B8 con

www.convibra.org

ANALISE DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR DE MARCAS DE LUXO DE
AUTOMOVEIS NA REGIAO DA GRANDE FLORIANOPOLIS
Vanessa Besen — NICO/CAD/CSE/UFSC
Allan Augusto Platt — NICO/CAD/CSE/UFSC
Marco Anténio de Moraes Ocke — NICO/CAD/CSE/UFSC

RESUMO

A pesquisa tem como objetivo analisar a percep¢do do consumidor perante as marcas de luxo
de automodveis. As marcas de luxo possuem caracteristicas distintas do mercado de massa,
podendo variar desde seu preco até a experiéncia proporcionada ao usuario. Para isso, é
relevante que se investigue a percepcao desse tipo de consumidor perante as marcas. Neste
trabalho, apresentam-se os resultados de uma abordagem quantitativa, em que, aplicou-se um
questionario com 67 usuarios de marcas de luxo de automoveis na Grande Floriandpolis.
Constatou-se que estes consideram a marca de luxo importante no momento de decisdo de
compra, entretanto, o preco também apresenta relevancia. Caracteristicas acerca da marca,
como a qualidade que ela apresenta em relacdo as demais e a seguranca proporcionada por
uma marca forte ressaltam a importancia que a marca possui. Sugere-se para estudos
posteriores um aprofundamento do conhecimento acerca desse tipo de consumidor, bem como
0 comparativo dos resultados com marcas que ndo séo consideradas de luxo.

Palavras-chave: Percep¢do do consumidor. Marcas de luxo. Importancia da marca.
ABSTRACT

The research aims to analyze the consumer's perception of luxury car brands. Luxury brands
have distinct characteristics of the mass market, ranging from price to user experience. For
this, it is relevant to investigate the perception of this type of consumer before brands. In this
work, the results of a quantitative approach are presented, in which a questionnaire was
applied to 67 users of luxury car brands in Greater Floriandpolis. It was found that they
consider the luxury brand important at the time of purchase decision, however, the price is
also relevant. Characteristics about the brand, such as the quality it presents in relation to the
others and the security provided by a strong brand underscore the importance that the brand
has. It is suggested for further studies to deepen the knowledge about this type of consumer,
as well as comparing the results with brands that are not considered luxury.

Keywords: Consumer perception. Luxury brands. Importance of the brand.
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1 INTRODUCAO

Consolidar uma marca na mente de um consumidor é crucial a uma organizagdo em
um ambiente globalizado em que multiplicam-se ofertas, logotipos e imagens associadas a um
produto. Marcas fortes e competitivas apresentam diferenciais para atrair e manter clientes,
pois 0s consumidores conduzem-se a obter marcas das quais se recordam em relacéo aquelas
ndo lembradas (OLLIVEIRA; GOUVEA, 2012).

Nessa perspectiva, Kotler e Keller (2012) mencionam a marca como um bem ou
servico que integra dimensdes e de alguma maneira, o discrimina de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. “Os consumidores podem avaliar um
produto idéntico de forma diferente, dependendo de como sua marca ¢ estabelecida”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 258).

De acordo com a Associacdo Brasileira das Empresas Importadoras e Fabricantes de
Veiculos Automotores (ABEIFA) a partir de uma analise realizada até setembro de 2019,
obteve-se 25.045 veiculos importados emplacados no pais, cujas marcas estdo associadas a
instituicdo (ABEIFA, 2019). A revista de negdcios Forbes, elencou as marcas de luxo de
veiculos que se destacaram nas vendas no periodo de 2015, constatou-se a lideranca da marca
Land Rover, seguida das duas célebres alemas, BMW e Mercedes-Benz (FORBES, 2016).
Verifica-se um cenéario robusto na qual a aquisi¢do de veiculos de marcas de luxo é uma
constancia no mercado brasileiro.

Como causas para a aquisicdo de um veiculo, menciona-se & ineficécia das politicas
publicas de transporte, 0 gozo do automoOvel como atributo de status, superioridade,
engrandecimento social e poder (SOARES JUNIOR; LIMA; FREIRE, 2016). Nesse sentido,
comprar um carro em nosso pais, se aproxima do fato de ser uma realizacdo pessoal, além de
proporcionar uma locomocao mais rapida aliado a busca por mais conforto.

Diante disto, em 2008 o governo concedeu a reducdo do Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI), proporcionando um aumento no poder de compra por parte da
populacdo. O mercado de luxo, no qual veiculos automotores estdo inseridos, expandiu,
tornando-se cruciais estudos e pesquisas sobre o comportamento deste tipo de consumidor
(TRIGUEIRO et al., 2017). Nesse contexto, esta pesquisa visa analisar a percepcdo que 0S
consumidores da Grande Floriandpolis tém da marca de luxo de seu automovel.

2 Marco Tedrico

De acordo com Aaker (2015), a ideia de marca surgiu em meados da década de 1980,
como forma de ativo e com relacdo direta na estratégia de negécios da organizacdo. O autor
também afirma que “muito mais do que um nome e um logo, ela ¢ a promessa de uma
empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais,
emocionais, de autoexpressao e sociais”. (AAKER, 2015, p. 1).

Corroborando Aaker (2015), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) aprofundam o
conceito de marca centrado no ser humano, argumentando que para profissionais de
marketing se manterem no mercado, € necessario adaptar-se ao ambiente, afinal, os
consumidores s&0, em sua maioria, tratados como atores de grande poder no mercado. E
preciso, portanto, adequar as marcas a atual realidade tornando-as acessiveis, amaveis, mas
também vulneraveis.
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Neumeier (2010) caracteriza a marca, juntamente com a entrega, como 0s dois
ingredientes fundamentais para o triunfo de uma organizagéo, afinal, as demais operagdes sao
consequéncia do resultado positivo dessas duas atividades. Além da entrega de um produto
que apresente um diferencial em decorréncia de uma determinada marca, as mesmas devem
propiciar uma experiéncia Unica, norteando um planejamento adequado para que, além da
entrega do produto final, transmita beneficios inigualéveis para o cliente (SARQUIS et al.,
2015).

A importancia que a marca conquistou no decorrer dos anos desenvolveu estratégias
especificas em decorréncia da utilizacdo das técnicas e metodos, que alavancaram
organizagOes fazendo-as crescer e conquistar participacdo efetiva no mercado. As marcas,
passaram a ter relevancia no momento da decisdo de compra (GOLBSPAN, 2010).

Nesse sentido, Martins (2006) define branding como a colecdo de atividades
relacionadas a gestdo da marca. Essas atividades devem ser provenientes de conhecimento e
competéncia, elevando o patamar da marca, fazendo a mesma gerar influéncia e a constituir-
se parte da vida dos consumidores.

Apesar das atividades de branding serem primitivas, com o passar do tempo elas
adquiriram espaco e sdo bastante difundidas nas organizacfes que operam pela busca de um
diferencial. Em decorréncia da globalizagdo e da robusta concorréncia, fatores antes
indispensaveis em um produto, como o preco e a qualidade, necessitam de outros aspectos
para ganhar a mente e, consequentemente, serem comprados pelo consumidor. Portanto, a
gestdo de marca torna-se peca chave para o sucesso das organizacdes (BARTHS;
BALDISSERA, 2015).

Dessa forma, organizacfes que possuem marcas fortes se sobressaem em relagédo as
demais concorrentes e tém éxito econdmico a longo prazo. Para a construgdo de uma marca
consolidada é essencial a utilizacdo do brand equity por meio de dimensdes como a
consciéncia da marca, associacao e a fidelidade (AAKER, 2015).

Diante disso, Martins (2006) define brand equity como a totalidade de ativos
tangiveis e intangiveis que uma determinada marca dispde auxiliando na geracdo de lucros
para uma instituicdo. Outra definicdo de brand equity é descrita como os esforcos de
marketing, empregados para diferenciar um produto de seus concorrentes, por meio da
identificacdo de uma marca (DATTA; AILAWADI; HEERDE, 2017).

A marca relaciona-se com a identificacdo das peculiaridades do consumidor que s&o
consideradas relevantes no momento de decisdo de compra. Assim, a marca precisa ser
sustentada por qualidade, confianca, seguranca. E preciso, portanto, identificar as preposicoes
de valor do cliente para atendé-lo de forma eficiente (MACIEL; MACIEL; FROEMMING,
2011).

De acordo com Neumeier (2010, p. 17), “no século passado, bastava um pouco de
fidelidade a uma marca para ela ir longe”. Na conjuntura atual, entretanto, para que uma
marca cresga e se fortaleca no mercado, a fidelidade, apesar de ser crucial, ndo consegue
desempenhar seu papel sozinha no mercado altamente competitivo.

A fidelizacdo de clientes confunde-se inimeras vezes com satisfagdo. Porém,
fidelidade tem como foco um relacionamento mais estreito, duradouro, ao passo que a
satisfagdo pode ser cumprida a curto prazo, em uma compra especifica, possuindo
concorrentes acirrados que captam o cliente que se encontra satisfeito com sua marca
(OLIVEIRA; SANTOS, 2014). Assim, a fidelidade é um valor poderoso de uma marca, pois,
apos conquistada, ela tende a durar por muito tempo (AAKER, 2015).
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Nesse sentido, como forma de poupar investimentos em novos consumidores, as
organizagOes passaram a adotar programas de fidelizacdo, buscando fazer o consumidor ter a
mesma empresa como fornecedora no ato de compra. Toda organizacdo, a0 promover
estratégias voltadas para a fidelizacdo de seus clientes, justifica o ato como forma de premiar
seus consumidores fiéis, que consomem e usufruem das diversas possibilidades que a marca
propde (MARTINS, 2006).

Além do uso de programas de fidelizacao, a utilizacdo de pesquisas em determinados
periodos é fundamental para medir a satisfacdo exibida por determinado grupo de clientes,
propondo identificar futuras intencdes de compra e a chance de recomendar a marca para
outros (KOTLER; KELLER, 2012).

Dentro do contexto do perfil consumidor, a questdo do luxo se insere como um
aspecto importante. Nesse sentido, o luxo pode ser caracterizado como algo raro, feito sob
medida, exclusivo, que ndo cabe a todos, restringindo-se a uma parcela da populacdo com
maior poder aquisitivo. A expansdo da economia, as formas de captar recursos e as proprias
caracteristicas dos consumidores, como o desejo incessavel de possuir produtos exclusivos, de
alto valor e que proporcionem algum tipo de satisfacdo sdo explicacbes plausiveis para a
crescente deste segmento (HAJLI; BOTELHO, 2016).

Assim, o luxo tornou-se uma fonte satisfatoria para a atividade econémica. As
marcas com essa caracteristica necessitam de uma gestdo eficiente diante dos desafios que
surgem em paralelo a esse crescimento, buscando constante aprimoramento sem perder em
tese sua esséncia e seu propdsito. Dentro das categorias de bens de luxo encontra-se desde
roupas, acessorios, perfumes, carros, hotéis, decoracdes, etc. (GALHANONE, 2013). A
compra de algum desses itens, cuja marca possui caracteristicas diferenciadas, se da por
intermédio do que o consumidor busca ao obter esse tipo de produto, seja pela qualidade
atribuida ao mesmo, pela exclusividade em deté-lo, pelo preco e também por possuir uma
marca forte e reconhecida (MONTANARI et al., 2018).

Para uma determinada marca de luxo alcancar o sucesso, algumas caracteristicas sdo
destacadas como essenciais por Lipovetsky e Roux (2012):

a) Dimensdo e notoriedade internacional;

b) Desfrutar de ética e estética proprias, dando as marcas identidade e
legitimidade;

c) Propiciar beneficios simbolicos visto como experiéncias Unicas e fortes
emocoes;

d) Possuir uma identidade clara e legivel;

e) Produtos facilmente identificados e atribuidos a marca;

f) Dispor de uma cultura inovadora vinculado a processos de gestao rigorosos.

Algumas caracteristicas acabam por influenciar o usuario de produtos de bens de
luxo, sendo elas: a carga emocional elevada, a qualidade vista como superior, a qualidade
empregada na matéria-prima e a propria durabilidade adquirida em decorréncia da utilizacéo
de materiais adequados. Outro atributo é a forma de distribuir esses bens de luxo, a influéncia
exercida pelos grupos de referéncia e a importancia que a marca exerce (BEZERRA;
ARRUDA; MERLO, 2017).

Os produtos vistos como de luxo acabam levando seus consumidores a pertencerem a
um nivel hierarquico social superior, passando a distingui-los dos demais grupos. Essa
diferenga pode ser tanto psicolégica como social. Os usuérios do mercado de luxo provocam
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admiracdo e respeito dos demais e sdo utilizados como simbolo de poder, dinheiro e
intimidacdo (STREHLAU, 2004).

Assim, conceitos acerca da marca, o branding, e a fidelidade sdo fundamentais para
alcancar uma gestdo eficiente. O comportamento do consumidor também se insere como um
aspecto fundamental para o entendimento a respeito do usuario de produtos de luxo a qual as
marcas de veiculos neste contexto estdo inseridas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva, em que se destaca a busca por
caracteristicas de uma populacdo podendo dispor de correlacbes entre variaveis, porém, a
mesma, ndo tem o dever de explicar os fendmenos que busca descrever (VERGARA, 2013).

Quanto a natureza da pesquisa, ela € determinada como aplicada, é uma pesquisa
prética, afinal, os resultados que se buscam obter sdo utilizados de forma imediata
(MARCONI; LAKATOS, 2015). A curiosidade do pesquisador é o ponto central que a move
(VERGARA, 2013).

Diante disso, a abordagem da pesquisa deste estudo é definida como quantitativa, na
qual tem por objetivo delinear caracteristicas de determinada populagdo ou fato (MARCONI,
LAKATOQOS, 2015).

Quanto ao objeto de estudo, os participantes da pesquisa foram escolhidos de forma
intencional, fato que caracteriza uma amostra ndo probabilistica em que o pesquisador tem
interesse na opinido de uma determinada populagdo. Porém, os resultados obtidos diante desse
grupo ndo podem ser generalizados, sendo validos somente dentro daquele contexto
(MARCONI; LAKATOS, 2015).

Nesse sentido, procurando identificar a percep¢do do consumidor de automotores de
marcas de luxo, foram utilizadas variaveis como o género, a renda do cliente, as influéncias
sofridas no momento de decisdo da compra, bem como o comportamento de compra, quanto
gasta-se com automoveis e 0s atributos considerados de luxo neste cenario.

Para a coleta de dados foi elaborado um questionario eletrénico com 17 questdes,
envolvendo indagacOes desde o perfil do respondente até questdes mais individuais acerca da
marca de luxo do automovel e seus atributos.

A populacdo de interesse foi composta por consumidores da Grande Floriandpolis
gue possuam um automoével de uma determinada marca de luxo. Assim, utilizou-se a
amostragem por bola de neve na qual, um grupo inicial de consumidores que atendessem as
caracteristicas definidas para compor a amostra indicavam outras pessoas pertencentes a
mesma populagdo de interesse (MALHOTRA, 2001). Entdo, os consumidores apontavam
outras pessoas gque possuiam carros de marcas de luxo para que a amostra se expandisse.

Quanto a técnica de anéalise dos dados, inicialmente, ap0s a coleta de dados, sua
revisdo e selecdo de respostas validas, iniciou-se o processo de categorizagdo (MARCONI;
LAKATOQOS, 2015). Assim, preliminarmente, os dados coletados foram analisados de forma
conjunta em uma planilha Excel, posteriormente, categorizou-os em relagdo a marca do
automovel de cada respondente e suas caracteristicas. Elementos estatisticos como graficos,
histogramas e percentuais para mensuragéo foram utilizados.
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4 RESULTADOS

Dos resultados obtidos na pesquisa, € importante ressaltar que a amostra foi
composta por 67 respondentes da populacdo de usuérios que possuem automoveis de marcas
de luxo na Grande Floriandpolis. Esse nivel de resposta, mesmo baixo, possibilitou uma

andlise acerca desse segmento, entretanto, os resultados ndo podem ser generalizados. Passa-
se agora a analise de dados, iniciando com a caracteriza¢ao da amostra.

4.1 Descricdo da amostra
O resumo das caracteristicas da amostra pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 - Resumo da caracteriza¢do da amostra

Género Masc_ul_ino 85,1%
Feminino 14,9%
Entre 18 e 28 anos 31,3%
Entre 29 e 39 anos 28,4%
Faixa etéria Entre 40 e 50 anos 22,4%
Entre 51 e 61 anos 16,4%
Acima de 62 anos 1,5%
De 1 a 4 salarios minimos (de R$998,00 9.0%
até R$3.992,00) ’
De4a8 salarlqs minimos (de 22.4%
R$3.992,00 até R$7.984,00)
De 8 a 12 salarios minimos (de
Renda mensal R$7.984,00 até R$11.976,0(0) 22,4%
De 12 a 16 salarios minimos (de 13.4%
R$11.976,00 até R$15.968,00) ’
Mais de 16 salarios minimos (acima de
R$15.968,00) 32.8%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Tabela 1, pode-se observar a predominancia de homens que responderam ao
questionario, equivalendo a 85,1% da amostra, as mulheres representaram 14,9%. A faixa
etaria que prevaleceu é composta por um puablico mais jovem, com idade entre 18 e 28 anos,
correspondendo a 31,3%. Com relacdo a renda mensal, destacou-se a superior a 16 salarios
minimos, ou seja, acima de R$15.968,00.

Em relacdo ao motivo de possuir um veiculo, conforme o Gréfico 1 a seguir, 37,3%
dos respondentes alegaram que o possuem por conforto, seguido de 31,3% por necessidade e
26,9% por realizacdo pessoal. Apenas 4,5% do total da amostra possuem automdveis por
conta do atributo de status, gosto pelo carro e ineficacia de politicas publicas de transporte.
Conforme ja mencionado, possuir um carro em nosso pais esta bastante atrelado a realizacao
pessoal, bem como a necessidade e o conforto em té-lo devido a ineficacia das politicas
publicas de transporte (SOARES JUNIOR; LIMA; FREIRE, 2016).

Gréfico 1 — Motivos para a compra de um automavel
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Quando questionados acerca da marca (Grafico 2), ha um predominio das duas
marcas alemas, BMW e Mercedes-Benz, representando 65,7% dos respondentes. Da amostra,
17,9% pertencem a marca Audi e 10,4% possuem automoveis da marca Land Rover. Marcas
como Alfa Romeo, Dodge Ram, Porsche e Volvo representam 6% da amostra.

Grafico 2 — Marca do automdvel

BMW [VALOR]
——)

(37,3%)
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Fonte: Elaborado pelos autores.

No Grafico 3, com relacdo aos recursos despendidos na compra do automovel,
observa-se que mais de 55% dos respondentes gastaram até R$150.000,00 na aquisi¢ao de seu
automovel. O restante da amostra, aproximadamente 45%, desembolsou acima deste valor.
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Gréfico 3 — Recursos despendidos na compra do automével de luxo
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Fonte: Elaborado pelos autores.
4.2 Marca de luxo

Quando indagados se a marca € vista como um diferencial no momento de decisao de
compra, observa-se (Tabela 2) que 97% da amostra menciona que sim. O nimero, bastante
expressivo, € compativel ao que Golbspan (2010) afirma sobre a relevancia que as marcas
passaram a ter no momento da decisdo de compra.

Ja quando questionados sobre a relevancia do preco (Tabela 2), evidencia-se que
77,6% alegam que ele é importante no momento da decisdo de compra de um automovel de
luxo. Neste caso, a amostra pode ser encaixada no luxo acessivel em que, para Allérés (2006),
ha um grande cuidado acerca da quantia a ser paga por esse tipo de produto.

Tabela 2 — Marca como diferencial e relevancia do preco
Atributos Sim N&o

Marca como um diferencial no

0, 0,
momento da compra 65 pessoas (97,0%) | 2 pessoas (3,0%)

Relevancia do preco no momento de

0, 0,
deciséio de compra 52 pessoas (77,6%) | 15 pessoas (22,4%)

Fonte: Elaborado pelos autores..

Quanto a influéncia no momento de decisdo de compra (Gréafico 4), a predominéncia
se deu com 49,3% dos respondentes, que afirmam os grupos de referéncia (familia e amigos)
como sendo 0s seus principais motivadores no processo de decis@o de compra. Kotler e Keller
(2012) colocam que os grupos de referéncia que o consumidor constitui ao longo dos anos,
seja a propria familia e amigos, tornam-se norteadores quanto ao comportamento de compra
gue desempenham.

Entretanto, 17,9% defendem que € uma decisdo pessoal, corroborando novamente
com Kaotler e Keller (2012) quanto a importancia dos fatores pessoais sobre 0 comportamento
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de compra do consumidor. Nesse sentido, a idade, por exemplo, exerce forte influéncia e os
acontecimentos que circundam a vida do consumidor também devem ser levados em conta.

O restante da amostra mencionou a importancia do test drive, a influéncia da
sociedade e a categoria outros (férum automotivo, pesquisa em midias especializadas e
tradicdo) como fatores que influenciam no momento de decisdo de compra. Assim, avaliar o
processo de compra por meio do comportamento do consumidor se torna crucial para
compreender seus desejos, anseios e intencdes, para a partir dai, adotar estratégias de
marketing condizentes (BALDINI; PONCHIO, 2018).

Graéfico 4 — Fatores influenciadores no momento de decisdo de compra

7,5%

A

16,4% ‘

Fonte: Elaborado pelos autores..

= Grupos de referéncia (33 pessoas)

m Decisdo proépria (12 pessoas)

Test drive (11 pessoas)
= Sociedade (6 pessoas)

= Qutros (5 pessoas)

Quanto aos atributos associados a marca de luxo do automovel (Gréafico 5), 31,3%
remetem a marca a seguranca e 19,4% a associam ao conforto. Associacdo a velocidade
correspondeu a 17,9%, design moderno e poder representaram juntos 23,8%. Ja o status
associado a marca obteve 7,5%.

Grafico 5 — Atributos associados a marca de luxo do automdvel
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Algumas caracteristicas acabam por influenciar o usuario de produtos de bens de
luxo, como a carga emocional elevada, a qualidade vista como superior, a qualidade
empregada na matéria-prima, a propria durabilidade adquirida em decorréncia da utilizacdo de
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materiais adequados, a forma de distribuir esses bens de luxo, a influéncia exercida pelos
grupos de referéncia e a importancia que a marca exerce (BEZERRA; ARRUDA; MERLDO,
2017).

Diante disso, Maciel, Maciel e Froemming (2011) concordam, alegando que a marca
relaciona-se com a identificacdo das peculiaridades do consumidor que sdo consideradas
relevantes no momento de decisdo de compra. Assim, a mesma precisa ser sustentada por
qualidade, confianca e seguranca. E preciso, portanto, identificar as preposicdes de valor do
cliente para atendé-lo de forma eficiente.

Pivatto e Ternus (2018) complementam, argumentando que o constante esforco para
se alcancar uma gestdo de marca de qualidade se da justamente pela indispensabilidade de
diferenciar produtos e servigcos uns dos outros, mas também pela qualidade que os agrega,
obtendo assim vantagem competitiva entre as demais marcas e empresas, garantindo, portanto,
sua perenidade.

4.3 Fidelidade a marca

A respeito da fidelidade a marca, 53,7% dos respondentes consideram-se fiéis a
mesma, entretanto, 46,3% né&o. O resultado concorda ao que Neumeier (2010) ressalta em que,
na conjuntura atual, para que uma marca cresca e se fortaleca no mercado, a fidelidade, apesar
de ser crucial, ndo consegue concretizar-se sozinha dentro do contexto de um mercado
altamente competitivo.

A resposta anterior pode ser relacionada ao fato de que, conforme observado no
Gréafico 6, 58,2% trocam, com periodo de tempo relativamente baixo, (1 a 3 anos) de
automovel.

Graéfico 6 — Periodicidade com que troca de automdvel
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Fonte: Elaborado pelos autores..

Com relacdo a fidelidade analisada por marcas, observa-se (Grafico 7), a
predominancia de clientes fieis a marca Mercedes-Benz. Dos 19 respondentes que possuem
um automdvel da estrela de trés pontas, 15, ou seja, 78,9% consideram-se fiéis. Assim, a
fidelidade ¢ um valor poderoso de uma marca, pois, apos conquistada, ela tende a durar por
muito tempo (AAKER, 2015).
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Gréfico 7 — Fidelidade com relagdo a marca
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Fonte: Elaborado pelos autores..

Como forma de analisar a relacdo entre fidelidade & marca, bem como se € a primeira
vez que o consumidor possui um automaével da mesma, uma nova combinacdo foi realizada
(Tabela 3). Na tabela constam somente as quatro marcas que obtiveram mais respondentes,
sendo elas: BMW, Mercedes-Benz, Audi e Land Rover. Dessa forma, foi possivel
correlacionar a fidelidade e a satisfacdo que os usuarios possuem com relagcdo a marca.

Tabela 3 — Fidelidade & marca x Satisfa¢do

Cliente fiel Cliente nao fiel
Primei At Primei dal Jat Total da
Marca de luxo | Primeiro carro | Ja tive rimeiro carro da| Jative amostra
da marca outro marca outro

BMW 12,0% 36,0% 36,0% 16,0% 37,3%
Mercedes-Benz 52,6% 26,3% 10,5% 10,5% 28.,4%
Audi 8,3% 16,7% 50,0% 25,0% 17,9%
Land Rover 28,6% 14,3% 14,3% 42 9% 10,4%

Fonte: Elaborado pelos autores.

A marca Mercedes-Benz se destacou perante as demais marcas, 52,6% afirmaram
gue possuem pela primeira vez um automdvel da marca, e consideram-se fiéis. Entende-se
que, os clientes encontram-se satisfeitos com a marca, e pretendem continuar a comprar da
mesma, tornando-se fiéis. Entretanto, dos clientes da marca Audi, 50,0% que possuem pela
primeira vez um automovel da mesma, ndo consideram-se fiéis. Por meio do resultado
abordado, percebe-se uma relacéo a tematica fidelidade e satisfacao.

A fidelizacdo de clientes confunde-se inUmeras vezes com satisfacdo. Porém,
fidelidade tem como foco um relacionamento mais estreito, duradouro, ao passo que a
satisfacdo pode ser cumprida a curto prazo, em uma compra especifica, possuindo
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concorrentes acirrados que captam o cliente que se encontra satisfeito com sua marca
(OLIVEIRA; SANTQOS, 2014).

4.4 Luxo

Questdes acerca do luxo da marca do automovel também compde este estudo. Diante
disso, quando questionados sobre luxo no setor automotivo, 53,7% dos respondentes
mencionaram 0 mesmo como a compra do carro que se deseja, da marca de sua preferéncia,
sem dar importancia ao pre¢o do automovel. Entretanto, 46,3% n&o consideram isso como
luxo.

O Servigo de Protecéo ao Credito (2015) verificou por meio de uma pesquisa perante
0s consumidores brasileiros, 0 que se enquadraria em luxo para eles. Os consumidores
mencionaram que possuir acesso a produtos de qualidade, dispor de um produto exclusivo,
caro e poder comprar tudo que se deseja € tido como luxo para essa parcela da populacédo. Foi
relatado também o privilégio sentido ao consumir um produto de luxo, o desejo e glamour
que esses produtos despertam e 0 gozo de sentir-se especial, além de um status superior (SPC,
2015).

Corroborando com a pesquisa do Servico de Protecdo ao Crédito, abordado pela
Luxury Marketing Council (apud OTTO 2010), os clientes do mercado de luxo estdo
dispostos a despender mais recursos em suas compras fazendo com que o preco ndo possua
relevancia se forem convencidos do valor da experiéncia. Assim, para conquista-los € crucial
vender ndo apenas produtos e servigos, mas paixdo, conhecimento e experiéncias unicas.

Quando questionados sobre a forca da marca de luxo do automével e o impacto que a
mesma exerce no momento de decisdo de compra, 86,6% da amostra alegaram que a forca da
marca de luxo de seu automével impacta na hora de escolher entre diversas marcas existentes
no mercado. O resultado vai ao encontro do que Aaker (2015) afirma, na qual organizagdes
que possuem marcas fortes se sobressaem em relagcdo as demais concorrentes fazendo com
que se obtenha éxito econémico a longo prazo.

Sobre o diferencial que a marca de seu automovel apresenta das demais (Grafico 8),
52,2% mencionaram a qualidade, relacionando-se ao que Montanari et al., (2018) articulam,
na qual a compra de itens de luxo, cuja marca possui caracteristicas diferenciadas, acontece
por intermédio do que o consumidor busca ao obter esse tipo de produto, seja pela qualidade
atribuida ao mesmo, pela exclusividade em deté-lo, pelo preco e também por possuir uma
marca forte e reconhecida. O conforto, a experiéncia da marca e o servico de pds-venda, sao
apresentados como diferencial, equivalendo a 44,8% da amostra. Confiabilidade e nome da
marca e a esportividade do automovel representaram 3%.

Grafico 8 — Diferencial acerca da marca de luxo do automdvel
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Fonte: Elaborado pelos autores.
4.5 Analise cruzada

Na busca do entendimento acerca da marca de luxo, suas caracteristicas e o que
fazem os consumidores em um mercado altamente competitivo optarem entre uma marca em
relacdo a outra, foram realizadas algumas andalises cruzadas visando identificar possiveis
relagoes.

Na primeira andlise (Tabela 4), foram listadas as marcas que mais obtiveram
respondentes, bem como os atributos relacionados & sua marca de automdvel. Conforme
observa-se, a marca BMW se destaca perante a velocidade. J& na marca Mercedes-Benz, o
atributo de destaque é a seguranca em relacdo a marca. A marca Audi e Land Rover também
tiveram maior associacdo com relacdo a seguranca. ldentifica-se que o0s respondentes
associam a marca de seu automével a seguranca, salientando que “muito mais do que um
nome e um logo, ela é a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela
simboliza em termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais”.
(AAKER, 2015, p. 1).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) reiteram que € preciso adequar as marcas a atual
realidade, tornando-as acessiveis, amaveis, mas também vulneraveis. Essa visdo complementa
0 que Aaker (2015) afirma, em que, na atual posicdo que uma marca ocupa, sendo
considerada um ativo fundamental para o sucesso das empresas a longo prazo, a visdo da
marca se torna totalmente estratégica.

Tabela 4 — Atributos x Marca

Atributos
Marca de _ Total da
Luxo Conforto | P8S19" | poder Seguranca | Status | Velocidade | AMostra
moderno
BMW 20,0% 12,0% 12,0% 20,0% 4.0% 32,0% 37,3%
Meégi‘ies' 21.0% | 158% | 158% | 316% | 158% - 28.4%
Audi 25,0% 16,7% - 33,3% 8,3% 16,7% 17,9%
Land Rover 14,3% - 14,3% 71,4% - - 10,4%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Buscando relacionar atributos associados ao sexo do respondente (Tabela 5), pode-se
observar algumas distingbes e similaridades entre os respondentes do sexo masculino e
feminino. Com relacdo a renda mensal, verifica-se que a predominancia em relacdo aos
homens se da com remuneracdo acima 16 salarios minimos (acima de R$15.968,00). J& com
as mulheres, a quantia varia de 4 a 8 salarios minimos (R$3.992,00 até R$7.984,00).

Sobre a influéncia no momento de decisdo de compra, ambos mencionam a
importancia que os grupos de referéncia possuem no momento de decisdo de compra.
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Entretanto, os homens também consideram-se bastante influenciados por sua deciséo pessoal,
bem como test drive.

Quanto aos motivos para compra de um automdvel, 38,6% dos homens alegaram que
compram automdveis por conforto, ja com relacdo as mulheres, 60% mencionaram a
necessidade como o principal motivo para realizar a compra de um automovel.

Sobre o impacto que a forca da marca de luxo do automdvel tém no momento de
decisédo entre diversas marcas existentes no mercado, o nimero, bastante expressivo ressalta a
importancia da marca tanto para usuarios do sexo masculino quanto feminino.

Tabela 5 — Correlagdo atributos x Sexo do respondente

Atributos Masculino | Feminino
De 1 a 4 salarios minimos (de R$998,00 até 0 0
R$3.992,00) 10,5% 0,0%
De 4 a 8 salarios minimos (de R$3.992,00 até 0 0
R$7.984,00) 14,0% 70,0%
Renda mensal De 8 a 12 salarios minimos (de R$7.984,00 até 0 0
R$11.976,00) 263% | 0.0%
De 12 a 16 salarios minimos (de R$11.976,00 até 0 0
R$15.968,00) 15.8% 0,0%
Mais de 16 salarios minimos (acima de R$15.968,00) 33,3% 30,0%
Grupos de referéncia 42,1% 90,0%
o Decisao pessoal 21,1% 0,0%
'”f('j”er_‘cja na Test drive 17,5% 10,0%
ee1sao Sociedade 10,5% 0,0%
Outros 8,8% 0,0%
Conforto 38,6% 30,0%
_ Necessidade 26,3% 60,0%
Mg;'r\:]osr fzroa a Realizacdo pessoal 29,8% 10,0%
auto[r)nc’)vel Atributo de status 1,8% 0,0%
Gosto pelo carro 1,8% 0,0%
Ineficécia das politicas publicas de transporte 1,8% 0,0%
Forca da marca Sim 87,7% 80,0%
de luxo Né&o 12,3% 20,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Uma nova correlagéo foi feita buscando analisar os usuarios de marcas de luxo que
possuem a maior renda na amostra utilizada, daquelas que possuem a menor (Tabela 6).
Diante disso, observa-se que os respondentes que ganham de 1 a 4 salarios minimos (de
R$998,00 até R$3.992,00) trocam de automdveis com periodo de 4 a 6 anos. Entretanto,
aqueles que possuem salarios superiores (acima de R$15.968,00) trocam com um periodo de
tempo menor, de 1 a 3 anos.
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Daqueles que possuem salarios mais baixos, compram um automovel por
necessidade, contudo, dos usuérios com altos salérios, o conforto € o que os leva a adquirir
um automovel.

Com relacdo aos recursos despendidos na compra do automoével, daqueles que
possuem renda mensal de 1 a 4 salarios minimos, o desembolso se da até R$100.000,00. Dos
respondentes que ganham acima de 16 salarios minimos, a predominéncia se deu com
desembolsos superiores a R$250.000,00. Nota-se que o valor despendido na compra de um
automovel de determinada marca de luxo pode ndo se sobressair para aqueles que possuem
uma renda mensal elevada visto os beneficios adquiridos em decorréncia da compra e o poder
aquisitivo superior de seu usuario.

Verifica-se entdo que a renda mensal do usuario interfere desde a periodicidade com
que troca seu automdével, bem como os motivos que os levam a adquirir 0 mesmo e 0s
recursos que sdo despendidos para obté-lo.

Tabela 6 — Correlagdo atributos x Renda mensal do respondente

Atributos Menor Renda Maior Renda
Menos de 1 ano 16,7% 4 5%
Periodicidade de De 1 a 3 anos 33,3% 68,2%
troca De 4 a 6 anos 50,0% 18,2%
Acima de 6 anos 0,0% 9,1%
Conforto 33,3% 36,4%
Necessidade 50,0% 27,3%
. Realizacdo pessoal 0,0% 31,8%
Motivo para a compra ) . .

do automavel Atributo de status 0,0% 4 5%
Gosto pelo carro 0,0% 0,0%
Ineficacia das politicas publicas 16.7% 0.0%

de transporte
Até R$100.000,00 50,0% 9,1%

Entre R$100.000,00 e 0 0
R$150.000,00 16,7% 13,6%
Quantidade
) Entre R$150.000,00 e

despendida para a ; 16,7% 22,7%

compra do carro R$200.000,00
Entre R$200000,00 (5] 0,0% 22 7%

R$250.000,00
Acima de R$250.000,00 16,7% 31,8%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Constata-se entdo, que os usuarios de automdveis de marcas de luxo na Grande
Florianopolis consideram a marca importante no momento de decisdo de compra, bem como o
preco. Possuem automoveis, em sua maioria, devido ao conforto e sdo influenciados por seus
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grupos de referéncia. Além disso, mencionam como principal diferencial acerca da marca de
luxo a qualidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Estudos que envolvem a marca, sua gestdo e a importancia que a mesma desenvolveu
nos ultimos anos sdo cruciais no processo de decisdo de compra. Diariamente somos
bombardeados por produtos e servigos das mais variadas marcas. Por isso, precisamos decidir
entre qual produto comprar. Dessa forma, cabe a organizacdo despender esforcos para tornar
sua marca reconhecida fazendo com que ela ganhe a mente dos consumidores.

Assim, para alcancar a mente e estar presente na decisao de compra do consumidor
sd0 necessarias estratégias de marketing, bem como uma gestdo eficiente acerca da marca.
Nesse contexto, as marcas precisam desenvolver habilidades para serem lembradas de forma
positiva por seus consumidores, e obterem uma boa reputacdo no mercado.

Nesse sentido, a pesquisa buscou analisar a percepcao do consumidor com relacéo a
marca de luxo de seu automdvel. Utilizou-se de 67 respondentes que possuem automoveis de
marcas de luxo na Grande Florianépolis.

Diante disso, verificou-se a importancia da marca de luxo do automdvel, os atributos
que fazem o consumidor optar pela mesma, bem como questBes relacionadas a marca.
Associacdes foram realizadas na busca de um maior entendimento acerca do consumidor
desse segmento. Quanto a existéncia de associacdo entre a marca de luxo do automovel e os
atributos relacionados a mesma, evidenciou-se que as duas varidveis apresentam relacdo, a
marca Mercedes-Benz foi vinculada por 31,6% de seus usuarios a segurancga, ja a marca
BMW obteve 32% de associacdo a velocidade por parte de seus respondentes. Quanto a
existéncia de associacdo com relacdo a fidelidade e satisfacdo a marca, verificou-se com
usuarios da marca Mercedes-Benz que 78,9% consideram-se fiéis, sendo a Unica marca que
fez parte da amostra que obteve esse resultado. Entretanto, muitos desses possuem pela
primeira vez um automovel da marca de luxo.

Com relacdo ao diferencial que a marca de luxo apresenta, constatou-se com 0s
consumidores da Grande Floriandpolis que fizeram parte da amostra, a qualidade como a
principal caracteristica associada a sua respectiva marca de luxo. E, o principal atributo que os
mesmos associam a marca é a seguranca. Entretanto, o status de luxo ao qual os automdveis
estdo submetidos ndo foi assinalado como relevante para a amostra utilizada.

Esses resultados enfatizam a importancia do papel que a marca deve desempenhar.
Devido ao elevado numero de informacBes as quais estamos submetidos, espera-se que as
marcas identifiguem as preposicOes de valor de seus consumidores podendo assim, atender
suas necessidades. Para tanto, torna-se indispensavel uma gestdo de marca que comporte tudo
ISSO.

Como sugestdo para trabalhos futuros, acredita-se que lacunas precisem ser
preenchidas a partir de um aprofundamento em relagcdo ao consumidor desse segmento de
luxo. Sendo assim, sugere-se avaliar aspectos mais primordiais sobre o consumidor, bem
como sua ocupacdo e formacéo profissional, por exemplo, no sentido de buscar variaveis que
indiqguem alguma relagcdo com a renda, os recursos despendidos na compra do automovel e o
grau de instrucdo do respondente. Outra sugestao refere-se ao comparativo de resultados com
consumidores de marcas que ndo sdo de luxo, procurando identificar relagbes com a
percepcao de outra gama de consumidores.
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