessidade pode variar.

Para Haffner (2013, p.28) “Dependendo do estado da necessidade, 0s consumidores
dardo diferentes graus de importancia a decisao”. Além disso, a busca pela informacao varia
de necessidade, e essa necessidade pode ser reconhecida muitas vezes por estimulos
provocados pelo ambiente”.

De acordo com Ribeiro (2015, p.90) “o comportamento de consumo apresenta grande
variacdo de acordo com o produto ou servigo adquirido. Produtos mais caros, como um
automoével novo, em geral englobam maior atengdo e cautela do consumidor”.

Kotler e Armstrong (2015) afimam ainda que existe um processo feito para aderir
novos produtos, que se caracteriza por ser percebido como novo para o consumidor, pois o
mesmo pode estar no mercado ha algum tempo. Esse processo € denominado Processo de

Adocdo, e é definido pelo quadro 2 :

Quadro 2: Processo de adogéo

Estagios Caracteristicas

Conscientizagdo Consumidor toma consciéncia do novo produto,
mas falta informacéo

Interesse O consumidor vai atras de informacdes sobre o
novo produto

Avaliacgéo O consumidor avalia se vale a pena experimentar o
novo produto

Experimentagéo O consumidor utiliza 0 novo produto em pequena
escala para avaliar melhor seu valor

Adocao O consumidor decide fazer uso total e regular do
novo produto

Fonte: Adaptado Kloter e Armstrong (2015)

O Quadro 2 explicita sobre o processo de adogdo contendo estagios, no qual o
consumidor percorre, para a aderir um novo produto. Esses estagios seguem uma linha de

I6gica de um novo produto ofertado no mercado, onde o consumidor toma consciéncia da



existéncia desse produto, procura informagdes sobre o mesmo, avalia se deve adquirir,
experimenta em pequena escala ou quantidade chegando ao estagio da adogéo, que é a decisdo
de adquirir o produto.

Para Ribeiro (2015, p;91) “o comportamento de consumidor apresenta grande variagao de
acordo com o produto ou servigo adquirido. Produtos mais caros,como um automovel novo,

em geral englobam maior atengdo e cautela do consumidor”.

1.5 Setor automotivo

O setor automotivo abrange grandes oportunidades de mercado e entendendo um pouco

do contexto historico, Mesquita (2014) aborda uma trajetéria do setor automotivo e sua

expansdo como mostra 0 Quadro 3 a seguir:

Quadro 3: Trajetdria do setor automotivo

Tempo Acontecimento

Anos 70 Ascensdo no mercado mundial das montadoras japonesas e,
consequentemente, do Toyotismo, que consistia na qualidade do produto
por meio da adocdo das células de producao

Anos 80 Difusdo dos métodos do toyotismo e surgimento de inovacGes de
produto e processo no setor automotivo, a partir dos avancos da
eletronica

Anos 90 Inicio do processo de globalizacdo das empresas e acirramento da

concorréncia no setor;

Anos 2000 e Desenvolvimento de  tecnologias automotivas de  propulséo
(combustiveis) sistemas de voz, ado¢do de novos materiais, € uma
crescente incorporacdo da microeletrénica (nos produtos e nos processos
produtivos)

atualidades

Fonte: Adaptado Mesquita (2014)

Segundo Mesquita (2014, p.95) “a historia do automovel no Brasil teve seu marco
inicial nas primeiras décadas do século passado, impulsionada pela geracdo de riquezas da
economia cafeeira” e a partir de entdo a frota nacional teve grande expansao.

Diante disso Mesquita (2014, p.22) afirma que “no ambito geral, a industria
automobilistica alcangou um estado de maturidade em razdo da crescente competi¢do, no
entanto, o progresso técnico da industria continua dindmico”.

O setor automobilistico no Brasil possui uma grande producao de veiculos, destaca-se

a producdo de veiculos leves, que sé no ano de 2016 foram produzidos




2.077.169 milhdes de automdveis leves, e no ano de 2017 até setembro foram produzidos
1.911.455 milhes, segundo a Associacdo Nacional de Fabricantes de Veiculos Automotivos
(ANFAVEA, 2017).

Esses dados deduzem que, a producdo de veiculos no Brasil cresceu, e que segundo
Mesquita (2014) o Brasil se conceitua no sexto lugar de maior produtor e o quinto em
mercado consumidor de automdveis do mundo.

O setor ainda exerce grande importancia econémica e social no mundo, prova disso
que existe uma estimativa que para se fabricar 60 milhGes de veiculos, sdo empregadas nove
milhdes de pessoas diretamente, em diversas industrias, segundo Mesquita (2014) apud
Organizagdo Internacional de Construtoras de Automdveis (OICA, 2011).

No Brasil segundo a ANFAVEA no Brasil o setor automobilistico, em 2016,
empregou em meédia 92.439, e em 2017 até setembro em média 107.210, pessoas empregadas
pelo setor.

E fomentando sempre a economia brasileira, o setor ainda contribui com o grande
nimero de exportacdes de veiculos leves como mostra os dados da ANFAVEA, que s6 no
periodo de janeiro a setembro de 2017 foram exportados R$ 9.555.915,00 o que ultrapassa
6,67% que no periodo de janeiro a dezembro de 2016.

Segundo o relatério semestral da Federagdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos
Automotores (FENABRAVE), o segmento de automdveis deve encerrar o ano de 2017 com
uma vantagem em relacdo ao ano de 2016, apresentando um crescimento de 4,24% nas

vendas de automaéveis leves.

1.6 Marca Volkswagem

A Volkswagem no Brasil, comemora 64 anos em 2017. Instalada inicialmente em um
galpdo em Sdo Paulo, a empresa logo se tornou reconhecida no mercado por fabricar carros
confiavés, duraveéis, com facil manutencéo e prego acessivel.

A marca ainda se mostrou a montadora mais inovadora do Brasil, langando novas
tecnologias como por exemplo, o pioneiro da tecnologia Total Flex, que garantia a liberdade
de escolha do combustivel a ser utilizado.

Segundo Castro e Rahde (2014) a Volkswagem é uma das marcas mais queridas dos
brasileiros, conseguindo expansao no pais, com seus carros acessiveis, de manutencao facil e

inovadores.



A empresa adotou o slogan “carro do povo” o que resultou na alta velocidade de
vendas. E vista como uma das marcas mais acessiveis, como aborda Castro e Rahde (2014).

Em 2011, a Volkswagen iniciou uma nova etapa no Brasil, com uma maior conexao
tecnoldgica entre os produtos e processos desenvolvidos no Pais e 0 que existe de mais

moderno e inovador no Grupo Volkswagen.

2 METODOLOGIA

Nesta se¢do, serdo apresentados os métodos utilizados para a elaboracdo deste artigo,
sobre Comportamento do Consumidor e a influéncia da marca no processo decisorio de
compra de automaveis.

Utilizou-se como base metodoldgica os autores Gil (2010) e Marconi e Lakatos
(2009). A pesquisa foi classificada sob o ponto de vista da abordagem do problema, dos
objetivos e dos procedimentos técnicos.

Do ponto de vista da abordagem a pesquisa se classifica como qualitativa por
interpretar e analisar os dados relacionando os autores abordados no referencial teérico, uma
vez que para Marconi e Lakatos (2009) pesquisa qualitativa baseia-se na interpretacdo, analise
e discussdo dos dados no qual o pesquisador obteve.

Pelos objetivos, o trabalho trata-se de uma pesquisa exploratoria, pois provem de um
estudo preliminar sobre o assunto que foi pesquisado. Para Gil (2010, p. 27) “as pesquisas
exploratorias tém como proposito proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses”.

Sob o ponto de vista dos procedimentos técnicos foi utilizado para a obtencdo de
dados secundarios que no caso foi a pesquisa bibliografica que como afirma Marconi e
Lakatos (2009) a pesquisa bibliografica abrange toda bibliografia publicada em relacdo ao
assunto pesquisado, seja em revistas, livros, jornais, teses e dissertagdes e tem como objetivo
dispor disso, sobre o assunto, ao pesquisador para que obtenha fontes seguras sobre a
pesquisa.

Na pesquisa apresentada, foram utilizados pesquisas em livros disponiveis na
biblioteca da Faculdade de Filosofia Ciéncias e Letras do Alto Sdo Francisco — FASF, na
biblioteca virtual da Universidade de Santo Amaro - UNISA, além de teses e dissertagdes

disponiveis nos acervos virtuais de Universidades renomadas.



A pesquisa, ainda para se mostrar confidvel, contou com uma pesquisa em base de
dados por meio de uma bibliometria dos periodicos disponiveis no portal da Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - CAPES. “Essas bases de dados contém
artigos publicados em periddicos cientificos, trabalhos apresentados em congresso, relatorios
de pesquisas, teses, livros e muitas outras fontes bibliograficas” como diz Gil (2010, p. 54),
ou seja, estudos ja feitos sobre o assunto para embasar a importancia que o estudo possa ter
para ser pesquisado.

Utilizou-se ainda das normas académicas da (ABNT) e das normas internas, assim
como a biblioteca fisica e virtual da instituicdo Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras do
Alto Séo Francisco (FASF).

Diante dos métodos e matérias utilizados, foi possivel fazer uma andlise dos dados

coletados, que serdo apresentadas na proxima secao.

3 RESULTADO E DISCUSSAO

Nessa secdo sera feita uma analise, diante as falas dos autores que foram apresentados,
dos assuntos abordados.

De acordo com a pesquisa foram abordados assuntos relacionados ao marketing que
tem como funcdo lidar com os clientes, identificando seus desejos e atendendo suas
necessidades. Diante disso é possivel identificar que para que haja uma interacdo da empresa
com o mercado, é preciso criar estratégias que sdo feitas através do composto de marketing:
4p’s.

O mix de marketing se referem aos elementos nos quais uma empresa deve ter
consideracdo e um tratamento especial para atrair seus clientes, e se denomina 4P’s que
consiste em produto, que sdo os produtos ou servicos ofertados; preco, que deve ter
envolvimento com o custo beneficio do que se oferece; praca que se refere a distribuicéo e
gue necessita de uma boa estratégia para que os produtos ofertados estejam de facil acesso ao
consumidor e promogdo, que € a divulgagdo do produto e por meio dela é que se espera
atingir ao publico alvo atraindo o consumidor & compra.

Os autores ainda afirmam que para se obter sucesso, além da dedicacdo ao composto
de marketing, o produto ofertado deve possuir qualidade, que no mercado é associado a um
nome ou a uma empresa que possua essa qualidade exigida, e essa associacdo é feita,

mediante ao entendimento do consumidor, através de uma marca.



A marca mais que um simbolo ou nome, carrega consigo toda uma série de aspectos,
alguns autores definem que a marca serve como a identificacdo que uma empresa usa para
diferencia-la dos concorrentes, mas existem outros autores que abordam que além da
identificacdo a marca € composta de varios elementos, carregando em seu nome a
responsabilidade no sentido de ofertar seguranca, qualidade e reconhecimento aos
consumidores.

Uma marca que consegue fazer com que o consumidor associe seu home a um padrédo
qualidade e desempenho de seu produto, pode ser considerada uma marca forte e bem
sucedida. Existem marcas que se tornam tdo poderosas que séo assimiladas ao produto e néo
apenas pelo seu nome, e essas marcas ganham a confianca e preferéncia do consumidor no
processo decisorio de compra, pois se torna simbolo de garantia de beneficios a sua aquisicéo.

Para que o consumidor decida pela compra de uma determinada marca existem uma
série de fatores envolvidos. Foram destacados alguns fatores que influenciam o
comportamento do consumidor mediante a compra de algum produto. Os fatores mais
influentes sdo os culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

O fator cultural, segundo os autores, é o principal influente de desejos do consumidor,
pois abrangem a cultura na qual o individuo esta inserido levando em consideragéo os valores,
opinides, crencas, percepcdes passadas de uma geracdo a outra. J& o fator social leva em conta
a influéncia de pequenos grupos, familia e também o papel social que o consumidor possui.
Isso quer dizer que o consumidor possa vir a adquirir um produto pelo fato de obter status ou
uma posicao de destaque no meio desses grupos ou atingir um papel social mais visivel.

Existem os fatores pessoais que se destacam pela individualidade, que depende do
estagio e estilo de vida do consumidor, além de sua prépria identificacdo por meio da
aquisicdo de um produto e sua situacdo financeira, que acarreta grande interferéncia nesse
sentido. E ainda o fator psicolégico que é influenciado pela percepcdo, motivacdo e
necessidade do momento.

Diante disso é possivel perceber que o consumidor para definir seu processo de
compra possui a influéncia desses fatores anteriormente citados em conjunto com a influéncia
gue a marca possui, ou seja, o consumidor definira a escolha por um produto mediante a
analise de todas essas questoes.

No setor automotivo, a marca se faz ainda mais presente na decisdo de compra, uma
vez que os autores conseguem tracar uma linha de pensamento entre todos os fatores
influentes ao comportamento do consumidor & associacdo de uma marca qualificada para a

aquisicdo de seu produto.



A marca de um automovel se destaca pela associacdo da qualidade e sua estabilidade
no mercado, analisando fatores como culturais dentro deste setor, é possivel perceber que uma
marca que esteja destacada no mercado, pela confianca e garantia de seus produtos, ela acaba
se instalando na cultura do individuo, sendo lembrada sempre que ha a necessidade de seu
produto.

A influéncia de grupos, da familia, e também da individualidade se destacam no
mercado automobilistico, mediante a oferta de produtos que possuam diferencial, como
avancos tecnoldgicos, personalidade, qualidade, preco acessivel, garantia e seguranca.

Dessa maneira a anélise se conclui pelo fato que o consumidor é influenciado pela
marca quando se associa aos fatores determinantes do comportamento, necessidades e desejos

do consumidor.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista que as empresas do setor automotivo devem ter interesse pelo
conhecimento dos fatores que determinam a decisdo de compra de determinada marca, a
pesquisa realizada teve como objetivo responder o seguinte questionamento: qual a influéncia
da marca no processo decisério de compra dos clientes de uma concessionaria de veiculos
leves de uma cidade do Centro-Oeste de Minas Gerais?

Apbs o levantamento bibliografico sobre o tema de marketing, comportamento do
consumidor, marcas e do setor automotivo, juntamente com a analise desses dados
bibliogréficos, pode-se concluir que para a decisdo de compra do consumidor, sdo levados em
consideracdo varios fatores como abordados na secao anterior.

Pode-se constatar que o consumidor recebe influéncia por meio de fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos e que a jungédo desses fatores se interliga com a influéncia da
marca na medida que o consumidor tem a expectativa de que uma marca atenda aos seus
desejos. Uma marca exerce mais do que o papel de identificacdo, mas também a garantia de
atender e suprir as necessidades e desejos do consumidor, e para a obtencdo da escolha de
determinada marca um consumidor leva em consideracao os fatores externos.

Os fatores externos se fazem presentes por meio de grupos, familia, status, papéis
sociais, personalidade, situagéo financeira, percepcéo, classe social e atraem para a decisdo de
compra a expectativa de que a marca deve suprir todos esses elementos por meio de

qualidade, garantia, seguranca, diferencial de seus produtos ofertados.



Ao encontro com a hip6tese a mesma se mostra correta uma vez que os consumidores
se sentem atraidos pela marca quando ela apresenta agregacdo de valores como inovagdes e
qualidade, e mais alem pode-se perceber que a marca possui aliados nessa conquista que sao
os fatores externos, que fazem com que a marca consiga identificar quais aspectos ela deve
possuir para atingir a preferéncia do consumidor.

Portanto, conclui-se que essa pesquisa possibilita a informagdes sobre os fatores que
influenciam o consumidor e também os elementos que uma marca do setor automotivo deve
possuir para atrair e conseguir influenciar a decisao de compra.

E importante ressaltar que a alimentacdo do estudo foi a falta de realizacio de pesquisa

de campo para a obtencdo de dados que comprovassem a pesquisa.
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