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RESUMO

Com o langamento do BB Consércio em 2004 o Banco do Brasil passou a
contar com mais um produto em seu portfélio. Certamente o objetivo de ocupar uma
parte do mercado de consércios foi atingido, porém nas agéncias do BB o
sentimento é que o consorcio de automodveis ndo tem alcangado numeros
expressivos € que ele nao conquistou posicdo de destaqgue na mente do
consumidor. Desta maneira, este trabalho buscou responder a seguinte questao:
quais as atitudes dos clientes do Banco do Brasil com relagdo ao consumo de
consoércios de automdveis e quais as causas dessas atitudes. A realizacdo da
pesquisa se desenvolveu em trés etapas, a saber: Revisdo Bibliografica para tragar
a base da pesquisa e estabelecer o reconhecimento sobre o assunto, entrevistas em
profundidade com a finalidade de definir hipéteses a partir das afirmacdes feitas
pelos consumidores e pesquisa quantitativa do tipo survey desenvolvida
posteriormente utilizando-se, principalmente, escalas do tipo Likert. As andlises dos
dados coletados foram feitas em dois momentos, um para a etapa qualitativa e outro
para a etapa quantitativa. Entre os resultados, alguns indicam que os consumidores
véem o0 consércio de automdveis como um produto que tem pouca importancia e
que pode ser considerado supérfluo. E ainda, que o consoércio, geralmente é
utilizado para a troca ou para a compra de um segundo automével para a familia. Ao
final do trabalho s&o apresentadas discussbes sobre os resultados alcangados e
também suas limitacdes e sugestdes para a realizacao de trabalhos futuros.

Palavras-chave: consumo; consércio de automodveis; atitudes.
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1 INTRODUCAO

O Banco do Brasil langou em agosto de 2004 o BB Consécio através da
BB Administradora de Consoércios S/A, sua subsidiaria integral, para atuar nos
segmentos de veiculos (motos, automoveis, caminhdées e tratores) e de
eletroeletrénicos. Com taxas de administracdo competitivas e contando com
aproximadamente 13 mil pontos de atendimento espalhados por todo o pais, o
BB apostou em um produto que até entdo nao estava presente em seu
portfélio.

Desde seu lancamento o BB Consércio passou a ocupar uma fatia
expressiva do mercado de consoércios, € o primeiro em numero de cotas no
segmento de eletroeletrdnicos e esta entre os cinco primeiros do segmento de
automédveis, consequentemente tem melhorado a rentabilidade do Banco do
Brasil. Nas agéncias, porém, o sentimento é de que as vendas do consorcio de
automéveis ndo vém alcancando numeros expressivos. A impressao sentida
pelos funcionarios é a de que o consércio ndo conquistou uma posicao de

destaque na mente dos consumidores.

Percebe-se que o numero de participantes em grupos de consércios de
automéveis € pouco significativo no Banco do Brasil. Pelos relatérios do Bacen
pode-se concluir que em dezembro de 2006 existiam, em média, menos de 17
consércios de automéveis vendidos por agéncia, ou ainda, pouco mais de
quatro unidades do produto por ponto de atendimento do Banco do Brasil. E
mais, significa dizer que, em média, foram vendidos menos de um consorcio de

automével por més em cada agéncia do banco, desde o seu langamento.

Além dos problemas que tém sido percebidos nas agéncias, outros,
também vém sendo enfrentados pelo sistema de consércios como um todo. O
sistema vem encolhendo nos Ultimos anos e a quantidade de empresas

administradoras de consércio, também vem diminuindo a cada ano.

A causa de todos esses problemas e consequentemente a resposta para
esse dilema pode estar nas atitudes dos consumidores. A atitude é uma

predisposicao a responder de forma favoravel ou desfavoravel e pode ditar o
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comportamento dos consumidores. Atitudes tendem a se transformar em
acOes e essas acgbdes poderdo levar o consumidor a consumir ou a nao
consumir determinado produto ou servigo. As atitudes se aprendem, se formam
e sao carregadas de sentimentos e emocbes. Atitudes sdo de uma
complexidade muito grande, sdo particulares e préprias de cada individuo.

Descobrir as atitudes e os critérios utilizados pelos consumidores em
seus comportamentos de compra pode ser decisivo na tentativa de intervencao
através de acoes de marketing com o objetivo de influenciar e até mesmo ditar
a decisao da compra a favor deste ou daquele produto.

O sistema de consorcios de automdéveis estda sendo colocado em xeque,
pois vem perdendo, a cada ano, o espaco que havia conquistado. Este trabalho
se propde a descobrir que atitudes tém os consumidores frente ao consércio de
automoéveis e suas causas, pois se acredita que estes podem ser os motivos
que tém reduzido o tamanho e a importancia deste sistema de compras. Estas
descobertas poderao auxiliar na retomada do seu crescimento, direcionando os
esforcos de marketing de forma mais efetiva, especialmente no que se refere
ao ambiente das agéncias.

Desta maneira, este trabalho busca responder a seguinte questdo: quais
as atitudes dos clientes do Banco do Brasil com relacdo ao consumo de

consorcios de automoveis e quais as causas dessas atitudes?

O obijetivo principal é descobrir quais as atitudes dos clientes do Banco
do Brasil com relagdo ao consumo do consorcio de automoéveis e suas
possiveis causas. Os objetivos especificos sao elencar as atitudes dos clientes
do Banco do Brasil com relagcdo ao consumo do consércio de automoéveis e
descobrir possiveis causas para essas atitudes.

A realizacdo da pesquisa se desenvolveu em trés etapas, a saber:
revisdo bibliografica, entrevistas em profundidade e pesquisa do tipo survey. A
revisdo bibliografica serviu para tracar a base da pesquisa e estabelecer o
reconhecimento sobre o assunto em tela. As entrevistas em profundidade
tiveram a finalidade de definir hipéteses a partir das afirmacgdes feitas pelos
consumidores. Essas hipoteses foram testadas e quantificadas na pesquisa
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survey desenvolvida posteriormente e que foi realizada utilizando-se,

principalmente, escalas do tipo Likert.

O trabalho esta estruturado da seguinte maneira: Fundamentacao
Tedrica, Método, Analise dos Resultados e Contribuicdes e Conclusdes. Na
Fundamentacao Tedrica estdo arrolados os principais elementos atinentes ao
tema estudado. No Capitulo Método sdo descritos os instrumentos que foram
utilizados durante o desenvolvimento da pesquisa e durante a analise dos
dados coletados. Na Andlise dos Resultados sdo analisados de forma
pormenorizada os dados coletados durante o transcorrer da pesquisa. Nas
Consideracoes e Conclusdes sao tratados os resultados obtidos e a relagao
destes com a realidade enfrentada pelo mercado de consoércios de automéveis,
de forma que estes resultados possam ser aproveitados pelos funcionarios do
Banco do Brasil, principalmente no planejamento de acbes estratégicas
objetivando o aumento das vendas do produto.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Através de uma breve revisdo da histéria e da trajetéria do Sistema de
Consorcios, desde o0 seu surgimento, tentar-se-a resgatar os principais fatos
gue marcaram esse sistema de compras. Esse resgate faz-se necessario, pois
conhecer sua trajetoria é importante para poder situa-lo dentro da conjuntura
econbmica e social brasileira atual. Outro motivo € que durante esse resgate
poderdo ser encontradas pistas que indiquem as causas das atitudes dos

consumidores com relacdo ao consumo do consoércio de automéveis.

Para melhor entender as atitudes dos consumidores é necessario que
sejam entendidos alguns conceitos relacionados ao seu processo de formacéao
e a outros aspectos das atitudes, entre eles suas funcbes e seu

dimensionamento.

2.1 ORIGEM E HISTORICO DO CONSORCIO

A palavra consércio tem origem do latim, consortium, de sorts(tis), sortis,
que, originariamente, designava uma pequena tabua de madeira utilizada para
responder as indagacdes feitas aos oraculos. Dai o significado de sorte,
destino, que envolve o termo. Consors, consorte, € aquele que participa do

mesmo destino, da mesma sorte.

O formato atual do consoércio data de 1962, quando um grupo de
funcionarios do Banco do Brasil constituiu os primeiros grupos organizados de
pessoas que através de contribuicées individuais adquiria automdveis que
depois eram sorteados entre os participantes do grupo. Esse sistema foi uma
forma encontrada para driblar a falta de op¢des de financiamento, pois o
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sistema financeiro ndo oferecia possibilidades de financiamento para os

cidadéos brasileiros, conforme Mazzuchini (1999).

Um pequeno exemplo de consércio é construido a seguir para melhor
clarificar o seu conceito. Suponha-se que dez colegas de trabalho estejam
planejando adquirir um computador para cada um deles, porém nenhum deles
possua a quantia de R$ 2.500,00 para adquirir o equipamento pagando-o a
vista. Os colegas se reunem e cada um contribui com R$ 250,00 todos os
meses para comprar o computador. Com o dinheiro dos dez colegas reunido, a
compra € feita a vista. Para determinar quem recebera o bem a cada més, faz-
se um sorteio. Assim, ao final do décimo més todos os colegas terdo recebido o
seu computador, pagando R$ 2.500,00, sem qualquer acréscimo. Este é o

principio fundamental do consércio.

O consércio € uma reunidao de pessoas em grupo fechado, que tem a
finalidade de propiciar aos seus integrantes a aquisicdo de um bem ou conjunto
de bens por meio de autofinanciamento, conforme definicdo do Bacen (2006).
Esse grupo é administrado por uma empresa chamada de administradora, que
cobra a taxa de administracdo pelos servigos prestados aos consorciados. No
inicio, enquanto os grupos eram de amigos ou colegas, a papel de
administradora poderia ser exercido gratuitamente por um dos componentes do
grupo, porém com a profissionalizagdo do consorcio a administradora e a
solidez da mesma se fizeram cada vez mais necessarios. O grupo de consércio
€ uma sociedade de fato, autbnoma, com patriménio proprio, constituido na

data da realizagdo da primeira Assembléia Geral Ordinaria.

2.2 DO INICIO AOS DIAS ATUAIS

Desde sua criacdo, na década de 1960, até os dias atuais, o sistema de
consércios enfrentou muitos problemas. A partir de sua criacdo, o sistema
despertou o interesse da industria automobilistica. De acordo com Mazzuchini
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(1999) entre os anos 1966 e 1967 a Willys Overland do Brasil (empresa
automobilistica da época) ja possuia cerca de 55.000 consorciados. Esse
sucesso no setor automobilistico fez com que o sistema passasse a ser

conhecido como ‘consoércio de carro’.

Conforme narra Mazzuchini (1999), na década de 1960 o Brasil
enfrentou problemas inflacionarios e a restricdo ao crédito imposta pelo
governo fez com que as vantagens do consoércio se confirmassem. Com a
estabilizacdo da economia ocorrida no inicio dos anos 1970 o consumo de
bens duraveis cresceu e o sistema de consorcios se estabilizou, porém ainda
sem nenhuma norma legal especifica. Apesar das crises do petrdleo ocorridas
no final da década e os desequilibrios inflacionarios no Brasil como reflexo das
crises causando grande retracdo no consumo, o sistema de consoércio se
manteve estavel e sem muitas intervencdes governamentais até por volta do
ano de 1986, quando da edi¢cao do Plano Cruzado. Num cenario de altas taxas
inflacionarias e conseqlientes elevadas taxas de juros, o consércio demonstrou

ser uma boa alternativa para a aquisicao de bens de forma parcelada.

Também de acordo com a mesma autora, o Plano Cruzado de 1986
determinou um controle inflacionario acentuado e a queda dos juros. Como
reflexo o pais viveu uma explosao de consumo com impactos negativos para a
economia e também para o sistema de consércios. O consumo excessivo levou
a escassez de produtos, principalmente automéveis. Por sua vez a escassez
levou ao aparecimento do agio, ou seja, cobranca de um acréscimo sobre o
valor original — valor de tabela — dos produtos. Para fugir do agio muitos
consumidores optaram pelo consércio com forma de compra a vista, com a
utilizacao do lance — que é a quitacao antecipada total ou de parte das cotas do
consorcio para a retirada imediata do bem —, mas a industria automobilistica
nao estava preparada para suprir uma demanda tdo desenfreada. Nesta fase o
sistema de consércios tinha a obrigacao legal da entrega dos bens e chegou a
contabilizar o atraso na entrega de 100.000 produtos.

Ainda de acordo com Mazzuchini (1999), com o objetivo de desaquecer
o consumo, a Receita Federal, responsavel pela regulamentacéo do setor na
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época, impds a limitagdo na formacao de grupos e limitou em dois 0 numero de
bens entregues mensalmente por grupo de consércio, um por sorteio e outro
por lance. Também houve aumento do IPI e foi concedido reajuste aos
fabricantes o que causou uma forte elevagcao dos precos, chegando a até 80%.
O Plano Bresser, de fevereiro de 1987, trouxe mais restricoes ao sistema. A
formacao de novos grupos ficou bloqueada até julho quando voltou a ser
autorizada. Em setembro uma portaria restringiu novamente a formacao de

novos grupos por 90 dias.

Seguiram-se novos planos como o Plano Verdo em 1988, Plano Collor e
Collor Il em 1990, todos buscando a estabilidade econ6mica. O Brasil
experimentou momentos de estabilidade inflacionaria intercalados a periodos
de inflagdo descontrolada e o sistema de consoércios seguiu, enfrentando

maiores ou menores restricdes conforme o desejo dos governantes.

Além das restricbes aos grupos consorciais 0s consumidores também
enfrentaram problemas no decorrer da historia dos consércios. De um lado a
inflagdo fazia com que as parcelas subissem demasiadamente aumentando a
inadimpléncia, de outro a quebra de administradoras e atuacdo de
administradoras nao autorizadas ou clandestinas fazia com que varios

consorciados perdessem o valor das parcelas pagas.

Conforme Mazzuchini (1999), em 1991 a regulamentacao do sistema foi
transferida da Receita Federal para o Banco Central do Brasil (Bacen), que
buscaria o saneamento do setor. A institucionalizacdo da Carta de Crédito, em
janeiro de1992, foi uma dessas medidas. A partir dai o consorciado passou a
poder escolher o fornecedor do bem pretendido. O consércio deixou de ser
conceito de compra de um bem e passou a se conceituar como consoércio de
crédito para a compra de um bem. O sistema de consércios passou por
importantes transformacoes, chegando a uma aparente liberacdo no que diz
respeito a formacao de novos grupos e a contemplacao. A entrega dos bens
deixou de ser obrigacdo das administradoras, transformando estas em
prestadoras de servicos.
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Também de acordo com Mazzuchini (1999), no ano de 1993 o Bacen
determinou niveis de atuacdo para o segmento de eletroeletrénicos. Os anos
de 1994 e 1995 foram marcados por novas restricoes. Os lances sao
suspensos, com o intuito de conter a demanda, apesar do argumento de que o
consércio nao alimenta a demanda. “[...] no crédito, o consumo vem antes da
poupanca e no consércio a poupanga vem antes do consumo” nas palavras do

jornalista Joelmir Beting apud Mazzuchini (1999, p. 60).

O plano Real trouxe a estabilidade econémica e o consércio passou a
concorrer com os financiamentos. Referindo-se ao assunto Mazzuchini (1999,

p. 65) escreve:

O problema era potencializado pela constante comparagéo feita na
midia em relagéo aos financiamentos que ofereciam custo subsidiado
e a vantagem de o consumidor ter o produto na hora, impedimento do
consércio, que, com a auséncia dos lances ficava atrelado aos
sorteios.

Seguindo a narragdo de Mazzuchini (1999), a volta dos lances sé foi
permitida no final de 1996. A auto-regulamentacao do sistema ocorreu em 1997
e em 1998 ocorreu a independéncia do setor com a liberacdo dos prazos. A
crise asiatica, ocorrida no final de 1997, resultou numa elevagao da taxa de
juros a patamares altissimos, o que contribuiu em muito para a retracdo do
consumo interno. O consorcio, por sua vez, foi beneficiado pela crise, sua
participacdo no setor automobilistico saiu de 18% em setembro e chegou a
41% em dezembro.

A partir de 1998 o governo passou a interferir menos no Sistema de
Consoércios fazendo com que 0 mesmo se auto-regulasse seguindo
basicamente as leis do mercado, porém sempre acompanhado de perto pelo
Bacen. Desde entado os consércios alternam momentos de crescimento quando
as taxas de juros se elevam com momentos de retracdo quando as taxas de

juros sao reduzidas e/ou a oferta de crédito aumenta.



18

2.3 VANTAGENS DO CONSORCIO

O Brasil se caracterizou como o0 pais onde sdo cobrados os maiores
spreds (diferencas entre as taxas de captacdo e aplicacdo) bancéarios do
mundo. Em dezembro de 2006 o spred bancario médio era de 27,6 pontos
percentuais de acordo com Versiani (2007). Por conta disso os financiamentos
e empréstimos ofertados pelo sistema financeiro brasileiro sdo caros e muitas

vezes insuportaveis para o consumidor, realgando as vantagens do consoércio.

Seguindo esse pensamento, o consoércio ndo seria vantajoso para as
instituicdes financeiras, pois outras formas de financiamento trariam maior
retorno financeiro na forma de spred. Ao tratar do assunto, Mazzuchini (2005,

p. 121) justifica a inclusdo do consércio no portfélio dos bancos:

Ao longo dos Ultimos anos, no entanto, essa mesma realidade —
crédito caro e prazos reduzidos —, vem fazendo com que o consércio
se torne atraente do ponto de vista financeiro, € ndo apenas para os
consumidores, mas fundamentalmente, para as instituicoes
financeiras que passaram a encarar o sistema como uma fonte
adicional entre seu leque de op¢des a serem ofertadas ao mercado.

O sistema, conforme citado por Mazzuchini (2005), oferece vantagens
para 0s consumidores, para as empresas e para o governo. Dentre as
vantagens citadas pela autora, algumas sao relacionadas a seguir:

a) Para os consumidores, por ndo contemplar juros, uma vez que cobra
apenas uma taxa de administracdo que geralmente sao muito
menores que as taxas praticadas nos empréstimos. E menos
burocratico que os demais meios de aquisicdo a prazo, as maiores
exigéncias acontecem na contemplacdo e nao no ingresso do
consumidor ao sistema. Permite a compra do bem a vista com o
pagamento a crédito, obtendo assim descontos para o pagamento a
vista que podem representar, por exemplo, os valores pagos nas
taxas de administracao;

b) Para as empresas o sistema representa uma carteira de venda
futura, permitindo uma maior regularidade na distribuicdo de seus

produtos. Representa mais de 50% das vendas de motocicletas e
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aproximadamente 14% dos automoéveis. Foi um dos principais meios
de escoamento da producgéo de veiculos durante a década de 1960 e
durante o Plano Cruzado. A importancia para o setor da construcao
civil e para o de eletrodomésticos também ¢é inquestionavel, tendo

crescido muito nos ultimos anos;

c) O governo também obtém vantagens com o Sistema de Consoércios.
E fundamental para o desenvolvimento do pais, pois ndo é
inflacionario uma vez que nao utiliza recursos do sistema financeiro.
E regulador da demanda, contemplando gradativamente seus
participantes e comprometendo a renda futura tornando o consumo
mais moderado e comedido por parte da populacdo. Resolve a
escassez de crédito no mercado. Possibilita o planejamento da
industria e faz com que se mantenham os investimentos no pais

mantendo e gerando novos empregos.

A esséncia do consércio socializa o consumo, ja que 0 compromisso
assumido pelo consorciado € com os demais participantes do grupo. A
aquisicdo dos bens ou servicos s6 é permitida com a contribuicdo de todos. E
baseado num sistema de cooperativismo ou poupanga programada, visando a
compra futura. Um grupo de pessoas que cotizam para o autofinanciamento de
bens contemplados todos os meses através de sorteio ou lance, até que o
ultimo participante tenha recebido crédito para a compra do bem pretendido.

2.4 ATITUDES

Muitas sdo as definicbes de atitude encontradas na literatura do
Marketing, do Comportamento do Consumidor e da Psicologia Social. Segundo
Shiffman e Kanuk (2000), atitude é uma predisposicao — que se aprende — a se
comportar de maneira constantemente favoravel ou desfavoravel em relagao a

um dado objeto, pessoa ou marca. Ainda de acordo com 0s mesmos autores,
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as experiéncias diretas com um produto, as informacdes adquiridas a respeito
dele e a sua propaganda, formam as atitudes sobre um comportamento de
compra. Gade (1980, p. 99) define atitude como “[...] uma predisposi¢ao interna
fundamentada em processos perceptivos, motivacionais e de aprendizado,

organizados de uma forma relativamente estavel”.

Giglio (2003, p. 137) relata 0 que comumente seria aceito como conceito
de atitude: “Conhecendo suas expectativas, selecionando os estimulos e
escolhendo as alternativas, o consumidor julga se o consumo é aceitavel, se
vale a pena, se ndo ha restricbes morais, ou conseqiéncias negativas.” Giglio
(2003), também cita que alguns autores tém substituido o conceito de atitudes
pelo de representacdo social, assim sendo, neste trabalho essa equivaléncia

também sera assumida.

Ao conceituar representagdes sociais Giglio (2003) cita que estas seriam
formas de conhecimento socializadas possuindo um lado afetivo e um
simbdlico. Estas tém vida independente, reproduzem-se e se misturam. Tém

como causas, além da estrutura social, outras representagoes.

Nessa condi¢do, ndo existiiam percepgdes falsas. [...] Ndo importa
se o julgamento do consumidor esta equivocado, mas que ele existe
e pode ser compartihado por um grupo. [..] O conceito de
representacdo social fornece um principio importante no estudo do
consumidor: a nao separagdo entre o todo e as partes, entre o
individual e o grupal, entre o universal e o particular. [...] E possivel
conversar apenas com um consumidor e poder construir hipdteses
sobre o grupo no qual ele esta inserido. (GIGLIO, 2003, p. 138).

Seguindo estes conceitos, a disposicdo em adquirir ou nao adquirir
determinado produto ou servico estariam relacionadas com as representacdes

sociais a respeito destes produtos ou servicos.

Segundo Myers e Reynolds (1972, p. 171) “As atitudes afetam
diretamente as decis6es de compra e estas, por sua vez afetam diretamente as
atitudes através da experiéncia adquirida com o uso do produto ou servico
escolhido.” Tal afirmacéo leva a concluir que existe um mao-dupla onde a
atitude influencia a compra e a compra, por sua vez, influencia a atitude do
consumidor com referéncia aquele produto. Os mesmos autores afirmam que

as atitudes formam-se e mudam basicamente através de um processo de
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aprendizagem e sdo baseadas em alguns fatores que podem ser: motivos
biolégicos, informacéo, afiliacado a grupos, personalidade e experiéncia.

De acordo com Katz (1960 apud BEDANTE, 2004, p. 51-52), as
principais caracteristicas das atitudes sao:

a) Atitudes sdo aprendidas como resultado de experiéncias pessoais,
informacdes fornecidas por outras pessoas e recursos controlados do

mercado, particularmente a exposicao a midia de massa;

b) Atitudes séo predisposicdes que por sua vez sdo inclinacbes ou

tendéncias em relacdo a alguma coisa;

c) Existe relacdo entre atitude e comportamento. E o maior interesse
para o marketing € o comportamento de compra de determinado
produto;

d) Atitudes sdo consistentes. Nem por isso, permanentes; atitudes

podem mudar;

e) Atitudes sdo direcionadas em relacdo a um objeto e sdo reacdes
especificas para aquele objeto.

Giglio (2003) ao referir-se a formacado da representagdo social, aqui
entendida como atitude, afirma que ela se forma e se modifica através de dois
processos: a Ancoragem e a Objetivagéao.

A ancoragem implica trazer para categorias e imagens conhecidas o
que ainda ndo esta classificado e rotulado. O processo de formagao
da representagdo social teria aqui um aspecto de resisténcia em
aceitar o novo. Por causa dessa resisténcia ao novo [...] o objeto é
recriado, adaptado. Um exemplo interessante € o das representacoes
das pessoas de idade sobre o automatismo dos bancos. A resisténcia
€ tdo grande que alguns chegam a pensar que o banco esta
colocando maquinas de proposito, para afasta-lo (nesse caso, a
representagao social relaciona-se com o gerente insensivel, que nao
quer saber do idoso). [...] O outro processo, o da objetivacao, significa
classificar e nomear, estabelecer relagdes entre categorias e rétulos.
No mesmo exemplo de automatismo, pessoas idosas podem
construir e compartilhar representagées sociais de que tudo que é
automatico, ndo serve, nem funciona e tampouco € confiavel. [...] eles
esquecem das maravilhas tecnoldgicas de sua época, que aceitaram
tdo bem, como o telefone, o avido e o trem. (GIGLIO, 2003, p. 139)

Para Giglio (2003, p. 140) antes do consumo ‘[...] sempre ha um

julgamento — sim ou ndo — além de uma explicacdo.” O consumidor, antes de
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consumir, tenta responder duas questdes que definem o processo de influéncia

das representacoes sociais.

a. Conforme minhas experiéncias anteriores, tal consumo nesse
momento é apropriado? Quais imagens me vém a mente quando
penso em estar consumindo esse produto?

b. Conforme o que os outros dizem sobre esse consumo e esperam
que eu facga, ele é apropriado? Quais imagens os outros tém sobre o
consumo? (GIGLIO, 2003, p. 140)

Baseado nessas percepgcdes se pode afirmar que o consumo seria
influenciado por experiéncias passadas e por o que 0s outros pensam sobre

aquele consumo.

Rodrigues (1972) destaca que para que se tenha alguma atitude a
respeito de um objeto € preciso ter uma representacao cognitiva deste objeto.
O mesmo autor afirma ainda que ao perguntarmos a opinido de alguém a
respeito de sua atitude em relacdo a algum objeto, se ela nao tiver
conhecimento sobre 0 mesmo é improvavel que se obtenha alguma resposta,
porém se ele possuir conhecimento sobre o objeto possivelmente, também

possua uma representacao cognitiva estruturada e um afeto sobre este objeto.

Informagbes e experiéncias afetam a formagédo das atitudes que sao
aprendidas pelos individuos e estas desempenham algum papel na vida
destes, ou seja, alguns fatores levam a formacao e também podem levar a
mudanca das atitudes.

Apesar de pressupor que as atitudes se formam governadas por um
principio geral de consisténcia cognitiva e através de reforco, Rodrigues (1972)
salienta que ainda estariamos distantes de um consenso sobre a formagéo das
atitudes.

Assim, uma atitude sugere um tipo de acdo que a pessoa adotaria em
relagdo a algo. Dessa maneira, conhecer uma atitude podera permitir a
previsdo da compra, ja que atitude pode ser considerada uma predisposi¢ao ao
consumo de algo, também pode ajudar na criacdo de estratégias promocionais

mais efetivas.
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Dependendo da situacao e da interacdo com o produto um consumidor
pode ter diferentes atitudes sobre um mesmo produto. A situacado pode ou ira

influenciar a relacao entre atitudes e comportamentos.

Buscando entender porque as pessoas mantém certas atitudes Katz
(1960 apud BEDANTE, 2004, p. 56-57) agrupa as atitudes em quatro fungdes,
de acordo com suas bases motivacionais: Funcdo de Ajustamento, Funcao
Ego-defensiva, Funcao da Expressdo de Valor e Funcao do Conhecimento.
Diferentes motivacées ou fungdes podem levar o individuo a uma mesma

atitude.

A Funcéao de Ajustamento diz respeito a busca por parte do individuo em
minimizar suas puni¢cdes e maximizar suas recompensas. Atitudes favoraveis a
objetos associados a satisfacdo de suas necessidades ou recompensas € nao
favoraveis quando associados a insatisfacdo ou punicdo. A Funcdo Ego-
defensiva tem a ver com os esfor¢os que os individuos fazem para poderem
conviver com eles mesmos e a defesa da auto-imagem e do ego. A Funcéao de
Expressao de Valor busca fornecer expressdes positivas aos valores centrais
do individuo. Dao clareza a auto-imagem e estao relacionadas a percepcao
que o individuo tem de si mesmo, como se vé em relacdo ao ambiente que o
cerca. J& a Funcdo do Conhecimento diz respeito a padronizacdo que as
pessoas criam e necessitam para entender seu ambiente. Os individuos em
geral ndo buscam por conhecimento desenfreado, buscam apenas entender os

eventos estritamente relacionados com suas vidas.

2.5 DIMENSIONAMENTO DAS ATITUDES

Diante da significativa influéncia que as atitudes podem exercer no
processo de compras, alguns métodos de dimensionamento das atitudes dos
consumidores sao apresentados a seguir. Dimensionar uma atitude pode servir

para determinar sua posi¢cdo com relacdo a certo tépico, ou seu sentimento



24

com referéncia a um produto ou a uma loja. Myers e Reynolds (1972, p. 176-

177) ao se referirem a esse dimensionamento, afirmam que ele:

Pode servir também para sondar toda a populagdo compradora (ou
parte dela) para determinar a distribuicdo e disseminagao da opiniao
sobre determinado item; [...]. Informacdes desse género dao ao
fabricante uma leitura do mercado de seu produto, expresso em
termos quantitativos.

Entre os métodos utilizados para o dimensionamento das atitudes pode-
se destacar a utilizacao da escala de Likert e a escala de Thurstone. Conforme
Myers e Reynolds (1972), no primeiro caso sao coletadas informacdes para
serem submetidas a apreciacao dos julgadores numa escala de 5 a 1 para
indicar sua aprovagao ou ndo, onde o numero 5 indicaria a aprovacao total e o
1 a desaprovagdo total. Giglio (2003) também cita a escala Likert na
mensuracao das representacdes sociais, porém com sete intervalos, indo de 1
a 7, que vai do 6timo ao péssimo. Nao existem diferencas significativas entre

os dois modelos exceto o fato de escala conter cinco niveis e a outra sete.

No segundo caso, conforme Myers e Reynolds (1972), ap6s coletar
informacdes a respeito do objeto de estudo, afirmagdes favoraveis e/ou
desfavoraveis a respeito deste sdo organizadas em forma de pilhas. Sao
enumeradas onze afirmacdes sendo a de numero 1 a mais desfavoravel, indo
até a de numero 6 que seria neutra e indo entdo até a de numero 11, a mais
favoravel. Da mesma forma que no primeiro caso, as afirmacdes sao
submetidas aos julgadores que deverdo escolher a mais adequada entre as
afirmacoes, de acordo com sua percepgao.

Nos dois casos, antes das frases ou afirmacbes serem submetidas ao
julgamento é preciso conversar com as pessoas a fim de garantir que as
representacoes tém relagdo com o processo de consumo, de acordo com
Giglio (2003). Ainda nas palavras de Giglio (2003, p. 148), “[...] a escala apenas
quantifica os valores e atitudes, ja que o processo de formacao e influéncia das
mesmas sb pode ser compreendido com entrevistas pessoais e longas”. Com a
utilizacdo da escala pode-se medir com que freqiiéncia, atitudes positivas ou

negativas ocorrem.
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Giglio (2003) apresenta também a Equacdo da Intencéo
Comportamental de Fishbein. A equacdo, demonstrada de forma resumida
abaixo, possibilita prever com certa margem estatistica de seguranca a
intencdo de consumo ou de rejeicdo de um produto ou servigo.

IC:AatOXP1+NSXp2

Onde:

IC = Intencdo Comportamental;

A = Atitude para com o ato (experiéncias pessoais);

P1 e P2 = Pesos relativos (freqtiéncia com que aparecem);
NS = Norma Social.

Giglio (2003) descreve os detalhes da utilidade e da obtencdo da
Intencdo Comportamental, conforme segue: A Intencdo Comportamental (IC)
mede a disposicdo maior ou menor das pessoas em relagdo a determinados
comportamentos de consumo. Essa intencdo é composta duas variaveis,
atitudes e crencgas. A Atitude (A) é definida como o julgamento que o individuo
faz do ato de consumo, conforme suas experiéncias anteriores ou suas
expectativas; da a resposta se é bom ou ruim para a pessoa. A crenga ou
Norma Social (NS) é definida como as normas do grupo ao qual o individuo
pertence ou quer pertencer, da a resposta do que o grupo de pessoas pensa
do individuo que quer fazer parte dele. Para se obter a IC, é elaborada e
aplicada uma pergunta a um grupo de pessoas. Tabulam-se as respostas
separando as que sao favoraveis e as contrarias a pergunta. Em seguida
verifica-se a resposta se € dada como experiéncias pessoais (A ato) ou como
sendo influenciada pelo meio (NS), multiplicando seus devidos pesos, ou seja,

a quantidade de pessoas que deu aquela resposta.

Giglio (2003) explica que uma das vantagens em utilizar esta equacao é
a divisdo que ela realiza de variaveis pessoais e ambientais, o que facilita no
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planejamento de estratégias de marketing. Somente havera validade nessas
medicoes se elas forem repetidas com freqiéncia, pois o conteudo das atitudes
pode mudar rapidamente. Todas as experiéncias positivas podem ser anuladas
por uma unica experiéncia negativa. Outro fato a ser ressaltado é que elas
nada dizem em relacéo a origem das atitudes.

Diante dos dados apresentados na revisdo bibliografica até aqui vistos,
pode-se perceber que atitudes sdo aprendidas e apesar de possuirem uma
relativa estabilidade, quando analisadas corretamente, podem ser mudadas.
Conhecer as atitudes e identificar o que vem causando as atitudes indesejaveis
€ uma providéncia fundamental para a sua mudanga. Inibir as causas das
atitudes indesejadas e criar novas influéncias para atitudes desejadas somente

sera possivel se previamente ocorrer o reconhecimento das atitudes atuais.



3 METODO

A coleta de dados primarios foi realizada em duas etapas, sendo a
primeira qualitativa com a utilizagdo da técnica de entrevistas em profundidade
e que teve como objetivo a obtencdo de elementos para a elaboracdo do

questionario utilizado na segunda etapa da pesquisa.

A segunda etapa, por sua vez, foi do tipo descritiva/quantitativa. Optou-
se pela utilizacdo da pesquisa do tipo descritiva/quantitativa, pois esta pode
adaptar-se a necessidade de se obter informagdes em curto espaco de tempo
e com poucos recursos. Utilizou-se o método survey, em detrimento a outros
métodos, pois se acredita ser este 0 mais adequado para se obter esse tipo de
informacdo com base no questionamento aos respondentes de forma

estruturada.

Também foram coletados dados secundarios, em livros e principalmente
na internet. Esses dados forneceram a base teédrica para a analise dos dados

primarios.

3.1 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta dos dados foi realizada de duas maneiras. Inicialmente foi
realizada a coleta dos dados secundarios utilizados para redigir a
fundamentacédo tedrica e para dar suporte a analise dos dados primarios. Os
dados secundarios foram obtidos através da consulta a livros e principalmente
na internet, em especial nos sites do BACEN — Banco Central do Brasil, da
ABAC — Associacao Brasileira de Administradoras de Consércio e da ANEF —
Associagao Nacional de Empresas Financeiras das Montadoras.
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Os dados primarios foram coletados através de entrevistas a campo
feitas diretamente com clientes do Banco do Brasil, em suas agéncias. Essas
entrevistas foram realizadas em duas etapas. Sendo a primeira etapa
qualitativa, realizada através de entrevistas em profundidade e a segunda
etapa realizada através de uma pesquisa quantitativa. Os instrumentos que
foram utilizados para coletar os dados, em ambas as etapas, estdo descritos na

seqUéncia deste trabalho.

3.1.1  Etapa qualitativa

Inicialmente foram realizadas entrevistas em profundidade, conforme
roteiro apresentado no Anexo A, buscando identificar percepcdes acerca do

consumo de consodrcios de automoveis.

As entrevistas foram realizadas com clientes da agéncia Guaraciaba-SC
entre os dias 05 e 18 de agosto de 2007. Para a realizacdo das entrevistas foi
utilizado um roteiro que serviu para nortear a conversa realizada com o0s
clientes. No transcorrer das conversas, o roteiro serviu para manter o foco no
assunto que estava sendo proposto, ou seja, o consércio de automédveis e 0

Seu consumo.

Na confeccdo do roteiro, buscou-se fazé-lo de maneira que os dados
coletados pudessem fornecer informacdes que depois de analisadas servissem
para a elaboracdo do questionario da entrevista quantitativa. Entre essas
informagdes, buscaram-se possiveis causas de satisfacdo e insatisfacao,
vantagens e desvantagens percebidas, experiéncias com o produto, e ainda,
fatores que poderiam levar o entrevistado a comprar um consoércio de
automével. Em suma, tentou-se identificar algumas atitudes dos consumidores

em relacdo ao consércio de automéveis.

A partir dos dados coletados nesta primeira etapa foi elaborado o

questionario quantitativo utilizado na segunda etapa da pesquisa, que teve a
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finalidade de quantificar atitudes dos consumidores com relacdo ao consércio

de automdveis e suas possiveis causas.

3.1.2 Etapa quantitativa

Para a pesquisa quantitativa, segunda etapa da pesquisa, utilizou-se um
questionario com perguntas estruturadas. Esse questionario, que é
apresentado no Anexo B, foi montado com perguntas fechadas e
principalmente com a utilizagdo de escalas Likert que, conforme visto na
revisdo da literatura, vém sendo utilizadas em pesquisas semelhantes com

resultados satisfatorios.

Na formulagdo do questionario, buscou-se fazé-lo de maneira que os
dados coletados permitissem tracar um breve perfil demografico além de
conhecer e quantificar as atitudes dos consumidores com relagcdo ao consorcio

de automéveis.

Dentre as questdes foram incluidas algumas que permitiram inferir pelo
conhecimento ou ndo do produto por parte dos consumidores. Buscou-se ainda
conhecer as experiéncias de compra do produto. Também foram incluidas
questbes relacionadas a exposicdo do produto em midia de massa, pois
conforme visto na revisdo da literatura, a exposicdo pode determinar as

atitudes dos consumidores com relagdo a determinado produto.

Foram formuladas, ainda, questbes que pudessem trazer a tona
esclarecimentos a cerca do quanto os consumidores acreditam ser o consércio
um produto adequado para a compra de automdveis e se esse produto seria
mais vantajoso, por exemplo, que a compra através de financiamento, segundo

seu entendimento.

Acreditando que o fato de tomar posse imediatamente do bem a ser

adquirido possa ser um dos principais motivos que levam o consumidor a optar
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por outra forma de aquisicdo em detrimento ao consércio de automovel, essa

hipétese foi testada através das questdes formuladas.

3.2 AMOSTRA DE RESPONDENTES DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

A amostra desta pesquisa foi selecionada de forma nao probabilistica e
por conveniéncia devido ao fato de ter sido escolhida com base na
conveniéncia do entrevistador. Escolheu-se essa forma de amostragem, apesar
de suas limitacdes, devido a necessidade de coleta de dados de forma rapida e
tomando em consideragdo a homogeneidade da populacao.

A primeira etapa da pesquisa primaria, qualitativa, foi aplicada a onze
pessoas, todos estes clientes da agéncia do Banco do Brasil de Guaraciaba —
SC. A amostra foi por conveniéncia, tendo sido entrevistados os clientes que
estiveram na agéncia entre os dias 05 e 18 de agosto de 2007.

Na segunda etapa, quantitativa, foram distribuidos 250 questionarios dos
quais 180 foram devolvidos/respondidos e utilizados na analise. Os mesmos
foram distribuidos e aplicados nas agéncias de Guaraciaba, Curitibanos,
Joacaba, Agua Doce e Dionisio Cerqueira, todas elas, agéncias do Estado de
Santa Catarina.

Nos dois casos, optou-se por clientes com renda superior a R$ 2.000,00,
pois ele é o piso utilizado pelo Banco do Brasil para classificagao dos clientes
como exclusivos. Todos os clientes exclusivos fazem parte do publico-alvo

indicado para a oferta de consorcio de automével.
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3.3 APLICACAO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Os questionarios foram aplicados através de entrevistas pessoais
realizadas por funcionarios do BB, no ambiente das agéncias e as respostas

foram transcritas para os formularios pelo préprio funcionario-entrevistador.

A etapa qualitativa foi realizada entre os dias 05 e 18 de agosto de 2007,
na agéncia Guaraciaba — SC. Os dados foram coletados pelo proprio aluno

realizador deste trabalho.

Ja a etapa quantitativa foi aplicada entre os dias 19 e 31 de agosto de
2007, nas agéncias Guaraciaba, Curitibanos, Joacaba, Agua Doce e Dionisio
Cerqueira, todas elas localizadas no Estado de Santa Catarina. A coleta
realizada nessa etapa foi feita por funcionarios das dependéncias indicadas

anteriormente.

3.4 METODOLOGIA DA ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados coletados na etapa qualitativa foram analisados através da
analise de conteudo, ou seja, da releitura das anotacbes feitas durante as
entrevistas. As palavras e afirmacdes consideradas chaves foram separadas e
agrupadas com o objetivo de definir as de maior incidéncia e que poderiam

fazer parte do questionario da etapa quantitativa.

Por outro lado, os dados coletados na etapa quantitativa foram tabulados
e totalizados com o auxilio da planilha eletronica Excel objetivando identificar e
agrupar os padrdes de respostas, para que entdo as informacdes coletadas
pudessem ser interpretadas adequadamente apds analise estatistica dos
dados.

Os dados secundarios serviram como base e deram suporte a analise

dos dados primarios permitindo que assim fossem tracadas correlacoes entre
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ambos. Também permitiram que fossem feitas inferéncias e delineadas

algumas conjecturas a respeito dessas correlagoes.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta as analises dos dados coletados durante todo o
processo de pesquisa em suas duas etapas: na etapa exploratéria (qualitativa)
e na etapa descritiva (quantitativa).

4.1 ETAPA QUALITATIVA

Durante essa etapa do trabalho, foram entrevistados onze clientes da
agéncia Guaraciaba — SC, seguindo o roteiro pré-determinado de entrevistas
(Anexo A). Os clientes foram selecionados entre clientes da carteira exclusiva
da agéncia. A seguir foram transcritas as respostas mais significativas e as

impressodes colhidas dos entrevistados.

Com relacado ao questionamento de o que faria se estivesse pensando
em trocar ou comprar um automaovel e ndo tivesse os recursos suficientes para
compra-lo a vista, pode-se perceber que o imediatismo e a falta de
planejamento direcionam a compra através de financiamento. Em alguns casos
percebe-se certo desconhecimento do produto por parte dos consumidores,

como nos relatos abaixo:

“Se necessitasse do carro imediatamente optaria por um
financiamento, porém se pudesse planejar a compra escolheria o

consorcio. O custo financeiro do consorcio é menor.”

“Eu pesquisaria empréstimos e financiamentos, taxas de
juros e outras despesas. Ndo optaria pelo consdrcio, pois a taxa
de administracdo é muito alta.”

“Optaria por financiamento. Nao compraria consorcio pela

necessidade imediata do bem”.
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“Nao compraria um consorcio, ao invés disso aplicaria o

dinheiro.”

Quando solicitados a avaliar o sistema de consorcios em geral, alguns
entrevistados responderam nao ter condicbes de avaliar e outros o avaliaram

de forma positiva:

“O sistema é bom. Funciona muito bem no Brasil.”

“Acredito que os consorcios funcionam bem. A maiorias

das administradoras que estdo no mercado é séria e competente.”

“Avalio de forma positiva, porém ainda existem muitos
consorcios frios feitos diretamente pelas concessionadrias de

veiculos. Sem taxa de administragdo e sem registro no Bacen.”

Quando perguntados sobre se conhece o consoércio de automlveis
pdde-se perceber que todos os entrevistados detinham algum conhecimento
acerca do consércio de automdveis. Sobre ja ter adquirido, uma quantidade
significativa dos entrevistados respondeu de forma afirmativa e entre estes, a
administradora foi escolhida por afinidade, por um relacionamento pré-existente
ou devido a insisténcia por parte do vendedor que atuou isoladamente na
venda, sendo que o nome da administradora ndo teve importancia relevante

para o sucesso da venda.
A experiéncia, em geral nao foi boa:

“Minha experiéncia foi ruim. Adquiri um consdrcio de
automovel no inicio da década de 1990. O valor da parcela era
atrelado ao precgo do veiculo e subiu de forma tdo demasiada que
chegou ao ponto que ficou impossivel o pagamento e fui obrigado
a vendé-lo. Perdi metade do valor que havia investido.”
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“O grupo do qual adquiri uma cota e paguei a vista
demorou trés meses para ser fechado. Somente no quarto més
houve sorteio e depois foi cobrada a segunda cota.”

Com relacao a situacdes em que tenha ficado muito satisfeito ou muito
insatisfeito, o estado de satisfacédo ou insatisfacao geralmente esta ligado ao

sorteio ou ao fato de sua cota ter sido sorteada logo no inicio do plano:
“Fiquei muito satisfeito quando fui sorteado.”

“Fiquei insatisfeito por ndo ser sorteado antes de pagar

vinte ou trinta parcelas de um consdrcio de cinqiienta.”

Outro motivo de insatisfacao detectado esta relacionado ao fato do valor
da parcela oscilar de acordo com o pre¢o do automoével:

“O fato de a parcela subir mais do que eu podia pagar

deixou-me muito insatisfeito.”

“Ter sido obrigado a vender o consorcio, quando a parcela
subiu demasiadamente, por um preco abaixo do que eu havia
investido foi muito desagradavel.”

Respondendo sobre o que o faria optar ou ndo pelo consércio, o
planejamento foi a palavra mais citada, mas a taxa de administracao também

surgiu nas conversas:
“Se eu pudesse planejar a compra optaria pelo consorcio.”

“O menor custo financeiro do consorcio me faz optar por

”

ele.

“Em geral ndo planejo. Na falta de planejamento acabo
optando pelo financiamento. Se eu pudesse planejar talvez
optasse pelo consorcio.”
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“‘Se a taxa de administracdo fosse menor optaria pelo

consorcio.”

Ao responder se o0 consércio apresenta mais vantagens ou
desvantagens para o consumidor, a maioria respondeu acreditar ter mais
vantagens. Apesar disso a desvantagem mais citada foi o fato de nao ter a

posse imediata do bem logo que o consércio é adquirido:

“Apesar de ndo saber citar quais; acredito que tenha mais
vantagens do que desvantagens.”

“Acho que o consdrcio tem mais vantagens. Entre elas o
custo e a seguranca. Seguranga essa proporcionada pela maior
fiscalizacdo do Bacen que efetuou a retirada de varias empresas

ndo idbneas do mercado.”

“A vantagem ou desvantagem vai depender do capital que
eu tiver para adquirir o carro. Acredito que as outras formas de

compra sdo melhores.”

“Tem mais desvantagens. N&do tomar posse do bem
imediatamente é a principal delas.”

A partir desses dados coletados durante essas entrevistas foi elaborado
o0 questionario quantitativo (Anexo B) que foi utilizado na segunda etapa da
pesquisa.

4.2 ETAPA QUANTITATIVA

A seguir é feita a analise dos dados coletados na etapa quantitativas.
Para essa analise os dados foram tabulados com o auxilio da planilha

eletr6nica Excel.



37

4.2.1 Perfil demogréfico

Durante as entrevistas foram colhidos alguns dados para que pudesse

ser tracado um breve perfil demografico da amostra.

Pb&de-se perceber que a maioria dos entrevistados, mais de 63% deles é

do sexo masculino e que 63,33% sao casados.

Tabela 1 - Sexo dos entrevistados Tabela 2 - Estado Civil dos entrevistados
Sexo Percentual Estado civil Percentual
Homens 63,33% Solteiro 30,00%
Mulheres 36,67% Casado 63,33%

Separado/divorciado 6,67%
SEXO

ESTADO CIVIL

Solteiro
30,0%

Casado
63,3%

Grafico 1 - Sexo dos entrevistados

Separado

divorciado
6,7%

Grafico 2 - Estado civil dos entrevistados

Quanto ao grau de instru¢dao, ha uma predominancia dos que possuem
curso superior completo ou pés-graduacao, sendo este total ultrapassa 53%.
Quando o grau de instrucdo € analisado a partir dos que possuem de curso
superior incompleto até a po6s-graduacgao, o indice chega a 70%, ou seja, a
maioria dos entrevistados ja concluiu ou esta cursando um curso superior.



Tabela 3 - Grau de instrucao

Grau de instrucao Percentual
19, Grau incompleto 6,67%
12. Grau completo 10,00%
2°. Grau incompleto 3,33%
2°. Grau completo 10,00%
Superior incompleto 16,67%
Superior completo 30,00%
Pés-graduacéo 23,33%
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Grafico 3 - Grau de instrugao

Quando se trata da posse de automével, apurou-se que 80% dos

entrevistados possuem automével e destes, 33,33% efetua a troca ou

substituicdo a cada trés anos. Pode-se concluir que a maioria troca de carro em

periodos de trés, quatro ou cinco anos. Esses indices somados ultrapassam

70% dos entrevistados.

O indice de posse de automével contrasta com o dos que ja participaram

de consorcio de automével. Dos entrevistados, 73,33% nunca participou de

consorcios de automével. Quando a posse é contraposta com a participagao

em consércios de automdveis conclui-se que a maioria das aquisi¢des nao foi

feita através do consoércio, ou seja, a compra foi feita a vista ou com a utilizacao

de alguma forma de financiamento.

Tabela 4 - Posse de automoével

Tabela 5 - Ja participaram de consorcio

Possui automovel Percentual Participou de consdrcio | Percentual

SIM 80,00% SIM 26,67%

NAO 20,00% NAO 73,33%
POSSUEM AUTOMOVEL JA PARTICIPOU DE CONSORCIO DE

NAO
20%

AUTOMOVEL

NAO
73,3%

Grafico 4 - Posse de automoével

Grafico 5 - Ja participaram de consorcio
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Tabela 6 - Tempo de troca do automoével TEMPO ENTRE A TROCA DO AUTOMOVEL
1 | | | |
Tempo para troca Percentual 6 anos ou mais 7:| Rsve 1 |
1 ano 4,17% sarce | - - |
’ ] | | | |
2 anos 12.50% danos [ Jrest% | !
’ 1 | | | |
3 anos 33,33%
3 anos 33,33% [ 0 ;
2 anos 12,50% | | |
4 anos 16,67% ! ! ! !
1ano )‘t,ﬂ% : : :
5 anos 20’830/0 O‘D/c 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
6 anos ou mais 12,50% Grafico 6 - Tempo de troca do automovel

Esses dados corroboram com um fato que ndo chega a surpreender, a
expansao do crédito que vem sendo observada no Brasil nos ultimos anos.
Conforme Rodrigues (2007), as operagdes de crédito cresceram 20,7% em
2006. Por outro lado, segundo Licciardi (2007), o consorcio de automdéveis teve
decréscimo de 3,9%, ou seja, o numero de cotas comercializadas foi menor
gue o numero de grupos que se encerrou durante o ano. Licciardi (2007) revela
ainda que, em 2006 foram vendidas 18,5% menos consorcios de automoével
que no ano de 2005, numa demonstracao evidente de que o consorcio esta se
retraindo, enquanto o crédito esta se expandindo, um provavel reflexo da

estabilidade econémica conquistada nos ultimos anos.

4.2.2 Analise quantitativa

Inicialmente os entrevistados foram solicitados a expressar seu grau de
concordancia ou discordancia referente a diversas afirmacdes relacionadas ao
consoércio de automoéveis. O entrevistado poderia escolher uma entre as
seguintes alternativas: discordo totalmente, discordo, ndo concordo nem
discordo, concordo e concordo totalmente. Na seqiiéncia os entrevistados
relacionaram através de escala que vai de um a cinco, palavras que descrevem

caracteristicas de produtos que melhor definiriam o consércio de automoével. O
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namero um estaria relacionado as caracteristicas negativas e o nimero cinco
as caracteristicas positivas. O resultado percentual completo pode ser
consultado no Anexo C.

Antes de expressar suas opinides sobre o produto, os entrevistados que
ja participaram de consércio de automoével foram solicitados a citar o nome das
administradoras utilizadas escolhidas por eles. O Banco do Brasil foi uma das
mais citadas, provavelmente devido ao fato da entrevista ter sido realizada
somente com clientes e dentro das agéncias do banco. Outras administradoras
bastante citadas foram administradoras regionais como a Zago e a

Sponchiado, que tem varios anos de atuacao no ramo de consércios.

Tabela 7 - Administradoras citadas pelos entrevistados

Administradoras citadas Percentual
Banco do Brasil 21,05%
Sponchiado 19,30%
Zago Veiculos 14,04%
Fermac 12,28%
Santa Pedra 10,53%
Amauri 8,77%
Bradesco 5,26%
Volkswagen 3,51%
Outras administradoras 5,26%

A seguir é feita uma analise sobre os dados coletados, que é iniciada
pelas afirmacdes e na sequiéncia passa para as caracteristicas do consércio.
Juntamente com as analises, para auxiliar na leitura dos resultados, foram
construidos alguns graficos em forma de barra. Quando sdo tratadas as
afirmagdes, na primeira barra estdo sobrepostas as opinides de discordo
totalmente (na cor azul) e discordo (na cor amarela); na segunda estao as
opinides de nao concordo nem discordo e na terceira estdo sobrepostas as
opinides de concordo (de cor azul) e concordo totalmente (na cor amarela). Por
outro lado, quando sao tratadas as caracteristicas, na primeira barra estao
sobrepostas as que tendem para caracteristicas negativas representadas pelo
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namero 1 (na cor amarela) e pelo nimero 2 (na cor azul); na segunda as
opinides que exprimem duvida entre caracteristicas negativas e positivas
representadas pelo nimero 3; e, na terceira coluna estdo sobrepostas as
opinides que tendem para caracteristicas positivas representadas pelo nimero

4 (na cor amarela) e pelo numero 5 (na cor azul).

Ao refletir sobre a afirmacao: Conheco bem o sistema de consércios e
sei exatamente como ele funciona, dos entrevistados, 56,67% afirmaram
concordar ou concordar totalmente com essa frase, contra 20% que discordam
ou discordam totalmente, ou seja, a maioria afirmou conhecer o sistema de

consorcios.

CONHECIMENTO DO SISTEMA DE CONSORCIOS

Discordo N&o concordo nem Concordo/Concordo
totalmente/Discordo discordo totalmente

Grafico 7 - Conheco bem o sistema de consércios e sei exatamente
como ele funciona

Com relagéo a acreditar que o sistema de consorcio brasileiro é sério e
funciona muito bem, o percentual de 50% dos entrevistados afirmou concordar
ou concordar totalmente com a afirmagdo. Enquanto que 13,33% discordam ou
discordam totalmente de tal afirmacéo. Isso demonstra a confianca dos
entrevistados no sistema de consoércios, conquistada ao longo da histéria do

sistema no Brasil.

Quando questionados se ao invés de comprar um carro através de
financiamento comprariam um consoércio, percebeu-se que o0 indice mais
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elevado (43,33%) foi atribuido para ndo concordar e nem discordar com a
afirmacao. Também se percebe que discordar totalmente e concordar
totalmente receberam poucas adesdes, denotando uma acentuada indecisao
com relacdo ao assunto, possivelmente aliada a falta de conhecimento com
relagdo ao produto. Ou seja, existe uma ténue linha entre a opgéo pela compra
através de consércio ou através de financiamento e neste caso o que poderia
modificar a intengéo e levar ao consumo de um em detrimento ao outro seriam

as acoes de marketing dos agentes envolvidos.

OPTARIA PELO CONSORCIO AO INVES DE
FINANCIAMENTO

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%1
10%1
5%
0%+

Discordo Nao concordo nem Concordo/Concordo
totalmente/Discordo discordo totalmente

Grafico 8 - Ao invés de comprar um carro através de financiamento eu
compraria um consoércio

Perguntados sobre lembrar de ter visto uma propaganda de consércio de
automével nos ultimos 30 dias, concordam ou concordam totalmente 56,67%
dos entrevistados. Quando esse indice € comparado com o0s 76,67% que
concordam ou concordam totalmente em ter visto propaganda de empréstimos
para a compra de automoveis nos ultimos 30 dias, percebe-se existir uma
maior presenca na midia de propagandas relacionadas a
empréstimos/financiamentos para compra de automoveis quando comparada a
presenca dos consorcios de automéveis. Rodrigues (1972) ja afirmava que
para se ter uma atitude a respeito de um objeto & preciso que se tenha
conhecimento sobre o objeto, ou seja, a falta de propaganda influencia de
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maneira negativa nas atitudes dos consumidores com relagdo ao consorcio de

automoveis.

VIRAM PROPAGANDA DE CONSORCIO DE AUTOMOVEL NOS ULTIMOS 30 DIAS

Discordo totalmente/Discordo ~ N&o concordo nem discordo  Concordo/Concordo totalmente

Grafico 9 - Viram propaganda de consércio de automédvel nos ultimos
30 dias

VIRAM PROPAGANDA DE FINANCIAMENTO DE AUTOMOVEL NOS ULTIMOS 30 DIAS

80%

70%

60%

50%

40% |

30%

20%

10%

0% -
Discordo totalmente/Discordo ~ N&o concordo nem discordo  Concordo/Concordo totalmente

Grafico 10 - Viram propaganda de financiamento nos ultimos 30 dias

Respondendo sobre as experiéncias préprias ou que pessoas
conhecidas tiveram com consércio de automovel ter sido boas, um percentual
expressivo de 53,33% respondeu concordar ou concordar totalmente contra
16,67% que afirmaram discordar ou discordar totalmente, demonstrando que a
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maioria das experiéncias com o consorcio de automével foi boa. Como visto na
revisdo de literatura, Giglio (2003) afirma que as atitudes podem ser
influenciadas por experiéncias anteriores com aquele produto. No caso do
consércio de automoéveis as experiéncias nao tém influenciado o seu consumo

de forma negativa.

Testando se o planejamento teria influéncia na compra através de
consorcio, apurou-se que 46,67% dos entrevistados concordam ou concordam
totalmente que se pudesse planejar a compra escolheria o consércio quando
fosse comprar um automovel. Apesar de ser um percentual expressivo, notou-
se uma aparente indecisdo, pois 36,67% afirmaram nao concordar nem
discordar com essa afirmacgéo. Levando a acreditar que o planejamento nao é
decisivo para que os entrevistados optem ou nao pelo consércio.

Embora 46,67% dos entrevistados concordem ou concordem totalmente
que aplicar o dinheiro € mais interessante que adquirir um consércio, 26,67%
discordam e outros 26,67% nao concordam nem discordam. Em suma, nao
existe um consenso entre o0s entrevistados de que guardar o dinheiro para
comprar a vista quando possuir o montante necessario seja melhor que adquirir

um consorcio de automovel e o reciproco também é verdade.

APLICAR O DINHEIRO E MAIS INTERESSANTE DO QUE
COMPRAR UM CONSORCIO

50%
45%1
40%
35%-
30%1
25%
20%
15%7
10%7

5%7

0%

Discordo N&o concordo nem Concordo/Concordo
totalmente/Discordo discordo totalmente

Grafico 11 - Aplicar o dinheiro é mais interessante do que comprar
um consorcio
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Na percepcao de 50% dos entrevistados que concordam ou concordam
totalmente, o consércio de automével tem mais vantagens do que
desvantagens quando comparado com o financiamento, outros 36,67% dos

entrevistados ndao concordam nem discordam.

A preferéncia pelo financiamento, por permitir que o comprador saia com
0 carro na hora, enquanto o mesmo nao acontece no caso do consércio,
mesmo que o financiamento seja mais caro, foi testada e 46,67% afirmaram
concordar ou concordar totalmente com essa afirmacao. Para esse percentual,
o fato de sair com o carro na hora tem peso decisivo na opgao pelo
financiamento. Por outro lado, apenas 30% discordam e nenhum discorda
totalmente disso, ou seja, apenas esse percentual ndo seria influenciado pelo

fato de sair com o carro no momento da compra ou adeséao.

Entre os entrevistados, 76,67% afirmaram concordar ou concordar
totalmente que o fato de o consércio ser de uma administradora conhecida
como o Banco do Brasil os levaria a adquiri-lo, sendo que apenas 10% dos
entrevistados afirmaram discordar dessa afirmacdo. Isso demonstra a
importancia dada pelos entrevistados ao fato de o consércio estar vinculado a
uma administradora conhecida como o Banco do Brasil.

Para 33,33% dos entrevistados o registro do consércio no Bacen é mais
importante que possiveis vantagens financeiras que pudessem ser obtidas
caso nao houvesse tal registro. Outros 40% afirmaram nao concordar nem
discordar sobre ser este ou aquele o fator que teria maior ou menor

importancia.

Entre os entrevistados, 60% concordam ou concordam totalmente que a
prestacao do consércio sendo fixa € melhor para o comprador do que quando
ela varia conforme o preco do carro, sendo que 13,33% discordam ou
discordam totalmente. Essa questao traz a tona o receio dos entrevistados
quanto ao aumento das prestagcdes do consércio. Quando este valor fica
atrelado ao preco do automével, se este pode subir demasiadamente podera

inviabilizar a adimpléncia dos pagamentos.
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Referendando a afirmacdo de conhecimento do consoércio feita por
56,67% dos entrevistados, 70% discordam ou discordam totalmente que a taxa
de administracdao do consércio é mais cara que os juros de um financiamento
para a compra de um automoével. De fato, quando sdo comparadas as parcelas
de um financiamento com as prestacdées de um consércio perceber-se-a que a
prestacao do consoércio € menor que a parcela do financiamento. Apesar dessa
percepcao acertada dos entrevistados, o cons6cio de automéveis vem
perdendo cada vez mais espaco para outras formas de compra como o

financiamento.

Ao analisarmos a afirmacao que o entrevistado compraria um consoércio
de automdvel por que o custo financeiro dele € menor que o de financiamento,
onde 60% afirmaram concordar ou concordar totalmente, surge um contra-
senso, pois existem 40% dos entrevistados que ndo acreditam que o custo
financeiro do consorcio seja menor que os juros de um financiamento para a
compra de automével. Esse percentual cai para 16,67% dos entrevistados
quando sao analisados apenas 0s que ja participaram de consércios de

automovel.

TAXA DE ADMINISTRACAO E MAIOR QUE OS JUROS DO
FINANCIAMENTO

Discordo N&o concordo nem Concordo/Concordo
totalmente/Discordo discordo totalmente

Grafico 12 - Acreditam que a taxa de administracao é maior que os
juros do financiamento
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CUSTO FINANCEIRO DO CONSORCIO X JUROS DO
FINANCIAMENTO

60%-

50%7

40%

30%

20%7

10%

0%

Discordo Nao concordo nem Concordo/Concordo
totalmente/Discordo discordo totalmente

Grafico 13 - Comprariam consodrcio porque acreditam que o custo
financeiro dele € menor que o do financiamento

Analisando a afirmagdo de que se o entrevistado tivesse parte do
dinheiro para comprar um carro, compraria um consorcio e usaria o dinheiro
para dar um lance e retirar o carro na hora, 66,67% dos entrevistados
concordaram o concordaram totalmente com isso e 16,67% discordam ou
discordam totalmente.

Um percentual bastante expressivo de 71,43% dos entrevistados
concorda ou concorda totalmente que apesar de nunca ter participado de um
consorcio, participaria de um. Por outro lado, apenas 14,29% discordam ou
discordam totalmente de que participariam de um consércio de automovel,
apesar de nunca ter participado de um. Quando esses dados sdo analisados
somente entre os entrevistados que possuem automével o percentual sobe
para 16,67%, por outro lado, cai para 4,17% quando analisados apenas os que
nao possuem automovel. Este fato leva a conclusdo de que aqueles que
possuem automével tém menor rejeicdo ao consércio e a provavel causa disso
esta relacionada ao fato de que eles ndao tém urgéncia pela posse do
automoével. O consoércio seria a maneira de se juntar o capital necessario para a
troca do automaével atual ou para a aquisicao de um segundo automével para a

familia.
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PARTICIPARIA DE UM CONSORCIO DE AUTOMOVEL

80%

70%

60%

50%

40%-

30%

20%

10%

0% -
Discordo totalmente/Discordo  N&o concordo nem discordo  Concordo/Concordo totalmente

Grafico 14 - Nunca participou de consorcio de automoével, mas
participaria de um

Entre os entrevistados que ja participaram de consércio de automovel,
66,67% concordam ou concordam totalmente que participariam novamente
pelo fato de ja ter participado, ou seja, a maioria ao levar em conta a
participagdo anterior, voltaria a participar do consércio de automével. Um
pequeno percentual de 22,22% discorda de uma nova participacdo. Neste
questionamento, também surgem divergéncias importantes quando sao
individualizados os dados dos que possuem e dos que nhao possuem

automovel.

Entre os que ja participaram de consoércio de automoével e ndo possuem
automoével, 41,67% concordam ou concordam totalmente que voltariam a
participar de um consércio de automoével e o percentual sobe para 73,81%
entre os que possuem automével. Esses dados levam a conclusdao de que
aqueles que possuem automével tém maior aceitagcdo pelo consércio de
automoéveis. A provavel causa disso, como no caso da menor rejeicao
apresentada acima, esta relacionada ao fato de que estes nao tém urgéncia
pela posse do automével e o consoércio seria uma maneira de se juntar o capital
necessario para a troca do automével atual ou para a aquisicado de um segundo

automoével para a familia.
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Quando apresentadas caracteristicas que descreveriam o consércio de
automével, a maioria dos votos localizou-se proximo das caracteristicas
positivas. Pode-se perceber que na visdo dos entrevistados o consorcio de
automoveis é visto como um produto eficaz, Gtil e funcional.

Quanto a ser necessario ou desnecessario, apesar de a maioria
considera-lo necessario com 43,33% das respostas dadas para os numeros 4 e
5, o niumero 3, que indica indecisao obteve 36,67% das respostas. Além disso,
20% dos entrevistados optarem pelo nimero 1 e 2. Em suma, uma parte
significativa dos entrevistados consideram o consorcio de automdvel
desnecessario. O mesmo pode ser observado quanto a caracteristica supérfluo
ou fundamental. Nesta caracteristica 43,33% dos entrevistados escolheu os
namero 4 e 5, enquanto o mesmo percentual foi atribuido também para o
nuimero 3. Esse expressivo percentual demonstra novamente uma certa

indecisdo quanto ao consorcio de automével ser fundamental ou supérfluo.

Com relacdo a praticidade, a maioria considera o consércio muito
pratico, com 60% dos entrevistados. Apesar disso uma parcela expressiva dos
entrevistados, 33,33% escolheu o numero 3, o que demonstra indecisao
quando a praticidade do mesmo, provavelmente devido a falta de experiéncias
com o produto.

CARACTERISTICA DO CONSORCIO DE AUTOMOVEL

45%-
40% |
35%+

Supérfluo Divida Fundamental

Grafico 15 - Caracteristica do consorcio de automaovel entre supérfluo
e fundamental
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A média das caracteristicas negativas e positivas aponta uma tendéncia
clara para a existéncia de caracteristicas positivas atreladas ao consércio de
automéveis. Mais de 67% dos entrevistados atribuiram ao consorcio de
automdveis caracteristicas positivas e menos de 9% atribuiram a ele

caracteristicas negativas.

CARACTERISTICAS DO CONSORCIO DE AUTOMOVEL

Negativas Intermediarias Positivas

Grafico 16 - Caracteristicas do consorcio de automével — variagado
entre caracteristicas positivas e negativas (média)

Na opinido dos entrevistados o0 consércio possui muito mais
caracteristicas positivas que negativas. Isso também pbde ser visto quando a
maioria destes apontou acreditar que o consércio tem mais vantagens que
desvantagens.



5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Considerando os dados coletados e analisados no capitulo Analise dos
Resultados, pode-se concluir que muitas das atitudes apresentadas pelos
consumidores, séo reflexos de agdes de marketing. Como no caso de uma
maior presenca em termos de propaganda por parte dos financiamentos para a
compra de automével quando comparado com o consércio, que acarreta um
menor conhecimento do consdércio por parte dos consumidores. Neste caso, o
desconhecimento por parte dos consumidores aliado as outras percepcdes
apontadas pela pesquisa, — como, por exemplo, a consideracdo de que o
consorcio € desnecessario — levam os consumidores a uma atitude de rechacar

o0 consoércio de automoveis.

Percebe-se, também, que os consumidores dao importancia ao registro
do consércio no Bacen, ou seja, o registro fornece maior seguranca e esta
seguranca é mais importante para os consumidores que possiveis vantagens
financeiras que possam ser proporcionadas aos que se aventuram a adquirir
um consorcio clandestino. Certamente isso € reflexo de conhecidas trajetorias
de administradoras que faliram e ndo honraram 0s compromissos com seus
consorciados. Instituicbes sélidas, com experiéncia, boa reputacdo e que
primam pela seguranga dos consumidores, como o Banco do Brasil, levariam
vantagem nesse aspecto por conquistar com mais facilidade a preferéncia dos

consumidores.

Como relatado na analise dos resultados, houve uma sensivel indicacao
de que o consorcio de automdveis € visto como desnecessario e supérfluo.
Entdo, se o consorcio é visto desta forma pelos consumidores, como poderia
ele figurar entre as alternativas possiveis de serem utilizadas para a compra de
um automével? Essa percepcao dos consumidores faz crer que eles nao
sentem a necessidade de adquirir um consércio de automével. Esse
sentimento de produto desnecessario e supérfluo podera ser alterado através
de uma reformulacdo do produto. O fato de o consércio de automével ter
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sofrido poucas alteragdes em sua longa histéria indicam que algumas
inovacdes seriam bem-vindas e poderiam imprimir mais entusiasmo com

relacdo ao produto.

Quando analisamos os entrevistados que possuem automével de forma
isolada dos que ndo possuem, percebemos uma maior aceitacdo do consorcio
de automédveis pelos que ja possuem automovel e, portanto ndo tem urgéncia
de tomar posse do automével. O consércio seria utilizado como forma de juntar
o capital necessario para a troca do automével atual ou para a compra de um
segundo automével para a familia, para se presentear um filho que atinge a
maioridade, por exemplo. Por outro lado, quando se trata do primeiro
automovel os entrevistados dao preferéncia a outras formas de aquisicdo em

detrimento ao consorcio.

O desconhecimento do produto e o reconhecimento de que o consoércio
de automoével é um produto supérfluo apontam para uma necessidade de
acoes de marketing mais efetivas. Essas acbes poderiam, por exemplo,
despertar nos consumidores certa curiosidade, levando-os a buscar mais
informagdes sobre 0 mesmo e ao reconhecimento de sua utilidade. Esse
reconhecimento, por sua vez, poderia transformar essas agcées em vendas.
Também poderia ser dada énfase as acdes de marketing direcionadas aos
consumidores que ja possuem automével, pois esses consumidores tém maior

propensao a compra do consércio do que aqueles que nao possuem.

Tendo sido identificada a necessidade de ag¢des de marketing mais
efetivas, notadamente uma maior presenca nas midias de massa através de
propaganda, essas acbes dependerdao do reconhecimento de que o consércio
de automoével tem tanto potencial de lucratividade para as empresas financeiras
quanto os financiamentos para a compra de automédveis. Parte deste
reconhecimento ja esta explicito com a entrada de empresas financeiras, como
o Banco do Brasil, no ramo de consércios. Mazzuchini (2005) afirma que a
entrada das empresas financeiras no ramo de consoércios se justificaria pelo
potencial de geracdo de renda apresentado pelo produto, ou seja, a entrada

nesse setor por si s6 ja representa o reconhecimento desse potencial. Porém
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muito ainda precisa ser feito em termos de publicidade para que o consoércio de
automével volte a conquistar um status que leve os clientes ao consumo do

mesmo.

Existe uma disputa velada entre consorcios e financiamentos pelos
recursos investidos em publicidade e em uma economia onde o ganho é
imprescindivel, o vencedor dessa disputa sera aquele que demonstrar maior
potencial de lucros. Por enquanto, essa disputa esta sendo vencida pelos

financiamentos.

5.1 LIMITACOES DO TRABALHO

O fato de a amostra ndo abranger uma regidao muito extensa pode ser
considerada como limitacdo a pesquisa, porém um perfil equivalente as
agéncias pesquisadas pode ser observado em muitas das agéncias existentes,

principalmente na regido sul do Pais.

Como a generalizacao deste estudo pode ser comprometida devido a
sua caracteristica nao-probabilistica, na necessidade de dados mais seguros e
abrangentes, sugere-se que a mesma seja replicada a amostras mais

representativas da populacgéo.
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ANEXO A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Iniciar a entrevista, explicando que se trata de uma pesquisa para uma
monografia de conclusao de curso de MBA. Buscar a manuteng¢do de um clima
agradavel e de confianca com o entrevistado. Guiar-se pelo roteiro abaixo,
porém O mesmo serve apenas como guia e pode ser alterado a qualquer
momento, de acordo com as respostas do entrevistado. Deve ser anotada toda

a conversa com o entrevistado:

- Supondo que o(a) senhor(a) estivesse pensando em trocar ou comprar um
automével e nao tivesse os recursos suficientes para compra-lo a vista, o que
o(a) senhor(a) faria? Como compraria? (Aguardar a resposta caso nao seja
mencionado espontaneamente, perguntar: O(a) senhor(a) optaria pela compra
através do consorcio de automoéveis?) Por qué?

- Como vocé avalia o sistema de consércios em geral? Explique.

- O(a) senhor(a) conhece o consércio de automéveis? Ja adquiriu algum
consércio de automével alguma vez? Se sim: Onde? Por que escolheu essa

administradora? Como foi essa experiéncia?

- Se sim: Vocé lembra de alguma situacdo em que tenha ficado muito satisfeito

com um consorcio de automoével? Conte como foi.

- Se sim: Vocé lembra de alguma situacdo em que tenha ficado muito

insatisfeito com um consércio de automével? Conte como foi.

- O que faz com que o(a) senhor(a) opte ou nao pelo consércio? Nao optando

pelo consércio, qual seria essa opgao de compra?

- O(a) senhor(a) acredita que o0 consércio tem mais vantagens ou
desvantagens para o consumidor em relacdo a outras formas de compra?

Quais? Explique.
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DICAS PARA A ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

1. Ao sentir que o entrevistado esta desviando-se muito da pergunta,

recomenda-se repetir a questao inicial;

2. Ao perceber que a resposta esta muito vaga, perguntar: “O que vocé
entende por isso?”, ou “O que lhe faz pensar assim?”, ou ainda, quando se
deseja especificar um pouco mais: “a que tipo de questdo vocé esta se

referindo?”;

3. Se o respondente estiver relutante ou muito devagar, uma técnica possivel é

ficar em siléncio;

4. Se o respondente se calar, repita as Ultimas palavras que ele disse e revele

expectativa, ou diga: “fale mais sobre isto” ou “o que aconteceu entao?”;

5. E preciso aproveitar as oportunidades que vdo aparecendo para novas

perguntas que sirvam para esclarecer melhor o assunto.



ANEXO B - QUESTIONARIO PARA A ENTREVISTA QUANTITATIVA

1) Dados do respondente

Idade: anos Sexo: ( ) (M)asculino (F)eminino
Estado civil: ( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) () Separado(a)/divorciado(a) () Viavo(a)
Grau de instrucao: () 12 Grau incompleto () 19 Grau completo ()22 Grau incompleto
() 2° Grau completo () Superior Incompleto () Superior completo
() Pés-graduacao () Mestrado ou doutorado
2) Possui automével: ( ) Nao ( ) Sim. Costuma trocar de carro a cada anos

3) Ja participou de Consorcio de automoével: () Nao

() Sim, Administradora:

4) Indique para cada afirmacao a seguir o seu grau de concordancia com relacdo a elas. Para isso,

use a escala que varia entre 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente):

Afirmacodes

1-Discordo
totalmente

2-Discordo

3-Nao concordo
nem discordo

4-Concordo

5-Concordo
totalmente

A. Conhego bem o sistema de consoércios e sei exatamente
como ele funciona.

B. Acredito que o sistema de consoércio brasileiro é sério e
funciona muito bem.

C. Ao invés de comprar um carro através de financiamento eu
compraria um consércio.

D. Lembro de ter visto uma propaganda de consércio de
automovel nos ultimos 30 dias.

E. Lembro de ter visto uma propaganda de empréstimo para a
compra de automovel nos ultimos 30 dias.

F. Todas as experiéncias que eu tive ou pessoas que eu
conhego tiveram com consorcio de automével foram boas.

G. Se eu pudesse planejar a compra escolheria o consorcio
quando fosse comprar um automével.

H. Aplicar o dinheiro é mais interessante do que comprar um
consorcio.

I. O consércio de automével tem mais vantagens do que
desvantagens quando comparado com o financiamento.

J. A taxa de administragcdo do consércio é mais cara que 0s
juros de um financiamento para a compra de um automével.

K. Com o financiamento saio com o carro na hora, mesmo que
ele custe mais caro que o consorcio prefiro o financiamento.

L. O fato de o consorcio ser de uma administradora conhecida
como o Banco do Brasil me levaria a adquiri-lo.

M. A menor taxa de administragdo ou nenhuma taxa é mais
importante pra mim do que o registro do consércio no
Bacen.

N. Quando a prestagao do consércio € fixa € melhor para o
comprador do que quando ela varia conforme o prego do
carro.

O. Eu compraria um consoércio de automével por que o custo
financeiro dele é menor que o de financiamento.

P. Se eu tivesse parte do dinheiro para comprar um carro,
compraria um consércio e usaria o dinheiro para dar um
lance e retirar o carro na hora.

Q. Ja tive consorcio de automével e por isso ndo compraria
novamente.

Ou

Nunca tive consorcio de automdével, mas compraria um.
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5) A seguir sdo apresentados alguns pares de palavras que descrevem caracteristicas de produtos.
Indique, através da escala, qual das alternativas oferece a melhor descricdo do consorcio de
automoveis. Caso vocé nao consiga decidir entre as alternativas, ou se vocé sentir que nenhuma
descreve adequadamente, utilize uma das opg¢des intermediarias.

A. Ineficaz (1) (2) (3) (4) (5) |Eficaz

B. Inutil (1) (2) (3) (4) (5) |util

C. Nao Funcional (1) (2) (3) (4) (5) |Funcional

D. Desnecessario (1) (2) (3) (4) (5) |Necessario
E. Nada pratico (1) (2) (3) (4) (5) |Muito Pratico
F. Supérfluo (1) (2) (3) (4) (5) |Fundamental




ANEXO C - RESULTADO PERCENTUAL DO QUESTIONARIO DA
ENTREVISTA QUANTITATIVA

Afirma c oes Percentual de respostas dos entrevistados
1-Discordo | 2-Discordo | 3-Niao concordo | 4-Concordo 5-Concordo
totalmente nem discordo totalmente

A. Conhego bem o sistema de consoércios e sei exatamente
como ele funciona. 6,67% 13,33% 23,33% 40,00% 16,67%

B. Acredito que o sistema de consércio brasileiro é sério e . . o o o
funciona muito bem. 3,33% 10,00% 36,67% 36,67% 13,33%

C. Ao invés de comprar um carro através de financiamento eu o o o o o
compraria um consorcio. 6,67% 16,67% 43,33% 30,00% 3,33%

D. Lembro de ter visto uma propaganda de consércio de
automével nos dltimos 30 dias. 6,67% 30,00% 6,67% 26,67% 30,00%

E. Lembro de ter visto uma propaganda de empréstimo para a
compra de automovel nos ultimos 30 dias. 0,00% 13,33% 10,00% 23,33% 53,33%

F. Todas as experiéncias que eu tive ou pessoas que eu . . o o o
conheco tiveram com consércio de automével foram boas. 10,00% 6,67% 30,00% 43,33% 10,00%

G. Se eu pudesse planejar a compra escolheria o consorcio . . o o o
quando fosse comprar um automével. 6,67% 10,00% 36,67% 43,33% 3,33%

H. Aplicar o dinheiro € mais interessante do que comprar um
oo, d P 0,00% | 26,67% 26,67% | 20,00% | 26,67%

I. O consércio de automével tem mais vantagens do que
desvantagens quando comparado com o financiamento. 6,67% 6,67% 36,67% 43,33% 6,67%

J. A taxa de administragdo do consorcio € mais cara que 0s . o o o o
juros de um financiamento para a compra de um automével. 13,33% 56,67% 16,67% 3,33% 10,00%

K. Com o financiamento saio com o carro na hora, mesmo que . . o o o
ele custe mais caro que o consoércio prefiro o financiamento. 0,00% 30,00% 23,33% 30,00% 16,67%

L. O fato de o consoércio ser de uma administradora conhecida
como o Banco do Brasil me levaria a adquiri-lo. 0,00% 10,00% 13,33% 53,33% 23,33%

M. A menor taxa de administragdo ou nenhuma taxa é mais
importante pra mim do que o registro do consoércio no 10,00% 23,33% 40,00% 23,33% 3,33%
Bacen.

N. Quando a prestagao do consércio € fixa € melhor para o . . o o o
comprador do que quando ela varia conforme o prego do 3,33% 10,00% 26,67% 43,33% 16,67%
carro.

O. Eu compraria um consorcio de automével por que o custo o . o o o
financeiro dele é menor que o de financiamento. 6,67% 10,00% 23,33% 56,67% 3,33%

P. Se eu tivesse parte do dinheiro para comprar um carro, o . o o o
compraria um consoércio e usaria o dinheiro para dar um 6,67% 10,00% 16,67% 50,00% 16,67%
lance e retirar o carro na hora.

Q. Ja tive consorcio de automével e por isso ndo compraria
ovaments. P P 0,00% | 22,22% 11,11% | 3333% | 33,33%

ou
Nunca tive consorcio de automdvel, mas compraria um.

P 9,52% 4,76% 14,29% 52,38% 19,05%
Escala de descricao do consoércio de automéveis
Caracteristicas 1 ) 3 4 5 Caracteristicas
Ineficaz 2,78% 0,56% 13,33% 49,44% 33,89% Eficaz
InGtil 5,56% 1,11% 6,67% 50,56% 37,22% Util
N&o Funcional 0,56% 2,78% 10,00% 52,78% 33,89% Funcional
Desnecessario 6,67% 13,33% 36,67% 23,33% 20,00% Necessario
Nada prético 0,56% 6,11% 33,33% 43,33% 16,67% | Muito Pratico
Supérfluo 10,00% 3,33% 43,33% 30,00% 13,33%| Fundamental




