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RESUMO

A tematica comportamento do consumidor é pauta dos estudos das ciéncias sociais
desde o final da Segunda Guerra Mundial. O comportamento do consumidor envolve
processos decisorios dos quais o consumidor é submetido a influéncias de variaveis
como: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos. Nesse
aspecto é importante destacar que os produtos oferecem atributos tanto de carater
concreto (tangiveis), como abstrato (intangiveis), e seus respectivos beneficios.
Especificamente sob a perspectiva do consumidor de automéveis, destaca-se que a
escolha se torna complexa, pois, trata-se de um produto de alto custo e grande
variedade de opc¢des. Partindo dessas argumentacoes, o presente estudo teve como
objetivo principal mensurar a influéncia dos atributos intangiveis na decisdo de
compra de automéveis, segundo a percepcao de residentes na Regido Metropolitana
de Belo Horizonte, Minas Gerais. De forma mais especifica pretendeu-se propor e
validar uma escala de influéncia dos atributos intangiveis na atitude e intencédo de
compra de um automovel; caracterizar a importancia dada pelos pesquisados aos
atributos intangiveis que influenciam a decisdo de compra e; identificar diferencas
significativas na importancia dada pelos pesquisados aos atributos intangiveis em
funcdo dos dados demograficos, ocupacionais e aspectos gerais de compra. O
estudo, quanto a finalidade, € descritivo e de abordagem quantitativa. Foram
coletados 216 questionarios, devidamente preenchidos por pessoas com idades de
18 a 70 anos. A analise dos dados foi realizada por meio das técnicas de analise
fatorial, anédlise descritiva dos atributos intangiveis detectados na analise fatorial e,
por ultimo, foram realizados testes de tendéncia central ndo paramétricos, a saber,
de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis, com a intencdo de analisar, identificar e validar
0s objetivos propostos. A validacdo da escala foi realizada conforme objetivos
propostos e apresentou cargas fatoriais, comunalidades, KMO e alfa de Cronbach
adequados, com variancia total explicada de 75,5%. A partir dos resultados
encontrados observou-se que os participantes da pesquisa atribuem importancia
elevada aos atributos intangiveis status, grupos de referéncia e atitude durante a
aquisicao de um automoével. Ressalta-se que o fator status apresentou maior poder
de explicacao, respondendo por 21,5% da variacdo total da escala desenvolvida
nessa pesquisa. No sentido oposto, os respondentes demonstraram que nao
possuem identificacdo com a marca de seus automoveis.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atributos intangiveis. Automével.
Decisao de compra.



ABSTRACT

Consumer behavior is the subject of social science studies since the end of World
War Il. Consumer behavior involves decision-making processes in which the
consumer is subjected to influences from variables such as: individual differences,
environmental influences and psychological processes. In this aspect it is important
to highlight that products offer attributes of both concrete (tangible) and abstract
(intangible) characteristics, and their respective benefits. Specifically from the
perspective of the consumer of automobiles, it is emphasized that the choice
becomes complex, therefore it is a product of high cost and a great variety of options.
Based on these arguments, the main objective of this study is to measure the
influence of intangible attributes when comes the decision to purchase automobiles,
according to the perception of residents in the Metropolitan Region of Belo Horizonte,
Minas Gerais. More specifically, it was intended to propose and validate a scale of
influence of intangible attributes on the attitude and intention to buy a car;
characterize the importance given by the respondents to the intangible attributes that
influence the purchase decision; to identify significant differences in the importance
given by respondents to intangible attributes based on demographic, occupational
and general purchasing aspects. The study, regarding the purpose, is a descriptive
and quantitative approach. We collected 216 questionnaires, duly completed by
people aged 18 to 70 years. Data analysis was performed using factorial analysis
techniques, descriptive analysis of the intangible attributes detected in the factorial
analysis and, finally, non-parametric central tendency tests were performed, namely
Mann-Whitney and Kruskal-Wallis, with the intention of analyzing, identifying and
validating the proposed objectives. The scale validation was performed according to
proposed objectives and presented adequate factorial loads, commonalities, KMO
and Cronbach's alpha, with total explained variance of 75.5%. From the results found
it was observed that the research participants give high importance to the intangible
attributes status, reference groups and attitude during the acquisition of a car. It
should be emphasized that the status factor presented greater explanatory power,
accounting for 21.5% of the total variation of the scale developed in this research. In
the opposite sense, the respondents showed that they don’t have any identification
with the brand of their automobiles.

Keywords: Consumer behavior. Intangible attributes. Automobile. Purchase
decision.
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1 INTRODUCAO

O surgimento do automével data do final do século XIX, ou seja, durante a
Revolucao Industrial. A disseminacao de seu uso se deu no periodo p6s Revolugao
Industrial até a época Pré-Segunda Guerra Mundial, que foi marcada por grande
crescimento econdmico. Nesse periodo a demanda por produtos de consumo, na
maioria das industrias, ultrapassou a oferta, ou seja, as organizagées vendiam tudo
0 que era produzido. Um exemplo da época foi o0 automoével Modelo T, idealizado por
Henry Ford, que vendeu milhdes de unidades, tornando-se o carro mais vendido do
mundo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No periodo sequente, marcado pelo término da Segunda Grande Guerra, identifica-
se a disseminacdo dos meios de consumo, especialmente em funcdo de fatores
como o desenvolvimento dos meios de comunicacdo, entre eles, a televisdo e o
surgimento de empreendimentos como o0s shoppings, que concentram grande
quantidade de opcdes de consumo. Nesse contexto surgiram os primeiros estudos
sobre o comportamento do consumidor que abordaram questées importantes
naquele tempo: modelos de comportamento humano na solucdo de problemas e
escolhas; mensuracdo de estilos de vida e necessidades; modelos de influéncia
pessoal e comunicagdo boca a boca; teoria de grupo de referéncias; modelos de
formacao de atitude e mudanca e desenvolvimento de lealdade a marca (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem comportamento do consumidor como
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem essas agoes.
Compreender o comportamento do consumidor é importante para aqueles que

desejam influenciar, prever ou mudar este comportamento.

Nesse sentido, o comportamento que envolve o ato de consumir pode se
desenvolver por meio de caracteristicas distintas de acordo com o tipo de produto, a
importancia desses, além de caracteristicas individuais dos consumidores. Mowen e

Minor (2003) classificam o comportamento do consumidor nas perspectivas de
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tomada de decisdo (racional), experimental (impulso) e comportamental
(sentimentos). Os consumidores possuem comportamentos de compra distintos e

varios sao os fatores que influenciam a decisdo de compra.

Dentre esses fatores existem os niveis de conhecimento do consumidor sobre os
produtos. Peter e Olson (2009) descrevem trés tipos de conhecimento do
consumidor nesse aspecto: sobre seus atributos ou caracteristicas, sobre as
consequéncias ou beneficios positivos de sua utilizacdo e sobre os valores que

ajudam os consumidores a satisfazer ou alcancgar.

Na perspectiva do conhecimento dos atributos, os consumidores podem identificar
atributos concretos (tangiveis) e abstratos (intangiveis) nos produtos. Segundo Peter
e Olson (2009), os atributos concretos representam as caracteristicas fisicas,
tangiveis, dos produtos, como a poténcia do motor e capacidade do porta-malas de
um automével. Os atributos abstratos representam caracteristicas subjetivas
intangiveis, como a elegancia ou conforto de um carro (PETER; OLSON, 2009).

Além dos atributos, os consumidores também avaliam os beneficios (consequéncias)
e valores ao comprar um determinado produto. As consequéncias funcionais sdo os
resultados tangiveis obtidos pelo consumidor ao usar o produto (uso de um
automoével para reduzir o tempo de trajeto até o trabalho). As consequéncias
psicossociais referem-se aos resultados psicolégicos e sociais obtidos com 0 uso do
produto, e dizem respeito a questdes internas e pessoais, por exemplo, utilizar um
carro esportivo e se sentir importante. Ja os valores envolvem o afeto emocional
associado a metas e necessidades de vida das pessoas como “ser bem sucedido”
(PETER; OLSON, 2009).

Segundo Peter e Olson (2009) os consumidores podem associar esse trés tipos de
conhecimento sobre produtos para formar uma rede associativa denominada cadeia
meios-fim. Esse conceito propde que os consumidores veem esses atributos
subjetivamente, com relacdo as consequéncias pessoais, ou seja, os atributos como

um meio para determinado fim (consequéncia, beneficio ou valor abstrato).
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Nesse sentido, Engel, Blackwell e Miniard (2000) s&do unanimes em propor que todas
as acOes que visam trazer satisfacdo a uma necessidade sejam tratadas como
solucdo de um problema. Essas acbes envolvem ponderagcdo e avaliacédo
cuidadosas que podem ser tratadas racionalmente, ou seja, avaliacdo funcional dos
atributos do produto. Entretanto, algumas vezes pode ser hedonista e dessa forma,
orientado emocionalmente, onde o0 objeto € visto simbolicamente em termos de

prazer ou sonho.

O comportamento do consumidor envolve interacbes entre pensamentos,
sentimentos e acdes das pessoas e seu ambiente. Dentre essas interacdes estdo as
relacdes de troca, ou seja, as pessoas abrem mao de algo de valor e recebem algo
em troca, portanto, consumir envolve a renuncia a algum dinheiro e a outros para
obter produtos e servigos. As organizacoes também realizam trocas, a partir do
momento que oferecem seus produtos para receber recursos financeiros dos seus
clientes (PETER; OLSON, 2009).

Na perspectiva do consumidor de automdveis, as empresas do setor automobilistico
buscam a diferenciacdo dos seus produtos frente a concorréncia e visam, dessa
forma, ampliar o relacionamento com seus clientes, visando a fidelizagdo dos
mesmos. Isso se justifica pela complexidade da decisdo de compra de um
automovel, pois, trata-se de um produto de alto custo e grande variedade de op¢des
e, além disso, possui diversas variaveis externas (ambiente) e internas (individuo)

que influenciam o processo decisério.

1.1 Apresentacao do problema

As primeiras pesquisas sobre o comportamento do consumidor de automoéveis no
Brasil sdo das décadas de 1980 e 1990, citando aqui os estudos de Baptistella et al.
(1980) e Mattar (1984). Na pesquisa de Baptistella et al. (1980) foram entrevistadas
278 pessoas e identificaram-se como fatores determinantes da preferéncia por
marca de automdveis: o consumo de combustivel, o preco de compra, o valor de

revenda, o espaco interno, a seguranga, o acabamento e a assisténcia técnica.
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Identificaram-se também dois segmentos de consumidores em funcdo das marcas

de veiculos: 0s que priorizavam economia e outro grupo que priorizava status.

Nesse mesmo sentido, o estudo de Mattar (1984) também identificou que os motivos
racionais que norteavam a decisdo de compra de automével novo a época eram:
qualidade, economia de combustivel, confianca na marca, preco, desempenho,
durabilidade e seguranca. Ainda, segundo o autor, somente as classes A e B
adquiriam automoveis no Brasil, se considerada aquela época, e as principais fontes
de informacao eram consulta a colegas, amigos, parentes e entendidos, bem como

leitura de artigos em revistas especializadas.

Entretanto, o cenério brasileiro de consumo de automéveis mudou nas duas Ultimas
décadas. Se ha trinta anos os consumidores compravam automoéveis basicamente
de quatro marcas disponiveis no mercado nacional (Fiat, Ford, GM e VW),
atualmente existem mais de dez marcas com varios modelos disponiveis que

atendem aos mais diversos compradores de carros (ANFAVEA, 2017).

Nessa abordagem mais contemporénea, identificam-se novas pesquisas sobre o
consumo de automdveis sob diferentes perspectivas e que, dessa forma, buscam a
compreensdo do comportamento desses consumidores. Entre as perspectivas
estudadas é possivel elencar os trabalhos sobre as marcas (FANTINI, 2009;
SALGUEIRO, 2009; OLIVEIRA, 2010); grupos de referéncia (SASTRE; SERRALVO;
MORAS, 2010; SUAREZ; CAZZOTI, 2015); valores pessoais e hedonismo
(ESCUDERO; PRADO, 2008; PIMENTA; PIATO; VILAS BOAS, 2014;
NASCIMENTO, 2016); e atributos (MESQUITA; SOBRINHO, 2008; GROHMANN;
BATTISTELLA; SHOEDLER, 2012; POBERSCHINIG; PIMENTA, 2015;
NASCIMENTO; MAINARDES; LAURETT, 2015).

As pesquisas que abordaram de uma maneira mais abrangente os atributos que
determinam a decisdo de compra do consumidor demonstram a complexidade desse
processo decisorio. Enquanto os atributos tangiveis remetem a uma escolha
racional, ligada a utilidade e desempenho do produto, os atributos intangiveis vao
influenciar o emocional, sentimentos e o inconsciente do consumidor. Esses

atributos combinados dificultam o processo decisério do consumidor. Grohmann,
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Battistella e Schoedler (2012) analisaram os atributos importantes para esse
consumidor, a partir de uma classificacdo instrumental ou expressiva. Dessa forma,
foram identificados 7 fatores, a partir de 20 variaveis estudadas. O fator 1, composto
pelos atributos conforto, seguranca e espaco, foi responsavel por 16% da variacao
do estudo.

Nascimento, Mainardes e Laurett (2015) agruparam 11 fatores a partir de 50
atributos de decisdo de compra analisados na pesquisa. Os fatores agrupados
foram: beneficios, marca, imagem, aparéncia, opcionais, custo-beneficio, custos com

o0 automovel, concessionaria, tamanho do carro, necessidade da familia e outros.

Na mesma pesquisa, o Fator Beneficios foi 0 mais valorizado pelos consumidores no
momento da compra de um automdével, sendo responsavel por 10,78% da variancia
do modelo estudado. Esse fator & composto pelas variaveis: dirigibilidade,
estabilidade, conforto, desempenho, seguranca, qualidade, acabamento,
aerodinamica, robustez mecéanica e garantia. Outro fator de destaque foi a Marca
que € composto pelas varidveis: marca, reputacdo da marca, tradicdo da montadora,
confianga na montadora, experiéncia anterior com a marca, nacionalidade da

montadora e reputacdo da concessionaria.

Observa-se nessas pesquisas que os diversos atributos analisados exercem
influéncia, mas explicam parcialmente a complexidade desse processo decisorio.
Existem conexdes inexplicaveis, implicitas e intangiveis que também influenciam o
comportamento desses consumidores. Frente a esse cenario, tem-se o seguinte
problema de pesquisa: Quais 0s principais atributos intangiveis que influenciam a

decisdo de compra de um automaovel?

1.2 Objetivos

Na busca por responder a questao problema foram estabelecidos os seguintes
objetivos:
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1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo principal desse estudo € identificar os principais atributos intangiveis na
decisdo de compra de um automével, na perspectiva dos consumidores de Belo

Horizonte e Regido Metropolitana que tenham adquirido um automaével.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos pretendem-se na pesquisa:

a) Propor e validar uma escala de influéncia dos atributos intangiveis na decisédo de
compra de um automével.

b) Caracterizar a importancia dada pelos pesquisados aos atributos intangiveis que
influenciam decisao de compra do automovel.

c) ldentificar diferencas significativas na importancia dada pelos pesquisados aos
atributos intangiveis que influenciam a decisdo de compra de automovel. em

funcdo dos dados demograficos, ocupacionais e aspectos gerais de compra.

1.3 Justificativa

Como implicagdes académicas esse estudo se justifica pela busca em compreender
o comportamento do consumidor, sob a perspectiva que analisa os atributos
intangiveis e, dessa forma, contribuir para aos demais estudos ja realizados. Estudar
as intencdes de compra sob a influéncia dos atributos intangiveis demonstrara a
representatividade dessas variaveis no processo decisorio do consumidor de

automoéveis.

No cenario organizacional, a pesquisa também podera oferecer contribuicdo para as
empresas do ramo automobilistico, pois essas podem melhorar sua competitividade,
a partir de uma melhor compreensdo do comportamento dos seus clientes, bem

como fortalecer suas estratégias em busca de fidelizar novos consumidores.
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No contexto social, o estudo analisara o comportamento de consumidores
pertencentes a um importante segmento do mercado, com forte contribuicao para a
economia brasileira, por meio da arrecadacédo de impostos e geracdo de empregos.
Portanto, a pesquisa podera contribuir como fonte de informacdes para os diversos

fatores sociais e econdmicos envolvidos nesse setor.

Para melhor compreensao, essa dissertacao esta estruturada em seis capitulos, ja
inclusa a Introducédo, na qual se apresentou o contexto, problema de pesquisa, 0s

objetivos e justificativas.

O capitulo seguinte tem-se a Ambiéncia, no qual se descreve a histéria da industria
automobilistica brasileira e também o expressivo mercado de automéveis de Minas

Gerais.

No terceiro capitulo desenvolveu-se sobre o Referencial tedrico, compreendendo a
revisdo da literatura e conceituagdo da tematica do comportamento do consumidor,
modelos estudados e os atributos de influéncia como: marca, grupos de referéncia,

status e poder e, propaganda e midia.

Ja o quarto capitulo apresenta o percurso metodolégico da pesquisa e, dessa forma,
descreve os argumentos e fundamentos dos procedimentos adotados em busca a

atender os objetivos da pesquisa.

No quinto, descreve-se a apresentacao e analise dos dados e, posteriormente, no
capitulo seguinte, apresentam-se as consideracgdes finais da pesquisa.
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2 AMBIENCIA

2.1 Historia da industria automobilistica brasileira

A historia do automével no Brasil se inicia no final do século XIX ,quando em 1898, a
familia de Santos Dumont importou o primeiro automével, um Peugeot. Mesmo apds
essa primeira aparicdo em terras brasileiras, apenas em 1910 os agentes

importadores comegaram a vender carros no Brasil (ANFAVEA, 2016).

Novas unidades do modelo Peugeot Type 3 chegaram também a outros estados. Em
Sao Paulo, trazido pela familia do fundador da Policia Militar Paulista, Tobias de
Aguiar, e no Rio de Janeiro, através de uma encomenda do entdo jornalista José do
Patrocinio. Entretanto, foi a Ford a primeira fabrica instalada em territério nacional
(UFSCAR, 2018).

Em 1919, a Ford instala sua primeira fabrica no Brasil e trés anos depois a Ford
adquire, nos Estados Unidos, a fabrica de automoéveis de luxo Lincoln e inicia a
importacao desses modelos para o Brasil. Seguindo esse movimento, em 1925 é
registrada a Companhia Geral de Motores S.A., cujo nhome muda pouco tempo
depois para General Motors of Brazil S.A., com sede no bairro do Ipiranga, em SP.

Foi instalada no local a primeira linha de montagem da empresa (ANFAVEA, 2016).

Em meados de 1926 ocorre a inauguracao da linha de montagem da Ford em Porto
Alegre- RS e, um ano depois de iniciar a construcdo da fabrica em Sao Caetano de
Sul-SP, a General Motors comeca produzir € é inaugurada oficialmente em 1930.
Nesse mesmo ano é fundada a empresa Industrias Romi S.A. produtor do modelo
Romi-Isetta. Em 1938 Industrias Romi S.A. passaria a se chamar Maquinas
Agricolas Romi S.A (ANFAVEA, 2016).

As empresas iniciavam suas operacdes com importadoras e, conforme o sucesso do
negocio, se tornavam montadoras. Nesse cenario, em 1943 é criada e sancionada

pelo presidente Getulio Vargas a Consolidacao das Leis do Trabalho — CLT e, em
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1948, é criado o Plano SALTE pelo presidente Gal. Eurico Gaspar Dutra, para
investimentos em diversas areas, entre elas a do transporte (ANFAVEA, 2016).

Seguindo esse movimento expansionista, em 1951 é criada a Comissao de
Desenvolvimento Industrial — CDI — pelo presidente Getulio Vargas, que um ano
depois proibe a importacao de autopecas com similar nacional. Nesse mesmo ano é
instalada a Subcomissdo de Jipes, Tratores, Caminhdes e Automéveis, com o
objetivo de viabilizar os investimentos da industria automobilistica no Brasil. Ainda
em 1952, é criado o BNDE — Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico
(ANFAVEA, 2016).

No ano seguinte, em 1953, a Ford inaugura fabrica de automéveis, caminhdes,
tratores e chassis para 6nibus no Ipiranga, SP. A General Motors adquire terreno em
Sao José dos Campos, SP, para expansao futura. Também ocorre a | Mostra da
Industria Nacional de Autopecas no Aeroporto Santos Dumont, no Rio de Janeiro e
posteriormente é inaugurada a 12 exposicao paulista de autopecas, em Sao Paulo
(ANFAVEA, 2016).

Ainda em 1953, o presidente Getulio Vargas proibe a importacdo de veiculos
completos e montados, visando incentivar a chegada de montadoras. Desse modo, a
Mercedes Motores Ltda, em colaboracao com a Daimler-Benz AG, adquire terreno e
inicia as obras da fabrica da Mercedes-Benz do Brasil em Sao Bernardo do Campo,
SP. Simultaneamente a empresa altera a razdo social para Mercedes Motores S.A.
A Volkswagen do Brasil Ltda. inicia suas atividades no Pais no bairro do Ipiranga,
SP, ao montar veiculos com pecas importadas da Alemanha. No mesmo ano,
anunciou o interesse em construir uma fabrica no Brasil (ANFAVEA, 2016).

A Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA) foi
fundada em 1956. Nesse mesmo ano é criado o Grupo Executivo da Industria
Automobilistica (GEIA) pelo presidente Juscelino Kubitschek, com o objetivo de
estimular a fabricacédo local de veiculos. Nesse contexto, a Mercedes-Benz inaugura
sua fabrica em Sao Bernardo do Campo, SP. A Volkswagen transfere suas
instalagdes no bairro do Ipiranga para o Km 23,5 da Via Anchieta, em Sao Bernardo
do Campo (ANFAVEA, 2016).
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Varios projetos foram apresentados a GEIA, entretanto, somente os doze listados a
seguir foram concretizados (UFSCAR, 2018):

a) Fabrica Nacional de Motores (caminhdes, 6nibus e automéveis);
Ford Motor do Brasil S/A (caminhdes, automdveis, utilitarios e tratores);
General Motors do Brasil S/A (caminhdes e automoveis);
International Harvester S/A (caminhdes);

Mercedes Benz do Brasil S/A (caminhdes e 6nibus);

f) Scania Vabis do Brasil (caminhdes e 6nibus);

g) Simca do Brasil (automdveis e camionetas);

h) Toyota do Brasil S/A (utilitarios);

i) Vemag S/A (automdveis, camionetas e utilitarios);

j) Volkswagen do Brasil S/A (camionetas, furgdes e automoveis);

k) Willys Overland do Brasil (utilitarios, camionetas e automoveis) e,

[) Karmann Ghia do Brasil (carrocerias de automéveis).

As décadas seguintes foram de grande expansdo da industria automobilistica
brasileira. Foram varias novas instalagdes, aquisicoes e fusbes de diversas

empresas do setor, contribuindo para o desenvolvimento industrial do Brasil.

Segundo a Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores
(ANFAVEA), o Romi- Isetta, langado em setembro de 1956, é considerado o primeiro
automovel brasileiro, com 70% de nacionalizacdo. O presidente Juscelino
Kubitscheck utilizou um Romi-Isetta para entrar triunfalmente em Brasilia, em 3 de
fevereiro de 1960, a frente da Caravana de Integracdo Nacional. Nesse mesmo ano
€ lancada a perua DKW Vemag, derivada da Universal F91 alema. A inspiracao
desse nome se deu pelos seus criadores que o achavam genial e dessa forma o
batizaram de “Das Kleine Wunder”, DKW, literalmente “A Pequena Maravilha”.
(ANFAVEA, 2017).

Em 1957 a Volkswagem fez o Fusca, um campedo de vendas por anos a fio,
sinbnimo de qualidade e resisténcia. O Fusca sai de linha em 1986, mas é relangado

em 1993, com uma sobrevida de 3 anos de produg¢do. O Fusca marcou a industria
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automobilistica brasileira com producdo acumulada no Brasil de 3,3 milhdes de
unidades (ANFAVEA, 2017).

A Volkswagem parece predestinada a langar icones no mercado, pois, em 1977
lanca o Gol, substituto do Fusca, usando na dianteira o motor boxer a ar. Quatro
anos depois 0 Gol teria motor refrigerado a agua e na reestilizacdo de 1987 era lider,
posicao que manteve nos ultimos dezenove anos. Carro mais exportado do Brasil,
sua producao até 2005 superava 4,3 milhdes de unidades (ANFAVEA, 2017).

Em 60 anos de atividade da industria automobilistica no Brasil, mais de 78 milhdes
de veiculos foram produzidos nas fabricas brasileiras e 70 milhdes foram
comercializados. Além disso, houve também fortes mudancgas tecnoldgicas. a partir
dos investimentos em engenharia e pesquisa. Dentre essas mudancgas tem-se o
carro movido a etanol, que teve inicio em 1975, quando o Governo Federal criou o
Programa Nacional do Alcool (ANFAVEA, 2016).

Outra grande evolucdo dos automéveis brasileiros foi a criacdo, em 2003, da
tecnologia flex. Baseada na experiéncia adquirida com o Prédalcool, os carros
bicombustiveis se transformaram na mais bem sucedida solucdao de uso de
combustivel renovavel no mundo. Esse tipo de veiculo atualmente representa cerca
de 90% das vendas no mercado brasileiro, gracas a flexibilidade que oferece ao
consumidor na hora de optar por qual combustivel abastecer seu carro. (ANFAVEA,
2016).

A industria automobilistica ja foi uma das mais expressivas da economia mundial.
Segundo o Anuario Estatistico da Industria Automobilistica Brasileira (2017) da
Associagao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA), o Brasil
jA ocupou a sexta colocacdo como maior produtor de automéveis do mundo,
quando, em 2013, produziu 3,713 milhdes de automéveis (ficando atras de China,
EUA, Japao, Alemanha e india). Atualmente o cenéario automobilistico brasileiro é
bem diferente. A crise econ6mica instaurada no Brasil desde 2015 prejudicou
sobremaneira o setor. O Brasil se classifica hoje como décimo colocado no mercado
mundial, com uma producédo de 2,156 milhdes de unidades produzidas em 2016.
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.O setor automotivo tem grande participacdo no Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro com geragcéo de R$ 39,7 bilhdes em 2015. Sao 67 unidades produtivas em
11 estados e 54 municipios em todo o pais. Esse parque industrial tem capacidade
instalada de 5,05 milhdes de veiculos por ano e atualmente gera cerca de 1,3
milhdes de empregos gerados ao longo da cadeia produtiva (ANFAVEA, 2017). Em
2017 a industria automobilistica da sinais de recuperagdo. Segundo dados da
ANFAVEA (2017), o setor acumula crescimento de 25,5% na produgéo de veiculos

de janeiro a agosto de 2017.

O mercado de automdveis continua notadamente promissor no Brasil. O pais é um
dos grandes paises produtores, com demanda interna com grande potencial de
crescimento, visto que ainda detem alto numero de habitantes por veiculo (4,7)
comparado aos demais produtores que tém menos de 2 habitantes por veiculo
(ANFAVEA, 2017).

Desde a Revolugao Industrial, a industria automobilistica tornou-se um laboratério
para o desenvolvimento de novas técnicas administrativas, inspiradas, por exemplo,
na producdo em massa de Henry Ford (e seu Ford preto modelo “T”) até o
revolucionario Sistema Toyota de Producgao (STP).

Atualmente, tem-se a industria 4.0 que sera o futuro da manufatura no Brasil € no
mundo, pois, permitira que toda a fabrica esteja conectada de tal modo que o pedido
vindo do cliente va direto para a fabrica e posteriormente aos respectivos
fornecedores. Novamente a industria automobilistica se revela como um laboratério
em busca de melhorar sua competitividade e consequentemente captar mais clientes
(ANFAVEA, 2017).

A conectividade e a internet estdo cada vez mais presentes no dia a dia da
sociedade e da industria. Os automoéveis estdo acompanhando toda essa evolucao
tecnologica e agregam maior sofisticacao. Esse cenario, juntamente ao novo perfil
de consumidores, torna o processo de decisdo de compra de um automoével ainda

mais complexo, tornando a concorréncia ainda mais acirrada nesse mercado.
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2.2 O Mercado de automoveis de Minas Gerais

Segundo censo realizado em 2010 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o Estado de Minas Gerais tinha a segunda maior populagdo do Brasil com
cerca de 19,5 milhdes de habitantes, ficando atras apenas do Estado de Sao Paulo
com 41,2 milhdes de habitantes. Entretanto, a populacéao estimada para o Estado de
Minas Gerais em 2017 é de 21,1 milhdes de habitantes, ou seja, um aumento de
8,2% em sete anos (IBGE, 2017).

Esse contingente populacional do Estado reflete diretamente na frota de automoveis.
O Estado de Minas Gerais possui a segunda maior frota do Brasil, com cerca de
10,2 milhées veiculos, ficando atras apenas do Estado de Sdo Paulo com uma frota
de 27,3 milhées de veiculos. Quando considerados apenas os automoveis, a frota
do Estado de Minas Gerais mantem a segunda posicdo em quantidade, com 5,6
milhdes de automoéveis, enquanto o Estado de Sao Paulo tem uma frota de 17,2
milhdes de automoéveis (IBGE, 2017).

A expressividade da frota mineira se deve ao mercado consumidor de automdéveis do
Estado que representa o segundo maior do Brasil, com 16,3% de participacdo em
licenciamentos de veiculos novos. Foram aproximadamente 560 mil automéveis
novos licenciados no biénio 2015/16 (IBGE, 2017).

Dada a representatividade do Estado de Minas Gerais no consumo do produto
automdvel, essa pesquisa sera dirigida aos consumidores de automéveis da capital
Belo Horizonte e cidades vizinhas, denominada Regido Metropolitana de Belo
Horizonte. A Regido Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH) surgiu em 1973,
seguindo uma tendéncia nacional, quando foram criadas nove Regides
Metropolitanas em todo o pais pela Lei Complementar N°14/1973. Essa lei tinha
como objetivo promover um desenvolvimento planejado das areas mais populosas,
mais economicamente dindmicas e com maiores desafios urbanos em todo o Brasil
(PBH, 2017).



26

Inicialmente a RMBH contava com 14 municipios: Belo Horizonte, Betim, Caeté,
Contagem, Ibirité, Lagoa Santa, Nova Lima, Pedro Leopoldo, Raposos, Ribeirdo das
Neves, Rio Acima, Sabara, Santa Luzia e Vespasiano. Ao longo dos anos, mais 20
municipios foram incorporados: Brumadinho, Esmeraldas, Igarapé, Mateus Leme,
Juatuba, Sao José da Lapa, Florestal, Rio Manso, Confins, Mario Campos, Sao
Joaquim de Bicas, Sarzedo, Baldim, Capim Branco, Jaboticatubas, Taquarugu de
Minas, ltaguara, Matozinhos, Nova Unido e ltatiaiugu. Dessa forma, Atualmente a
RMBH é formada por 34 municipios (PBH, 2017).

A frota da RMBH ¢ de aproximadamente 1,9 milhdes de automdveis, representando
33% dos automéveis do Estado de Minas Gerais. Dessa forma, cerca de 1/3 dos
consumidores de automdveis de Minas Gerais estdo localizados na regidao onde a

pesquisa sera conduzida.

A secao subsequente apresentara a literatura que sustenta a pesquisa a ser
realizada com as seguintes subsecdes: comportamento do consumidor, atitude,

comportamento do consumidor de automoveis e marcas.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo apresentam-se as argumentagbes tedricas que sustentam a
discussao proposta, assim estabelecida: comportamento do consumidor, atitude e
intencdo de compra e atributos que influenciam o comportamento do consumidor de

automoéveis.

3.1 Comportamento do Consumidor

Na situacdo Pré-Segunda Guerra Mundial, especialmente nas duas primeiras
décadas do século XX, os vendedores enfrentavam concorréncia limitada, pois a
demanda por produtos, na maioria das industrias, ultrapassou a oferta. Ap6s a
Segunda Guerra Mundial houve importantes mudancas, tanto no perfil da oferta, a
partir da disseminagcdo dos meios de comunicacao, shoppings e centros de compras,
como também no perfil da demanda, uma vez que os consumidores passaram a um
status mais exigente em termos dos produtos. Esse cenario fez com que o mercado
e a economia despendessem maior atencdo ao comportamento de consumo
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; SOUSA, 2013).

Os estudos sobre comportamento do consumidor tém raizes na teoria econémica e,
posteriormente, em marketing. Em esséncia as for¢cas que moldam essas pesquisas
sdo: (1) os fatores que mudam uma economia impulsionada pela producédo para
impulsionada pelo mercado e (2) o nivel de sofisticacdo no qual o comportamento
humano é entendido pela psicologia e outras ciéncias do comportamento (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

A importancia do aprendizado sobre o comportamento do consumidor impulsiona,
essas pesquisas, pois os profissionais e pesquisadores da area de marketing e
consumo podem entender por que os clientes compram o que compram, ou por que
esses consumidores respondem aos estimulos do mercado da maneira como 0
fazem (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
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Mowen e Minor (2003) definem o consumidor como unidade compradora, pois as
compras podem ser feitas tanto por individuos como por grupos. Nesse sentido, 0os
autores definem o comportamento do consumidor como o estudo dessas unidades
compradoras durante o processo de trocas envolvido no consumo de produtos e
servicos. Esses estudos podem ajudar na compreensdo dos fatores da ciéncia social
que influenciam no comportamento humano, além de fornecer uma base de

conhecimento para pesquisadores e tomadores de decisodes.

Esse processo de troca entre duas partes envolve recursos como mercadorias,
servicos, informacdes, tempo, dinheiro, status e sentimentos. O modelo de
comportamento do consumidor proposto por Mowen e Minor (2003) descreve o
vendedor como desenvolvedor das estratégias de marketing e, além disso, existem
os influenciadores do ambiente e os influenciadores individuais. Os influenciadores
do ambiente representam fatores externos a pessoa e, dessa forma, afetam
consumidores e vendedores. Os influenciadores individuais representam os

processos psicolégicos que afetam os consumidores (MOWEN; MINOR, 2003).

As trocas realizadas durante o consumo estdo submetidas a um processo decisério.
Os consumidores consideram varios fatores durante esse processo de escolha,
visando atender as necessidades e desejos. Engel, Blackwell e Miniard (2000)
afirmam que a tomada de decisdo do consumidor € influenciada por trés categorias
de fatores: (1) diferencas individuais; (2) influéncias ambientais; e (3) processos
psicolégicos. Nesse sentido, Sheth, Mittal e Newman (2001) descrevem que
estimulos internos e internos influenciam o reconhecimento do problema durante o

processo decisério do cliente.

Corroborando essa multidisciplinaridade, Peter e Olson (2009) propdem um modelo
estrutural para pesquisar, analisar e entender os consumidores. Os trés fatores de
analise sdo: (1) afeto e cognicdo do consumidor, (2) comportamento observavel do
consumidor e (3) ambientes do consumidor. O primeiro esta relacionado aos
sentimentos e opinides. O segundo, as acdes fisicas dos consumidores. O terceiro
esta relacionado a todas as coisas que lhe sdo externas e que influenciam a maneira

como ele pensa, sente e age.
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Nesse cenario, percebe-se a quantidade de varidveis que interagem no
comportamento do consumidor durante o processo decisério. Dessa forma, a adogcao
de modelos fornece uma estrutura de referéncia para essas analises. Engel,
Blackwell e Miniard (2000) afirmam que um modelo pode replicar os fenébmenos que
sao projetados para representar. Além disso, especifica as variaveis e as inter-
relacbes entre elas. A secdo subsequente apresentarda dois modelos que

representam o processo decisério do consumidor.

3.1.1 Modelos de processos decisoérios do consumidor

Adotar modelos para representar o processo decisério do consumidor pode oferecer
varias vantagens. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) sao fornecidas explicacoes
para o comportamento, estrutura de referéncia para pesquisa e também uma base
para sistemas de informacbes gerenciais. Nesse trabalho serdo abordados dois
modelos de processo decisério do consumidor: o modelo de Engel, Blackwell e
Miniard (2000) e o modelo de Sheth, Mittal e Newman (2001).

3.1.1.1 Modelo de Engel, Blackwell e Miniard

Engel, Blackwell e Miniard (2000) descrevem como um desafio a elaboragdo de um
modelo de processos decisérios, pois, esse deve demonstrar 0s passos que 0
consumidor percorre quando tomadas as decisbes. Também explicita como os
sistemas de forcas internas e externas interagem e afetam o comportamento do

consumidor.

Nesse sentido, todas as acdes que visam trazer satisfacdo a uma necessidade é
tratado como solucdo de um problema. Essas ac¢des envolvem ponderagdo e
avaliacao cuidadosas que podem ser tratadas racionalmente, ou seja, avaliacao
funcional dos atributos do produto. Entretanto, algumas vezes pode ser hedonista e,
dessa forma, orientado emocionalmente, onde o objeto é visto simbolicamente em
termos de prazer ou sonho (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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A partir dessa perspectiva de solugdo de problemas, Engel, Blackwell e Miniard
(2000) descrevem a tomada de decisdo do consumidor conforme do modelo
apresentado na FIG. 1.

Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e Miniard

Reconhecimento Processo Variaveis que Influenciam
Input de Informagio Decisdrio o Processo Decisorio
Reconheciments |4
#  de Necessidade
Exposicio Busca
Interma Busca ™ ™ .
- Influéneias Ambientais
! o +  Cultwa
Estimulos Atencio »  Classe Socia
dominados pelo »  Influéncias Pessoais
Profissional de T +  Familia
Marketing l »  Simagio
Outros Comoreensio . ¥
k Memdria Avaliagio de
Alternativa
Pré-Compra [®-====" A
Aceitacio Diferengas Individuais
.

Recursos do Consumideor
Motivagdo e Envolvimento
Conhecimento

Atitudes

Personalidade, Valores e

Estilos de Vida

Retencio

- -
Busca Externa -
'

. Insatisfacd

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 172)

O modelo elaborado por Engel, Blackwell e Miniard (2000), descrito na FIG. 1,
retrata o processo decisério do consumidor que se inicia com a fase de
reconhecimento da necessidade — quando o consumidor percebe a diferenca entre a
situacao atual e a situacao desejada e, a partir dai, inicia-se o processo decisério.
Essa ativacdo de necessidade se da devido a fatores como: tempo, mudancas
circunstanciais, aquisicao de produtos, consumo de produtos, diferencas individuais

e influéncias de marketing.

A busca de informacdo define-se como a ativagcdo motivada de conhecimento
armazenado na meméria (busca interna) ou de aquisicao de informacao do ambiente
(busca externa). A busca externa envolve algum grau e varia conforme o
consumidor, dependendo de caracteristicas situacionais e mercado. Existem

também os consumidores que frequentemente realizam buscas externas, mesmo
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sem a necessidade de compra imediata e demonstram algum envolvimento com o
produto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a avaliagdo de alternativas pré-compra
como o processo pelo qual a alternativa de escolha € avaliada e selecionada para
atender as necessidades do consumidor. Nessa fase os consumidores devem
determinar os critérios de avaliacdo para julgar as alternativas, decidir qual
alternativa considerar, avaliar o desempenho de cada alternativa listada e, por fim,
selecionar e aplicar uma regra de decisao para fazer a escolha final. Os critérios
utilizados geralmente podem ser pre¢o, marca ou pais de origem. Entretanto, a
diversidade de critérios varia em funcdo de fatores situacionais, de produto e

individuais.

Apéds a conclusdo da avaliagdo de alternativas, inicia-se a fase de compra. Trata-se
da aquisicao preferida ou de uma substituta aceitavel. Nessa etapa algumas
questdes sao discutidas: comprar ou ndo, quando comprar, 0 que comprar, onde
comprar e como pagar. Nessa fase o consumidor pode abortar o processo por
mudancas de motivagdes ou circunstancias, novas informagdes e indisponibilidade
da alternativa desejada. A compra pode ser: (1) totalmente planejada — produto e
marca sao escolhidos previamente; (2) parcialmente planejada — produto definido,
mas a marca sera escolhida posteriormente; e (3) nao-planejada — produto e marca
sao escolhidos no ponto-de-venda (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

As trés Ultimas etapas do processo decisério do consumidor sdo: consumo,
avaliacao de alternativa pés-compra e descarte. O consumo trata do uso da
alternativa comprada. Embora a compra tenha sido realizada, o consumidor decidira
pelo consumo ou ndao consumo. Nesse sentido tem-se: uso na primeira oportunidade
conveniente, armazenamento de curto prazo e armazenamento de longo prazo. As
avaliacoes de alternativa pés-compra podem assumir uma de duas formas —
satisfacdo ou insatisfacdo do cliente (S/IC). Essa satisfacdo pode reforcar a lealdade
e retencdo do consumidor, bem como a insatisfacdo pode gerar reclamacbes e
boca-a-boca negativo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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O estagio de descarte finaliza o processo de uso e consumo dos produtos. Existem
trés categorias de descarte: (1) descarte direto — material é descartado sem qualquer
outro uso para o0 mesmo; (2) reciclagem — material € reutilizado com matéria-prima
para outro produto; e (3) remarketing — material € novamente comercializado, por
exemplo, carros usados. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) todo esse processo decisério do
consumidor € influenciado por muitas variaveis listadas em trés categorias:
diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos. Cada
consumidor € diferente do outro e, portanto, seu comportamento de consumo
também é diferente. As diferencas individuais sdo um conjunto de variaveis

distribuidas da seguinte forma:

1.  Recursos — econOGmicos (renda e poder aquisitivo), temporais
(disponibilidade de tempo para o consumo) e cognitivos (capacidade de
percepgao e processamento da informacéo);

2. Conhecimento — conhecimento do produto (marca, pregco e atributos),
conhecimento de compra (onde e quando comprar o produto) e conhecimento de
uso (como um produto pode ser usado e 0 que é exigido para usar o produto);

3. Atitudes — avaliagdo geral de uma alternativa, variando de positiva a
negativa e influenciando na escolha de uma marca ou produto.

4. Motivacdo — reconhecimento de uma necessidade (utilitaria ou
hedonista) que gera impulso, desejo e comportamento.

5. Personalidade, valores e estilo de vida — tracos, valores, crencas e
padrées de comportamento individuais preferidos de um segmento de mercado.

Os consumidores estdo inseridos num ambiente complexo e, dessa forma, as
influéncias ambientais também impactam o comportamento do consumidor. As
variaveis ambientais sdo: cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e situacao
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Além das diferengcas individuais e influéncias ambientais, tém-se também os
processos psicolégicos como variaveis que influenciam o processo decisério do

consumidor. Sdo trés processos psicolégicos basicos: (1) processamento da
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informacéo, (2) aprendizagem e (3) mudancga de atitude e comportamento. Esse
ultimo, devido a riqueza e complexidade do tema, sera tratado em secdes

subsequentes dessa pesquisa.

3.1.1.2 Modelo de Sheth, Mittal e Newman

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem o comportamento do cliente como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e
industriais, que resultam em decisdes e a¢des, como comprar e utilizar produtos.

Nesse cenario, as decisbes de compra sdo tomadas por decisdes individuais,
individuos nas familias, grupos de pessoas e comités em organizagdes.
Considerando o processo decisério individual, tém-se trés papéis para o cliente:
comprador, pagante e usuario, que podem ser todos desempenhados por apenas
um individuo, ou cada um desempenhado por pessoas diferentes (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) as decisées dos clientes sdo tomadas no
mercado como compradores, pagantes e usuarios e tipicamente envolvem se devem
comprar, 0 que comprar, quando comprar, de quem comprar e como pagar. Essas
decisdes podem ser estruturadas em alternativas e, dessa forma, a tarefa do cliente

é decidir entre alternativas.

O processo decisério do cliente descrito por Sheth, Mittal e Newman (2001) consiste
em cinco etapas mostradas na FIG. 2.

Figura 2 - Processo decisério do cliente de Sheth, Mittal e Newman

Experiéncia
pds-compra

Reconhecimento Busca da 3 Avaliagdo de S

: ~ . Compra |—>
do problema “| informacao alternativas P

Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 486)

O processo decisério inicia-se quando o cliente identifica um problema a ser

resolvido, ou uma necessidade a ser satisfeita. Sao duas formas de reconhecimento
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de problema: estimulos internos e externos. Os estimulos internos sdo estados de
desconforto percebido fisico ou psicoldgico. Ja os estimulos externos sao itens de
informacdo de mercado que levam o cliente a identificar o problema (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Nessa etapa os clientes esperam encontrar estimulos de solugdo em trés estados
mentais: (1) ja reconheceram o problema e buscam solucao; (2) o problema ja era
reconhecido, mas nao era importante na ocasidao passada; e (3) a exposicdo ao
produto-solu¢cao demonstrou uma condi¢cdo percebida, agora, como um problema
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Ap6s o reconhecimento da necessidade, inicia-se a busca por informacdes sobre
alternativas de como resolver o problema. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001)
existem trés elementos que caracterizam a busca de informacbées do processo
decisorio: a) fontes de informacao (empresariais e ndo empresariais); b) estratégias
de busca (sistematica e heuristica); ¢) quantidade de busca (risco percebido,

envolvimento, familiaridade e pericia).

Na etapa seguinte o cliente inicia a avaliacdo das alternativas, a partir das
informacdes ja disponiveis. Dessa forma, os clientes selecionam uma dessas
alternativas (marcas, por exemplo) através de modelos de escolha. Existem duas
categorias de modelos de escolha: os compensatérios e ndo compensatoérios. O
resultado desses processos de avaliagdo € a identificagdo da marca preferida e a
formagéao da intencdo de compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que a préxima etapa desse processo
decisorio, a compra, ainda se subdivide em trés fases: identificacdo da escolha,
intencao de compra e implementacao da compra. Mesmo apos esse longo processo
de escolha, a implementacdo da compra pode demorar por questdes situacionais e
também desvios em relacdo a escolha, como, por exemplo, a auséncia da marca
preferida em estoque, novas informacdes da loja e também problemas em termos de

financiamento do produto.
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A etapa final do processo decisério do cliente € a experiéncia pds-compra. Esse
estagio final pés-compra possui quatro passos: confirmagdo da decisdo, avaliacao
da experiéncia, satisfacdo ou insatisfacao e resposta futura (abandono, reclamacéao
ou lealdade). Nesse contexto o cliente pode ser fidelizado pela satisfacdo em
relacdo a compra e uso do produto e utilizara essa experiéncia para processos
futuros. Entretanto, em caso de insatisfacdo, o cliente podera trocar ou devolver o
produto adquirido (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Sheth, Mittal e Newman (2001) descrevem algumas variaveis como determinantes
do comportamento do cliente:
1. Caracteristica de mercado: clima, topografia e ecologia;
2. Contexto de mercado: economia, governo e tecnologia;
3. Contexto pessoal: cultura, grupos de referéncia e valor pessoal;
4. Caracteristicas pessoais: genética, raca, género, idade e
personalidade;
5. Disposicdo mental do cliente: percepcédo, aprendizado, motivacdo e
atitude.

A partir dessa perspectiva, Sheth, Metal, e Newman (2001) combinaram as variaveis
que influenciam o comportamento do cliente com o processo decisério, ja descrito, e

criaram um modelo abrangente do comportamento do cliente conforme FIG. 3.
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Figura 3 - Modelo abrangente de comportamento do comprador
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Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 519)

Esse modelo tem quatro componentes principais: insumos (fontes de informacgdes),
0s processos mentais de percepcao e resolucao de problemas e resultados (atitudes
e comportamentos). Sheth, Metal, e Newman (2001) descrevem o modelo

abrangente do comportamento do cliente da seguinte forma:

O componente dos insumos inclui basicamente as fontes externas de
informacao. Os processos perceptuais referem-se a como a informagéao vida
do componente do insumo (ou seja, das fontes externas) é registrada e
codificada pelo consumidor. O processo de resolugdo de problemas refere-
se a como o problema de compra é reconhecido e resolvido com a utilizagao
da informagdo registrada pelo sistema perceptual. Os resultados desse
processo sdo um conjunto de cogni¢cdes sobre as varias marcas, bem como
de avaliagbes sobre elas, que entdo levam a uma escolha e decisdo de
compra, a compra e aos comportamentos pds-compra (Sheth, Metal, e
Newman, 2001, p. 518).
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Sheth, Metal, e Newman (2001) corroboram Engel, Blackwell e Miniard (2000) ao
descreverem as mudancas de atitude como uma das tarefas mais fundamentais e
desafiadoras que organizacdes e pesquisadores de marketing enfrentam, na busca
de prever o comportamento do cliente. A secao a seguir abordara a variavel atitude e

suas influéncias no processo decisério do consumidor.

3.2 Atitude e intencao de compra

Atitude pode ser definida como a avaliacao geral de um produto, conceito ou marca
feita por uma pessoa. Sdo predisposi¢coes aprendidas por meio das experiéncias que
se tornam sentimentos afetivos que as pessoas tém em relacéo a produtos (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001;MOWEN;
MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009).

Tradicionalmente a atitude tem sido representada por trés componentes (FIG. 4):
cognitivo, afetivo e conativo. Nessa perspectiva, a cognicdo representa o
conhecimento e crengas sobre o0 objeto. O afeto demonstra ou sentimentos, ou seja,
as avaliagdes positivas ou negativas sobre os objetos. A conacao representa as
intenc6es comportamentais em relacdo ao objeto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; MOWEN; MINOR, 2003; PETER; OLSON,
2009).

Figura 4 - Viséao tradicional de trés componentes da atitude

ATITUDE
Cognitivo Comportamental Afetivo
conhecimento e conativo / emocao
crencas intencdes sentimentos
comportamentais

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 240)



38

Entretanto, existe uma abordagem mais contemporanea e abrangente da atitude
conforme apresentado na FIG. 5. Nessa perspectiva, o componente cognitivo
(crengas) e o componente afetivo (sentimentos) sdo determinantes das atitudes do
consumidor sobre um objeto de atitude. Dessa forma, as atitudes do consumidor em
relagdo a um produto podem ser mais funcionais ou sentimentais. A aquisigdo de um
automével, por exemplo, pode depender de crencas sobre desempenho ou
economia, mas também por sentimentos de status e diversdo que esse produto pode
exercer para o individuo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; PETER; OLSON,
2009).

Figura 5 - Visao contemporanea da atitude
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Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 241)

As atitudes dos consumidores sao sempre em relacdo a algum conceito como:
objetos e comportamentos. Nesse sentido, os individuos podem ter atitudes em
relacdo a objetos fisicos e sociais como produtos, marcas e lojas. Entretanto, os
consumidores também podem ter atitudes com relagdo a seus proprios
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comportamentos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; MOWEN; MINOR, 2003;
PETER; OLSON, 2009).

Na perspectiva das atitudes em relacdo a objetos incluem-se produtos ou marcas.
As experiéncias vivenciadas pelos consumidores contribuem para aquisicao de
crencas, que estabelecem uma rede associativa de significados conexos e
armazenada na memoéria. Dessa forma, existem alguns modelos multiatributos para
prever a atitude do consumidor em relacao a objetos. Além das crencas, os modelos
multiatributos também consideram a saliéncia dos atributos. Saliéncia representa a
importancia designada a um atributo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
MOWEN; MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009).

Segundo Mowen e Minor (2003) os modelos de multiatributos descrevem a maneira
como os consumidores combinam suas crengas acerca dos atributos do produto,
para formar atitudes a respeito das alternativas de marcas, empresas ou outros
objetos. No modelo do psicélogo Martin Fishbein, descrito abaixo, a atitude geral
com relagdo a um objeto depende da somatdria das crencas sobre os atributos do
objeto ponderado pela avalicdo destes atributos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000; MOWEN; MINOR, 20083).

n
Ay = L Ca;

i=1
Em que:

A, = atitude em relagdo ao objeto

¢;= intensidade da crenca de que o objeto tem o atributo
a= avaliacdo do atributo ;

»= numero de crencas salientes sobre o objeto

Na perspectiva da atitude em relacdo comportamento serao abordadas as intencdes
comportamentais. Dessa forma, Fishbein propés um modelo ampliado de atitude que
enfatiza o comportamento. Esse modelo € chamado de Teoria da agao racional e foi
desenvolvido com propésito de melhorar a capacidade do modelo de atitude em
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relacdo ao objeto de prognosticar o comportamento do consumidor (SHETH,;

MITTAL; NEWMAN, 2001; MOWEN; MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009).

C~IC= Aagir (P1} + NS{pz)

Em que:

C = um comportamento especifico

IC = inten¢&o do consumidor de ter esse comportamento

Aagir = atitude do consumidor com relacéo a ter esse comportamento

NS = norma subjetiva sobre se outras pessoas desejam que o consumidor tenha
esse comportamento

p1 e p2 = pesos que refletem a influéncia relativa de Asgr @ dos componentes de NS
sobre IC

Mowen e Minor (2003) descrevem que a Teoria da acao racional amplia 0 modelo

atitude da seguinte forma:

de

a) O modelo sugere que o comportamento resulta da formacao das

intencoes especificas de se comportar, ou seja, as intencdes de agir;

b) Contém um novo construto chamado de norma subjetiva (subjective

norm — SN) que avalia no que os consumidores creem que as outras pessoas

pensam que eles deveriam fazer;

c) Avaliar a atitude em relacdo ao comportamento, ao invés do objeto,

muda o foco para a percepcao do consumidor para as consequéncias

compra.

da

Peter e Olson (2009) concordam com Sheth, Mittal e Newman (2001) ao afirmar que

a teoria da acado racional propée que qualquer comportamento razoavelmente

complexo e voluntario é determinado pela intencdo pessoal num determinado

comportamento. Outra vantagem desse modelo é que considera pressbées sociais

normativas (opinidao de outras pessoas) e também crencas internas sobre

consequéncias de um comportamento.

as

A préxima secao trata do comportamento do individuo no processo decisério para

compra de um automével e posteriormente a abordagem da marca como fator

influenciador nesse processo.
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3.3 Atributos que influenciam o comportamento do consumidor de automoéveis

Na perspectiva dos atributos, os consumidores podem identificar atributos concretos
(tangiveis) e abstratos (intangiveis) nos produtos. Segundo Peter e Olson (2009), os
atributos concretos representam as caracteristicas fisicas, tangiveis, dos produtos,
como a poténcia do motor e capacidade do porta-malas de um automoével. Os
atributos abstratos representam caracteristicas subjetivas intangiveis, como a
elegéancia ou conforto de um carro (PETER; OLSON, 2009).

Esses atributos sdo considerados durante a etapa de avaliagdo de alternativas
apresentadas nos modelos de processos decisérios do consumidor descritos nos
capitulos anteriores. Nessa fase os consumidores listam e avaliam as alternativas de
atributos, baseado em informacdes ja disponiveis, para posterior tomada de decisao
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Produtos com menor frequéncia de compra e maior valor financeiro tendem a
exercer uma maior complexidade no processo de decisdo de compra, coOmo no caso
dos automoveis. Nascimento, Mainarde e Laurett (2015) identificaram 50 atributos de
decisdo de compra que foram agrupados em 11 fatores que influenciam na deciséao
de compra dos consumidores de automoveis: beneficios, marca, imagem, aparéncia,
opcionais, custo-beneficio, custos com o automdvel, concessionaria, tamanho do
carro, necessidade da familia e outros. Nessa pesquisa constatou-se que o0s
consumidores de automéveis novos tendem a valorizar mais os fatores Beneficios e

a Marca.

Grohmann, Battistella e Schoedler (2012) utilizaram uma classificacdo por funcao
instrumental ou expressiva na identificagdo dos atributos de escolha de automoveis.
Na funcao instrumental, os beneficios de um objeto sdo as qualidades intrinsecas do
mesmo, o significado da finalidade e racionalidade (atributos tangiveis). Ja na funcao
expressiva, o objeto retrata a necessidade de autoexpressdo, autoconsciéncia,
aceitacao social e afetivo (atributos intangiveis).

Foram identificados 20 atributos usualmente utilizados em pesquisas sobre

comportamento de compra de usuarios de automoéveis e, apds anadlise fatorial, os
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mesmos foram agrupados em 7 fatores, classificados com o mesmo tipo de funcao.
O fator 1, composto pelos atributos itens de conforto, espaco interno e itens de
seguranca teve maior percentual de relevancia na decisdo de compra. Entretanto,
nesta pesquisa, o atributo marca, pertencente ao Fator 7, ndo é tdo importante na
decisdo de compra de automdveis.

Nascimento, Mainarde e Laurett (2015) corroboram no que tange ao fator mais
relevante, embora a marca tenha também um papel de destaque como determinante
na decisdo de compra do consumidor, sendo responsavel por explicar 9,16 % da
variancia do modelo proposto em sua pesquisa.

Mesquita e Sobrinho (2008) também pesquisaram atributos determinantes na
decisdo de compra de automédveis. Nesse estudo, foram realizadas quatro
entrevistas com especialistas do setor automobilisticos e, dessa forma, identificaram-
se 26 atributos responsaveis pela decisdo de compra que foram divididos nas
categorias: atributos de marca, do modelo e da concessiondria. Na etapa
subsequente, foram aplicados questionarios a 184 consumidores de uma
concessionaria, da marca Ford, situada na cidade de Belo Horizonte. Os achados da
pesquisa demonstraram a importancia dos atributos: preco, condi¢cdes de

pagamento, design e estilo.

As pesquisas apresentadas identificaram varios atributos tangiveis que influenciam a
decisdo de compra de automoéveis. Nos capitulos subsequentes serdo abordados
alguns dos atributos intangiveis que podem influenciar o processo decisério dos
consumidores na decisdo de compra de automoéveis como: marca, grupos de

referéncia, valores pessoais, status, poder, propaganda e midia.

3.3.1 Marcas

Segundo a AMA — American Marketing Association (2017), pode-se definir marca
como um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo destes, com objetivo de
identificar bens ou servigos de um vendedor, diferenciando-os dos competidores. As

marcas possuem identidade, ou seja, caracteristicas que as definem, como uma
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esséncia ou codigo interno que as organizacées gostariam de expressar aos seus
clientes (AAKER, 2007; KAPFERER, 2004).

As empresas utilizam-se das marcas para se comunicar com o consumidor. Dessa
forma, tem-se a empresa como emissora da mensagem acerca da marca.
Considerando que a identidade da marca foi criada anteriormente pela empresa,
cabe a mesma transmiti-la. A recepcao da mensagem pelo cliente criara a imagem
da marca, ou seja, a interpretacdo do que foi disponibilizado pela organizacéao
(SALGUEIRO, 2009).

Para Aaker (2007), a identidade da marca define-se como o conjunto de
associagdes que dao sentido, significado e finalidade a marca, suas caracteristicas
peculiares e intransferiveis. Nessa definicdo, a organizagdo apoia-se em quatro
dimensdes: marca como produto, marca como organizagdo, marca como pessoa €

marca como simbolo.

Ja o modelo de construcao da identidade da marca apresentado por Kapferer (2004)
apresenta seis dimensdes: fisico, personalidade, cultura, relagcédo, reflexo e
mentalizacdo. Na dimensédo personalidade, a marca adquire carater préprio, por
meio da inclusdo de aspectos emocionais associados a categoria dos produtos e,
também, da introducao de emocdes no aspecto fisico. A transacao entre empresa e
cliente representa a dimenséo de relagéao.

Nesse contexto, os relacionamentos dos clientes com as marcas podem servir como
forma de estruturar significados na vida dos clientes. Fournier (1998) prop6s um
modelo conceitual chamado a Qualidade de Relacionamento com a Marca (BRQ —
Brand Relationship Quality) que esta suportada por trés tipos de ligacao: afetivas e
socioemotivas (amor/paixao e autoconexao); comportamentais (interdependéncia e

comprometimento); e cognitivas (intimidade e parceria).

Maffezzolli at al. (2013) analisaram o modelo BRQ e afirmam que a qualidade do
relacionamento com a marca esta associada principalmente a percepcao de
conexao das caracteristicas pessoais do individuo com a marca, do conhecimento

do senso de reciprocidade e do comprometimento na relagdo. Segundo 0s mesmos
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autores, pode-se também identificar as diferentes intensidades de relacionamento
com as marcas a partir de grupos: relacionamento por inércia, relacionamento
moderado e relacionamento verdadeiro, sendo os dois Ultimos relacionamentos
cultivados na base de clientes (MAFFEZZOLLI, 2014).

Para Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), os consumidores se preocupam mais com o
aspecto do que a marca pode fazer por eles e ndo o que os mesmos podem fazer
pelas marcas, mesmo se consideradas aquelas de maior afeicdo. Ainda, para os
autores, ha a integracao da marca amada na identidade do consumidor como um
aspecto central do amor a marca. O amor do consumidor por uma marca revela uma
longa relacdo de marca de consumo, com multiplos elementos cognitivos, afetivos e
comportamentais inter-relacionados, em vez de uma emoc¢ao de amor especifica,
Unica e transitéria (BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012).

Nesse aspecto, e partindo do interesse desse trabalho, analisar o amor a marca, a
partir da perspectiva dos consumidores de automdveis, tem se mostrado importante.
Salgueiro (2009) observa que 0 amor a marca e a satisfagcdo do consumidor tem um

efeito positivo na lealdade a marca.

Para Fantini (2009) as variaveis influéncia pessoal (boca a boca positivo) e
propaganda impactam positivamente o amor a marca de automéveis. Entretanto, o
amor a marca nao se mostra significante para influenciar as intencées de compra de
automdveis. Isso pode ser explicado pelo alto custo agregado do bem que torna o
processo decisério bastante racional (FANTINI, 2009; FANTINI; GONCALVEZ;
SOUKI, 2011).

Segundo Mowen e Minor (2003) a fidelidade a marca é o grau em que um
consumidor mantém uma atitude positiva em relacdo a marca, estabelece um
compromisso com ela e pretende continuar consumindo. Peter e Olson (2009)
concordam com essa definicdo, ao afirmarem que a lealdade a marca é o
comprometimento intrinseco de comprar repetidamente uma marca em particular.
Isso difere do comportamento de compra repetido, pois esse ultimo ndo considera os
motivos dessa acao.
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Dessa forma, compreender o padrdo de compra dos consumidores com relacéo a
marca é fundamental para as organizacbes e também para as pesquisas de
marketing, visto que, no sentido oposto, existe a busca de variedade, que é um
comprometimento cognitivo de comprar marcas diferentes, por causa de fatores
como estimulos de outras marcas, curiosidade e até tédio por coisas antigas
(PETER; OLSON, 2009).

Na préxima subsecdo serdo tratadas as influéncias exercidas pelos grupos de
referéncia no comportamento do consumidor durante o processo decisério e,

consequentemente, nas intengdes de compra.

3.3.2 Grupos de referéncia

Trata-se de uma ou mais pessoas que podem influenciar o comportamento do
individuo, ou também grupos que podem ser utilizados como ponto de referéncia
para desenvolver determinado comportamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000; PETER;OLSON, 2009).

Peter e Olson (2009) descrevem os diversos tipos de grupos de referéncia e suas

caracteristicas da seguinte forma:

a) Formal e informal: Os grupos de referéncia formal tém uma estrutura
claramente definida; os informais, néo.

b) Primario e secundario: Os grupos de referéncia primarios envolvem
interacoes diretas, face a face; os secundarios, nao.

c) Afiliagdo: As pessoas tornam-se membros formais de grupos de
referéncia por meio de afiliacao.

d) Aspiracional: As pessoas desejam se associar ou imitam 0s grupos de
referéncia com aspiracées comuns.

e) Dissociativo: As pessoas procuram evitar ou rejeitar grupos de

referéncia dissociativos (desagregadores).

Segundo Peter e Olson (2009) cada individuo participa de varios grupos (familia,

igreja, associagdes de classe, trabalho, etc.) nas quais se identifica ou se afilia por
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trés motivos basicos: 1) para obter conhecimentos uteis (Influéncia informacional); 2)
para obter recompensa ou evitar puni¢des (Influéncia utilitaria) e; 3) para adquirir
significados e construir, modificar ou manter seu autoconceito (Influéncia

expressiva).

Conforme apresentado no Quadro 1, o grau de influéncia dos grupos de referéncia
sobre a compra de produtos e marcas € diferente para cada caso (PETER; OLSON,
2009):

Quadro 1 - Efeitos das dimensdes publico-privada e supérfluo-necessidade sobre a influéncia do

grupo de referéncia com relagdo a escolha de produtos e marcas

Necessidades Supérfluos ou "Luxos Modernos"

Necessidades pblicas Supérfluos publicos (ou "Luxos

. . publicos")
Influéncia do grupo de referéncia . . .
. Influéncia do grupo de referéncia
Produto: fraca

Publico Produto: forte
Marca: forte
Marca: forte

Exemplos: relégio de pulso, automodveis . :
P °9 P ' ' Exemplos: grife de alta-costura, automavel

ternos masculinos .
Mayback, veleiro.

Supérfluos privados (ou "Luxos

Necessidades privadas privados")

Influéncia do grupo de referéncia Influéncia do grupo de referéncia
Privada |Produto: fraca Produto: forte

Marca: fraca Marca: freca

Exemplos: colchéo, abajur de pé, refrigerador |Exemplos: Smart TV 4K, cirurgia estética,
maquina de produzir gelo

Fonte: Adaptado de Bearden e Etzel citato por Peter e Olson (2009), p. 343.

Os grupos de referéncia também influenciam o processo deciso6rio dos consumidores
de automoéveis. Na pesquisa realizada por Sastre, Serralvo e Moras (2010) com
consumidores de veiculos utilitarios esportivos foram identificados grupos de
referéncia primarios (amigos e familia) e secundarios (parentes, colegas de trabalho
e mecanico/oficinas). Nesse estudo a influéncia predominante nos dois grupos de
referéncia foi do tipo informacional (boca a boca).
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Suarez e Cazzoti (2015) estudaram o consumo de automdveis por meio de
entrevistas realizadas com algumas familias e, nessa perspectiva, identificou-se que
essas familias utilizam o automovel como ferramenta educacional e de socializacao

no consumo, bem como demarcador de valores e da hierarquia familiar.

Além dos grupos de referéncia identificam-se também outros fatores intangiveis que
exercem influéncia no comportamento do consumidor. Dessa forma, a préxima

subsecao abordara o status e poder nesse processo decisorio.

3.3.3 Valores pessoais, status e poder

O conceito de classe social e grupos de status ajudam a compreender os valores e
0os comportamentos do consumidor, bem como sdo uteis para segmentacdo e
previsdo de comportamento (PETER; OLSON, 2009).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem classes sociais como divisGes
relativamente permanentes e homogéneas numa sociedade, nas quais individuos ou
familias partiham valores semelhantes, estilos de vida, interesses e
comportamentos. Segundo os mesmos autores, “grupos de status refletem as
expectativas da comunidade por estilo de vida entre cada classe, assim como a
estimativa social positiva ou negativa de honra dada a cada classe” (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Sob a perspectiva dos consumidores de automéveis, consumidores de classe alta
gastam dinheiro em carros luxuosos como simbolos materiais de seu status.
Entretanto, classes sociais estdo sempre em transicdo, fazendo com que status e
seus simbolos sejam dindmicos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Cada grupo exibe valores e comportamentos caracteristicos de consumo. Segundo
Schwartz (1994), “valores sdo objetivos situacionais que variam em termos de
importadncia e servem como principios orientadores na vida de uma pessoa ou

entidade social”.
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Schwartz (1994) desenvolveu uma escala, baseada em extensa pesquisa,

identificando dez categorias universais de valores:

a) Poder: status social e prestigio, poder sobre os outros, autoridade,
riqueza;

b) Realizacdo: sucesso, capacidade, ambicéo, prazer, diversao;

) Hedonismo: prazer, diversao, valores individuais e momentaneos;
d) Estimulacdo: vida sem rotina, excitante e desafiante;

) Autodirecionamento: criatividade, curiosidade, liberdade;

f)  Universalismo: cabeca aberta, justica social, igualdade, protecao para o
ambiente;

g) Benevoléncia: visar o bem estar das pessoas, solicitude, honestidade,
cleméncia;

h)  Tradicdo: compromisso e aceitacdo de questdes culturais onde se esta
inserido, humildade, devocéo, gratidao;

i) Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez, moderacdo de acodes
que possam prejudicar terceiros;

j)  Seguranga: ordem social, limpeza, cuidado, harmonia social e

individual.

Pimenta, Piato e Vilas Boas (2014) analisaram dois grupos de consumidores de
automdveis (esportivo e compacto) no Estado de Sao Paulo e identificaram os
seguintes valores: hedonismo, autorrealizacdo e seguranca. Corrobora essa
pesquisa o estudo realizado no Tridangulo Mineiro por Poberschinigg e Pimenta
(2015) ao identificar nesses consumidores de automéveis valores individuais ligados
a poder, realizacdo e hedonismo. Nessa pesquisa os consumidores estudados

procuram carros econémicos, de marca conhecida e preco atraente.

No mesmo sentido, a pesquisa de Nascimento (2016) identificou que o automoével
tem uma representacdo simbdlica e de autoconceito para o grupo focal realizado
com vinte homens consumidores de automéveis. Nesse estudo foram apresentados
automoéveis de varios modelos e marcas, onde os sujeitos entrevistados debateram

sobre 0s mesmos.
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Observa-se nas pesquisas apresentadas que o automaovel representa mais que um
meio de transporte, pois, 0s valores pessoais e status exercem influéncia na decisao
de compra do consumidor. A subsecao seguinte abordara como a propaganda e as

midias também influenciam o comportamento do consumidor de automdéveis.

3.3.4 Propaganda e midia

Segundo Peter e Olson (2009), a propaganda é qualquer apresentacdo paga e
impessoal de informagdes sobre produtos, marcas, empresas ou lojas com objetivo
de influenciar o afeto e cognicéo e, consequentemente, o comportamento de compra
dos consumidores. Existem diferentes midias para transmitir esses anuncios:
internet, TV, radio, imprensa (revistas e jornais), outdoors, letreiros e midias
variadas, como baldées de ar quente ou estampas de camisetas (PETER;OLSON,
2009).

Os objetivos das mensagens promocionais, como a propaganda, sao: estimular a
necessidade do consumidor por uma categoria de produtos, manter a consciéncia e
atitude com relacdo a marca, estimular a intencdo de compra e facilitar o

comportamento de compra.

No cenario automobilistico, algumas pesquisas realizadas (SCHARF; SARQUIS,
2014; DIAS; ZAGUI, 2014; GENEROZO; GARCIA, 2015) sobre propaganda de
automoveis utilizaram a analise de discurso para explorar a abordagem utilizada
pelas organizagdes para influenciar seus clientes. Scharf e Sarquis (2014)
descrevem em seu estudo que a propaganda de lancamento do automoével Citroen
C3 é de teor emocional e, dessa forma, permite a observacédo de outros elementos
que nao seriam tao facilmente percebidos (alegria de possuir um carro novo e

comemoracao da conquista da familia).

Dias e Zagui (2014) observaram nas propagandas dos automoveis Fiat Linea e
Chevrolet Prisma a representacao simbodlica e marcante do status social através do
consumo, ou seja, em certa etapa da vida os homens precisam ter o automével

apresentado para obter respeito e reafirmar-se perante a sociedade.
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No mesmo sentido, Generozo e Garcia (2015) analisaram a propaganda do Fiat
Novo Uno que apresentou conotacdo simbdlica da paixdo, desejo, poder, ideal de
nobreza e personalidade extrovertida, a partir dos cédigos pertencentes ao universo
feminino apresentado: batom, maca do amor, labios femininos, sapato salto alto,

pimenta, meias, unhas e os Novos Unos todos na cor vermelha.

Nos proximos capitulos serdo abordados o percurso metodoldgico a ser utilizado na
pesquisa, a apresentacdo e andlise dos resultados, as consideracdes finais bem

como as referéncias utilizadas.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo é dedicado a explanagdao dos procedimentos sistematicos e das
técnicas de pesquisa utilizados no desenvolvimento deste trabalho. Serao
apresentadas informagdes sobre o tipo de pesquisa, sua abordagem e definicdo da
populacdo e amostra. O capitulo sera concluido com a demonstracdo das técnicas
de coleta e de andlise de dados.

4.1 Tipo de pesquisa, abordagem e método

A pesquisa realizada foi do tipo descritiva — transversal Unica, ou seja, os dados
foram coletados uma Unica vez em um espacgo de tempo. Para Malhotra (2001), nos
estudos transversais Unicos € extraida somente uma amostra da populacao-alvo e

as informacdes sao obtidas desta amostra uma unica vez.

Segundo Vergara (2010), esse tipo de pesquisa demonstra as caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fenémeno, de forma a permitir

estabelecer correlagcdes entre variaveis e definir sua natureza.

No presente trabalho utilizou-se uma abordagem quantitativa, que busca por
informacdées que tenham carater conclusivo e sirvam de base para futuras
pesquisas. Segundo Malhotra (2001), esse método tem a vantagem da quantificacao
e generalizacdo dos dados da amostra, bem como determinar as percepcdes de
caracteristicas de produtos.

Esse estudo utilizou o método de pesquisa Survey que, segundo Hair Junior et al
(2005), é um procedimento para coleta de dados primarios a partir de individuos.
Esses dados variam entre crengas, opinides, atitudes e estilos de vida. Utiliza
também de informacdes sobre género, idade, educacéao e renda. Por esse estudo se
tratar de uma pesquisa sobre comportamento e atitude do consumidor de
automdveis, o método Survey € o mais adequado para coletas dessas informacdes
(HAIR JUNIOR et al, 2005).
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4.2 Populacao e amostra

Segundo Hair Junior et al. (2005), uma populacdo compreende o total de todos os
elementos que compartiliham algum conjunto comum de caracteristicas. Os
elementos de uma populagdo podem ser pessoas, organizagdes, etc. A amostra é
uma parte de uma populacéo, que é extraida a partir da utilizacao de procedimentos

probabilisticos e nao probabilisticos.

A populacdo dessa pesquisa compreende os proprietarios de veiculos da Regido
Metropolitana de Belo Horizonte, que adquiriram um automovel.

A amostra da pesquisa foi obtida pelo método de amostragem nao-probabilistica por
conveniéncia, pois envolveu elementos que estavam mais disponiveis para tomar
parte no estudo e ofereceram as informagdes necessarias. As amostras por
conveniéncia sao usadas, porque possibilitam ao pesquisador realizar um grande
nimero de entrevistas rapidamente e a um baixo custo (HAIR JUNIOR et al, 2005).

Segundo Hair Juanior et al. (2005) na amostragem nao-probabilistica os
pesquisadores ndo conseguem calcular o erro, mas fazem julgamentos com base
em informacgdes e se esforcam para obter dados de amostra utilizaveis. A utilizacao
deste tipo de amostragem nao possibilita ao pesquisador fazer generalizacbes e
inferéncias estatisticas sobre a populacdo em estudo.

O tamanho da amostra foi definido a partir da técnica de analise de dados utilizada
nesse estudo, ou seja, as analises univariada, bivariada e multivariada de dados.
Para a analise multivariada de dados, Hair Junior et al. (2009) recomenda que deve-
se ter um minimo de 5 a 10 respondentes por variavel apresentada no questionario.
O instrumento utilizado nessa pesquisa possuiu 37 variaveis em escala likert,
portanto o tamanho minimo da amostra sera de 185 participantes.

4.3 Técnicas de coleta de dados

A pesquisa de campo foi realizada mediante a obtencdo de dados primarios obtidos
por meio de questionarios eletronicos, conforme apresentado no APENDICE A. Os
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questionarios foram aplicados por conveniéncia e acessibilidade dos respondentes.
Os dados coletados foram armazenados e tabulados em arquivo eletrénico para

posterior analise.

Collis e Hussey (2005) definem o questionario como um conjunto predeterminado de
perguntas criadas para coletar dados dos respondentes e se constitui em um
instrumento cientifico para medir as caracteristicas importantes de individuos,

empresas, eventos e outros fenémenos.

Para elaboracao desse questionario, utilizou-se escala métrica de classificacoes
somadas — escala Likert — que é utilizada quando se tenta mensurar atitudes ou
opinidées, utilizando entre cinco e sete pontos, para avaliar a intensidade com que
alguém concorda com um conjunto de afirmacdes (HAIR JUNIOR et al, 2005). Esse
instrumento de coleta de dados utilizara uma escala de sete pontos para se obter
maior exatiddo da escala de mensuracdo. O questionario abordou a opinido e
experiéncia dos entrevistados, a cerca do processo decisério da aquisicao de um

automével, bem como abordou questdes sécio demograficas.

Antes de aplicar o questionario, realizou-se um pré-teste com dez respondentes,
utilizando questionarios impressos, no intuito de averiguar possiveis inconsisténcias
e assegurar a clara compreensdo da sua redagdo e do sentido das questdes
elaboradas (GIL, 1999). Dessa forma, apés o pré-teste, ajustou-se algumas
questdes relacionadas a aquisicdo dos automéveis.

O questionario foi desenvolvido, em carater definitivo, a partir dos resultados obtidos
por meio da literatura levantada no referencial teérico, ou seja, a partir dos

construtos descritos no Quadro 2.
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(continua...)
Construto | Variavel Definicdo conceitual Autores
1. Esse automével é de uma marca tradicional no mercado O conhecimento do produto (marca, preco e Founier (1998);
2. Esse automovel é de uma marca reconhecida no atributos) compde as variaveis das diferencas | Kapferer (2004);
mercado individuais do consumidor (ENGEL; Carrol;Ahuvia, (2006);
3. Esse automével € de uma marca que possui uma imagem | BLACKWELL; MINIARD, 2000). Aaker (2007); Fantini
muito boa no mercado (2009); Salgueiro
MARCA 4. Esta marca lembra quem eu sou Quanto maior a atencéo dirigida a um atributo, | (2009);
5. Esta marca e eu temos muito em comum mais importante ele se torna (MOWEN; Oliveira, (2010);
6. Esta marca trata-me como um cliente importante MINOR, 2003). Fantini, Gongalvez e
7. Estou muito ligado a essa marca Souki (2011);
8. Essa marca me faz sentir bem Maffezzolli, (2013);
9. Eu acho essa marca muito atraente Clemente, (2013).
10. Meus colegas de trabalho falam coisas positivas sobre As influéncias ambientais também impactam o | Suarez e  Casotti
11. As pessoas da minha familia falam coisas positivas sobre | comportamento do consumidor. As variaveis | (2015); Mendes
Grupos de 12. Meus amigos falam coisas positivas sobre o gmbient_ais sao: cu!t_ura, _ clas~se social, | (2015); Sousa et al.
Referéncia 13. As pessoas que conhego que entendem de automoveis influéncia pessoal, familia e situagao (ENGEL; | (2013).
falam coisas positivas sobre BLACKWELL; MINIARD, 2000).
14. Meu pai teve carros da marca e sempre fez avaliagdes
positivas
15. Eu estou satisfeito em ter este automével. Atitude ¢é a avaliagdo geral de uma alternativa, | Engel; Blackwell;
16. Este automoével tem atendido as minhas expectativas. variando de positiva ou negativa e | Miniard, (2000); Seth;
17. Eu estou feliz com a minha decisdo em ter este influenciando na escolha de uma marca ou | Mittal; Newman,
automovel. produto (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, | (2001); Mowen; Minor,
18. Eu me sinto seguro em possuir este automével. 2000). (2003); Peter; Olson,
19. Eu confio muito neste automével. (2009)
Atitude 20. Eu acredito que este automével ndao me deixara na méo. | No modelo do psicélogo Martin Fishbein a
21. Eu recomendo para as pessoas do meu convivio a terem | atitude geral com relagdo a um objeto
um automdvel igual ao meu. depende da somatéria das crencas sobre os
22. Eu s6 falo coisas positivas sobre este automoével para as | atributos do objeto ponderado pela avalicao
pessoas do meu convivio. destes atributos (ENGEL; BLACKWELL;
23. Eu nédo gostaria que as pessoas falassem mal deste MINIARD, 2000; MOWEN; MINOR, 2003).

automoével.
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A teoria da agao racional prop6e que o
comportamento é determinado pela intengéo
pessoal num determinado comportamento.
Além disso, considera pressdes sociais
normativas e também crencas internas sobre
as consequéncias de um comportamento

Engel;Blackwell;Miniar
d,(2000); Seth;Mittal;
Newman, (2001);
Mowen; Minor, (2003);
Peter;Olson, (2009);

dlentggr%%c;a 24. Na préxima vez que eu comprar um automével (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; MOWEN;
ou certamente compraria dessa marca MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009).
25. Caso eu tenha dinheiro suficiente eu certamente
comportam , .
ento compraria dessa marca Os resultados de§s~e processo s&o um
conjunto de cognigdes sobre as varias marcas,
bem como de avaliagdes sobre elas, que
entdo levam a uma escolha e deciséo de
compra, a compra e aos comportamentos pés-
compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p.
518).
26. Esse automovel d& poder aos seus usuarios Consumo de Status pode ser definido como o | Oliveira, (2010);
27. Esse automével d& status aos seus usuarios processo motivacional. no qual individuos se Fantini, Gongalvez e
28. Esse automével traz nobreza aos seus usuarios esforgam para melhorar sua posi¢ao social Souki (2011);
STATUSE 29. Esse automovel da prestigio aos usuarios através do consumo conspicuo de bens de Clemente, (2013)
PODER 30. Eu sinto orgulho de ter este automével. consumo que simbolizam e conferem status
31. Eu fico envaidecido de contar para outras pessoas que aos individuos e aos que o cercam
tenho este automovel. (EASTMAN et al, 1999).
32. Utilizar este automovel € uma honra para mim.
33. Sempre gostei das propagandas desse automaovel A propaganda possibilita criar Peter; Olson, (2009);
34. Eu compreendo perfeitamente as mensagens das posicionamentos emocionais e psicoldgicos Fantini, (2009);
propagandas desse automovel. que mexem com as emogoes e 0s Fantini, Gongalvez e
35. As propagandas desse automével me fazem gostar mais | sentimentos do consumidor (RANDAZZO, Souki (2011);
MIDIA 36. Sempre acompanho informag6es nas midias sobre esse 1997). MaclLennan et al,
automével (2014).
37. As propagandas nas midias mostram razdes claras para | Segundo MacLennan ef al (2013) as decisbes

incentivar a compra

de compra séo influenciadas pela intensidade
de acesso e pelas opinides dadas na internet
e midias sociais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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4.5 Técnicas de analise de dados

Este capitulo tem a intencdo de apresentar os procedimentos de analise de dados
que serao utilizados para conducéo do trabalho. Em virtude da necessidade de se
compatibilizar o propdsito desta pesquisa e as técnicas estatisticas pertinentes,
optou-se por descrever os objetivos especificos elencados no capitulo 1.2.2 e, a
partir deles, delimitar as andlises adequadas ao seu alcance. Optou-se também por
apresentar, neste momento, consideracdes gerais sobre o0s procedimentos
estatisticos que serdo realizados, de modo que mais pormenores a respeito dos
métodos e dos parametros a serem adotados sejam apresentados ao longo do
capitulo Analise e apresentacdo de dados. O objetivo dessa estruturacao é garantir
que todas as explicagdes sejam dadas no momento da apresentacdo dos
resultados, de modo que o leitor acompanhe, passo a passo, todos os

procedimentos realizados e seu embasamento.

O primeiro objetivo especifico € propor e validar uma escala de influéncia de
atributos intangiveis na decisdo de compra de um automoével. Para respondé-lo, sera
aplicada a técnica de analise fatorial que, de acordo com Field (2009, p. 554),
permite conhecer a estrutura de variaveis latentes “pela reducdo de um conjunto de
dados, a partir de um grupo de variaveis inter-relacionadas em um conjunto menor”.
A partir da anadlise fatorial, portanto, serdo estabelecidas as dimensdes inerentes aos
atributos de compra de automdveis na amostra pesquisada.

O segundo objetivo é caracterizar a importancia dada pelos pesquisados aos
atributos intangiveis que influenciam a decisdo de compra do automével. Para
respondé-lo, sera realizada uma analise descritiva dos fatores de compra detectados
na analise fatorial. Também serdo avaliadas as medidas de tendéncia central e de
variabilidade, que podem explicitar 0 posicionamento dos pesquisados sobre as

dimensodes consideradas.

O terceiro objetivo é identificar diferengas significativas na importancia dada pelos
pesquisados aos atributos intangiveis que influenciam a decisdo de compra de
automével em funcdo dos dados demograficos, ocupacionais e aspectos gerais de
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compra. Para alcance desse objetivo serdo realizados testes paramétricos de
comparacdo de média (T-student e ANOVA) e testes ndo paramétricos de
comparacdo de tendéncia central (Mann-Whitney e Kruskal-Wallis). Os dois
primeiros testes indicados tém por finalidade identificar diferencas significativas na
média de duas (T-Student) ou mais populacbes (ANOVA); ao passo que os dois
ultimos comparam o centro de localizacdao de duas (Mann-Whitney) ou mais
populacdes (Kruskal-Wallis) a fim de detectar diferencas significativas entre elas
(FIELD, 2009).

Por fim, cumpre indicar que a andlise de dados foi realizada com utilizagdo dos

softwares estatisticos SPSS (versdo 22.0.0) e Minitab (versao 17.1.0.0).
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, estruturado em quatro partes, procede-se a apresentacao e analise
dos resultados da pesquisa. Na primeira secdo efetua-se a caracterizacdo da
amostra em termos demograficos, ocupacionais e aspectos gerais relacionados a
aquisicao de automoéveis. Na secédo subsequente apresenta-se a caracterizacao da
escala, objetivando responder ao primeiro objetivo especifico.

Ja na secao seguinte foram analisadas as percepcdes dos pesquisados a respeito
dos atributos de aquisicao de automoéveis e, dessa forma, respondendo o segundo
objetivo especifico proposto na pesquisa. Por fim, a ultima secdo demonstra a
relacdo dos atributos identificados com os dados demograficos, ocupacionais e
aspectos gerais da compra.

5.1 Caracterizacao da amostra

Foram aplicados 373 questionarios todos respondidos pela survey eletrénica,
hospedada no site ‘surveymonkey.com’. Deste total, 82 respondentes nao
concluiram o questionario, 21 ndo residem no Estado de Minas Gerais e 75 néo
eram residentes das cidades pertencentes a Regidao Metropolitana de Belo
Horizonte. Dessa forma, a amostra ficou constituida por 216 questionarios validos.

Para melhor organizagcdo na apresentacao dos resultados, a caracterizacdo dos
respondentes foi realizada em dois momentos distintos: dados demograficos e
ocupacionais (TAB. 1) e avaliacdo de aspectos gerais relativos a aquisicao de
automoveis (TAB. 2).

Conforme dados apresentados na TAB. 1, a maior parcela da amostra foi composta
por pessoas do género masculino (61,1%), com faixa etaria de 31 e 40 anos
(35,6%), pessoas casadas, ou que vivem em unido estavel (63,4%) e sem filhos
(41,7%). Quanto a escolaridade, observa-se que a maioria dos respondentes tem

ensino superior completo (29,2%) ou pés-graduacao (29,2%).
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Variavel Frequéncia
Abs. | Rel (%)
Género Masculino 132 61,1
Feminino 84 38,9
18 a 20 anos 2 0,9
21 a 30 anos 47 21,8
31 a 40 anos 77 35,6
Faixa etaria 41 a 50 anos 58 26,9
51 a 60 anos 25 11,6
61 a 70 anos 5 2,3
Ausente 2 0,9
Casado(a) ou em uniao estavel 137 63,4
Solteiro(a) 58 26,9
Estado civil  Separado(a) / Divorciado(a) / Desquitado(a) 18 8,3
Vilvo(a) 2 0,9
Outro 1 0,5
Até o ensino fundamental completo ou incompleto 3 1,4
Até o ensino médio completo ou incompleto 18 8,3
Escolari Ensino Técnico 2 1,0
D Ensino superior completo 63 29,2
ade . e
Ensino superior incompleto 18 8,3
Pdés-graduacao completa ou nao (especializagao/MBA) 63 29,2
Pés-graduacao completa ou ndo (mestrado/doutorado) 49 22,7
Até R$ 2.000,00 8 3,7
R$ 2.001,00 até R$ 4.000,00 37 17,1
Renda R$ 4.001,00 até R$ 6.000,00 4 19,0
mensal R$ 6.001,00 até R$ 8.000,00 36 16,7
aproximada R$ 8.001,00 até R$ 10.000,00 31 14,4
da familia R$ 10.001,00 até R$ 12.000,00 19 8,8
R$ 12.001,00 até R$ 14.000,00 15 6,9
R$ 14.001,00 até R$ 16.000,00 8 3,7
Mais que R$ 16.000,00 21 9,7
Belo Horizonte 110 50,9
Betim 48 22,2
Contagem 43 19,9
Ibirité 4 1,9
Sarzedo 3 1,4
Esmeralda 1 0,5
Cidade Igarapé 1 0,5
Juatuba 1 0,5
Mateus Leme 1 0,5
Matozinhos 1 0,5
Nova Lima 1 0,5
Sabara 1 0,5
Santa Luzia 1 0,5
Numero de Nenhum 90 4.7
filhos Um 51 23,6
Dois 56 25,9
Trés 16 7,4
Quatro ou mais 3 1,4

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Ainda em relacao ao perfil sécio-demografico, 50,9% dos pesquisados residem em
Belo Horizonte, percentual préximo ao observado na frota da RMBH (63,8%) de
acordo com o ANFAVEA (2017). Por fim, a maioria dos respondentes tem
remuneracao mensal entre R$ 4.000,01 até R$ 8.000 (35,7%).

Tabela 2 - Distribuicdo dos pesquisados segundo aspectos gerais relativos a aquisicao de automoveis

Variavel Frequéncia
Absoluta | Relativa
Possui automovel Sim 216 100,0
Até 2 anos 84 38,9
Qoiiﬁ?:)u:gmgeel Ent.re 3 a5 anos 71 32,9
Mais de 5 anos 61 28,2
Tipo de carro Usado - 112 51,9
Novo (zero quildmetro) 104 48,1
Fiat 70 32,4
Volkswagen 42 19,4
GM/Chevrolet 20 9,3
Honda 18 8,3
Ford 14 6,5
Hyunday 9 4,2
Renault 9 4,2
Toyota 9 4,2
Peugeot 4 1,9
Mitsubishi 4 1,9
Marca C@troen 3 1,4
Nissan 3 1,4
Kia 2 0,9
BMW 1 0,5
Fiat e Mercedes-Benz 1 0,5
Fiat e Mitsubishi 1 0,5
GM/Chevrolet e Ford 1 0,5
Nissan e Volkswagen 1 0,5
Toyota e Volkswagen 1 0,5
Volvo e JAC Motors 1 0,5
Mitsubishi e Pajero DAKAR 1 0,5
GM/Chevrolet , Citroen e Mitsubishi 1 0,5

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A TAB. 2 traz o perfil dos pesquisados em relacdo aos aspectos gerais relativos a
aquisicao de automdével. Embora exista um equilibrio na proporgao, a maioria possui
um automével usado (51,9%) e 38,9% possuem o automével ha 2 anos. Quanto a
marca, tem-se a Fiat (32,4%) como preferéncia dos respondentes, seguida pela
Volkswagen (19,4%). Esse resultado difere do cenario brasileiro, pois, de acordo
com FENABRAVE (2018), a marca lider de mercado € a General Motors, com
18,14% de todos os carros vendidos no Brasil. Entretanto, tal fato pode ser explicado
pela influéncia da fabrica da Fiat na cidade de Betim desde 1976.
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5.2 Validacao da escala

A escala utilizada para coleta de dados foi elaborada a partir dos estudos de Fantini
(2009), Salgueiro (2009) e Oliveira (2010), bem como sustentada a partir dos
resultados obtidos por meio da literatura levantada no referencial teérico e
posteriormente descritos nos construtos ja apresentados no Quadro 2 (se¢éo 4.3).

A fim de explorar os diferentes ambitos que permeiam a aquisicao de um automaével
e categoriza-los de acordo com a realidade da amostra pesquisada, aplicou-se a
técnica estatistica multivariada de analise fatorial (AF).

Antes da aplicagdo da anadlise fatorial, cumpre realizar consideragdes acerca do
tamanho da amostra. Em relacdo a esse ponto, Hair Jr. et al. (2005) recomendam
pelo menos 5 participantes por varidvel. No caso desta pesquisa, e, considerando
gue a amostra foi composta por 216 pessoas, e, que o questionario € composto por
37 questbes relativas a compra de automoveis, tem-se aproximadamente 6
respondentes por questdo, 0 que garante adequagcdao da realizacdo da analise

fatorial em relagdo a esse quesito em particular.

Em conformidade com os estudos de Hair Jr. et al. (2005), Mesquita (2010) e
Pestana e Gageiro (2000), os seguintes passos foram adotados para execucao da
analise fatorial: (1) analise descritiva dos dados, (2) analise da matriz de correlacao,
(3) selecdo do método fatorial, (4) avaliacdo da adequacao da utilizacao da analise
fatorial (5) avaliagdo das comunalidades e computacao, rotacéo e interpretacdo dos
fatores, (6) avaliacdo da variancia explicada (7) avaliacdo da confiabilidade da
escala, (8) avaliacdo da validade convergente, discriminante e de conteudo e, por
fim, (9) avaliagdo da unidimensionalidade.

O primeiro passo para realizacdo da analise fatorial, portanto, tratou da avaliagao
descritiva dos dados. Para a realizacdo desta, as questbes da escala foram
codificadas conforme QUADRO 3. O intuito de tal procedimento é facilitar a

apresentacao dos resultados nas analises que se sucederam.
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Quadro 3 - Codificagéao das questdes relativas aos atributos de aquisicdo de automoveis

Questéo |

Q1 Esse automovel é de uma marca tradicional no mercado.

Q2 Esse automovel é de uma marca reconhecida no mercado.

Q3 Esse automédvel é de uma marca que possui uma imagem muito boa no mercado.
Q4 A marca desse automével lembra qguem eu sou.

Q5 Esta marca do automoével e eu temos muito em comum.

Q6 Esta marca desse automével me trata como um cliente importante.

Q7 Estou muito ligado a marca desse automével.

Q8 A marca desse automovel me faz sentir bem.

Q9 Eu acho a marca desse automével muito atraente.

Q10 Meus colegas de trabalho falam coisas positivas sobre o automével gue possuo.

Q11 As pessoas da minha familia falam coisas positivas sobre o automével que possuo.

Q12 Meus amigos falam coisas positivas sobre o automével que possuo.

Qi3 As pessoas que conhec¢o que entendem de automéveis falam coisas positivas sobre o
automovel que possuo.

Q14 Meus parentes tém carros dessa marca/modelo e fazem avaliagbes positivas.

Q15 Eu estou satisfeito em ter este automével.

Q16 Este automovel tem atendido as minhas expectativas.

Q17 Eu estou feliz com a minha decisdo em ter este automoével.

Q18 Eu me sinto seguro em possuir este automével.

Q19 Eu confio muito neste automovel.

Q20 Eu acredito que este automdvel ndo me deixard na mao.

Q21 Eu recomendo para as pessoas do meu convivio a terem um automével igual ao meu.

Q22 Eu s6 falo coisas positivas sobre este automével para as pessoas do meu convivio.

Q23 Eu n&o gostaria que as pessoas falassem mal deste automével.

Q24 Na préxima vez que eu comprar um automovel certamente compraria dessa marca/modelo.

Q25 Caso eu tenha dinheiro suficiente eu certamente compraria dessa marca/modelo.

Q26 Esse automével d4 poder aos seus usuarios.

Q27 Esse automével da status aos seus usudrios.

Q28 Esse automével traz nobreza aos seus usuarios.

Q29 Esse automével da prestigio aos usuarios.

Q30 Eu sinto orgulho de ter este automovel.

Q31 Eu fico envaidecido de contar para outras pessoas que tenho este automaével.

Q32 Utilizar este automovel € uma honra para mim.

Q33 Sempre gostei das propagandas desse automovel.

Q34 Eu compreendo perfeitamente as mensagens das propagandas desse automdvel.

Q35 As propagandas desse automével me fazem gostar mais dele.

Q36 As propagandas nas midias mostram razdes claras para incentivar a compra desta
marca/modelo de automovel.

Q37 As propagandas nas midias mostram razdes claras para incentivar a compra desta
marca/modelo de automovel.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

A analise descritiva foi realizada em dois passos: o primeiro, relativo a busca por
dados ausentes e o segundo, concernente a avaliacdo de medidas de tendéncia
central, de variabilidade e de normalidade das distribuicbes. Em relacdo a primeira
etapa, verificou-se existéncia de 19 dados. Considerando que este quantitativo
representa uma parcela pequena em relacdo ao tamanho amostral, e também que o
namero maximo de dados ausentes por questionario foi 2, tem-se que os resultados

da matriz de correlagdo mantiveram-se consistentes, assim como as estimativas
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derivadas desta (PESTANA; GAGEIRO, 2000). Em relacdo a analise descritiva,
avaliaram-se as medidas constantes na TAB. 3. Observou-se que as médias das
variaveis oscilaram entre 3,70 e 6,33, ao passo que os desvios padroes
encontraram-se entre 1,12 e 2,05.

Tabela 3 - Analise descritiva dos atributos de aquisicao de automéveis

<y Media | Desvio | Assi | Curto | Ques o Media | Desvio | Assi | Curto
tao Media na Padrao | metria se tao Media na Padrao | metria| se
Qi 6,20 7,00 1,32 -1,79 2,80 Q20 412 4,00 1,94 -0,19  -1,00
Q2 6,33 7,00 1,12 -1,96 4,07 Q21 4,74 5,00 1,80 -0,55 -0,56
Q3 5,94 6,00 1,26 -1,10 0,79 Q22 4,36 4,00 1,73 -0,21  -0,65
Q4 4,56 5,00 1,78 -0,52 -0,43 Q23 4,70 5,00 1,72 -0,46  -0,51
Q5 4,65 5,00 1,69 -0,56 -0,33 Q24 4,30 4,00 1,80 -0,30 -0,74
Q6 4,41 4,00 1,71 -0,26 -0,69 Q25 3,95 4,00 1,92 -0,03 -1,10
Q7 4,25 4,00 1,80 -0,23 -0,89 Q26 4,20 4,00 1,81 -0,21  -0,84
Q8 5,06 5,00 1,62 -0,72 -0,03 Q27 5,70 6,00 1,41 -1,21 1,21
Q9 4,84 5,00 1,58 -0,56 -0,21 Q28 5,86 6,00 1,37 -1,55 2,34
Q10 5,25 5,50 1,49 -0,91 0,50 Q29 5,79 6,00 1,37 -1,38 1,90
Qi1 5,37 6,00 1,54 -1,09 0,86 Q30 5,66 6,00 1,50 -1,27 1,17
Q12 5,35 5,00 1,39 -0,80 0,46 Q31 5,67 6,00 1,54 -1,28 1,08
Q13 5,48 6,00 1,40 -1,06 0,98 Q32 5,60 6,00 1,51 -1,26 1,16
Q14 4,66 5,00 1,81 -0,64 -0,49 Q33 5,48 6,00 1,68 -1,26 0,88
Q15 4,13 4,00 1,86 -0,19 -0,94 Q34 5,42 6,00 1,54 -1,08 0,78
Q16 4,16 4,00 1,86 -0,22 -0,94 Q35 4,67 5,00 1,79 -0,46  -0,50
Q17 3,70 4,00 1,90 0,00 -1,07 Q36 4,38 4,00 1,92 -0,40 -0,81
Q18 3,93 4,00 1,87 -0,12 -1,02 Q37 4,43 4,00 2,05 -0,35 -1,05
Q19 5,19 6,00 1,65 -0,89 0,12 - - - -- - --

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A questdao que obteve maior concordancia foi Q2, que avalia a percepcao dos
pesquisados em relagdo a importancia do reconhecimento da marca, frente ao
mercado na decisdo de compra do automével. Considerando a escala adotada, a
média para esta variavel alcancou valor elevado de 6,33, o que demostra a
importancia atribuida pelos respondentes a esse quesito. Sugere-se que esse
resultado esteja em consonancia com os achados de Nascimento, Mainardes e
Laurett (2015), onde a reputacao da marca e tradicdo da montadora apresentaram

lugar de destaque como determinantes da decisdo de compra.

A questdo que obteve o menor nivel de concordancia foi Q17, que avalia a
percepgdo do pesquisado em relagdo a importancia que o sentimento de felicidade
tem na decisdo de compra do automoével. A média para esta variavel alcancou
escore mediano de 3,70, o que demostra que o0s respondentes, em geral, estao
moderadamente satisfeitos com o carro que possuem. Salgueiro (2009) descreve
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em sua pesquisa que a qualidade exerce um efeito positivo maior na satisfacdo do

consumidor de automoveis.

Além da verificacdo de dados ausentes e de medidas descritivas, a realizagdao da
analise fatorial requer avaliacdo da normalidade dos dados. Conforme explicam
Pestana e Gageiro (2000), apesar na normalidade ndao ser um pressuposto para
realizacdo da citada técnica, distribuicbes muito enviesadas podem distorcer as
estimativas. A partir do resultado do teste de normalidade de Shapiro Wilk, verificou-
se que nenhuma das variaveis segue distribuicdo normal (o valor p encontrado foi
menor que 0,001 em todos os casos). Apesar desse resultado, e conforme dados
apresentados na TAB. 3, tem-se que a maioria dos indicadores de assimetria e de
curtose encontram-se proximos de 1, e os valores de mediana e de média estao
préximos, o que indica que as distribuicdes ndo sdo altamente enviesadas. Desse
modo, entende-se que, a partir desse critério, a realizagdo da analise fatorial esta

fundamentada.

A etapa 2 da anadlise fatorial corresponde a avaliacdo da correlacdo entre as
variaveis. Por meio de inspecao visual da TAB. 4, verifica-se a existéncia de numero
consideravel de coeficientes de correlacdo iguais ou superiores a 0,30 entre as
variaveis de estudo (marcados em negrito). Tal caracteristica, conforme Hair Jr. et al.
(2005), oferece indicios iniciais de ajuste das variaveis na aplicacdo da analise
fatorial.
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Tabela 4 - Andlise correlagao entre as variaveis — Correlacao de Spearman

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q@ Q7 @8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36

-
Q2 ’66,, e
Q3 38 58 -

Q4 14 227 31T -

Q5 177 26 337 79

Q6 0 17 33 58" 58 -
Q7 09 13 21" ,56  ,56 58 -
Q@ 10 23 37 55 537 51" 60 -

Q9 03 21 ,38 ,49° ,51; 467 54 69 -

Q10 207 27" 39" 43" 44 39 45 45 51 -

Qi1 277 34 427 397 43 38 48 527 51" ;73" -

Q2 17 ,30° 41" 38 40 39 46 47 52" ,78° 81 -

Q13 26 ,36 49 ,40 41" 38 43 53" 54 ;700 ;75 80 -

Q4 267 227 217 337 ;34" 26 37 26 22 37 52 48 44 -

Qi5 03 17 29" 54 47 42 51 .48 50 51 48 50 41 33 -

Qi6 01 18 26" ,55. 47 45 53" 55 56 52" 45 51" .43 28" 85 -

Q17 02 ,16 24" 53 45 42" 47 47 50 ,46: 427 477 397 26 .83 88 -

Q8 ,02 15 25 ,58 47 47 51 51" 55 49 41" 49 42" 24" 83 .89 91 -

Q19 ,18° 24 25 39" 38 ,30° ,38 44 39 41 47 41 43 32" 49 47 50 45 -

Q20 12 200 21" 49" 46 43 45 45 35 ,40 43 41 37 37 60 ,58 ,63 ,65 ,58 -

Q21 18" 26 26 41" 42" 34 41 49 39 35 42" 37 37 33 ,50 ,54 ,52° ,53° 64 ;71 -

Q2 11,14 16,40  ,40 39" 40 37 38 ,33 31 31 31" 23" 46 ,49 ,50 ,52° 46 56,50 -

Q23 197 227 23" 35 ,38° ,39° 40 36 ,40 36 37 33 37 25 43" 45 45 47 41 43 45 78 -

Q4 10 177 17 .45 41 35 45 39" 41 40 38 ,33 33 26 ,54 ,53° ,52° 54 48 51" 49 81 ;74 -

Q25 00 07 7 317 27 197 34" 27" 28" 24 27 24" 237 22" 42" 44 45 45 26 37 36 51 56 62 -

Q26 15 ,22: 20 407 38 41" 37 38 37 33 38 ,33 34 297 50 51 ,52° 537 40 45 42" 69 ,69 ,71 60 -

Q27 227 28 42" 34 ;34 35 35 51 .44 55 51" 55 60 ,34 290 36 ,33 ,35 51 ,39° 49 37 45 33 47 36 -

Q28 18" 23" 38" 26 26 29 27 45 42" 45 45 50 54 26 26 ,30: 317 297 45 25 38 27 35 247 14 297 ;78" -

Q29 20" 25 ,36 ,32° 34 32" 30 527 42" 47 .48 527 57 28 29 34 33 33 57 35 .45 33 40 29 15 ,30 ,83 ,83 -

Q30 197 ,317 46 37 39" 34" 327 56 48 49 48 54 527 28" 38 45 ,38 ,38 51 ,33° 48 40 41 ;34" 19" 37 77 ;70" ;77 -

Q31 17 24 44" 40 38 37 39 57 46 45 47 53 57 30 39 45 38 ,38 49 36 ,47 36 ,39 29 22 34 ;73 68 ,74 ,86 -

Q32 197 26 427 39" ;38 34 38 527 46 43 48 50 54 29 32" 40 36 ,36 .45 ,33 43 40 41 35 20 40 700 64 68 ,78 83 -

Q33 197 25 45 41" 40" ,37: 35, 537 45 49 527 59" 627 297 34" 36 ,35 ,37 .49 35 .44 27 35 28 22 32" ;72" 67 ,73 ;72" ;73 ;71" -

Q34 217 26 42" 35 ;330 34 36 48 39 43 48 51 59 34 32" 35 32" 33 56 ,34 47 33 35 29 19 35 ;72" 69 ;75 774 ;78 ;77 799 -

Q35 17 197 197 307 317 327 41" 39" 25 28" 35 33 34 35 36 ,35 ,36 ,36 .48 ,55 ,56 ,40 ,37 ,36 ,30 ,35 47 35 45 45 49 48 40 56 -
Q36 ,07 23 38 49 50 44 49 56 54 537 52" 58" 57 23" 47 53 51" 52" 500 ,49 49 42 44 44" 38 46 58 47 53 57 57 52" 59 56 44 -
Q37 08 207 407 45" 45" a4 40" 52 517 46" 48 587 567 197 44" 48" 467 49" 48 45 42" 40" 43" 38" 32 44" 57 517 56 617 597 547 66~ 58 .38 87

**. A correlagao ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Nota 1: A correlacdo de Spearman foi utilizada uma vez que as variaveis ndo seguem distribuicao normal (considerando o nivel de significancia
empregado).

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Para extracdo dos fatores (etapa 3), utilizou-se o0 método Componentes principais. A
escolha deste assenta-se em seu objetivo, qual seja, identificar “o nimero minimo de
fatores necessarios para explicar a parte maxima da variancia, representada no
conjunto original de variaveis (HAIR JR., et al, 2005, p. 99). Para definicdo do
namero de fatores, utilizou-se o critério de autovalor maior que 1 e para rotacao dos
fatores, optou-se pelo método Varimax. Este ultimo visa obter fatores que néo
estejam correlacionados entre si, além de minimizar o nimero de variaveis que tém

altas cargas em um fator (HAIR JR. et al., 2005).

A partir da analise fatorial foram identificados sete construtos, conforme se observa
na TAB. 5, que também apresenta as informacdes necessarias para a realizacao das
etapas 4 a 7 da analise fatorial. A avaliacdo da adequacdo da utilizacdo da analise
fatorial foi realizada a partir das estatisticas de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Hair Jr. et
al. (2005) apresentam a seguinte interpretacéo para os escores de KMO que variam
de 0 a 1: 0,80 ou acima, admiravel; 0,70 ou acima, mediano; 0,60 ou acima,
mediocre; 0,50 ou acima, ruim; e abaixo de 0,50, inaceitavel. Nesse sentido, quanto
mais proximo de 1, maior sera a adequacao da amostra a analise fatorial. Para os
dados desta pesquisa, 0 KMO alcangou o escore de 0,937 (considerando todas as
variaveis) e os KMQO’s das variaveis individualmente oscilaram entre 0,747 e 0,963,

indicando adequacao geral e univariada dos dados na aplicagéo da andlise fatorial.
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Tabela 5 - Fator, autovalor, variancia explicada, variavel, carga fatorial, comunalidade, KMO e alfa de
Cronbach — Analise fatorial

% de Alfa de Cronbach
] k2 cama [comna o
explicada Se item deletado | Todas as questoes
Q27 0833 0836 0949 0,942
Q29 0831 0808 0943 0.943
Q34 0825 0807 0947 0.942
Q30 0807 0787 0942 0.942
Q31 0791 0750 0933 0.943
T 797 215 o8 0788 0694 0938 0.946 0,950
Q33 0753 0726 0.954 0.944
Q32 0746 0666 0948 0.946
Q37 0640 0684 0919 0.948
Q36 0594 0673 0933 0.948
Q17 0831 0891 0934 0.950
Q18 0816 0907 0931 0.946
2 483 1.7 16 0806 0885 00951 0.950 0,964
Q15 0776 0832 0957 0.965
Q23 0815 0814 0940 0.883
Q24 0802 0819 0932 0.875
3 413 112 Q22 0801 0806 0917 0.882 0,909
Q26 0766 0758 0955 0.886
Q25 0692 0582 0883 0.919
Q5 0773 0765 0916 0.867
Q4 0741 0739 0913 0.870
Q6 0706 0628 0933 0.882
4 406 110 7 047 0679 0952 0.877 0.894
Q8 0608 0664 0954 0.873
Q9 0565 068 0953 0.879
Q12 0756 0886 0942 0.853
Q11 0743 0832 0959 0.854
5 334 90 Q10 0708 0779 0942 0.870 0,898
Q13 0691 0826 0963 0.864
Q14 0589 0646 0929 0.937
Q2 0869 0845 0.831 0.504
6 208 56 Q1 0835 0783 0.747 0.729 0,762
Q3 0555 0652 0921 0.797
Q35 0645 0684 0.951 0.853
Q20 0550 0752 0.921 0.811
7204 55 o1 0s44 0716 0937 0.802 0,863
Q19 0492 0669 0.951 0.832

KMO considerando todas as questbes: 0,937
Variancia total explicada: 75,5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Na TAB. 5 apresentam-se também os fatores retidos, os autovalores, a variancia

explicada por cada fator, a variancia total, as comunalidades, as cargas fatoriais e o

alfa de Cronbach. A variancia total explicada alcancou uma porcentagem de 75,5%.

Analisando individualmente cada uma das varidveis latentes pode-se afirmar que o

primeiro fator possui poder de explicacdo, correspondente a 21,5% da variacao

original. Com relagdo as cargas fatoriais e as comunalidades, os valores destas
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encontram-se dentro dos limites de significAncia propostos por Hair Jr. et al. (2005)
(comunalidades de 0,5 e cargas fatoriais superiores a 0,40), 0 que garante

adequacao da massa de dados a realizacao da analise fatorial.

Ainda em relacao as cargas fatoriais apresentadas na TAB. 5, observou-se que as
correlacdes entre as variaveis que compdem os fatores 1 e 7 sao positivas. Portanto,
maior importancia atribuida pelos respondentes a essas variaveis esta associada a

maiores escores fatoriais.

A TAB. 5 apresenta ainda informagdes sobre a confiabilidade avaliada, via alfa de
Cronbach. De acordo com Hair Jr. et al. (2005), a confiabilidade mede a consisténcia
da escala e deve alcancar escore minimo de 0,60. Para os 7 fatores retidos, os
valores de alfa mantiveram-se dentro do limite proposto, o que garante adequacgao
da escala. Ainda, a avaliacdo dos valores de alfa de Cronbach (se item deletado)
indicou ndo haver necessidade de exclusdo de nenhuma das questdes, uma vez que
essa acao nao implica em aumento dos valores de alfa atrelados aos construtos.
Excecoes foram observadas em relacdo a Q15, Q25, Q14 e Q3. Apesar desse
resultado, optou-se por manter as citadas questdes em funcéo do pequeno aumento
nos escores de alfa, a partir de suas eliminacées e em funcdo dos adequados

valores de carga fatorial, comunalidade e KMO a elas relacionados.

Quanto a validade, esta se divide em trés partes: convergente, discriminante e de
conteudo. Segundo Mesquita (2010, p. 105)

a validagdo convergente busca determinar se duas medidas distintas do
mesmo conceito sao correlacionadas ao passo que a validade discriminante
procura avaliar se medidas de conceitos distintos sao pouco
correlacionadas. A validade de conteldo, ou de face, julga se a definigao
conceitual de um construto estd adequadamente relacionada aos
indicadores que o compdem.

Segundo o mesmo autor, a avaliacdo da validade convergente e discriminante exige
avaliacao da relacao existente entre os escores fatoriais (EF) e as escalas multiplas
(EM). Os primeiros correspondem a um escore multiplo para cada individuo em um
fator particular (FIELD, 2009), e os segundos, a média aritmética das variaveis que

compoe o fator (MESQUITA, 2010). Para célculo dos escores fatoriais optou-se pelo
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método de regressdo, uma vez que nele as variancias das variaveis sao
estabilizadas (FIELD, 2009).

Conforme se observa na TAB. 6, a validade convergente foi confirmada em funcao
dos altos coeficientes de correlacdo existentes entre os escores fatoriais e as
escalas multiplas de cada fator (em negrito); o que indica que os escores fatoriais
gerados representam adequadamente as variaveis originais. A validade
discriminante também foi validada, uma vez que existem correlagdes de baixa
magnitude, ou nao significativas, entre os escores fatoriais e as escalas multiplas de
diferentes fatores (em italico), o que indica que cada fator representa diferentes

dimensdes dos aspectos ligados a compra em supermercados.

Tabela 6 - Correlagao entre escores fatoriais e escalas multiplas — Andlise fatorial

| EMi | EM2 | EM3 | EM4 | EM5 | EM6 | EM6

EF1 0,874**

EF2 0,232** 0,870**

EF3 0211* 0,332** 0,908**

EF4 0,269** 0,277** 0,187** 0,829**

EF5 0,164* 0,166* 0,073 0,192** 0,796**
EF6 0,000 -0,035 0,010 0,010 0,055 0,825**
EF7 0,075 0,122 0,104 0,116 0,155* -0,045 0,633**

Legenda: EF1 indica escore do fator 1; EF2, escore do fator 2; e assim por diante. EM1 indica escala
multipla do fator 1; EM2, escala multipla do fator 2 e assim por diante.

Nota 1: A correlagdo nao paramétrica de Spearman foi realizada, dado que a maioria das variaveis
ndo seguem distribuicao normal (ao nivel de significAncia empregado, 5%).

**. A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O QUADRO 4 traz os 7 fatores retidos, sua nomeacado e as questdes que 0s
compdem. A fim de garantir a validade de conteudo, os fatores foram nomeados, de
forma a garantir a correspondéncia entre os atributos envolvidos em cada construto

e suas respectivas nomeagoes.
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Quadro 4 - Atributos de aquisicdo de automdveis e suas respectivas variaveis

Fator

Questao

y
Status

Q29 - Esse automovel da prestigio aos usudrios.

Q27 - Esse automodvel da status aos seus usuarios.

Q30 - Eu sinto orgulho de ter este automovel.

Q31 - Eu fico envaidecido de contar para outras pessoas que tenho este automével.

Q28 - Esse automodvel traz nobreza aos seus usuarios.

Q34 - Eu compreendo perfeitamente as mensagens das propagandas desse
automovel.

Q33 - Sempre gostei das propagandas desse automovel.

Q32 - Utilizar este automével € uma honra para mim.

Q37 - As propagandas nas midias mostram razdes claras para incentivar a compra
desta marca/modelo de automovel.

Q36 - Sempre acompanho informag¢des nas midias sobre a marca/modelo de
automovel que possuo.

2
Identidade
com a
Marca

Q5 - Esta marca do automével e eu temos muito em comum.

Q4 - A marca desse automével lembra quem eu sou.

Q6 - Esta marca desse automdvel me trata como um cliente importante.

Q7 - Estou muito ligado a marca desse automével.

Q9 - Eu acho a marca desse automével muito atraente.

Q8 - A marca desse automovel me faz sentir bem.

3
Satisfacao

Q18 - Eu me sinto seguro em possuir este automovel.

Q17 - Eu estou feliz com a minha decisdo em ter este automével.

Q16 - Este automovel tem atendido as minhas expectativas.

Q15 - Eu estou satisfeito em ter este automoével.

4
Intencao
de
compra

Q24 - Na préxima vez que eu comprar um automoével certamente compraria dessa
marca/modelo.

Q22 - Eu sé falo coisas positivas sobre este automével para as pessoas do meu
convivio.

Q23 - Eu ndo gostaria que as pessoas falassem mal deste automaovel.

Q26 - Esse automovel da poder aos seus usuarios.

Q25 - Caso eu tenha dinheiro suficiente eu certamente compraria dessa
marca/modelo.

5
Grupos de
referéncia

Q11 - As pessoas da minha familia falam coisas positivas sobre o automével que
possuo.

Q10 - Meus colegas de trabalho falam coisas positivas sobre o automével que
possuo.

Q12 - Meus amigos falam coisas positivas sobre o automével que possuo.

Q13 - As pessoas que conhego que entendem de automoveis falam coisas positivas
sobre o automével que possuo.

Q14 - Meus parentes tém carros dessa marca/modelo e fazem avaliagdes positivas.

Atitude

Q35 - As propagandas desse automdével me fazem gostar mais dele.

Q21 - Eu recomendo para as pessoas do meu convivio a terem um automoével igual
ao meu.

Q20 - Eu acredito que este automével ndo me deixara na mao.

Q19 - Eu confio muito neste automovel.

7
Imagem
da marca

Q2 - Esse automével € de uma marca reconhecida no mercado.

Q1 - Esse automédvel € de uma marca tradicional no mercado.

Q3 - Esse automével é de uma marca que possui uma imagem muito boa no
mercado.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.

Apés validacao de conteudo, passa-se, por fim, a dltima etapa da AF. A estimacao

de uma analise fatorial para cada construto indicou extragdo de um unico fator com
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adequada variancia explicada (70,1% para fator 1; 90,3% para fator 2; 70,0% para
fator 3; 65,4% para fator 4; 74,1% para fator 5; e 69,9% para fator 6, 71,1% para
fator 7), o que garante unidimensionalidade dos construtos, isto €, ndo ha nenhuma
dimensao subjacente que ainda possa ser extraida da massa dados (MESQUITA,
2010). Com esse procedimento, finaliza-se a analise fatorial da escala utilizada para

coleta de dados.

Em sintese, a secao 5.2 teve por objetivo validar a escala utilizada para coleta de
dados. Todos os indicadores avaliados indicaram pertinéncia da utilizacdo da analise
fatorial para definicdo da estrutura latente das variaveis. Sete fatores foram definidos

e sua andlise descritiva foi realizada no proximo capitulo.

5.3 Analise da percepcao dos pesquisados a respeito dos atributos de

aquisicao de automoéveis

A proposigao inicial dessa pesquisa teve por alicerce os seguintes sete construtos:
marca, grupos de referéncia, atitude, intencdo de compra ou comportamento,
status/poder e midia. Entretanto, a partir da analise fatorial identificaram-se novos
construtos que, dessa forma, foram desdobrados e reorganizados. Sao eles: status,
identidade com a marca, satisfacdo, intencdo de compra, grupos de referéncia,

atitude e imagem da marca.

Status avalia em que medida o respondente percebe que elementos ligados a
prestigio, orgulho e envaidecimento sdo incentivadores na aquisicdo de um
automével em particular. Consumo de status pode ser definido como o processo
motivacional, no qual individuos se esforcam para melhorar sua posi¢cdo social,
através do consumo conspicuo de bens de consumo que simbolizam e conferem

status aos individuos e aos que o cercam (EASTMAN et al, 1999).

Identidade com a marca afere o quanto o pesquisado acredita que a marca do
automével é elemento importante na decisdo de adquiri-lo. O compromisso em
consumir repetidamente uma marca denota fidelidade, lealdade E uma atitude
positiva em relacédo a essa marca (MOWEN; MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009).
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Satisfacdo mede o quao importante é para o participante da pesquisa a escolha do
automével adquirido, o atendimento as suas expectativas e a sensacao de felicidade

e de seguranca que o carro lhe proporciona (OLIVER, 1997).

Intencdo de compra ou intengdo comportamental é criada a partir de um processo de
escolha/decisao no qual as crencas sobre a avaliagdo geral em ter esse
comportamento, juntamente as percepgdes sobre o que as outras pessoas desejam,
sao consideradas e integradas para selecionar uma delas (PETER; OLSON, 2009).

O construto Grupos de referéncia, por sua vez, trata de uma ou mais pessoas que
podem influenciar o comportamento do individuo, ou podem ser utilizados como
ponto de referéncia para desenvolver determinado comportamento (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; PETER; OLSON, 2009).

Atitude € a avaliagdo geral de uma alternativa, variando de positiva ou negativa e
influenciando na escolha de uma marca ou produto (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).

Por fim, Imagem da marca afere a importancia atribuida pelo respondente a imagem,
reputacao e tradicdo da marca do automével. Segundo Newman (1957), imagem da

marca é tudo aquilo que o consumidor associa a marca.

Findada a conceituacdo dos construtos propostos nesta pesquisa, passa-se a
avaliacao dos dados descritivos dos escores fatoriais gerados pela andlise fatorial.
Esse procedimento é sugerido por Mingoti (2005). Segundo a autora, os escores
fatoriais representam a nota que cada individuo atribui aos fatores avaliados e
podem, portanto, ser utilizados para descrever e para interpretar a percepcao dos

pesquisados a respeito dos quesitos avaliados.

Os resultados da andlise descritiva encontram-se na TAB. 7. Nela, os valores de
média e de desvio padrao ndo foram apresentados, pois 0s escores fatoriais sdo
medidos, padronizados e, portanto, possuem média 0 e desvio 1 (MINGOTI, 2005).
Na TAB. 7 apresentam-se também os valores de referéncia para (a) aqueles
individuos que marcaram no questionario a op¢ao 1, 2 ou 3 em todas as questodes e,
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portanto, atribuem pouca importancia aos quesitos avaliados; (b) aqueles que
marcaram 4 ou 5 em todas as perguntas e atribuem importancia moderada aos itens;
e, por fim, (c) para aqueles que marcaram 6 ou 7 em todas as assertivas do
questionario e, portanto, atribuem importancia elevada as disposicoes nele contidas.
A apresentacado dos valores de referéncia é sugerida por Mingoti (2005) e tem por
objetivo comparar o escore fatorial do individuo a valores pré-determinados de

concordancia/discordancia utilizados no questionario de coleta de dados.

Tabela 7 - Analise descritiva dos atributos de aquisicdo de automéveis — medidas de tendéncia
central e de variabilidade

. - Ampli Valores de referéncia

Fator Mediana | Min. | Max. tude 1] 23] 4] 5] 6 7
Status 0,15 -341 239 580 -259 -2,10 -1,60 -1,11 -0,61 -0,11 h
Identidade com a Marca -0,01  -3,13 250 5,63 -0,24 006N 0,12 030 049 0,67 085
Satisfagéo 0,13 -324 243 567 -086 -052 -0,18 0,50 0,84 1,18
Intencao de compra 0,10 299 221 521 -0,75 -0,46 -0,17 0,41 0,70 0,99
Grupos de referéncia 0,09 -330 2,38 568 -1,48 -1,14 -0,80 -0,46 -0,13-&
Atitude 0,30 -4,09 2,05 6,14 -4,11 -3,38 -2,65 -1,92 -1,19 -0,46
Imagem da marca 012 -392 234 626 -037 -0,21 -0,05 JONEM 0,28 0,44 0,60

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em relacdo a status, observa-se que a mediana possui valor de 0,15, sendo este
mais proximo daquele observado pelo valor de referéncia 7. Esse dado indica que os
respondentes, em geral, atribuem alta importancia na decisdo de compra, as
questodes ligadas ao prestigio, ao orgulho e ao envaidecimento que o automével lhes
proporciona. Dessa forma, os resultados estdo em consonéncia com os achados de
Pimenta, Piato e Vilas Boas (2014) e Nascimento (2016) ao identificarem valores
relacionados a autorrealizacdo, hedonismo e autoconceito na aquisicdo de
automéveis. Segundo Durvasula e Lysonski apud Clemente (2013) o consumo de

status relaciona-se a motivacdes hedbnicas, materialismo e vaidade.

Quanto a identidade com a marca, verificou-se mediana de -0,01, sendo esta mais
préxima do valor de referéncia 2. Esse dado indica que os respondentes, em geral,
atribuem pouca importdncia a marca do carro na decisdo de compra deste.
Corroboram os estudos de Fantini (2009) e Grohmann, Battistella e Schoedler (2012)

ao identificar pouca influéncia da marca na intencdo de compra de um automaével.

No que se refere a Satisfacdo, observou-se mediana de 0,13, sendo este valor mais

préximo do valor de referéncia 4. Esse dado indica que os pesquisados, em geral,
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moderadamente escolhem o automével de sua preferéncia, em funcdo do
atendimento as expectativas e a sensacéo de felicidade e de seguranca que este
proporciona. Esse resultado estd em consonancia com os achados de Salgueiro
(2009) e Oliveira (2010). Essas pesquisas demonstraram que a satisfacdo dos
consumidores de automoéveis € influenciada pela qualidade percebida desse

produto.

Em relagcdo a Intencdo de compra, a mediana alcancou 0,10, sendo este mais
préximo do valor de referéncia 4. Esse resultado indica que os respondentes, em
geral, demonstram moderada intencdo em recorrer a mesma marca ou modelo do
automével que possuem atualmente. A intengcdo de compra é composta pela
avaliacao das consequéncias que a escolha de um produto proporciona, dessa
forma, a influéncia moderada desse construto esta alinhada com o construto
satisfacdo descrito anteriormente. Corrobora a pesquisa de Oliveira (2010) onde a
satisfacdo explica grande parte da confianca na marca e, consequentemente,
proporcionando consequéncias positivas na intencao de compra.

Quanto aos grupos de referéncia, a mediana de 0,09 encontra-se mais préxima do
valor de referéncia 6, o que indica que os respondentes, em geral, avaliam que a
escolha do automoével se faz fortemente em funcao da influéncia das pessoas que
fazem parte de seu circulo de convivéncia. Pela complexidade do processo
decisorio, o automével é um produto que demanda grande busca de informacdes
pelo consumidor. Dessa forma, a comunicacao boca a boca com familiares e amigos
€ fundamental nesse cenario. Esse resultado sustenta os achados na pesquisa
realizada por Sastre, Serralvo e Moras (2010) nos quais foram identificados grupos
de referéncia primarios (amigos e familia) e secundarios (parentes, colegas de
trabalho e mecanico/oficinas). O grupo de referéncia familia também foi estudado na
pesquisa de Suarez e Cazzoti (2015), onde o automdvel é utilizado como ferramenta

educacional e de socializagdo no consumo.

No que se refere a Atitude, a mediana desse construto alcangou o escore de 0,30,
sendo este mais préximo de valor de referéncia 7. Esse resultado indica que para os
participantes da pesquisa, em geral, a compra do automével se da fortemente em

funcdo das crencas, ou seja, atributos, consequéncias funcionais, valores,
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representacées cognitivas das emocbes e estados de animo associados ao uso
desse produto (PETER; OLSON, 2009).

Por fim, em relacdo a Imagem da marca, a mediana de 0,12 esta mais préxima do
valor de referéncia 4, o que indica que, na percepc¢ao dos respondentes, a compra
de carros se da moderadamente em funcao da tradicdo, reputacao, respeito que o
consumidor e pessoas de influéncia tém pela marca do automoével. Embora os
respondentes ndo se identifiguem com a marca dos carros que possuem, conforme
descricdo desse construto anteriormente, a imagem da marca possui moderada

importancia na intengcao desse produto.

Em sintese, observa-se que os participantes da pesquisa atribuem importancia
elevada as disposicoes dos construtos status, grupos de referéncia e atitude durante
a aquisicao de um automovel. Além disso, os respondentes avaliam moderadamente
a satisfacdo, imagem da marca e intengdao de compra dos automéveis que possuem

atualmente. Por fim, ndo possuem identificagdo com a marca de seus automéveis.

A proxima secdo avalia a relacao entre os atributos de aquisicdo de automdéveis
acima descritos e dados demograficos, ocupacionais e aspectos gerais da compra.

5.4 Relacao entre atributos de aquisicao de automéveis e dados demograficos,
ocupacionais e aspectos gerais de compra

Este capitulo tem por objetivo identificar diferengas significativas na importancia
atribuida pelos pesquisados aos fatores de aquisicdo de automoéveis, validados na
analise fatorial, em fungdo das seguintes variaveis: género, faixa etaria,
escolaridade, renda mensal aproximada da familia, niumero de filhos, tempo que
possui automovel, tipo de carro e marca. A escolha destas variaveis assenta-se no
fato de que elas possuem grupos de comparagao, com numero de casos semelhante
entre si. Considerando esta questao, optou-se por agrupar a variavel faixa etaria em
2 grupos: até 40 anos (126 casos) € 41 anos ou mais (90 casos). Agrupamentos
também foram realizados por escolaridade, renda mensal aproximada da familia,
numero de filhos e tempo que possui automdvel, conforme pode ser observado na

TAB. 8. Ainda, em relacdo a marca, optou-se por comparar apenas a percepcao
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daqueles que possuem somente FIAT e somente Volkswagen, uma vez que as

demais marcas registraram baixo nimero de casos.

Para definicdo de quais técnicas estatisticas deveriam ser utilizadas, realizaram-se
testes de normalidade de Shapiro-Wilk. Ao nivel de significAncia empregado (a=5%)
houve evidéncias de que marca segue distribuicdo normal (p=0,571), ao passo que
as demais, ndo. (p<0,044 em todos os outros casos). Considerando esses
resultados, foram utilizados testes paramétricos de comparacdo de média para a
variavel marca (T-student e ANOVA) e testes nao paramétricos de comparacao de
tendéncia central para as demais (Mann-Whitney e Kruskal-Wallis). Os resultados

atrelados aos valores p encontram-se dispostos na TAB. 8.

Tabela 8 - Teste de comparacao de médias e de tendéncia central — T-student, ANOVA, Mann-
Whitney e Kruskal-Wallis

Valor p
Variavel g:;ﬁg:”a de Sta Mar | Satis Ati (j;urpe?: Normas ImZ%em
tus Ca | facao | tude Réncia subjetivas o
Género ';"as‘?“.“”o 0,261 0,185 0,071 0,976 0,696 0,656 0,273
eminino
Faixa etaria  jed40anos 4499 741 0328 0101 0,051 0,561 0,040
41 anos ou mais
Até ensino
Escolaridade ;“Pe”or i} 0,090 0,359 0,319 0,660 0,125 0,405 0,226
0s graduacgao ou
mais
Renda Até R$ 8.000,0
?p‘igi?r'na 4o FR$8001,000u 0,180 0709 0337 0780 0,096 0,326 0,286
da familia mais
Numerode  Nenhum 0903 0630 0,011 0136 0,078 0,607 0.156
filhos 1 ou mais
Tempo em Até 2 anos
que possuli Entre 3 e 5 anos 0,293 0,617 0,467 0,857 0,192 0,361 0,265
automovel Mais de 5 anos
Tipo de Usado 0,052 0,584 0,041 0,565 0,528 0,006 0,639
carro Novo
Marca Fiat 0,022 0,138 0,314 0,717 0,402 0,003 0,005
Volkswagen

Nota 1: Considera apenas dados validos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A partir dos valores de PM (posto de média), U (teste U de Mann Whitney) e p (p-

value) descritos, diferencas significativas foram

tendéncia central:

encontradas. Concluiu-se que, em
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e Individuos com até 40 anos (PM=112,61; U=4.424,00 e p=0,040) atribuem
maior valor a imagem da marca em relacdo aos que sdao mais velhos
(PM=95,05). Em outras palavras, pessoas com menos de 40 anos
valorizam a tradicdo e reputacdo da marca de automoveis em relacao aos

mais velhos;

e Pessoas com filhos (PM=115,75; U= 4.361,00 e p=0,011) atribuem maior
valor a satisfacao em relagao aqueles que nao possuem prole (PM=93,96).
Isto €, em geral, os proprietarios de automéveis que possuem filhos
valorizam a satisfacdo em relacdo aos beneficios que esse produto

propicia;

¢ Individuos que possuem carro usado atribuem menor valor a satisfacéo
(PM=98,28; U=4.693,00; p=0,041) e maior valor as atitudes (PM=117,60;
U=4.373,0 e p=0,006) em relacdo aos que tém automoveis novos (PM
respectivamente de 115,53 e 94,30). Ou seja, os proprietarios de veiculos
novos valorizam a satisfacdo em relacdo aos que possuem veiculos

usados;

e Individuos que possuem apenas carro da marca FIAT atribuem menor
valor a status (PM=49,62; U=1.028,00; p=0,022) e as atitudes (PM=48,03;
U=920,00; p=0,003) e maior valor a imagem da marca (PM=61,54;
U=949,00; p=0,005) em relacdo aqueles que tém apenas automdveis da
Volkswagen (PM respectivamente de 63,93; 66,56 e 44,15). Em geral, as
pessoas que possuem carros Fiat priorizam mais a imagem da marca do

que status e atitude em relacao aos proprietarios de veiculos VW.

Em sintese, em tendéncia central, observou-se que os individuos com até 40 anos
possuem maiores escores em imagem da marca em relacdo aos mais velhos. Ja os
individuos com filhos possuem maiores escores em satisfagcdo em relagao aos que
nao tém. Da mesma forma, individuos que adquiriram carros novos priorizam mais a

satisfacdo em relacdo aqueles que compraram carros usados. Por fim, os
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proprietarios de automoével Fiat priorizam a imagem da marca, ao invés do status,

em relacdo aos donos de carros VW.

O proximo capitulo tratara da conclusdo acerca dos resultados alcancados nesta
pesquisa. Consideracdes foram realizadas, ainda, sobre as limitagcdes e

contribuicoes deste estudo e, por fim, sugestdes para pesquisas futuras.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo objetivou identificar e analisar quais os atributos e/ou aspectos
intangiveis influenciam a intencdo de compra de automoveis, segundo a percepgao
de residentes na Regidao Metropolitana de Belo Horizonte, Minas Gerais. Na busca
para atingir os objetivos propostos nesta pesquisa, desenvolveu-se uma escala, a
partir dos construtos alicercados na literatura, associada aos aspectos do

comportamento do consumidor de automéveis.

Em relagcdo a amostra, coletada a partir dos 216 questionarios validos, obteve-se o
seguinte perfil majoritariamente: pessoas do género masculino (61,1%), casados ou
uniao estavel (63,4%), adquiriram o automoével usado (51,9%), com predominancia
das marcas Fiat (32,4%) e Volkswagen (19,4%) e residentes a cidade de Belo
Horizonte (50,9%).

Em conformidade como o primeiro objetivo especifico, que pretendeu testar a escala
proposta, constatou-se que todos os sete construtos, analisados por meio de analise
fatorial, apresentaram cargas fatoriais, comunalidades, KMO ou alfa de Cronbach
adequados, com variancia total explicada de 75,5%. Sendo assim, a validacdo da
escala para a presente pesquisa foi baseada nos construtos: status, identidade com
a marca, satisfagcao, intencdo de compra, grupos de referéncia, atitude e imagem da

marca.

Ressalta-se que a questdo que obteve maior concordancia foi Q2, que avalia a
percepcao dos pesquisados em relacao a importancia do reconhecimento da marca
frente ao mercado, na decisdo de compra do automével, ou seja, valor médio de
6,33 de uma escala que varia de 1 a 7. Em contra-ponto, a questdo que obteve o
menor nivel de concordancia foi Q17, que avalia a percepg¢do do pesquisado em
relacdo a importancia que o sentimento de felicidade exerce na aquisicdo do
automével diante da decisdo de compra. Dessa forma, obteve média de 3,70, o que
demostra que os respondentes, em geral, estdo moderadamente satisfeitos com o
carro que possuem.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, buscou-se caracterizar a
importancia dada pelos pesquisados aos atributos intangiveis que influenciam a
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decisdo de compra do automével, ou seja, buscou-se compreender quais aspectos
intangiveis sdo considerados importantes na aquisicdo de um carro. Desta forma,
foram analisados os dados descritivos desses construtos, por meio dos escores
fatoriais gerados na analise fatorial, que teve por objetivo comparar o escore fatorial
do individuo, em relacdo a valores pré-determinados de concordancia ou
discordancia. Avaliaram-se medidas de tendéncia central e de variabilidade que
puderam explicitar o posicionamento dos pesquisados sobre as dimensdes
consideradas.

Nesse sentido, observou-se que os participantes da pesquisa atribuem importancia
elevada aos atributos e/ou aspectos intangiveis status, grupos de referéncia e
atitude durante a aquisicio de um automoével. Além disso, considerando
individualmente o construto, pode-se afirmar que o fator status possui maior poder
de explicacdo, respondendo por 21,5% da variacao total da escala desenvolvida
nessa pesquisa. Por fim, os participantes demonstraram que n&o possuem

identificacdo com a marca de seus automéveis.

O terceiro e ultimo objetivo especifico propds identificar diferencas significativas na
importadncia dada pelos pesquisados aos atributos intangiveis que influenciam a
decisdo de compra de automével, em funcdo de dados demograficos, ocupacionais
e aspectos gerais de compra. Optou-se por analisar as variaveis: género, faixa
etaria, escolaridade, renda mensal aproximada da familia, nimero de filhos, tempo
que possui o automével, tipo de carro e marca. Apds alguns agrupamentos, essas
variaveis apresentaram grupos de analise com numero de casos semelhantes entre
si, possibilitando a realizagcdo dos testes de comparacdo de tendéncia central
(PESTANA; GAGEIRO, 2000).

Nesse contexto, observou-se que os individuos com até 40 anos privilegiam a
imagem da marca em relagdo aos proprietarios mais velhos. Ja os individuos com
filhos valorizam a satisfacdo em relacdo aos que ndo tém prole, da mesma forma
que os individuos que adquiriram carros novos priorizam mais a satisfacdo em
relagdo aos que compraram usados. Por fim, os proprietarios de automével Fiat
priorizam a imagem da marca, ao invés do status, em relagdo aos donos de carros
VW.
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A partir dos resultados atingidos pelo estudo, pode-se inferir que os construtos
abordados, sob a perspectiva dos aspectos intangiveis de influéncia, contribuem
para o entendimento do processo decisorio e intencdo de compra dos consumidores
de automoéveis e, dessa forma, somam-se as demais pesquisas que analisam o

comportamento do consumidor na busca do melhor entendimento dessa teméatica.

A principal limitagao desse estudo refere-se ao alcance do mesmo, pois, limitou-se a
Regiao Metropolitana de Belo Horizonte, no Estado de Minas Gerais.

Como sugestdo para estudos futuros, pode-se estender essa pesquisa a outras
regibes e estados brasileiros para identificar a existéncia de diferencas no
comportamento desses consumidores. Adicionalmente sugere-se o estudo dos
atributos intangiveis abordados nessa pesquisa juntamente com atributos tangiveis,
visando ampliar o entendimento desse processo decisério do consumidor de

automoéveis.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA

Prezado Sr.(a),

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado que esta sendo realizada
no Centro Universitario Novos Horizontes. Essa pesquisa trata do consumo de
automéveis.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacao sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum
momento vocé sera identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de
forma agregada, sendo preservada a sua identidade. A pesquisa ndo prevé riscos
aos participantes. Vocé é livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer
momento sem nenhum prejuizo ou coacgao.

[ ] Aceito participar [ ] N&o aceito participar

VOCE POSSUI UM AUTOMOVEL? [ ]SIM [ ] NAO (ENCERRAR A
ENTREVISTA)

QUANTOS? [ ]1AUTOMOVEL [ ] 2 OU MAIS
AUTOMOVEIS

QUAL A MARCA, MODELO E ANO DO SEU AUTOMOVEL? (se possuir mais de um, favor
completar)

1 MARCA MODELO ANO
2 MARCA MODELO ANO
3 MARCA MODELO ANO

QUANTO TEMPO VOCE TEM ESSE(S) AUTOMOVEL (EIS)?

1] ]ATE2ANOS [ ]MAIS DE 2 ATE 5 ANOS [ ]MAIS DE 5 ANOS
2] ]ATE2ANOS [ ]MAIS DE 2 ATE 5 ANOS [ ]MAIS DE 5 ANOS
3[ ]ATE2ANOS [ ]MAIS DE 2 ATE 5 ANOS [ ]MAIS DE 5 ANOS



88

Instrucdes de preenchimento

* Nao ha respostas corretas. Queremos apenas que vocé seja sincero(a) e comunique seus pontos
de vista com precisao.

* Por favor, assinale com “X” 0 seu grau de concordancia com as afirmagées. Lembrando que: quanto
mais proximo de “7” maior a concordancia, e quanto mais préximo de “1” menor a concordancia. O “4”
significa neutralidade.

Discordo o Concordo
Totalmente " Totalmente

[1]2]3]a]s 6]7]

Sobre o automdvel que eu possuo... GRAU DE CONCORDANCIA
1. Esse automovel é de uma marca tradicional no mercado. 112 (3|4 |5 |6|7
2. Esse automodvel é de uma marca reconhecida no mercado. 112 (3|4 |5 |6|7

3. Esse automoével é de uma marca que possui uma imagem
muito boa no mercado.

4. A marca desse automével lembra quem eu sou. 1123 |4 |5 |67

5. Esta marca do automével e eu temos muito em comum. 112 (3|4 |5]|6]|7

6. Esta marca desse automdvel me trata como um cliente

importante.

7.  Estou muito ligado a marca desse automavel. 112 |34 |5 |67
8. A marca desse automoével me faz sentir bem. 112|345 |67
9. Eu acho a marca desse automovel muito atraente. 1123 |4|5]|6 |7

10. Meus colegas de trabalho falam coisas positivas sobre o
automovel que possuo.

11. As pessoas da minha familia falam coisas positivas sobre o
automovel que possuo.

12. Meus amigos falam coisas positivas sobre o automével que
possuo.

13. As pessoas que conhego que entendem de automoveis falam
coisas positivas sobre o automével que possuo.

14. Meus parentes tém carros dessa marca/modelo e fazem
avaliagdes positivas.

15. Eu estou satisfeito em ter este automoével. 112 (3|4 |5]|6]|7

16. Este automével tem atendido as minhas expectativas. 112|345 |67




17. Eu estou feliz com a minha decisao em ter este automovel.
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18. Eu me sinto seguro em possuir este automavel.

19. Eu confio muito neste automével.

20. Eu acredito que este automovel ndo me deixara na mao.

21. Eu recomendo para as pessoas do meu convivio a terem um
automovel igual ao meu.

22. Eu so6 falo coisas positivas sobre este automoével para as
pessoas do meu convivio.

23. Eu ndo gostaria que as pessoas falassem mal deste
automovel.

24. Na proxima vez que eu comprar um automével certamente
compraria dessa marca/modelo.

25. Caso eu tenha dinheiro suficiente eu certamente compraria
dessa marca/modelo.

26. Esse automével da poder aos seus usuarios.

27. Esse automoével da status aos seus usuarios.

28. Esse automovel traz nobreza aos seus usuarios.

29. Esse automével da prestigio aos usuarios.

30. Eu sinto orgulho de ter este automovel.

31. Eu fico envaidecido de contar para outras pessoas que tenho
este automével.

32. Utilizar este automoével é uma honra para mim.

33. Sempre gostei das propagandas desse automovel.

34. Eu compreendo perfeitamente as mensagens das
propagandas desse automovel.

35. As propagandas desse automdével me fazem gostar mais
dele.

36. Sempre acompanho informagdes nas midias sobre a
marca/modelo de automovel que possuo.

37. As propagandas nas midias mostram razdes claras para
incentivar a compra desta marca/modelo de automoével.




3.

4
[

INFORMACOES PESSOAIS

SEXO: [ ]MASCULINO [ ]FEMININO
IDADE:
NUMERO DE FILHOS:

. RENDA FAMILIAR:
] ATE R$ 2.000,00 [ ]1R$4.001,00 AR$ 5.000,00

R$ 8.000,00

[

] R$ 2.001,00 A R$ 3.000,00 [ ]R$5.001,00 AR$6.000,00

R$ 9.000,00

[

] R$ 3.001,00 A R$ 4.000,00 [ ]R$6.001,00 AR$ 7.000,00

9.000,00

5.

————

—_— e ——

ESTADOCIVIL:

] CASADO / UNIAO ESTAVEL
] SOLTEIRO

] DIVORCIADO / SEPARADO
] VIOVO

INDIQUE SEU GRAU DE INSTRUGAO:
] NAO POSSUI

] PRIMARIO

] ENSINO MEDIO

] SUPERIOR INCOMPLETO

] SUPERIOR COMPLETO

] POS-GRADUAGCAO

] MESTRADO/DOUTORADO

[
[
[
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] R$ 7.001,00 A
] R$ 8.001,00 A

] ACIMA DE R$



