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Resumo: Com esta pesquisa procurou-se compreender a percep¢do de valor dos consumidores
com relacdo as inovagdes do setor automotivo. Utilizou-se 0 método quantitativo descritivo
com aplicacdo de questionario eletrénico. Coletaram-se informacfes de 174 respondentes e
avaliou-se a percepcdo de valor em relacdo as variaveis de inovacao identificadas na literatura.
Aplicaram-se testes Mann-Whitney para anélise das distribuicdes das médias das variaveis. Os
resultaram indicaram que os consumidores do sexo feminino perceberam maior valor na
Prestacdo de Servigos; os respondentes com maior grau de instrugdo perceberam maior valor
em Desempenho e Qualidade e os adquirentes de carros com preco superior perceberam maior
valor na Tecnologia e Prestacdo de Servigos.

Palavras-chave: Inovacéo, Percepcao de Valor, Setor Automotivo, Consumidor.

1. INTRODUCAO

A crescente demanda global no século XXI fez com que o setor automotivo vivesse um
de seus melhores momentos em toda historia, tornando-se atrativo aos olhos dos investidores.
Neste mesmo periodo, a inddstria automotiva, ao redor do mundo, quebrou recordes,
principalmente, no que se diz respeito a capacidade produtiva, a geracdo de empregos e ao
volume de vendas, ASSOCIACAO NACIONAL DOS FABRICANTES DE VEICULOS
AUTOMOTORES (ANFAVEA, 2014).

Grandes investimentos foram feitos, e apds a insercdo continua de novas tecnologias, a
indUstria automotiva brasileira passou do status de uma poténcia para o de uma realidade, sendo
considerada a oitava maior producdo mundial de veiculos, o quarto maior mercado consumidor
e uma das cadeias produtivas mais internacionalizadas. No ano de 2014, o setor atingiu,
aproximadamente, a marca de 3,5 milhdes de vendas e se tornou responsavel pela geracéo de
1,5 milhdo de empregos, diretos e indiretos. Consequentemente, 0 setor conquistou uma grande
parcela do produto interno bruto nacional e se tornou um dos focos da economia brasileira
(ANFAVEA, 2015).

Entre as principais razfes para que, tanto o mercado brasileiro quanto o mercado global,
atingissem esses patamares, destacam-se 0s grandes e crescentes investimentos em pesquisa e
desenvolvimento de inovagdes. A inovacdo deixou de ser apenas uma ferramenta capaz de
realizar a manutencdo de uma organizacdo no mercado, passando a ser um instrumento
indispensavel para o sucesso e para a diferenciacdo da companhia.

Além da obtencdo de sucesso, tecnoldgico e de mercado, Carvalho (2009) destaca a
capacidade das inovacdes em gerar valor. Sendo que, este valor pode estar atribuido tanto pela
entrega de beneficios tangiveis ao consumidor, como também, pela percepgéo intangivel de
seus significados e caracteristicas. De acordo com Schmitt (1999, p. 28-29): “[...] os
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consumidores sdo motivados tanto pela razdo quanto pelas emocgdes. Isto significa que, apesar
de frequentemente fazerem uma escolha racional, também s&o, com igual frequéncia, motivados
pela emocdo, pois a experiéncia de consumo geralmente esta dirigida para fantasias,
sentimentos ¢ divertimento”.

Tendo em vista as dimensdes atingidas pelo setor automotivo e suas perspectivas de
crescimento, a compreensdo do valor percebido pelo consumidor, em rela¢do as inovacdes,
pode ser vista como um diferencial em varios aspectos como, por exemplo, o direcionamento
das estratégias das organizaces e dos investimentos em P&D.

Diante do cenario apresentado, o problema de pesquisa proposto é: Qual é a percepcéo
de valor dos consumidores com relacdo as inovagdes do setor automotivo? O objetivo geral
é compreender qual é a percepcéo de valor dos consumidores com relacdo as inovacdes do setor
automotivo. Os seguintes objetivos especificos sdo: (1) conhecer o perfil dos consumidores do
setor automotivo, (2) verificar qual valor se destaca mais nas inovacdes e (3) avaliar as
diferencas percebidas pelos valores gerados pelas inovagdes aos consumidores.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1  Conceitos de Inovacgao

Derivada do termo latim innovare, o primeiro registro da palavra inovagdo foi datado
em meados do século XVI, periodo em que a Europa vivia um dos momentos mais valiosos e
transformadores de sua historia, o Renascimento. Com o passar dos anos, a difusdo do termo
nos mais variados cenarios e ambientes, tornou-o alvo de diversos estudos e teorias realizados
ao redor do mundo. Hoje, o contexto da inovacdo é bastante variado, sendo aplicado,
principalmente, mas ndo se limitando, a exploracdo econdmica e bem-sucedida de novas ideias,
ndo se dissociando, mas também, distinguindo-se, dos conceitos de invencdo e criatividade
(INVENTTA, 2015).

Para Tigre (2006) € importante ressaltar a diferenca existente entre invencao e inovacao.
Originada de um processo criativo, a primeira refere-se a constituicdo de algo inédito que s6
passa a possuir o significado do segundo termo se transcender, da potencialidade para a
realidade, sua aplicacdo pratica e comercial. Afuah (2003) aponta a inovagdo como o resultado
da soma entre invencdo e comercializacdo. Entretanto, Tigre (2006, p. 72) sugere que ndo ha
inovagao, sem antes haver invengéao.

Embora tenha surgido em meados do século X V1, foi 0 economista e cientista, politico
austriaco, Joseph Alois Schumpeter, um dos pioneiros a conceituar o termo inovacdo. Ha mais
de 80 anos Schumpeter (1982) citado por Goffin e Mitchell (2010, p. 7) considerou diferentes
aspectos acerca do conceito e o estabeleceu de cinco maneiras: a oferta de um produto novo ou
melhorado para os consumidores, a introducdo de métodos novos de producdo para um
determinado setor da economia, a abertura de novos mercados, a utilizagcdo de novas fontes de
fornecimento e as novas formas de competicéo.

Ja o Manual de Oslo, um dos principais instrumentos globais para coleta, mensuracéo e
interpretagdo do termo, conceitua e complementa a definicdo como “implementagdo de um
produto (bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo
método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na
organizacao do local de trabalho ou nas relagdes externas” (OECD, 2006, p. 55).

O significado de inovacdo esta relacionado a capacidade de modificar paradigmas
mercadologicos e econdmicos estabelecidos, atender através de praticas inéditas em mercados
ja consolidados, desenvolver novos processos, criar tecnologias revolucionarias que atendam
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as necessidades dos consumidores, ou seja, novidades que possuem como fundamento bésico,
gerar ganhos para aquele que as criou e colocou em prética (TIDD; BESSANT; PAVITT,
2008). Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 13) classificam como “ingrediente indispensavel para
um sucesso sustentado”, podendo garantir a prote¢do contra as mudangas no mercado.

Drucker (2003, p. 25) destaca que o conceito ¢ “0 instrumento especifico dos
empreendedores, 0 meio pelo qual eles exploram a mudanga como uma oportunidade para um
negodcio diferente ou um servigo diferente”. Davila, Epstein e Shelton (2007) alertam que sem
a inovagao, a empresa fica estagnada, os concorrentes assumem a lideranga, e a empresa acaba
morrendo.

2.1.1 Tipologia de Inovacéo

Diante das diversas aplicagdes apresentadas, a OECD (2005), com o objetivo de
delimitar suas amplas dimensdes, define, através do Manual de Oslo, os quatro tipos de
inovacdo: inovacgdes de produto, inovagdes de processo, inovagdes organizacionais e inovagoes
de marketing.

Segundo Coral, Ogliari e Abreu (2009, p. 3) inovacdo em produto “inclui melhorias
significativas nas especificaces técnicas, componentes e materiais, software, interface com
usuario ou outras caracteristicas funcionais”. Ja o segundo tipo refere-se a adog¢do de mudancas
bem-sucedidas que sdo implementadas ao processo de producdo ou a forma como os bens e
servicos sdo entregues ao consumidor, como por exemplo, a utilizacdo de maquinas
tecnologicamente aprimoradas durante o processo de producdo ou a utilizacdo de um novo
sistema de entrega de encomendas mais agil (OECD, 2005).

As inovagdes organizacionais, segundo Tigre (2006) comtemplam a especializacéo dos
funcionarios da empresa e a forma como os departamentos interagem. As inovacdes de
marketing estdo ligadas aos quatro pilares da area, os famosos 4 P’s do marketing. De forma
geral, as inovacgdes de marketing englobam estratégias que visam conquistar uma fatia maior
no mercado para um determinado bem ou servico (OECD, 2005).

Em contrapartida, Tidd, Bessant e Pavitt (2008) propde outra classificacdo as inovacdes.
Os autores apontam as inovacges de posi¢ao e as inovacdes de paradigma como terceiro e quarto
elementos da tipologia, além das inovacBes de produto e de processo, anteriormente
apresentados.

2.1.2 Grau de Inovacéo

Ainda que existam diversas categorias vinculadas ao seu conceito, a classificacdo das
inovacgdes ndo se limita a tipologia. Uma vez que, a inovacgao, é por si s6, Unica, a magnitude
dos impactos gerados por suas mudancas se diferem. Sendo assim, o que se diz respeito ao grau
em que a novidade é envolvida torna-se de fundamental importancia para uma solida
caracterizacdo. E o nivel de novidade percebido que importa; a novidade esta nos olhos de quem
vé (TIDD; BESSANT; PAVITT, 20082). Foi por estes motivos que Schumpeter (1982) propos
a existéncia de dois niveis para medicéo do conceito: inovagao incremental e a inovacao radical.

As inovagdes incrementais devem ser vistas como algo valioso a organizacao, pois sao
responsaveis, ndo s6 pela manutengdo ou pelo crescimento gradativo da parcela que a empresa
dettm no mercado, mas também, por garantir protecdo contra ambientes dindmicos e
competitivos. A insuficiéncia desse tipo de inovacdo permite aos competidores copiarem 0s
modelos de negdcios e as tecnologias, prejudicando constantemente o lucro e 0 sucesso da
organizacdo (DAVILA; EPSTEIN; SHELTON, 2007).
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Na outra ponta, estdo as inovagdes radicais. Schumpeter (1982) aponta-as como aquelas
que provocam grandes mudangas no mundo. Davila, Epstein e Shelton (2007, p. 69) definem
como “mudanga significativa que afeta simultaneamente tanto o modelo de negdcios quanto a
tecnologia de uma empresa. Inovagdes radicais normalmente significam mudangas
fundamentais no cenario competitivo de um setor de industrias”.

2.2 Conceito de Valor

Apds compreender os conceitos, tipos e graus de inovagéo, € preciso entender de que
forma ela pode gerar valor ao consumidor, primeiramente partindo do conceito geral de valor,
para que depois sejam explorados os diferentes tipos de valores.

Nagle e Hogan (2007) descrevem o conceito de valor como ganhos monetérios,
economias ou satisfacdo que o cliente obtém ao usar um produto ou servico. Este valor é
nomeado por economistas como o valor de uso. Como por exemplo, em um dia de verdo na
praia, o valor de uso de um refrigerante gelado poderia ser muito alto, pois é da vontade e
necessidade do ser humano se refrescar.

Rust, Zeithaml e Lemon (2003) apontam que, na visdo do consumidor, valor pode ser
visto como: preco baixo, utilidades e beneficios, qualidade e o saldo entre o que ele recebe em
troca do que ele da. Basso (1991) afirma que, para o consumidor, o valor de um produto sera
maior a medida que a qualidade for elevada, os pregos forem reduzidos ou que os beneficios
atendam as funcBes desejadas. Para Beulke e Bertd (2009, p.324) o valor € a traducdo dos
atributos e beneficios incluidos em um produto ou servico, sendo representado por um preco,
formado pelos sacrificios que o0 consumidor possui, monetarios e ndo monetarios, e que reflete
aquilo que ele recebe.

Para Rust, Zeithalm e Lemon (2003), a qualidade, o pre¢o e a conveniéncia sdo 0s
principais elementos para a criacdo de valor para o consumidor. A qualidade é muito
abrangente, sendo percebida no produto ou servi¢o em si, na assisténcia fornecida pela empresa
e no ambiente onde o produto ou servico é entregue. J& o preco, ndo € identificado apenas como
o valor monetério, mas também como a forma e as condi¢cBes de pagamento oferecidas ao
comprador. Por fim, a conveniéncia engloba fatores, como, localizacdo, facilidade de uso e
disponibilidade.

As funcionalidades de produtos ou servicos sdo a base para a geracdo de valor e a
engenharia e a analise do valor desenvolvem estudos minuciosos para identificar as fun¢@es do
bem, com o objetivo de aprimoréa-las e, consequentemente, aumentar o valor do produto ou
servigo (BASSO, 1991).

2.2.1 Tipologia de Valor

Sabendo desses conceitos é possivel delimitar os tipos de valor. O primeiro deles, o
valor econdmico, é, segundo Nagle e Hogan (2007), a representacdo do preco diante da melhor
alternativa para o cliente (valor de referéncia), acrescida de tudo que diferencie o produto dessa
alternativa (valor de diferenciacdo). O valor econémico total é o prego maximo que um
comprador, completamente racional, informado sobre o mercado e buscando a melhor
alternativa, pagaria. Segundo Kanagal (2013) O valor econdbmico também €é conhecido como
valor de troca, ou seja, um preco base que leva em conta atributos como margens de
contribuicdo, precos de custo, etc. E aquilo que a empresa precisa retornar para que seu negocio
seja viavel, com base nas alternativas do mercado.
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Suttner, Akridge e Downey (1993) também comentam sobre o valor econdmico,
dizendo que ele é estipulado por duas frentes, o valor de referéncia e o valor de diferenciagéo.
Sendo que o valor de referéncia € o preco de um produto competidor ou o substituto mais
préximo, e o valor de diferencia¢do sendo dado por novos atributos do produto, constituidos
por percepgdes positivas e negativas das mudancas. Para Pereira Filho (1994, p.27), “o
econdmico pode ser considerado objetivo, pois € o Unico que pode ser mensurado
quantitativamente, ndo obstante o questionamento que pode surgir para certas quantificacdes.
Os demais tipos de valores s6 admitem avalia¢des subjetivas”.

Em oposicdo ao valor econdmico, Basso (1991, p. 9) descreve: “Um mesmo produto
pode ter para o consumidor, diferentes valores em fungédo do tempo, lugar e aplicacdo [...] o
valor ndo ¢ determinado pelo produto, mas sim por uma série de caracteristicas contidas nele”.
Nagle e Hogan (2007) supdem que nem todos os consumidores sdo completamente racionais,
informados e buscam o melhor preco. Ou seja, um novo conceito é abordado, o conceito de
valor percebido.

Segundo Beulke e Bertd (20094) o valor percebido baseia-se nas caracteristicas totais
de funcionamento do objeto pretendido, nas percepcBes psicoldgicas e nos servicos da oferta.
Dessa forma, os componentes basicos do valor percebido, para o consumidor, sdo: desempenho
total do produto, percep¢des psicoldgicas, servigos de venda e pos-venda.

Partindo do pressuposto dos autores que o valor percebido parte de percepcgdes
psicoldgicas, deve-se entender como séo formadas essas percepcdes. Percepgcdo é um processo
gue comeca com a exposicdo e a atencdo do consumidor aos estimulos de marketing e termina
com a interpretacdo do consumidor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Segundo
Merlo e Ceribelli (2014), a percepcdo humana é formada a partir de elementos ou inputs no
ambiente externo aos individuos, que resulta em uma reagdo sensorial.

Beulke e Bertd (2009) apontam que nem sempre um produto que tem o maior valor real,
também conhecido como valor econdmico, necessariamente tem o maior valor percebido, pois
0s critérios que sdo avaliados pela Otica do consumidor sdo subjetivos e pessoais,
consequentemente, podem se diferenciar dos critérios dos administradores. Ou seja, 0 processo
de geracdo de valor passa também pela percepc¢éo, pois 0s consumidores sdo seres racionais e
emocionais.

Bernardi (2004) afirma que o consumidor busca adquirir status, valor, servicos,
atendimento, aquilo que ele gosta, produtos ou servigos que ele reconhece, entre outros fatores
que sdo muito mais relevantes que o pre¢o. Preco é algo que se cobra pelo produto, valor é
muito mais amplo, é quanto o consumidor acredita que vale a pena pagar. O Quadro 1 a seguir
apresenta os dois agrupamentos sugeridos por Beulke e Bert6 (2009) para a classificacdo dos
fatores geradores do valor percebido:

Quadro 1: Fatores geradores do valor percebido

Fatores préticos Fatores psicolégicos
Qualidade Qualidade
Segurancga Prestigio

Comodidade Imagem
Conforto Estilo
Economia Design
Inovacgéo Novidade

Adaptacao

Fonte: Beulke e Bert6 (2009, p.334)
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Existe também o Valor da Marca, que segundo Rust, Zeithalm e Lemon (2003, p. 87) é
a “avaliacdo subjetiva e intangivel da marca pelo cliente, além e acima do seu valor percebido
objetivamente”. E o resultado, em que, continuos investimentos e estratégias de marketing, sdo
capazes de atribuir valor de forma subjetiva a um determinado produto ou servigo, ndo por suas
funcionalidades e beneficios, mas sim por carregar atributos ou transmitir elementos nicos de
uma determinada marca (RUST; ZEITHALM; LEMON, 2003).

Para Rust, Zeithalm e Lemon (2003), o Valor da Marca surge quando a marca € vista
como a melhor opgédo para o cliente ou quando ela cria uma forte conexao entre a sua identidade
e a autoimagem do cliente. A consciéncia da marca pelo cliente e sua atitude com relacéo a
marca e a percep¢do da ética da marca pelo cliente sdo os principais influenciadores do Valor
da Marca (RUST; ZEITHALM; LEMON, 2003). Para Parasuraman e Colby (2001), a imagem
de uma marca solida transmite garantia, seguranga e tranquilidade ao consumidor, isentando 0s
riscos do processo de compra.

2.3 Inovacéo e Geracao de Valor

Com base m os conceitos acerca de valor, aquele que desejar oferecer produtos e
servicos com a maxima geracao de valor possivel, deve-se atentar ndo somente a um dos tipos,
mas sim, a todos. Segundo Nagle e Hogan (2008), quando o mercado estd saturado de
concorrentes que oferecem os mesmos produtos com beneficios semelhantes, estes produtos
acabam se tornando comoditizados, ou seja, um cliente ndo precisa necessariamente pagar o
preco proximo ao valor do produto, pois ele pode obter este mesmo produto em outro lugar.

O produto pode ganhar um valor diferenciado, ou premium, caso ele apresente uma
proposta diferente dos outros concorrentes, proporcionando beneficios diferenciados ou unicos.
Desta forma, fica clara a importancia da diferenciacdo na geracdo de valor, tanto percebido
guanto econdmico. Ainda sobre a ideia de inovagdo como gerador de valor, Chernev (2001) e
Prelec, Wernerfelt e Zettelmeyer (1997) comentam que produtos com forte diferenciacéo
percebida tendem a ter um maior valor percebido em comparacdo com produtos pouco
diferenciados.

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008), a diferenciacdo e inovacgdo sdo importantes
ferramentas para a geracdo de valor. Os autores apontam que tanto um produto quanto um
servico podem ser diferenciados de uma série de formas como, exclusividade, atendimento,
inovagBes nos produtos, lideranca tecnoldgica, status percebido, design, desempenho, etc.
Tavares (2003) compreende gue o valor possui trés dimensdes que se relacionam. A primeira
delas é o preco, a segunda delas é a qualidade e, por fim, a terceira delas é o servico. A
diferenciacdo promovida em qualquer uma dessas dimensdes para um produto ou servico,
resulta em um acréscimo do valor entregue ao cliente. Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) afirmam
que tudo que a empresa faz, de uma forma que gere valor econdmico ou percebido, é tomado
como base para diferenciacéo.

Beulke e Bert6 (2009, p335) apontam as dimensdes de valor: “a ideia de valor atinge o
consumidor sob diversas formas: inovacdo, qualidade, status, servicos, pds-venda, etc.”.
Observa-se que, conforme abordado pelos autores, a inovacao esta representada como um dos
fatores geradores de valor percebido na otica do consumidor. Sheth et al. (2001) completam e
apontam que as empresas que desejarem aumentar o valor de suas ofertas, produtos e servicos,
devem adotar estratégias que se baseiem nas inovacoes. Para Beulke e Berto (2009), uma das
trés visdes estratégicas importantes para a criagdo e entrega de valor aos consumidores € a
lideranca tecnologica. Ou seja, oferecer um produto com desempenho tecnoldgico superior,
investindo na tecnologia e gestdo do produto.
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Beulke e Berto (2009) afirmam que o valor é constituido por diversos elementos na
percepcdo do consumidor, como, gostos e preferencias, renda e precos de produtos
concorrentes. Isto quer dizer que, por exemplo, 0 aumento da renda de um consumidor, pode
causar uma diminuicdo de valor de produtos inferiores. Ainda segundo os autores, outros
componentes de valor podem ser: exceléncia operacional do produto, intimidade ou seguranca
do consumidor no uso do produto e a liberdade para a escolha do produto que traz a maior
satisfacao.

Para Beulke e Bert6 (2009), a diferenciagdo, quando aplicada em um contexto geral,
torna os compradores menos sensiveis as variagdes ocorridas no preco de um determinado
produto ou servigo, pois possui caracteristicas Unicas que o diferenciam e impossibilitam uma
possivel substituicao. Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) complementam, dizendo que, quando se
compreende o que o publico-alvo valoriza ou deseja, as estratégias de diferenciagdo tornam-se
elementos-chave para a geracdo de valor com éxito, possibilitando que os consumidores
paguem um preco com &gio por determinado bem.

Apds compreender os conceitos de inovacdo e valor apresentados pelos autores,
observa-se a existéncia de uma relagéo entre a utilizagdo do primeiro elemento e a geracdo do
segundo, podendo este, ser econdmico, originado por meio da diferenciacéo ou da apresentacéo
de melhor desempenho, ou entdo, percebido, proporcionado pelo conjunto de caracteristicas
tangiveis e intangiveis, racionais e emocionais.

3. PANORAMA DO SETOR AUTOMOTIVO

A induastria automotiva no Brasil tem um potencial de mercado significante e possui
competéncias tecnolégicas em um mesmo nivel se comparado aos demais paises concorrentes
deste setor. Segundo Negri et al. (2008), pesquisadores da Agencia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial - ABDI, a indUstria automotiva é considerada uma das cadeias
produtivas mais internacionalizadas, na qual, as maiores fabricantes do mundo do setor
compdem o cenario brasileiro. No século XXI, no Brasil, as elevacdes no volume de vendas do
setor automotivo proporcionaram ndo apenas a geracdo de diversos empregos e,
consequentemente, um aumento no nivel de renda da populacdo, mas também, permitiram que
0 pais se tornasse um dos maiores mercados nacionais do setor mundial, competindo com
paises, como, China, Estados Unidos, Japdo e Alemanha.

O setor automotivo brasileiro é composto por 31 diferentes fabricantes, 64 fabricas
distribuidas em 52 municipios, mais de 5 mil concessionarias e uma capacidade produtiva de
cerca de 4,5 milhdes de autoveiculos e 109 mil maquinas agricolas e rodoviarias por ano. O
faturamento do setor, incluindo autopecas, foi de US$ 110,9 bilhGes em 2013 e acumulou um
investimento, entre 1994 a 2012, de US$ 68 bilhdes (ANFAVEA, 2015).

Segundo Luiz Moan Yakibu Junior, presidente da ANFAVEA (2015), a inddstria
automotiva brasileira segue se desenvolvendo constantemente e parte disto pode ser atribuido
aos investimentos feitos em projetos sustentaveis que visam redugdo do consumo de recursos,
como agua e energia elétrica, além do foco do setor nas areas de engenharia e pesquisa e
desenvolvimento. Tanto no Brasil quanto no mundo, a inovacdo € um dos principais focos da
industria automotiva. Segundo a matéria escrita por Luisa Melo para a Exame (2013), uma
pesquisa realizada pelo Boston Consulting Group, em 2013, identificou que 14 entre as 50
empresas mais inovadoras do mundo sdo montadoras de veiculos. Toyota, Ford, BMW e GM
s80 as principais representantes nesse segmento, em que, grandes partes das empresas
compreendem a inovagdo como uma das suas trés maiores prioridades.
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Em um setor com tantas empresas gigantes, ndo apenas no cenario nacional, como
também, no internacional, é importante considerar o valor da marca. Segundo o ranking Brand
Finance Auto, divulgado anualmente pela empresa britanica de pesquisa de marketing e
imagem, Brand Finance (2014), destaca as marcas mais valiosas do mundo no setor. A Toyota
é a lider, seguida das alemés BMW e Volkswagen.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Richardson et al. (2014), o modelo quantitativo traduz resultados com maior
precisdo, evita distorcGes de andlise e garante maior seguranca. Geralmente, é adotado em
estudos que visam descobrir e classificar a relacdo entre variaveis, possibilitando uma melhor
compreensdo sobre o modo como os elementos funcionam e influenciam o fenémeno.

Diante das especificidades e do objetivo deste trabalho, a pesquisa desenvolvida teve
como base o método Quantitativo. O tipo de pesquisa utilizado foi o descritivo, que segundo
Sampieri, Collado e Lucio (2006, p.100) tem como objetivo descrever situacdes,
acontecimentos ou feitos, ou seja, esclarecer as propriedades e a forma como determinado
fendmeno submetido a analise se manifesta.

Para a coleta de dados, a pesquisa utilizou o questionario como ferramenta, que, aplicado
eletronicamente, assegurou maior facilidade, agilidade e adesdo. Foi elaborado no aplicativo
Google Forms® e enviado aos respondentes pela internet. Para testar as diferencas de médias
das variaveis estudadas (assertivas) para 0s agrupamentos, ou populacdes, consolidados na
caracterizacdo dos perfis dos respondentes, também foram utilizados testes de hipdteses, uma
vez que fornecem metodologias apropriadas que permitem investigar os dados amostrais das
populaces, evidenciar informaces e verificar se as hipdteses (médias serem iguais) podem ou
ndo serem validadas (BUSSAB; MORETTIN, 2005).

Tendo em vista que as varidveis apresentaram distribuicbes ndo normalizadas e
caracteristicas ndo probabilisticas, utilizaram-se testes ndo paramétricos para comparagdo das
médias das populacdes, mais especificamente, a realizacdo do Teste de Média para Amostras
Independentes de Mann-Whitney, também conhecido como Teste U. Para Favero et al. (2009)
o teste de Mann-Whitney € aplicado para testar se duas amostras independentes foram extraidas
de populagGes com médias iguais.

Utilizou-se a amostragem ndo probabilistica, mais especificamente, o método por
conveniéncia. Neste caso, foram escolhidos individuos que possuiam automdveis e que estavam
dispostos a responder o0 questionario. O tamanho da amostra seguiu a recomendacao de Hair et
al. (2006), que indicam de 4 a 5 respondentes por varidvel estudada (23 neste caso). Sendo
assim, a amostra adequada varia entre 92 a 115 respondentes.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

O questionéario eletrdnico foi enviado aos potenciais respondentes, escolhidos por
disponibilidade e por oferecerem as informacdes desejadas, por meio da Internet, no segundo
semestre de 2015. Ao todo foram coletados 215 questionarios, sendo que 41 deles estavam
incompletos e foram excluidos, o que resultou em 174 validos.

4.1  Caracterizacdo da Amostra

A primeira parte do questionario (questdes 1 a 5) teve como objetivo caracterizar e
identificar o perfil dos consumidores. A amostra constituiu-se da seguinte forma: Masculino
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(58,04%), Feminino (41,96%). Idade predominante (36,21%) de pessoas com idade acima de
35 anos. Renda familiar mensal de R$ 10.000,01 a R$ 20.000,00, (22,41%); Grau de instrugéo
predominante (31,61%) com ensino superior completo e Regido brasileira (81%) do Sudeste.

Na segunda parte (questdes 6 e 9), o questionario obteve informagdes sobre o Ultimo
automovel adquirido pelo respondente como. Os principais resultados indicaram: Automoveis
adquiridos h&d menos de um ano (26,44%); Valor do automovel adquirido entre R$ 30.000,01 a
R$ 50.000,00 (40,80%); Compra de veiculos novos (54,60%). As marcas mais adquiridas
foram: Chevrolet (23%), Fiat (14%), Volkswagen (11%) e Honda (10%).

4.2  Fatores Ligados as Inovagdes e Principais Aspectos do Setor Automotivo

A terceira parte do questionario foi elaborada com o objetivo de compreender os valores
gerados pelas inovacdes oferecidas pelo setor automotivo e identificar informagdes importantes
sobre aspectos deste mercado. Entre as questdes 10 e 18, foram apontados os dez principais
tipos de inovacao oferecidos pelas fabricantes do setor. Nestas, 0s respondentes atribuiram uma
nota de 1 a 10, sendo 1 0 minimo e 10 o maximo, para avaliar o valor percebido em cada um
dos tipos no processo de aquisicdo do veiculo. A questdo 19 utilizou 0os mesmos parametros
para medir o valor da Marca. A tabela 1 apresenta as médias atribuidas pelos respondentes.

Tabela 1: Estatisticas das variaveis de inovacdo

Variavel Média Desvio Padrdo Variancia
Inovagbes em geral 6,54 1,979 3,915
Seguranga 7,55 2,234 4,989
Conforto 7,05 2,061 4,246
Desempenho 7,20 2,077 4,312
Questbes Ambientais 6,19 2,386 5,692
Qualidade 7,02 2,242 5,028
Design 6,96 2,108 4,443
Tecnologia 7,12 2,138 4,569
Prestacdo de Servigos 6,22 2,240 5,019
Marca 6,82 2,252 5,072

Fonte: Autores com base na pesquisa de campo (2016)

Conforme a tabela 1 observa-se que a variavel de Seguranca obteve a maior nota no que
diz respeito ao valor percebido pelo consumidor, 7,55. Em segundo lugar, ficou o atributo de
Desempenho, 7,20, seguido por Tecnologia, Conforto e Qualidade, em ordem decrescente. Em
contrapartida, a variavel relacionada as Inovagdes em Geral apresentou menor desvio padréo,
1,979, seguido por Conforto e Desempenho.

As assertivas 20, 21 e 22 foram elaboradas a fim de identificar o elemento considerado
mais importante na aquisicdo do veiculo, o aspecto em que a indUstria automotiva mais se
destaca e qual dos segmentos as empresas deste ramo deveriam priorizar seus investimentos. O
quadro 2 apresenta as contagens das respostas dadas para cada questao:

Quadro 2: Aspectos do mercado

., Elemento mais Aspecto de destaque do Foco de investimentos
Variavel . N ; .
importante na aquisicao setor automotivo para os fabricantes
Segurancga 58 15 64
Conforto 23 11 6
Desempenho 30 32 6
Questdes Ambientais 2 0 45
Qualidade 34 10 21
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Design interno 1 3 1
Design externo 4 38 0
Tecnologia 11 35 21
Prestacdo de Servigos 4 0 6
Marca 7 23 2

Fonte: Autores com base na pesquisa de campo (2016)

De acordo com o quadro 2, 58 pessoas consideram Seguranca o elemento mais
importante na aquisicdo; 34 avaliam a Qualidade em primeiro lugar e 30 se importam mais com
0 Desempenho do automdvel. Para 38 respondentes, o Design Externo € o aspecto que mais se
destaca no setor, seguido por Tecnologia com 35 respostas e Desempenho com 32 escolhas. No
que diz respeito ao foco dos investimentos das empresas do setor, 64 pessoas acham que as
montadoras deveriam se concentrar na Seguranca oferecida pelos automdveis, enquanto 45
respondentes acreditam que as Questdes Ambientais deveriam ser enfatizadas.

4.3 Estatisticas Descritivas e Testes de Analise de Médias

Com o objetivo de garantir maior precisdo, uniformidade e eficicia na analise dos dados
obtidos pela pesquisa, foram estruturados alguns agrupamentos, com dois elementos cada,
baseados nas caracteristicas dos respondentes. Os cinco grupos levaram em consideracdo 0s
seguintes aspectos: Género, ldade, Renda Familiar, Grau de Instrucdo e Valor do Automovel.

O primeiro grupo, Género, manteve a mesma diviséo entre sexo masculino e feminino.
O segundo agrupamento foi dividido em individuos com idade entre 18 e 35 anos e individuos
com idade superior a 36 anos. Quanto a Renda Familiar, o terceiro grupo levou em consideracao
os respondentes com renda mensal até R$ 5.000,00 e aqueles com renda superior a R$ 5.000,00.
O quarto grupo, Grau de Instrucdo, dividiu 0s respondentes entre aqueles que possuem
formacédo basica (ensino fundamental e médio, completos e incompletos) e aqueles com ensino
superior (graduacdo e pés-graduacao, completos e incompletos). Por Gltimo, o grupo que se
referiu ao valor do veiculo, classificou os automéveis com valor até R$ 50.000,00 e aqueles
com valor acima de R$ 50.000,00.

Dado que as variaveis ndo apresentaram distribuicdes normalizadas e possuiram
caracteristicas ndo probabilisticas, foi aplicado o Teste U, também conhecido como Teste de
Média para Amostras Independentes de Mann-Whitney, com o objetivo de verificar se as
hipdteses nulas, neste caso, as distribuicdes das médias das varidveis de geracdo de valor
relacionadas aos tipos de inovacdo, eram as mesmas para ambos dois integrantes de cada um
dos agrupamentos.

A seguir, as tabelas de 2 a 6 apresentam as médias, desvios-padrdo e variancias
apresentados por estes grupos em relacdo aos valores gerados por cada um dos tipos de
inovacdo. Em todos os casos considerou-se o de grau de confianca de 95%.

Tabela 2: Estatisticas do grupo Género

Grupo
., Masculino Feminino Diferenca
Variavel - - g
- Desvio .. - Desvio . de média
Média ~ Variancia Média N Variancia
Padrao Padréo
Geral 6,54 2,100 4,410 6,53 1,811 3,280 0,01
Seguranca 7,48 2,261 5112 7,64 2,207 4871 0,16
Conforto 6,88 2,046 4,186 7,29 2,071 4,289 0,41
Desempenho 7,28 2,079 4,322 7,10 2,083 4,339 0,18
Questdes Ambientais 5,90 2,476 6,131 6,59 2,210 4,884 1,09
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Qualidade 6,86 2,069 4,281 7,25 2,460 6,052 0,39
Design 6,98 2,154 4,640 6,93 2,057 4,231 0,05
Tecnologia 7,34 2,070 4,285 6,82 2,207 4,871 0,52
Prestacdo de Servigos 5,89 2,172 4,718 6,68 2,266 5,135 0,79*
Marca 6,76 2,277 5,185 6,90 2,231 4,977 0,14

Fonte: Autores com base na pesquisa de campo (2016)

Com relagéo ao grupo Género observa-se na tabela 2 que o grupo Masculino atribuiu,
em media, maiores valores a Seguranca, Tecnologia e Desempenho, 7,48, 7,34 e 7,28,
respectivamente. Ja o grupo feminino atribuiu maiores médias aos elementos de Seguranga,
Conforto e Qualidade. As Questdes Ambientais e a Prestacdo de Servicos apresentaram maiores
diferencas, em que, o grupo Feminino atribuiu, em média, 1,09 e 0,79 pontos a mais,
respectivamente.

O teste de médias indicou que as distribuicdes das médias para os grupos Masculino e
Feminino (género) se apresentaram iguais, com excec¢éo da variavel Prestacéo de Servicos, em
que, a hipdtese ndo pbde ser confirmada para esta variavel, ou seja, as distribuicdes das médias
apresentaram valores diferentes. Isto ¢ justificado pela diferenca do valor atribuido a variavel
entre os grupos, 0,79.

A néo confirmacdo da hipdtese para a Prestacdo de servicos estd em linha com Barletta
(2006), que descobriu em uma série de estudos em varios segmentos industriais (fabricantes de
automoveis, ou de computadores), que em geral, o género feminino se preocupa mais com as
atividades de back end, ou seja, que garantam solucGes satisfatorias quando a mulher tiver
qualquer problema com ele. A autora ainda afirma que as duas qualidades mais importantes na
decisdo de compra feminina sdo suporte técnico e servico do fabricante, justificados pela
aversdo maior ao risco pelas mulheres. Nota-se entdo, que a prestacdo de servicos € um
diferencial esperado pelo publico feminino, deixando outros aspectos em segundo plano.

Com relacdo ao grupo Idade constata-se na tabela 3, que ambos os grupos atribuiram
maior valor, em média, ao atributo de Seguranca, seguido por Desempenho. Em contrapartida,
0s mais jovens classificaram a Tecnologia em terceiro lugar, enquanto o outro grupo atribuiu o
terceiro maior valor as questfes de Qualidade.

Tabela 3: Estatisticas do grupo ldade

Grupo
., De 18 a 35 anos 36 anos ou mais Diferenca
Variavel : : g
Média DESTO Variancia Média DERTO Variancia e
Padréo Padréo
Geral 6,66 1,781 3,172 6,33 2,040 4,162 0,33
Seguranca 7,59 2,133 4,550 7,46 2,262 5,117 0,13
Conforto 7,14 1,942 3,771 6,89 2,085 4,347 0,25
Desempenho 7,32 2,031 4,125 6,98 2,105 4,431 0,34
Questdes Ambientais 5,97 2,250 5,063 6,57 2,462 6,061 0,60
Qualidade 7,05 2,455 6,027 6,97 2,133 4,550 0,08
Design 6,99 2,026 4,105 6,90 2,124 4,511 0,09
Tecnologia 7,23 2,020 4,080 6,94 2,182 4,761 0,29
Prestacdo de 0,07
Servicos 6,20 2,116 4,477 6,27 2,310 5,336
Marca 6,86 2,415 5,832 6,75 2,174 4,726 0,11

Fonte: Autores com base na pesquisa de campo (2016)

Com o teste de médias constatou-se que todas as variaveis ligadas as inovacdes
apresentaram a mesma distribuic@o de valor medio entre os dois grupos (Idade) integrantes, ou
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seja, a hipdtese do teste de Mann-Whitney, ou teste U, foi confirmada em todos os casos. Estes
resultados indicam que o consumidor busca adquirir além de status, valor, servi¢os, também
aspectos ligados a inovacdo, conforme defende Bernardi (2004). O detalhe é que isto ocorre,
independentemente de sua idade.

Tabela 4: Estatisticas do grupo Renda familiar

Grupo
Variavel Até R$ 5._000,00 Mais que R$_ 5.000,00 Difergnga
- Desvio n - Desvio A de média
Média x Variancia Média x Variancia
Padréo Padréo
Geral 6,02 2,208 4,875 6,79 1,812 3,283 0,77
Seguranga 6,84 2,426 5,885 7,89 2,059 4,239 1,05
Conforto 6,49 2,122 4,503 7,32 1,982 3,928 0,83
Desempenho 6,68 2,331 5,434 7,45 1,901 3,614 0,77
Questdes Ambientais 5,63 2,643 6,985 6,46 2,211 4,889 0,83
Qualidade 6,35 2,341 5,480 7,35 2,127 4,524 1,00
Design 6,47 2,253 5,076 7,20 2,001 4,004 0,73
Tecnologia 6,51 2,245 5,040 7,42 2,027 4,109 0,91
Prestacdo de 0,81
Servicos 5,68 2156 1 4 648 6,49 2,242 5,027
Marca 6,19 2,263 5,121 7,13 2,191 4,800 0,94

Fonte: Autores com base na pesquisa de campo (2016)

Com relacdo grupo Renda Familiar verifica-se na tabela 4, que os dois grupos
percebem maior valor, em média, nas variaveis de Seguranga, Desempenho e Tecnologia. O
segundo grupo (renda maior) atribuiu maiores valores a todos os atributos, principalmente nas
questBes de Seguranca e Qualidade (diferenca de média: 1,05 e 1,00 superiores), logo, a
hipdtese ndo pbde ser confirmada para nenhuma das variaveis do grupo renda familiar.

Strehlau (2008) ao estudar os padrfes de consumo contemporaneos das classes sociais,
constatou que aquelas de menores niveis estdo interessadas em comprar um carro; as de padrdes
médios estdo interessadas em comprar um carro Novo ou mais potente, ou com um pouco mais
de seguranca. Ja as classes mais elevadas, que ja tiveram todas essas necessidades satisfeitas,
como a compra de um carro novo, por exemplo, procuram outros fatores de consumo, além dos
basicos, para obter diferenciacdo, como marca entre outros fatores. Isso explica os aumentos de
média atribuidos aos aspectos, pois as classes mais elevadas tém uma expectativa bem maior
em relacdo as varidveis do que compradores das demais classes.

Os grupos classificados pela Renda Familiar apresentaram distribuicGes de médias diferentes
para todas as variaveis analisadas, pois em todos os casos, a diferenca dos valores atribuidos foi de pelo
menos 0,73. Beulke e Berto (2009) afirmam que o valor é constituido por diversos elementos na
percepcao do consumidor, como, gostos, preferencias, renda e precos de produtos concorrentes.

Os resultados trazem indicios de que o aumento da renda dos consumidores pode leva-
los a perceberem uma diminuicdo de valor nos produtos inferiores. O suposto aumento de
exigéncia dos consumidores com renda mais elevada indica que os produtos inferiores tém
menor valor para eles, consequentemente, a exigéncia de valor para os produtos que eles
consomem, sdo maiores. Os resultados também corroboram com Schmitt (1999), ao apontar
que os consumidores fazem aquisi¢cbes motivados tanto pela razdo quanto pelas emocdes.

Com relacdo ao Grau de instrugdo, a tabela 5 evidencia que os respondentes com ensino
béasico atribuiram, em média, maior valor aos atributos de Seguranca, Conforto e Marca (7,08;
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6,84 e 6,64) respectivamente. Em compensacgédo, 0 grupo com ensino superior valorizou mais
as questdes ligadas a Seguranca, Desempenho e Tecnologia (7,62; 7,35 e 7,21),
respectivamente. Nota-se que houve uma significativa diferenca nos valores percebidos entre
0S grupos para as variaveis Desempenho e Qualidade. Os respondentes que possuem ensino
superior atribuiram 1,03 e 0,96 mais valor, em média, para estes atributos.

Tabela 5: Estatisticas do grupo Grau de instrucao

Grupo
., Ensino Basico Ensino Superior Diferenga
Variavel - - g
- Desvio . - Desvio . de média
Média ~ Variancia Média ~ Variancia
Padréo Padréo
Geral 5,92 1,998 3,992 6,64 1,963 3,853 0,72
Seguranca 7,08 2,632 6,411 7,62 2,179 4,748 0,54
Conforto 6,84 1,993 3,972 7,09 2,076 4,310 0,35
Desempenho 6,32 2,340 5,476 7,35 2,000 4,000 1,03
Questdes Ambientais 5,56 2,567 6,589 6,30 2,347 5,508 0,74
Qualidade 6,20 2,291 5,249 7,16 2,212 4,893 0,96
Design 6,56 2,293 5,258 7,03 2,076 4,310 0,47
Tecnologia 6,60 2,566 6,584 7,21 2,054 4,219 0,61
Prestacdo de 0,64
Servicos 5,68 21741 4706 6,32 2,245 1 5040
Marca 6,64 2,628 6,906 6,85 2,191 4,800 0,21

Fonte: Autores com base na pesquisa de campo (2016)

O teste de média indicou que as variaveis Desempenho e Qualidade apresentaram
diferencas nas distribuicdes de suas médias, pois 0 grupo composto por aqueles com ensino
superior atribuiu 1,03 e 0,96 mais valor aos dois elementos, respectivamente. Para as outras
variaveis, a hipdtese (ndo haver diferenca nas distribuicGes de média) foi confirmada.

Quanto as estatisticas do grupo Valor do Automovel, observa-se pela tabela 6 que os
consumidores que adquiriram veiculos com valor até R$ 50.000,00 consideraram Seguranca,
Desempenho e Conforto, como as caracteristicas mais importantes. Em contrapartida, o grupo
gue adquiriu automoveis de maior valor, atribuiram maiores notas aos atributos de Seguranca,
Tecnologia e Qualidade. As maiores diferencas foram identificadas nas questBes ligadas a
Prestacdo de Servicos, 0,86, e a Tecnologia, 0,82. Nestas, 0 segundo grupo atribuiu valores
superiores.

Tabela 6: Estatisticas do grupo Valor do automével

Grupo
- Até R$ 50.000,00 Mais que R$ 50.000,00 Diferenca
Variavel - - g
. Desvio . - Desvio . de média
Média x Variancia Média N Variancia
Padrao Padrao
Geral 6,48 1,963 3,853 6,70 2,031 4,125 0,22
Seguranca 7,44 2,274 5171 7,83 2,119 4,490 0,39
Conforto 7,05 1,987 3,948 7,06 2,269 5,148 0,01
Desempenho 7,19 2,118 4,486 7,23 1,980 3,920 0,04
Questdes Ambientais 6,13 2,440 5,954 6,36 2,250 5,063 0,23
Qualidade 6,90 2,243 5,031 7,36 2,230 4,973 0,46
Design 6,90 2,054 4,219 713 2,261 5,112 0,23
Tecnologia 6,90 2,192 4,805 7,72 1,873 3,508 0,82
Prestacdo de 0,86
Servicos 5,99 21401 4 580 6,85 2405 | 584
Marca 6,69 2,181 4,757 7,19 2,419 5,852 0,50
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Fonte: Autores com base na pesquisa de campo (2016)

Os resultados apontam que as variaveis Tecnologia e Prestacdo de Servigos tiverem suas
distribuicbes de médias diferentes, logo, a hipdtese de igualdade de media ndo foi confirmada
para estas variaveis. Aqueles que adquiriram veiculos com valor maior que R$ 50.000,00
atribuiram maior nota média para ambas as variaveis, 0,82 para Tecnologia e 0,86 para
Prestacdo de Servicos de diferenca. Para as demais variaveis, a hipotese foi confirmada.

As diferencas se referem a produtos que possuem maior valor, seja ele econémico ou
percebido. Tais diferengas estdo em acordo com Beulke e Bertd (2009), que afirmam a lideranca
tecnoldgica como uma das mais importantes estratégias para a criagao de valor. Hitt, Ireland e
Hoskisson (2008) destacam que atividades ligadas a prestacao de servicos, como o atendimento,
estéo entre as principais para a criacdo de diferenciacao e geragéo de valor de um produto.

Por fim, com uma questdo aberta buscou-se identificar que tipo de inovacbes 0S
consumidores ainda buscam nos automdveis. Destacaram-se a contagem de: 24% ligadas a
Tecnologia; 19% relacionadas as Questdes Ambientais e 11% referentes a Seguranca.

S. CONSIDERACOES FINAIS

Levando em consideracdo o problema apresentado, a realizacdo do estudo e a elaboracéo
da andlise permitiram considerar o objetivo geral e os especificos como atingidos de forma
satisfatoria. O referencial tedrico e os procedimentos metodologicos foram relevantes para a
identificacdo e a compreensdo da percepc¢do dos consumidores em relagdo as inovagdes do setor
automotivo. Em adicédo, a pesquisa possibilitou conhecer melhor o perfil dos consumidores;
verificar os valores que mais se destacaram e avaliar as diferencas percebidas nas inovagdes.

A analise permitiu constatar que o0s grupos estudados apresentam diferencas na
percepcdo de valor médio entre as varidveis de inovagdo. Em relacdo ao género dos
respondentes, foi possivel verificar que o grupo feminino atribuiu maiores notas, em média, as
questBes ligadas a Prestacdo de Servico, em relacdo ao grupo masculino, o que indica que as
mulheres percebem o diferencial tanto no produto, como no servico a ele relacionado.

Quanto as classificacdes etarias, ndo foram comprovadas diferencas nos valores
percebidos para as varidveis. J& 0s grupos, categorizados de acordo com a renda familiar,
apresentaram diferencas em todas as variaveis estudadas. Aqueles que possuem maior renda
atribuiram maiores médias em todas as ocasides. Quanto ao grau de instrucdo dos respondentes,
foi identificado que o grupo com maior escolaridade percebeu maior valor nas inovagdes
ligadas ao Desempenho e a Qualidade. O quinto agrupamento, referente ao valor do automével
adquirido, apresentou diferencgas nas questdes de Tecnologia e Prestacdo de Servigos, em que,
foi possivel perceber que aqueles que compraram 0s automoveis mais caros, atribuiram maior
valor a essas variaveis.

A realizacdo da pesquisa também possibilitou identificar que os consumidores do setor
automotivo percebem maior valor, em media, nas questdes ligadas a Seguranca. Em todos os
casos, tanto na classificacao geral quanto na formacao dos agrupamentos por caracteristica, esta
variavel apresentou nota superior em relacédo as demais. Além disso, as questdes que abordaram
o0 elemento mais importante na aquisi¢do de um novo veiculo e o foco de investimentos do setor
confirmaram a informacao, apresentando as maiores contagens de respostas para a variavel
Seguranca.

Com o estudo, observou-se que os aspectos identificados e as informacdes coletadas
podem ser importantes ferramentas para a compreensdo do comportamento do consumidor do
setor automotivo. Para as montadoras e distribuidoras de veiculos, os resultados podem ser
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uteis, principalmente, no que diz respeito a elaboracdo de estratégias adequadas e ao
direcionamento de investimentos que visem a criagdo de produtos que sejam, além de
inovadores, também, mais valiosos para os clientes. Outro aspecto importante a ser considerado
pelas montadoras e distribuidoras, diz respeito ao pés-compra de seus produtos, principalmente,
no que diz respeito a prestacdo de servico a ser realizada ao longo da utilizacdo do produto
adquirido por seus clientes.

Autores como Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) afirmam que quando se compreende o
que o publico-alvo valoriza ou deseja, as estratégias de diferenciacdo tornam-se elementos-
chave para a geracao de valor com éxito, possibilitando que os consumidores paguem um preco
superior por determinado bem, consequentemente, trazendo maiores retornos financeiros para
as organizagoes.

Entre as limitagdes encontradas na realizacdo deste trabalho, destaca-se a dificuldade de
distribuicdo da pesquisa de forma homogénea em todas as regides brasileiras. Além disto, uma
amostra maior possibilitaria, provavelmente, um estudo ainda mais preciso.

Como recomendacdes a elaboracdo de futuros estudos que visem compreender a
percepcao de valores por parte dos consumidores nas questdes ligadas as inovacdes do setor
automotivo, sugere-se a coleta de um nimero maior de respondentes, com amostras balanceadas
em diversas regides do pais, 0 que tornaria possivel estudar com maior precisdo 0s grupos
caracterizados. Estudos em outros setores também poderiam ser realizados, inclusive em
servicos. Também € recomendado que sejam utilizadas outras técnicas estatisticas como, por
exemplo, regressdo linear e analise de Clusters, ou conglomerados.
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