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Estudo sobre o consumo de Tuning no Distrito Federal

Marina Fortuna de Paula Souza !

RESUMO

O presente estudo investigou algumas pessoas moradoras do Distrito Federal com o
objetivo de descobrir se as mesmas compreendiam o significado do Tuning. Por meio
de uma pesquisa exploratoria qualitativa com um questionario como técnica de
levantamento de dados e junto a 71 participantes, foi constatado que 93% dos
participantes sabem seu significado. Portanto, respondendo ao problema, verificou-se
gue a maioria dos participantes compreendiam o significado desse servico e o
aceitavam, além disso, a maioria também respondeu que teria vontade ou ja teria
utilizado o mesmo. Para explicar os fendmenos encontrados, o estudo foi baseado nas
teorias de comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra e conceitos

especificos da area.

Palavra-Chave: Tuning; Comportamento do Consumidor; Decisdo de compra.

1 Aluna cursando 6° semestre de Administracdo no UniCEUB.



INTRODUCAO

Ao longo do tempo o automovel tem ganhado espaco na vida de seus
consumidores. Seu significado deixou de ser somente um meio de transporte, para ser
um objeto de desejo e identificagdo com grupos sociais (RAMALHO; AYRORA, 2009).
Essa identificagdo com os grupos e a mudanca da compreensédo do significado de um
carro, colocou o Tuning em destaque.

O mercado de Tuning no Brasil vem crescendo durante os ultimos anos,
alcangando numeros milionarios, e mesmo ndo tendo levantamentos especificos, o
ndamero crescente de montadoras, 15 montadoras instaladas no Brasil e 30
importadoras oficiais, que passaram a se dedicar a este segmento, demonstra que o
Tuning ocupa um lugar importante no setor de automéveis e acessorios. De acordo com
a Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores, o comércio de carros
personalizados, ou tunados, apresentou um crescimento importante de cerca de 30%
nos ultimos trés anos no pais, movimentando algo em torno de setecentos milhdes por
ano em pecas, acessorios e servicos (Marketing Rede Bahia de Televisdo, 2005). Nao
s6 esses dados, mas também o fato de as montadoras comecarem a fazer linhas
limitadas de automoéveis Tuning, isto é, uma versdo de um carro normal que fez
sucesso, se tornando uma versdo Tuning, exemplos como a CITROEN que tornou o
Citroén DS3 em DS3 Racing e a FORD que tornou o Ford Focus em Focus RS500,
mostram que os consumidores de Tuning vém crescendo ndo sé no Brasil, mas
também no mundo todo.

Esta pesquisa com base em teorias e estudos anteriores sobre Tuning aborda de
forma qualitativa exploratéria o problema: Como o mercado brasiliense compreende o
consumo de Tuning? Tendo como objetivo geral verificar o nivel de aceitacdo deste
servico no Distrito Federal e objetivos especificos, conceituar e exemplificar o Tuning e
suas categorias; identificar intencdes de uso do servico; verificar através da pesquisa
de mercado qual a modalidade de Tuning mais comum entre 0sS usuarios ou potenciais
usuarios.

Neste intuito, para o ambito académico, pesquisas e estudos sobre o

comportamento do consumidor por mais diferentes que sejam, podem trazer para o



marketing uma ferramenta para conquistar novos grupos, observando e
compreendendo melhor cada aspecto do consumo e do mercado.

No ambito gerencial, o estudo mais especifico do consumidor Tuning, pode
trazer para o mercado das empresas de acessorios, carros, e outros artigos incluidos
no mundo do Tuning, uma oportunidade de conhecer e compreender de forma
estratégica o seu publico alvo. Logo, tendo a no¢do de como o consumidor pensa e age
de acordo com seu grupo e seus proprios sentimentos, os gestores ligados, ou nao, ao
ramo automobilistico podem ter uma vantagem competitiva na hora de criar e expor ao
mercado seus produtos e servicos ou até mesmo, criar oportunidade para que esse
mercado cresca cada vez mais com novas mecanicas especializadas e novos produtos
especificos.

No ambito social, os estudos relacionados ao comportamento do consumidor
podem ajudar na compreensdo de profissionais deste ramo ou pessoas que tenham

interesse de trabalhar em areas que lidam com o comportamento.



1. REFERENCIAL TEORICO

O desenvolvimento a seguir apresenta o referencial teérico que deu base a
escolha do método de pesquisa, a analise dos dados, bem como sistematiza a literatura

relacionada ao comportamento do consumidor.

1.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é o estudo de como os individuos decidem
transformar seus recursos disponiveis como tempo e dinheiro, em itens de consumo.
Engloba o estudo do o que compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que freqiéncia compram e usam. (SCHIFFMAN, 2000).

Aplicando-o ao marketing, comportamento do consumidor é um processo de
decisdo e a atividade fisica que os individuos realizam quando procuram, avaliam,
adquirem e usam ou consomem bens, servicos ou ideias para satisfazer as suas
necessidades (MENDES, 2010).

Dentro deste comportamento, se estabelece um modelo de decisdo de compra
onde este modelo é influenciavel por alguns fatores como os culturais, psicoldgicos,

sociais e pessoais.

1.2. PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE COMPRA

Na hora de comprar, dependendo do que se quer adquirir, se desenvolve
diferentes tipos de maneiras para se tomar uma decisdo compra. Porém, existe um fator
comum para todas essas diferentes maneiras, a influéncia que as variaveis internas e
externas exercem sobre esse processo.

De acordo com o modelo de influéncias de Kotler (1998) entende-se que ha
fatores como: culturais como cultura, subcultura, classe social; sociais como, grupos de

referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais; pessoais como, idade e estagio do ciclo



de vida, ocupacgéao, condicbes econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito;
psicolégicas como, motivacao, percepcado, aprendizagem, crencas e atitudes.

1.2.1. Fatores Culturais
Séo os fatores que influenciam de forma mais abrangente e que causam efeitos
extremamente importantes sobre a decisdo de compra do consumidor. De acordo com

Kotler (1998), esses fatores encontram-se subdivididos em trés:

a) Cultura
E aquela que remete todos os aspectos gerais da realidade de uma sociedade.
Kotler (1998), afirma que esse fator é o mais importante dos determinantes do
comportamento pessoal, definindo como a soma total das crengas, valores e costumes
aprendidos que servem para diferenciar o padrédo de consumo dos membros de uma
determinada sociedade (SCHIFFMAN, 2000).

b) Subcultura
De acordo com Kotler (1998), cada cultura abrange subculturas menores, as
quais se verificam uma identificacdo mais especifica e socializacdo maior para seus
membros. Para Schiffman (2000), subcultura € definido como um grupo cultural
diferente que existe como um segmento de identificacdo dentro de uma sociedade
maior e mais complexa. Nesse sentido, esta pesquisa fala sobre a Subcultura Tuning,
onde os consumidores desse servico se identificam e se socializam através de seus

carros diferenciados.

c) Classe Social
De acordo com Kotler (1998), sao divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, que sédo ordenadas hierarquicamente e cujos membros
compartilham valores, interesses e comportamentos semelhantes. A divisdo de classes
no critério Brasil, se da de acordo com um sistema de pontuacdo baseado na posse de

bens duraveis, instrucdo do membro chefe da familia.



1.2.2. Fatores Sociais

Nesse item de influéncias, tém-se fatores sociais como grupo de referéncia,
familia, papéis e posi¢cdes sociais. O que isso quer dizer é que muitas vezes por
vontade de impressionar, agradar, ou se elevar perante os membros do convivio, 0
consumidor pode preferir escolher certos tipos de produto/servico em detrimento de
outros (KOTLER, 1998).

a) Grupo de referéncia

S&o os grupos de pessoas que influenciam diretamente os pensamentos, 0S
sentimentos e comportamento que o consumidor tem na hora da compra (PETER,
2000). Para Kotler, existem dois tipos de grupos, o primario e o secundario. No primeiro,
sao considerados a familia, os vizinhos, os amigos, os colegas de escola, do trabalho,
se relacionando continuamente e de forma informal. J& no segundo grupo se encontram
as religides, os sindicatos, as profissdes, tendo um relacionamento menos continuo e
de forma formal.

Hall (2005) ainda cita que quando se fala de sociedade e normas coletivas,
desenvolve-se por consequéncia uma explicagao diferente do modo como a identidade
da pessoa é formada de um jeito subjetivo através dessa participacdo nas relacdes
sociais mais amplas e, inversamente, 0 modo como 0S processos sociais e as
estruturas se sustentam de acordo com o0s papéis sociais desempenhados por essas
pessoas. Havendo assim, uma internalizacdo do mundo externo no sujeito e uma

externalizacdo do seu interior, através da sua atitude no mundo social (HALL, 2005).

b) Familia
De acordo com Kotler (1998), é o grupo mais importante da sociedade a ser
estudado. Podendo ser dividido em dois tipos, a familia de orientacdo que é formada
pelos pais, onde o comprador recebe orientacdes para religido, ambicdo e a familia
procriacao, isto é, marido, esposa, filhos, a qual muitas vezes influencia de forma mais

direta 0 comportamento diario de compra.



c) Papéis e posicdes sociais
Kotler (1998) define como papel e posicao social o destaque que a pessoa tem
em seus grupos de convivéncia como a familia, organizacdes, onde cada papel

corresponde a uma posicao social distinta.

1.2.3. Fatores Pessoais

Diz respeito as caracteristicas particulares do individuo, isto €, momento e
experiéncias que acabam por intervir nos habitos e nas decisdes de consumo
(KOTLER, 1998).

a) ldade (estagio da vida)

“As necessidades e o0s desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas
vidas” (KOTLER, 1998 p.168). Nesse sentido, a cada fase da vida de um individuo suas
possibilidades, ndo s6 de aquisicdo, vao se reciclando junto com o mundo em que ele
vive e descobrindo essas novas possibilidades suas necessidades e desejos que antes

eram satisfeitos de um jeito, agora sao satisfeitos de outro.

b) Ocupacéao
De acordo com Kotler (1998) diz respeito a profissdo que o consumidor exerce.

Sendo assim, o trabalho que o consumidor exerce influencia seus padrdes de consumo.

c) Condi¢cbes Econdmicas
Os elementos que determinam as condi¢cdes econdmicas do comprador sdo
resumidamente, renda disponivel, poupanca e patrimdnio, dividas, condigdes de crédito

e a atitude do consumidor em relagdo as despesas. (KOTLER, 1998).

d) Estilo de Vida
E o padrio de vida expressado pelo consumidor pelas suas atividades,

interesses e opinides. Segundo Kotler (1998), as empresas podem se posicionar no



mercado através de uma ligacdo entre seus produtos e o estilo de vida de seus

consumidores.

e) Personalidade

“E o conjunto de caracteristicas psicoldgicas distintas de uma pessoa que levam
a respostas consistentes e duradouras em seu ambiente” (KOTLER, 1998, p.172). A
personalidade pode refletir diferencas individuais, isto €, o fato de que as caracteristicas
interiores ou psicologicas constituem a personalidade de um individuo, elas sdo uma
combinacao Unica de fatores, fazendo com que ndo existam dois individuos totalmente
iguais. Porém, muitos individuos tendem a ser similares em termos de uma
caracteristica especifica da personalidade (SHIFFMAN, 2000). Nesse sentido, nesta

pesquisa a caracteristica similar estudada é a aceitagéo pelo servigo Tuning.

1.2.4. Fatores Psicolégicos
Para Kotler (1998), existem quatro importantes fatores pscolégicos que

influenciam o consumidor na hora da compra.

a) Motivacao

‘Um motivo ou impulso € uma necessidade que estda pressionando
suficientemente para levar uma pessoa a agir” (KOTLER, 1998, p 173).

Maslow em sua teoria cita 0 comportamento motivacional explicando-o de acordo
com as necessidades humanas em uma ordem de prioridade. Para ele, entende-se que
motivacdo € o resultado dos estimulos que agem com forca sobre os individuos
(MASLOW apud SERRANO, 2000).

b) Aprendizagem
“‘Aprendizagem sdo todas as mudangas ocasionadas no comportamento de um
individuo em fungdo de suas experiéncias” (KOTLER, 1998). Para Richers (1984),
aprendizagem é a capacidade de mudar o seu comportamento atraves da utilizacao de

memorias passadas. Ele ainda divide essa aprendizagem em Cognitiva, onde o



individuo se conscientiza de um estimulo e Afetiva, onde o individuo passa a apreciar o

estimulo apds se tornar consciente dele.

c) Percepcéo

Kotler (1998) afirma que quando um individuo se sente motivado, entéo ele esta
pronto para agir, dessa maneira ele conceitua percepg¢do como forma pela qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta informacfes para criar um quadro significativo
do mundo. De acordo com Kotler (1998, p.175), séo trés os processos de percepcao:
atencdo seletiva, sendo a mais provavel de as pessoas perceberem os estimulos
relacionados a uma necessidade atual; distorcdo seletiva que é a tendéncia que as
pessoas tém de interpretar as informacfes de acordo com suas intencfes pessoais,
reforcando seus pré-conceitos ao invés de contraria-los; e a retencao seletiva, quando
as pessoas as vezes preferem reter as informacdes referentes as suas atitudes e

crencas.

d) Crencas e Atitudes
De acordo com Kotler (1998), crenca € um pensamento descritivo que um
individuo sustenta a respeito de algo. Por exemplo, um comprador pode acreditar que
um computador da marca X possui melhor memdéria, € mais resistente que custa certo
preco. Essas crencas podem estar embasadas no conhecimento, na opinido ou na fé.
Quanto as atitudes, de acordo com Schiffman (2000) atitude € uma expressdo dos
sentimentos intimos do consumidor que refletem o gostar ou desgostar de algum

objeto.

1.3. PROCESSO DE COMPRA

O processo de compra do consumidor tem base na satisfacdo de suas
necessidades que hora sao influenciadas pelo seu lado emocional, hora pelo seu lado

racional, derivando muitas vezes de sensacdes internas ou externas.
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De acordo com Maslow, pode-se classificar as necessidades humanas em,
necessidades de auto realizagdo, quando a pessoa quer se tornar ou fazer melhor do
gue ja havia feito antes; status e estima, como a pessoa se ve perante a sociedade,
guando ela precisa ser reconhecida para conquistar sua auto confianca; sociais (afeto),
quando a pessoa tem necessidade de ter amigos, de se sentir aceito no grupo; de
seguranca, de querer estabilidade, fugir do perigo; e necessidades fisiolégicas, que
constituem as necessidades basicas como, alimencéo, sono.

Com o reconhecimento das necessidades, para a satisfacdo de uma ou de todas
elas, o consumidor vai atras de informagfes que o levem a satisfacdo (PETER, 2003).
Essas informagfes podem ser buscadas desde dados existentes na memoria do proprio
consumidor com experiéncias passadas, até a procura de fontes de grupos, amigos,
onde talvez o compartilhamento das experiéncias dos outros mandardo a decisdo de
quem procura e também fontes de marketing através dos tipos de propagandas.

Com as informa¢gBes em mente, o consumidor passa para a fase Ultima fase da
pré-compra, a da avaliagdo das possibilidades de compra. Para Kotler (1998),
diferenciacéo € a acao de construir um conjunto de diferencas significativas para que se
possa distinguir a oferta da sua empresa, das ofertas dos concorrentes, isto &, é
importante que as empresas conhegam os fatores que influenciam os consumidores na
hora de decidir onde comprar. SO assim, as caracteristicas do produto/servico e seus
beneficios, serdo valorizados pelo consumidor.

Ao término dessas fases, o consumidor ja sabe, onde e 0 que comprar para que
sua necessidade seja satisfeita, e a etapa da compra comeca. Logo apds, vem o
consumo do que foi comprado e a avaliagao este para saber se ele satisfez ou nao as
necessidades esperadas. Com isso, € fechado o modelo de compra, se o consumidor
ficou satisfeito, provavelmente irA comprar novamente, se nao, ele jA guarda na
memaoria sua experiéncia para que na proxima vez ele acerte.

A seguir uma figura que exemplifica o visualisar dos processos passo a passo

citados neste item do trabalho.
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] Identificacdo das Necessidades

Estagio Pré- Compra

Busca de Informacgdes

— Avaliacdo das Alternativas

Estagio de Consumo  — Compra

Estagio de Ps-Compra Avaliacdo Pds-Compra

Figura 1 - Modelo do processo de decisdo de comprador individual
Fonte: Kotler (2002, pag. 271)

2. TUNING

2.1. OQUEE?

De acordo com o dicionario Michaelis (2000), a traducdo mais proxima da
palavra Tuning seria afinacdo ou otimizacdo. Aplicando aos automaoveis, o Tuning é a
arte de modificar o carro, tornando-o mais potente, seguro, mais bonito, diferente do
original e dnico. O termo Tuning aborda todas as vertentes da modificagcdo do
automovel, desde a alteragdo do motor até a da estética, e também o passatempo e o

estilo de vida de quem for adepto.
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E importante citar que Tuning é uma palavra que veio dos Estados Unidos,
sendo assim € uma palavra estrangeira que o povo brasileiro adotou como muitas

outras, logo, ndo € possivel encontra-la em dicionéarios da lingua portuguesa.

2.2. COMO COMECOU

A arte de modificar os automaéveis ja é bastante antiga, na verdade, a sua origem
se mistura com a criacado dos automoveis. Na década de 1910, praticamente quando se
deu o aumento do numero de automdveis e a sua producdo em série, que as primeiras
pessoas comecaram a alterar os motores dos famosos Ford Modelo T para obter mais
resultados.

Depois da Segunda Guerra Mundial este movimento se intensificou nos Estados
Unidos e na Europa, surgindo assim as primeiras empresas dedicadas & preparacéo de
carros. Com o fim da guerra, os jovens militares americanos que regressavam ao pais
com algum dinheiro, tinham disponiveis carros da década anterior a um preco bastante
acessivel. Assim esses jovens, inicialmente na Califérnia, comecaram a modificar os
carros, introduzindo elementos que ainda hoje caracterizam os "hot-rods”, como o
menos peso, maior poténcia, rebaixados, pneus largos.

Com o tempo algumas empresas foram criadas especificamente para a
preparacdo de carros, no EUA e Europa. Em meados da década de 80, e com o
sucesso do campeonato alemdo de Turismo (DTM) onde viaturas de producéo
competiam dando muitos espetaculos contribuiram de forma decisiva para o
desenvolvimento do Tuning no continente Europeu. Pois, os adeptos de automoéveis
inspirados pelos carros de corrida procuravam pecas e componentes usados nas
competicbes, que dessem um aspecto parecido esteticamente ao do seu carro
preferido.

No Brasil, de acordo com o Portal Volksvage (2004), o Tuning cresceu com 0
sucesso dos filmes da saga Fast and Furious (Veloses e Furiosos) que contribuiu para a
divulgacdo dessa modalidade a um publico aonde ndo chegava antes. Diferentemente

dos EUA e da Europa, no Brasil o Tuning é significado de qualquer mudanca estética
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ou de performance dos carros, o que nos EUA é conhecido como Fixed-up e Tuned-up

respectivamente e na Europa o que se conhece aqui como Tuning € chamado Styling.

2.3. TIPOS DE MODIFICACAO E EXEMPLOS

O Tuning pode ser dividido em seis categorias, onde cada uma tem suas
caracteristicas marcantes e especificas. Exemplificando primeiramente o Tuning, o
carro é personalizado da lataria ao motor, externa e internamente, tem caracteristicas
esportivas, um visual agressivo e um som de alta poténcia. (VIDE APENDICE 1)

Suas categorias sdo, o Xtreme, onde o carro se torna muito diferente da sua
categoria original de fabrica, onde praticamente todo o design do carro é modificado.
Nessa categoria o investimento é tao alto que chega a ser inviavel dirigir um desses na
rua. (VIDE APENDICE 2)

O Dub, tem como sua caracteristica as rodas grandes, maiores que aros 20',
geralmente sdo carros pretos onde os acessoérios cromados se destacam, sofrendo
assim pouca modificacdo externa. (VIDE APENDICE 3)

O Custom, geralmente carros antigos, preservando sua aparéncia porém
atualizando toda a sua tecnologia. (VIDE APENDICE 4)

O Street, tendo como caracteristicas principais o0 motor forte, a suspensao
preparada, o som e rodas impecaveis, cada elemento garantindo uma performance
estiliza, a altura de um carro de competi¢do. (VIDE APENDICE 5)

O Hot Rod que se caracteriza por carros antigos, de preferéncia das décadas de
1920, 30 e 40, alterados para receber rodas largas, motores e pintura colorida,
geralmente com adesivos. (VIDE APENDICE 6)

Além desses, o Som, carros totalmente equipados com a mais alta tecnologia de
alto-falante ou o que for preciso para fazer um som de excelente qualidade. (VIDE
APENDICE 7)
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2.4. MERCADO TUNING

De acordo com o Portal Tuning Online (2000) o Tuning tem adquirido uma
importante participacdo no mercado de automoével e de acessorios. A cada ano que
passa, novas empresas, Servicos e componentes vao surgindo no mercado para
satisfazer a demanda do consumidor. Para isso, existem grandes empresas dedicadas
inteiramente ao Tuning e que comercializam os seus produtos no mercado global. Hoje
o Tuning € uma atividade muito popular no mundo todo, tendo em cada pais as suas
tendéncias e podendo ser identificados muitas vezes estilos proprios motivados tanto
pela cultura local como por influéncia de outras culturas como também pelo nivel de
vida da populacao.

Para a divulgacdo desta modalidade para o mundo, existem eventos e
exposicdes como o SEMA Show (EUA), Saldo de Essen (Alemanha), Paris Tuning
Show (Franca), Saldo de Tokio (Japdo), onde o Tuning e 0s acessoOrios para
automoveis tém um papel preponderante e onde as varias empresas dedicadas ao
Tuning mostram as suas criagdes e estabelecem novas tendéncias.

Existe também uma grande diversidade de imprensa escrita dedicada
inteiramente ao setor. Em qualquer banca de revista facilmente se encontram revistas
em varias linguas em que o Tuning ou o car audio (modalidade de som) sdo o assunto
principal. Também é possivel em lojas mais especializadas encontrar revistas de Tuning
dedicadas a um modelo ou marca de automovel especifico; e também, encontrar livros
especificos sobre os diversos tipos de alteracbes nos motores, chassis e carroceria dos
carros, sendo alguns destes livros encontrados e adquiridos na Internet.

2.5. ESTUDOS ANTERIORES SOBRE TUNING

Em estudos anteriores sobre o comportamento do consumidor de Tuning dos
autores Ramalho e Ayrosa (2009), mais especificamente sobre a subcultura Tuning,
onde foi pesquisado como o0s tuners (pessoas que praticam o Tuning) usam a

personalizacdo de automdveis para constituir sua identidade social. Esse estudo teve
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como resultado que o consumo se da ndo s6 em um nivel individual, mas também em
um nivel coletivo que envolve a familia, subculturas, identidades. Esses niveis trazem
com si um comportamento do consumidor que quer ser diferenciado, tendo um sentido
de unicidade; que quer projetar a sua identidade em algo que lhe dé prestigio, tendo a
necessidade de reconhecimento do proximo.

Nesse estudo, os autores chegam a conclusédo de que o que os consumidores de
Tuning querem é se sentir diferente dos outros, tendo suas peculiaridades e influéncias
distintas, cada consumidor vé seu carro como 0 seu proprio eu externalizado, para que

todos possam ver e reconhecer seu trabalho, sua obra de arte.

3. METODO

Esse artigo foi classificado como uma pesquisa exploratoria, tendo como método
de abordagem do problema uma pesquisa qualitativa. Segundo Mattar (1994), a
pesquisa exploratéria € apropriada para as primeiras fases de investigacdo quando a
familiaridade, o conhecimento e a compreenséo do fendmeno por parte do pesquisador
sdo, na maior parte dos casos, insuficientes ou inexistentes.

Para chegar aos resultados finais, a pesquisa foi realizada com potenciais
consumidores de acessorios Tuning. A pesquisa contou com uma amostra de 71
pessoas, sendo 69% do sexo masculino e 31% do sexo feminino. Os questionarios para
os consumidores foram divulgados pela internet. Esse método € chamado de
netnografia e consiste no fato de coletar os dados por programas de conversacdo em
tempo real. A escolha desse método se deu pela facilitagdo e transparéncia que ele
permite na coleta de dados, levando a um resultado mais préximo da realidade por nao
ter como o entrevistado ser influenciado pelo entrevistador (KOZINETS, 1998).

A pesquisa qualitativa foi usada e a técnica de pesquisa utilizada foi o
guestionario, que consistiu em 11 perguntas, referentes ao perfil do consumidor, Tuning
e habitos de compra. Sendo o perfil do consumidor caracterizado por sexo, idade,
renda, local de moradia, escolaridade e 0s outros componentes com perguntas sobre o

conceito de Tuning e como o participante se posiciona em relacao a esse servigo.
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Este questionario foi divulgado pela internet, com o email como ferramenta, em
uma amostra de 71 pessoas, levando aproximadamente 5 minutos para responder
todas as perguntas.Para mandar e receber todas as respostas de volta, foi utilizado 3
dias. Os respondentes foram selecionados de forma mais conveniente para a autora,
isto é, amostragem por conveniéncia. Esse método é empregado quando se deseja
obter informacgBes de maneira rdpida e sem muitos gastos. Segundo Aaker (1995), uma
vez gque esse procedimento consiste em simplesmente recrutar unidades convenientes
da amostragem, é possivel ter respondentes tais como estudantes em sala de aula,
amigos e vizinhos. Além disso, esse método é adequado e mais utilizado para coleta de
dados em pesquisas exploratérias, podendo ser facilmente justificada para estudos
conclusivos onde o autor aceita os riscos da imprecisdo dos resultados do estudo
(KINNEAR; TAYLOR, 1979).

O procedimento analitico para que fosse possivel uma organizacdo e
apresentacao dos dados do questionério foi escolhida a tabulagcdo como melhor opc¢éo
para posteriormente fazer uma analise das respostas. A ferramenta usada para a
construcdo do questionario foi o Google Docs, uma plataforma que permite construir o
questionério, divulgé-lo na internet e ainda ajuda na organizagdo das informagfes em
formas de graficos. Com esses graficos foi possivel fazer uma comparacdo entre as
respostas dos consumidores, indicando, a maior frequéncia de idade, moradia, se mais
ou menos pessoas conhecem o Tuning, se mais ou menos pessoas modificariam ou ja
modificaram seu préprio carro, a classificacdo de preferéncia de mudanca das partes do

carro e quanto o consumidor estaria disposto a pagar nas mudancas feitas.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

No questionario realizado podem-se verificar perguntas em relacédo ao perfil dos
participantes, sobre Tuning em geral e sobre Tuning especifico. Contendo 10 perguntas
fechadas e 1 aberta.

Quanto ao perfil, 69% dos participantes da pesquisa sdo do sexo masculino,

sendo assim somente 31% foram do sexo feminino, somando um total de 71
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participantes. Quanto a idade destes, 97% tém entre 18 e 25 anos e 3% tm entre 25 e
35 anos de vida.

A pesquisa feita para a determinacéao da renda abrangeu valores entre menos de
R$1000,00 até uma renda maior que R$10.000,00, onde a maioria enumerada em 31%
dos participantes se encaixou em uma renda entre R$1.001,00 a R$2.500,00, ja a
segunda maioria, 17%, ficou acima de R$10.000,00.

Quanto a escolaridade, 92% dos participantes possuem ensino superior
incompleto, 6% ensino superior completo e 3% com ensino médio completo.

Quanto a localidade de moradia, foi perguntado de uma forma aberta aos
participantes em que local do Distrito Federal eles residiam. Sendo assim, obtiveram-se
resultados como Asa Norte, Asa Sul, Lago Norte, Lago Sul, Sudoeste, Guara, Aguas
Claras, Sobradinho, Vila Planalto, abrangendo praticamente todas as zonas
administrativas do Distrito Federal.

Sobre os conhecimentos do Tuning, foi perguntado aos participantes se 0s
mesmos sabiam o que significa Tuning, onde 93% responderam que sim e 7%

responderam que nédo. A seguir o grafico da pergunta:

SABE O QUE SIGNIFICA TUNING?
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Figura 2 - Gréfico de conhecimento do significado da palavra Tuning.

Para os participantes que responderam sim para a pergunta de significado do
Tuning, foi perguntado também se tunariam (modificariam) seu préprio veiculo: 56% dos

participantes responderam sim para esta pergunta, contra 44%, que responderam nao.
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VOCE TUNARIA SEU CARRO?
MACH [31] SIM 40 56%

MAC Ky 44%

SIM [40]
Figura 3 - Grafico de intencdo de uso do servico.
Aos 40 participantes que responderam sim para a pergunta referente a vontade
de tunar (modificar) seu carro, foi questionado também se ja haviam tunado seu carro

anteriormente, onde 27% dos participantes responderam que ja haviam tunado seu

carro e 73% disseram gque ndo haviam tunado ainda.

VOCE JA TUNOU SEU CARRO?
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SIM [19]
Figura 4 - Gréfico de identificagdo de uso.

Para os participantes que responderam sim para uma das duas perguntas exatamente
acima, foi questionado em quais partes os mesmos modificariam ou ja modificaram seu
carro, onde foi oferecida uma lista dos lugares mais comuns. Os participantes poderiam
escolher mais de uma opc¢ao da lista. A maioria deles respondeu que tunariam ou ja
tunaram a parte da roda de seu carro, sendo repetida em 75% das respostas, a
segunda maioria respondeu que modificariam ou ja modificaram a parte de som do

carro, sendo repetido em 68% das respostas.
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SE SIM, EM QUAIS PARTES DO CARRO?

RODA 30 75%
RODA MOTOR g8 20%
SUSPEMNSAD 23%

SOM ESTETICA INTERMA 239
SUSPENSAO ESTETICA EXTERMA 12 30%
_ ESCAPAMENTC 18%
ESTETICA INTERMNA Other 8 0%

ESTETICA EXTERMA
People may select more than one
ESCAPAMENTO checkbox, s0 percentages may
add up to more than 100%.

Other

0 G 12 18 24 30

Figura 5 - Gréafico de identificacdo das partes mais modificadas.

No questiondrio realizado obteve-se também uma no¢do de quanto o0s
participantes estariam dispostos a gastar ou ja gastaram com o Tuning em seu veiculo.
As alternativas variavam de menos de R$1.000,00 até mais que R$10.000,00, onde a
maioria, doze pessoas, responderam que estariam dispostos a gastar, ou gastaram de
R$2.501,00 a R$5.000,00, e a segunda maioria, oito pessoas, responderam de
R$1001,00 a R$2.500,00.

Por fim, foram verificados também pelo questionario os locais onde os
participantes costumam modificar seu carro, tendo como opcao lojas especializadas,
oficinas mecénicas, na prépria casa e em concessionarias. O respondente podia optar
por mais de uma resposta. Onde o resultado obtido foi que a maioria costuma modificar
ou modificariam em lojas especializadas, sendo repetida em 83% das respostas e a

segunda maioria, em oficinas mecéanicas sendo repetida em 23% das respostas.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados das respostas colhidas no questionario foi feita através
dos graficos gerados pela ferramenta de pesquisa usada, o Google Docs, e foi baseada

no referencial tedrico explicitado.
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Desses gréficos pbde-se verificar que das 71 pessoas que responderam ao
questionario, a maioria conhecia o significado de Tuning, 0 que ja € um grande passo
para o desenvolvimento dessa modalidade de servico, porém, ainda sim foi constatada
a auséncia desse conhecimento. Como Schiffman (2000) explica, a atitude do
consumidor em relacdo a um objeto é relacionada com a sua crenca sobre aquele
objeto e pela atitude de gostar ou ndo do que Ihe é oferecido, logo, o desconhecimento
do que ¢é o servico, dificulta ao consumidor de saber se ele gostaria ou ndo de utiliza-lo.

Pdde-se verificar também que dessas respostas, apenas 56% das pessoas
fariam Tuning em seu carro. O que talvez mostre um desinteresse ou uma falta de
costume da populacéo de Brasilia em servigcos nesse sentido.

Pode-se remeter essa hip6tese, ao fato de que no Brasil, 0 Tuning comecou a
se tornar algo mais utilizado apdés o lancamento de "Velozes e Furiosos" no ano de
2001. Sendo assim, essa cultura de modificar carros ainda néo foi totalmente enraizada
pelos brasileiros. Outra op¢éo para esse desinteresse € o que Kotler (1998) fala sobre
papéis e posi¢cdes sociais, onde pode ocorrer que 0s participantes estejam em posicoes
na sociedade que seus papeis ndo 0s motivem ao uso deste servico.

Um fato interessante é que analisando as respostas dessas 40 pessoas, 80%
eram do sexo masculino e apenas 20% do sexo feminino. O que nos mostra que o
Tuning é um servico que chama mais a atencdo de uma forma geral dos homens.

Se baseando na teoria, pode-se utilizar de trés fatores de influéncia para tentar
explicar esse fato. Kotler (1998) diz que a idade e o ciclo de vida interferem nas
escolhas dos consumidores, isto é, o fato de a maioria estar em um mesmo estagio da
vida pode fazer com que acabem se interessando pelas mesmas coisas, 0 mesmo
ocorre com o estilo de vida. Outra opcédo € a da personalidade, onde Shiffman (2000)
verifica que apesar de ndo existirem individuos totalmente iguais, o fato de serem
homens faz com que eles tenham uma personalidade similar.

Utilizando somente aquelas pessoas que disseram que fariam Tuning, 40
pessoas, foi constatado que apenas 47% das pessoas ja fizeram Tuning em seu proprio
carro. Esse dado pode nos mostrar duas opg¢des, a primeira seria a falta de lojas
especializadas que facam tudo que o consumidor precisa, isto €, uma Unica loja onde o

consumidor possa ir e fazer o servigco Tuning todo de uma vez, encontrando tudo o que
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ele quer. A segunda opcéo seria que por falta dessas lojas totalmente especializadas
em Tuning, o consumidor teria que se deslocar para diversas lojas para encontrar todos
0S acessorios e servicos que ele pretende fazer, e muitas vezes, ele ndo tem tempo,
nao tem disposicao e acaba por deixar de lado essa vontade.

De acordo com Kotler (1998), motivacdo € um estimulo que influencia
suficientemente para que faga o consumidor agir, 0 que pode nao estar ocorrendo com
0s respondentes, ou seja, a motivacao de ter seu carro modificado ndo é suficiente para
fazer com que eles procurem esses servicos.

A conclusédo que a pesquisa chegou com a pergunta das partes que o
consumidor modificaria em seu carro foi que h& interesse para todas as areas, porém
para os consumidores de Brasilia, 0 mais usual seria modificar as rodas e o som do seu
automoével, o que torna o Tuning uma op¢ao mais comum, sem muitas modificacbes
como nas outras categorias. E que para essas modificagbes, estariam dispostos a
gastar em muitos casos, mais do que a sua propria renda. O que nos remete segundo
Kotler (1998), a dois tipos de influencias, a ocupacdo e as condi¢cdes econémicas do
consumidor. Nesse caso, 0 respondente muitas vezes pode ter respondido a essa
pergunta motivado pela sua vontade de querer gastar determinada quantia e ndo com o
pensamento de quanto realmente ele teria condi¢cdes de gastar.

Quanto a pergunta de onde vocé costuma modificar, a grande maioria disse que
preferiria fazer essa modificacdo em lojas especializadas, onde pode-se inferir que pela
aprendizagem de experiéncias anteriores tanto deles préprios como de seus grupos de
referéncia, os consumidores constataram que o fato de ser uma loja especifica para
determinado servico, se torna um servico mais confiavel, trazendo segundo Kotler

(1998) os fatores de crenca e atitude também.

6. CONCLUSAO

Esse presente artigo tem como problema central o consumo de Tuning, onde

pretende responder a como o Distrito Federal compreende esse consumo.
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A conclusdo que foi verificada € que a maioria das pessoas que a pesquisa
abrangeu compreendiam o significado desse servico e que ainda teriam vontade ou ja
teriam feito uso deste.

Sobre o objetivo geral de verificar o nivel de aceitacdo deste servico no Distrito
Federal, p6de-se identificar que o Tuning é de certa forma aceito pela populacdo, onde
56% dos respondentes disseram que fariam Tuning em seu carro, mas mesmo assim
este servico ndo é muito utilizado ainda, podendo ser um setor de crescimento na
cidade.

Com relacdo aos objetivos especificos, o Tuning € a arte de modificar e
personalizar o automével tornando-o mais potente, mais seguro, mais bonito, diferente
do original e muitas vezes Unico. Pode-se exemplificar 0 Tuning como carros novos ou
antigos que saem ou sairam de fabrica de um modo e que de acordo com o gosto e a
intencdo de seu dono vao sendo modificadas as partes do carro da estética externa
e/lou estética interna dependendo da categoria escolhida. Respondendo assim o
objetivo especifico nimero um.

Na pesquisa, foi verificado que mais da metade dos respondentes teriam
intencdo de usar esse servico de modificagdo. Sobre essas modificacdes, foi
constatado de que o Brasiliense tem preferéncias de mudanga no carro como, roda e
som, porém existe intencdo de uso também para partes como suspensao,
escapamento, esses tipos de modificacbes mostram que o Distrito Federal opta por um
Tuning mais comum. Respondendo assim os objetivos especificos dois e trés.

O estudo tem como sugestfes, uma elaboracdo de um questionario com maior
namero de perguntas e uma nova aplicacdo do questionario de forma que fosse
abrangido um publico maior, possibilitando assim uma pesquisa com um foco real de
pesquisa de mercado para uma possivel abertura de um empreendimento de Tuning.

As contribuicdes deste estudo envolvem a expectativa de tornar o Tuning um
servico mais utilizado no Distrito Federal focando na divulgacéo de sua existéncia e do

seu significado para que as pessoas possam fazer uso deste com sabedoria.
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