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RESUMO

As empresas véem crescer a importancia do cliente para o mercado, um cliente
cada vez mais exigente e que percebe as possibilidades de escolha que o mercado
Ihe oferece, inclusive quando se trata do setor automotivo. Esse setor enfrenta um
ambiente competitivo e, portanto, precisa implementar estratégias de diferenciacao,
para que o consumidor prefira uma empresa em detrimento a outra. Para conseguir
atingir o seu objetivo, as organizacdes devem criar estratégias, que podem ser
através da segmentacéao, diante disso, um segmento importante a ser trabalhado € o
segmento jovem, que tem necessidades e desejos a serem atendidos, que sao
grandes influenciadores dentro do lar e que tem como sonho de consumo: o
automovel. Para conquistar esse publico, porém, deve-se buscar entender o que os
motiva a adquirir um veiculo, quais sdo os valores por trds da compra de um
determinado automaovel para que a empresa possa oferecer realmente um carro que
o cliente procura. Esse, portanto, € o objetivo desta pesquisa. Para tanto, se faz
necessario um estudo que va além da superficialidade, uma pesquisa de natureza
qualitativa. Essa pesquisa € analisada sob a Otica da teoria de meios-fim, tdo
importante para a identificacdo de atributos, consequéncias e valores envolvidos na
relacdo do jovem e o automovel. E, para se conseguir alcancar os objetivos desse
estudo, utilizou-se como método as entrevistas em profundidade através da técnica
laddering. A pesquisa foi realizada numa amostra de 30 jovens no Ceara entre 18 e
24 anos que possuem veiculo proprio e que escolheram seu veiculo no momento da
compra. As entrevistas aconteceram no periodo de outubro a dezembro de 2009. Os
resultados apontam para a predominéncia do dominio individualista sob a
perspectiva de Schwartz, onde os principais valores destacados foram: bem-estar
(sentir-se bem), seguranca, satisfacdo, preocupacdo com o futuro e qualidade de
vida.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Jovem, Setor automotivo, Valores.



ABSTRACT

The companies see the growing importance of the customer to the market, a
customer is demanding more and more and realize that the choices the market
offers, especially when it comes to the automotive sector. This sector faces a
competitive environment and therefore need to implement strategies of differentiation
for the consumer to prefer one company over the other. To achieve your goal,
organizations must develop strategies which can be done by segregating the
targeted market, an important segment to be worked on is the youth segment, which
has needs and desires to be met, who are major influencers at home and whose
dream of consumption is: the automobile. To capture this audience, however, we
should try to understand what motivates them to buy a vehicle, what are the values
behind the purchase of a particular car, for the company to offer the product that the
customer demand. This is, then, the goal of this research. Therefore, it is necessary
a study that goes beyond the superficiality, a qualitative research. This research is
analyzed from the perspective of the Means-End Chain Theory, so important for the
identification of attributes, consequences and values involved in the relationship
between the young and the car. And to achieve the objectives of this study it was
used the method of in-depth interviews through the laddering technique. The survey
was conducted on a sample of 30 young people in Ceara between 18 and 24 who
have their own cars and have chosen their vehicle at the time of purchase. The
interviews took place from October to December 2009. The results indicate the
predominance of individualistic field from the perspective of Schwartz, where the
core values highlighted were: well-being (feeling well), safety, enjoyment, worry
about the future and quality of life.

Keywords: Consumer behavior, Young, Automotive Industry, Values.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor é uma area de estudo empolgante.
Mowen e Minor (2003) justificam essa afirmacdo informando que compramos
mercadorias e servicos, e por iSso podemos nos apoiar em nossas experiéncias
diarias no mercado para compreender as teorias e 0s conceitos do assunto.

Compreender os consumidores e 0 processo de consumo proporciona
uma série de beneficios. Dentre eles estdo: o auxilio aos gerentes em suas tomadas
de decisdo, o fornecimento de uma base de conhecimento a partir da qual os
pesquisadores de marketing podem analisar os consumidores, entre outros fatores.
Além disso, pode nos ajudar a compreender os fatores da ciéncia social que
influenciam o comportamento humano (MOWEN; MINOR, 2003).

Segundo Almeida (1995), conhecer o cliente € fundamental para que a
empresa crie sua estratégia de atuacdo. O autor acredita que o “desconhecimento”
do consumidor é explicado pela cultura da empresa voltada para o produto, os
processos, os chefes. E afirma que, esse conhecimento é uma condi¢do necessaria
a todas as empresas que queiram competir na era do cliente.

Rapp e Collins (1999) afirmam que chegou ao marketing a era do
individuo. “Quando o foco era a instituicdo, os individuos tinham o que era adequado
a essa instituicdo. Todos recebiam a mesma coisa. Mas isso acabou. Com a
ascensao do individuo, veio também a primazia do cliente.” (NAISBITT apud RAPP;
COLLINS 1999, p.56).

Em sintese, afirma Neves (2005a), a atitude do marketing consiste em
tomar decisbes em funcdo dos consumidores e nao apenas em funcéo do produtor.
Neste caso, 0s responsaveis das empresas devem fazer um esforco permanente
para ver o consumidor tal como ele € e adaptar-se-lhe, em vez de o ver tal como
queriam que fosse, pensando que sera ele, consumidor, que se adaptara as
decisdes da empresa.

Dentro desse contexto, o marketing se torna fundamental por estudar os
processos de troca. Por um lado “as empresas recebem de seus consumidores
recursos monetarios e outros recursos, em contrapartida, os consumidores recebem

produtos, servigos e outros recursos de valor.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 4).
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Esses recursos de valor vao variar de acordo com o que o consumidor
entende ser importante para ele. Nem sempre esses valores sdo conscientes, e 0
consumidor sabe ou quer explicitar o motivo real de sua compra. (ALMEIDA, 1995;
ZALTMAN, 2003). A partir dai ressalta-se a importancia do papel do profissional de
marketing.

“Para que os profissionais de marketing criem uma troca bem-sucedida,
eles precisam compreender os fatores que influenciam as necessidades e vontades
dos consumidores.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 5).

Na verdade, o principio da soberania do consumidor € o ponto central no
qual se baseia a area de marketing, afirmam Mowen e Minor (2003). De acordo com
esse conceito, o consumidor deve estar no centro dos esforcos de marketing. A
empresa deve considerar o ponto de vista do cliente.

“Em sua critica, a respeito da General Motors Corporation, Ross Perot
declarou que, para que a empresa ‘desse a volta por cima’, 0s gerentes deveriam
compreender que o consumidor € o rei.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 5).

Diante dos discursos dos autores (ALMEIDA, 2005; MOWEN; MINOR,
2003; NEVES, 2005b; RAPP, COLLINS, 1999), pode-se afirmar que o consumidor
deve ser o foco do trabalho dos profissionais de marketing para conseguir se
diferenciar no ambiente competitivo. Essa diferenciacdo tem grande importancia
guando se trata do ramo automotivo, como destacam Urdan, Moura e Mello (1998).

Urdan, Moura e Mello (1998) comentam que o0 ramo automotivo € muito
disputado no mundo todo, por esse motivo as montadoras deveriam atuar
estrategicamente com diferenciacdo, entretanto, esses autores destacam que o
ramo automotivo aproxima-se de uma situacdo de grande semelhanca entre os
veiculos.

Contudo, de acordo com Neves (2005b), a sociedade tem exigido das
empresas, varios esforcos no sentido de satisfacdo de desejos e necessidades e €
no setor empresarial e produtivo que os consumidores encontram 0sS meios para
satisfazerem a suas expectativas de melhor padréo de vida.

Neto (1999) comenta que o perfil atual do consumidor esta cada vez mais:
cansado dos produtos e servigos atuais; mais consciente; mais bem informado,
portanto, mais exigente; mais seletivo e racional; busca produtos com precos mais

baratos e perde a vergonha de usa-los; tem informacdo sobre seus direitos; €
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preocupado com a qualidade, mesmo que as vezes tenha que pagar mais por ela;
demonstra necessidade de se sentir diferenciado e foge do tratamento massificado.

O sentimento de diferenciacdo procurado pelo consumidor demonstra o
guanto as empresas devem pensar no consumidor, e no ramo automotivo, ndo deve
ser diferente. Conforme Urdan, Moura e Mello (1998), as montadoras terdo de
identificar, assimilar e implementar novas praticas criticas de negocios, de modo a
viabilizar estratégias competitivas (como a diferenciacao).

Diante desse cenario, € necessario o0 emprego de estratégias que saiam
do foco do produto e tenham o cliente como centro. Sugere-se uma diferenciacéo
baseada naquilo que o consumidor busca atender ao adquirir um determinado
produto. Procura-se, entdo, que analise de compra de produtos saia da esfera
superficial e atinja a profundidade, muitas vezes o inconsciente do consumidor em
busca dos valores que influenciam a escolha de determinado veiculo.

Ainda assim, é relevante que essa diferenciacdo de valor do consumidor
seja realizada por segmento. A segmentacdo facilita a identificacdo das
necessidades e desejados de determinado grupo de consumidores, uma vez que
divide em grupo de clientes com caracteristicas relativamente homogéneas. (BRITO,
1998).

Assim, um segmento que pode ser explorado e relacionado ao ramo
automotivo é jovem. Segundo pesquisa realizada (JOVENS..., 2008), carros e motos
sdo os itens de maior sonho de consumo entre os jovens brasileiros. Porém, para
avaliar o sucesso da empreitada com os jovens, ndo basta medir a marca apenas
pelo market share — o fundamental é a conquista da sua mente e de suas emocoes.
(ESTUDO..., 2006). Para tanto, é necessario realizar uma analise mais profunda,
uma analise de valor.

Logo, para se chegar a andlise do valor € adequada a utilizacdo do
modelo de cadeia de meios-fim que procura explicar como a escolha de um
determinado produto ou servico auxilia no alcance de desejos e necessidades do
consumidor, ligando atributos de um determinado produto a suas consequéncias, e
essas servindo como meios de alcancar estados desejados finais (ESCUDERO,
2006). Para tanto, sera utilizada a técnica de progressao, a laddering. “A laddering é
uma técnica apropriada para estudos de marketing e areas relacionadas, sendo que
0 Seu uso mais comum tem sido aplicado em comportamento do consumidor.”
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p. 1).
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Dentro desse contexto, o presente trabalho pretende analisar os atributos
e beneficios (ou conseqléncias), considerados pelo jovem, consumidor de
automovel, mas ndo somente esses dois fatores. Pretende-se chegar a uma analise
do valor do automdvel na visdo do jovem no Ceara. Aléem disso, esse estudo vem
contribuir com a academia que ja desenvolveu estudos envolvendo valores,
laddering e automdveis, porém ndo sdo muitos os casos, se fazendo necessario
avancar nos estudos sobre esse tema.

Na literatura, Veludo-de-Oliveira e lkeda (2008) destacam dois estudos
relacionados a valores, laddering e automoveis. Um deles realizado por Kennedy,
Goebel e Deeter-Schmels (2000) que utiliza a laddering e tem como objeto de
estudo os veiculos SUV e Allen (2001) que realiza uma pesquisa sobre valores e
utiliza para estudo o veiculo Toyota Corolla. No Brasil, hA um estudo envolvendo
laddering e valores na categoria de utilitarios esportivos compactos na cidade de
Curitiba desenvolvida por Escudero (2006), esse ultimo estudo adota tanto
procedimentos qualitativos, quanto quantitativos, porém também dentro de uma

perspectiva da cadeia de meios-fim.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Identificar os atributos, consequéncias e valores mais importantes na

visdo do jovem para a escolha de um automével no Ceara
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1.1.2 Objetivos especificos

» Identificar os atributos dos automéveis que apresentam maior relevancia
para decisdo de compra do consumidor jovem cearense;

« Verificar por meio de entrevistas em profundidade quais as
consequéncias que se relacionam aos atributos destacados pelos
consumidores da amostra estudada;

e ldentificar o conjunto de valores que influenciam o consumidor jovem

cearense na escolha do seu automovel.

1.2 Justificativa

Diante de um mercado competitivo, as empresas se utilizam de
estratégias, que se relacionam com a capacidade da firma de compreender o
ambiente e visualizar caminhos diferenciados para a utilizagdo de seus recursos a
fim de manter ou ganhar mercados. Os jogadores (empresas) Sao concorrentes
entre si, e no processamento do jogo (concorréncia) buscam formas de ganhar mais
espaco (no mercado) a fim de alcancar seus objetivos (permanecer no jogo —
mercado — e lucrar no sistema capitalista) (SILVA, 2001, p.37).

O ramo automotivo apresenta um mercado competitivo como o descrito
por Silva (2001). Segundo Peppers e Rogers (1996), a Damler antes mesmo da
fabricagdo dos carros Mercedes, previa que no futuro existiia um milhdo de
automoveis em todo o mundo. Entretanto, em meados da década de noventa,
existiam mais de quatrocentos e cinquenta milhdes de carros circulando. Eles ndo
planejaram que a producdo em massa tornaria milhGes de carros acessiveis a
classe média.

Urdan, Moura e Mello (1998) argumentam que ha dificuldade em obter
vantagem competitiva quando o consumidor dispde de uma variedade de opcoes, 0s
pontos de distribuicdo sdo abundantes, os produtos (bens e servi¢cos) acabam sendo

vistos cada vez mais como commodities e a lealdade a marca erodindo-se.
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Diante desse cenario, as estratégias de marketing devem entdo ser
utilizadas para posicionar o produto e diferencid-lo. Mowen e Minor (2003)
comentam que por meio do posicionamento do produto € possivel influenciar a
demanda, criando um produto com caracteristicas especificas e uma imagem
definida que o diferencie dos concorrentes, enquanto que a diferenciacdo ajuda a
posicionar o produto de maneira que os consumidores percebam as diferencas
significativas entre as marcas e seus concorrentes.

Quando os autores Mowen e Minor (2003) dissertam sobre
posicionamento e diferenciagdo, eles ressaltam a questdo da valorizagcdo dos
atributos e seus beneficios, no entanto, Gutman (1982) comenta também sobre a
importancia da construcéo de valores em planejamento de marketing, pois ela cria a
possibilidade de direcionar produtos e mensagens de forma mais estreita com 0s
estados avaliados ou objetivos considerados pelos consumidores como sendo de
grande importancia.

Assim, a combinacdo de fatores como atributos, beneficios ou
consequéncias e valores devem ser trabalhadas a partir da sua relacdo com os
consumidores e para tanto € necessario conhecer o consumidor. “O conhecimento
do consumidor € importante também para criar mensagens de acordo com 0s
conhecimentos do publico-alvo.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 78).

Através do conhecimento do consumidor € possivel descobrir suas
necessidades e desejos e entdo procurar satisfazé-los. Giglio (2005) afirma que sao
abundantes os exemplos de produtos anunciados como propiciadores de satisfacéo
de desejos nao objetivamente relacionados ao seu funcionamento ou utilidade
l6gica. O autor exemplifica afirmando que um carro tem como propdsito transportar o
sujeito de maneira mais rapida, porém esse nao € o argumento de venda. Mostrar
um homem no carro com uma bela companhia é transmitir a mensagem de que o
carro torna o sujeito mais atraente.

O que Giglio (2005) procura explicar € que as empresas devem buscar
entender o que o cliente busca para conseguir relacionar aquele produto a uma
necessidade, um desejo e até a um valor inconsciente que pode estar por tras da
compra daquele determinado automaével.

O automovel € um bem de alto valor e por isso exige do consumidor uma

analise criteriosa antes de efetivar a compra. Esse bem também € objeto de desejo
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de muitos jovens como demonstra uma pesquisa realizada (JOVENS..., 2008) e por
esse motivo alvo deste trabalho.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ressaltam também que um jovem com
idade suficiente para dirigir um automovel tem condi¢cbes de comecar a comprar e
pagar os produtos que ele mesmo ira usar, abrindo um mercado bastante
significativo para empresas que vendem uma ampla gama de produtos e servicos.

A importancia deste estudo, portanto, esta em ressaltar a relevancia do
conhecimento do consumidor para o mercado, destacando que 0s mesmos tém
necessidades e desejos a serem atendidos. O conhecimento proposto se da pelo
estudo de valores em um segmento promissor: o jovem.

Atualmente 70% dos jovens entre 18 e 24 anos ndo possuem automovel,
sendo que desses 43% podem ser motivados a adquirir um carro, visto que o motivo
por ndo terem ainda adquirido o automoével é ndo possuirem habilitacdo, ter outro
tipo de veiculo ou ainda acharem que nao precisam de um carro (CARROS..., 2009).

Dentro desse contexto, este estudo se propde a identificar os atributos
(caracteristicas externas do produto), verificar as consequéncias (que podem trazer
beneficios ou tentar minimizar algum fator indesejado pelo consumidor) e relacionar
valores (crengas mais intimas e por vezes inconscientes do consumidor) que
influenciam a escolha do automaével por jovens no Ceara.

Para facilitar o estudo de conseqiiéncias e valores, a pesquisa € realizada
sob a otica da cadeia de meios-fim, que através de entrevistas em profundidade
utiizando a técnica laddering, procura identificar as caracteristicas facilmente
destacadas pelos consumidores jovens de automéveis, relaciona-las a
consequéncias que o consumidor busca ao adquirir aquele automovel até identificar

os valores reais que motivam aquela compra.

1.3 Estrutura geral da dissertagao

pY

Quanto a estruturacdo do trabalho, o0 mesmo esta dividido em cinco

partes, conforme sera apresentado a sequir.
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A primeira parte consiste nesta introdugao, que versa sobre o contexto, e
as caracteristicas do objeto de pesquisa, problematizacdo, objetivos e uma
justificativa, que vém destacar a importancia das contribuicbes praticas e teoricas
pretendidas diante do alcance dos obijetivos.

A segunda parte inclui toda a base tedrico-empirica necessaria para a
fundamentacdo do trabalho. Nesta parte sera apresentado o setor automotivo e a
evolucdo dos automoveis, além de tratar da importancia do segmento jovem e de
sua relacdo com o automovel. Ainda nesse capitulo é discutido o comportamento do
consumidor, destacando os conceitos de necessidades e motivagdo tao importantes
para o estudo em questdo, assim como, a teoria da cadeia de meios-fim com as
definicbes e termos necessarios para o seu entendimento, focando nos estudos
realizados sobre valores, que sdo de extrema importancia para o embasamento da
pesquisa.

O terceiro capitulo trata da metodologia. A metodologia é fundamentada
na pesquisa qualitativa, da qual o capitulo trata com clareza, destacando os pontos
necessarios no tocante a populacdo e amostra, processo de coleta de dados e a
técnica laddering, com conceitos e peculiaridades da técnica tdo necessarias para o
bom desenvolvimento da parte pratica do estudo: as entrevistas em profundidade.

Apés a apresentacdo da metodologia teremos a quarta parte, que sera
dedicada a analise dos dados, envolvendo desde caracterizacdo da amostra até as
relacfes encontradas.

Finalmente, a quinta e Ultima parte do trabalho englobara as
consideracdes gerais da pesquisa, as limitagdes e sugestbes de novos estudos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A secdo anterior apresentou o problema de pesquisa, bem como os
objetivos (geral e especifico) e as justificativas. A partir da introducéo apresentada, a
fundamentacéo tedrico-empirica divide-se em trés partes: a primeira parte apresenta
a contextualizacdo do setor automotivo e a evolucdo dos automoveis, além do
segmento em estudo, o0 jovem, e sua relagdo com o automovel; na segunda parte,
sera explorada a importancia do estudo sobre o comportamento do consumidor,
ressaltando o tema da necessidade e da motivagcdo do consumidor, discutindo os
principais estudos que versam sobre o tema e, na terceira parte, sera apresentada a
teoria da cadeia de meios-fim, que sera utilizada neste trabalho para compreender
os valores mais importantes na visdao do jovem considerados para a compra do

automovel, destacando ao final do capitulo o estudo sobre valores.

2.1 Setor automotivo

A industria automotiva completou em 2006 cinquienta anos (ANFAVEA,
2006). Durante esse periodo muitas mudancas ocorreram, 0s automoveis foram
ganhando novas cores e formatos, foram se adaptando ao perfil do consumidor, ao
mercado de cada época, e dai sua importancia para os estudos de marketing e sua
contribuicdo para o desenvolvimento do pais.

A implantacdo e desenvolvimento do setor automotivo impulsionaram o
Brasil a mudar de patamar econ6mico. O Pais deixou de ter sua economia
exclusivamente apoiada na agricultura e na producdo de commodities primarias.
Passou, de fato, a ocupar lugar no chamado mundo industrializado. (ANFAVEA,
2006).

A retomada do setor automotivo brasileiro, ancorada no mercado interno,
teve inicio em 2004. Inicialmente, o principal motor do processo foi 0 crescimento
sustentado da economia. A queda dos juros e as mudancas institucionais que
afetaram a concessdo de crédito impulsionaram a expansdo do mercado. As

principais montadoras voltaram a apresentar resultados positivos, e surgiram 0s
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primeiros indicios de esgotamento da capacidade ociosa em 2007. O mercado
brasileiro assumiu maior importancia estratégica para as grandes montadoras, tendo
em vista a estagnacdo dos mercados maduros (EUA, UE e Japéao). (CASTRO;
FERREIRA, 2009).

De acordo com Casotti e Goldenstein (2008), a industria automotiva tem
enorme relevancia na economia mundial, movimentando cerca de US$ 2,5 trilhGes
(faturamento dos fabricantes de automoveis, comerciais leves, 6nibus e caminhdes)
por ano. Por causa desses valores e de seu forte efeito multiplicativo, atribui-se a ela
10% do PIB dos paises desenvolvidos.

Porém, essa industria passa por um periodo de significativa mudanca,
com surgimento de novos mercados, estabelecimento de um novo padrédo de
concorréncia e insercdo de novos produtos segundo Em face da saturacdo de
mercado dos paises desenvolvidos, o foco das empresas passou a ser 0s mercados
de paises emergentes, com altissimo potencial de crescimento. (CASOTTI;
GOLDENSTEIN, 2008).

Os autores Casotti e Goldenstein (2008) ainda comentam que entre o0s
paises emergentes, o Brasil foi um dos primeiros a desenvolver e executar projetos
gue antes iriam direto para as matrizes das montadoras.

Assim, o Brasil destaca-se entre os paises emergentes, por combinar uma
sélida base em engenharia automotiva com custos baixos de méao-de-obra
especializada e um parque industrial maduro e eficiente. Segundo dados da Fiat, o
custo de um engenheiro brasileiro é ainda metade do de um europeu. Além disso, 0
pais conta com uma cadeia completa de fornecedores de autopecas; um histérico de
50 anos de producdo que lhe garante uma solida base de conhecimento, com
centros de exceléncia de engenharia que detém forte integracdo com o mundo
académico (CASOTTI; GOLDENSTEIN, 2008, p.182).

Na tabela 1 é possivel observar que o Brasil manteve sua colocacdo de
2005 a 2007, baixando para sexto lugar em 2008, o que significa que sua
participacdo no mercado de vendas de automoveis e comerciais leves teve um
crescimento consideravel em relacdo aos demais paises que tiveram perdas devido
a crise financeira. Porém esse crescimento tendia a ser maior, ndo fosse o contexto

econdmico de 2008 que também afetou o pais, mesmo que de forma mais branda.
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Pais 2008 2007 2006 2005 2004
1° | Estados Unidos 13.221.150 | 16.120.776|1° | 16.525.716 |1 | 16.961.710 [1° | 16.874.137|1°
2 China 6.492.553 | 6.072.015|2° | 4.263.864(3° | 5.696.3071|2° | 2.489.470|5°
3 Japéo 5.060.639 | 5.270.1071|3" | 5.579.503|2° | 3.131.456|4° | 3.456.063|3°
4° Alemanha 3830 | 3.374.740(4° | 3.669.837 (4° | 3.523.330|3° | 5.698.021|2°
5 Russia 2.923.540 | 2.556.784 |7° 1.671.04110°) 1.896.182 |8 | 2.422.147[71°
B° Brasil 2.671.316 | 2.323.192|9° 1.881.674|9° 1.617.785|9° 1.474.097 |10°
i Franca 2.510.555 | 2.526.671|8° | 2.440.581(7° 1.208.342 111° | 1.534.604 |9°
8¢ Inglaterra 2.421.256 | 2.741.743|5° | 2.672.026(5° | 2.762.639|5° | 2.896.863|4°
g° ltalia 2.381.667 | 2.727.864 6% | 2.565.203[6° | 2.456.659|7° 1.218.585|11°
100 India 1.665.795 | 1.400.765(12°( 1.309.97012°| 1.108.237|14°| 1.093.310[12°
11 Canada 1.637.440 | 1.653.364 |11°| 1.614.763[11°| 1.583.395|10°| 1.529.329|8°
12° Espanha 1.324.627 | 1.884.354|10°| 1.805.713(8° | 2.487.854|6° | 2.488.926 |6°
13° Coreia 11700640 | 1.292.357|13°| 1.152.970(14%| 1.126.711[13°| 1.064.924|13°
14° México 1.008.719 | 1.074.41014°| 1.157.509(13°%| 1.125.0950 [12°| 1.041.922|14°
15° Australia 974.831 | 1.011.1567 15° 928.821|15° 953.01315° 0923.285 15°
16° Belgica 600.691 590.268 |19° 584.350 19° 540.068 |19° 541.683 19°
e Tailandia 597.084 608.477 17" 650.543 17" 677.132)17° bO6.727 17°
18° Holanda 582.427 583.610|20° 547.797 |20° 533.064 |20° 570.51118°
19%| Africa do Sul 498.507 639.114|16"° 669.260 |16° 575.640 18° 696.107 |16°
20° Turquia 492.259 504.370|18° 622.102|18° 717.491]16° 429.009 |20°

Tabela 1 — Ranking paises em venda de automéveis e comerciais leves
Fonte: Jato do Brasil Informa¢Bes Automotivas (apud FENABRAVE, 2008).

Casotti e Castro (2008) comentam que até setembro de 2008 as
expectativas de crescimento do mercado automotivo brasileiro apontavam para um
recorde das vendas e da producdo. Muitas das linhas das montadoras vinham
operando em trés turnos, para atender o aquecimento do mercado, que registrara
crescimento das vendas de 27% em 2007 e apontava para um crescimento de 24%
em 2008, sustentando as expectativas a seguir.

Porém, com a crise financeira de 2008, segundo dados da FENABRAVE
(2008), o segmento de automoveis foi 0 mais duramente atingido no quarto ultimo
quadrimestre, com queda de 19,4% no periodo em relagcdo ao quarto trimestre de
2007. No final do ano, o governo tentou estimular o setor com reduc¢ao do IPI, o que
de fato ajudou a evitar perdas ainda maiores de vendas no setor. No ano, o
crescimento foi de “apenas” 11%, depois de ter vendas com alta de 27% no ano
anterior.

Diante desse cenario, o ano de 2008 pode ser dividido em: antes e depois
da crise iniciada no Brasil em outubro. Até a crise, havia uma percepgcdo de
desaceleracdo muito gradual e o ano poderia ter fechado com crescimento entre
20% e 25%. Numeros ainda respeitaveis dada a evolucdo econdbmica até aquele

momento nos paises desenvolvidos. A partir de outubro, tudo mudou, e a crise
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afetou o setor automotivo de forma intensa, com queda de 15% nas vendas do
quarto trimestre em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Por conta disso, o
resultado do ano fechou aguém do que se imaginava 14,1%, metade do que havia
alcancado em 2007 (FENABRAVE, 2008).

Automoveis e|

comer ciais
Total leves Caminhdes Onibus Motos Implementos
2007720060 206 278 303 14.8 327 242
2008/2007 14.1 14.1 25.0 18.9 127 31.3

Tabela 2 — Crescimento da quantidade comercializada em %
Fonte: FENABRAVE (2008).

Os dados do primeiro semestre de 2009 ainda mostram queda de vendas
do total de veiculos no pais, mas depois de muitos anos nota-se uma grande
diferenca no resultado dos segmentos.

Entretanto, devido a magnitude da crise, a queda esperada de 4,2% nas
vendas pode ser vista como resultado positivo, jA que ndo se confirmou as primeiras
estimativas de retragcdo intensa que se prenunciava no inicio do ano. (FENABRAVE,
2009).

Apesar do contexto de crise financeira, Casotti e Goldenstein (2008)
acreditam que com mais de 50 anos de industria automotiva, o Brasil apresenta um
grande mercado doméstico efetivo e potencial, competente parque produtor — tanto
de veiculos quanto de sistemas e autopecas —, soOlida base de engenharia

automotiva e rede de concessionarios estruturada com abrangéncia nacional.

2.1.1 A evolucéao dos automoveis

Além da importancia na economia, a industria automotiva tem sido
precursora no desenvolvimento de novas tecnologias e, mais notadamente, em

novos modelos de gestao fabril. No ultimo século, ela foi o berco das principais
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mudancgas ocorridas no processo produtivo de toda a cadeia industrial, fundando o
gue hoje conhecemos como Industria Moderna.

A industria moderna comecou a se configurar na producao dos primeiros
automoveis, Ford Modelo T, quando surgiu a primeira linha de montagem
inaugurada pela Ford.

“O peso do setor automotivo, além de se fazer sentir fortemente na
economia, irradiava- se a varios segmentos da sociedade brasileira dos anos 50. O
carro tornava-se objeto de desejo generalizado.” (ANFAVEA, 2006, p.98).

No inicio do século XX, houve uma producdo em larga escala dos
veiculos da Ford (ANFAVEA, 2006). A medida que a producdo de veiculos Ford
modelo T aumentava, os precos diminuiam, fazendo com que os veiculos se
tornassem cada vez mais populares.

Entretanto, segundo Kotler (1993), a General Motors (GM) superou a
Ford, em meados do século XX, porgue comecou a projetar carros diferentes,
admitindo existirem diferentes rendas e grupos de preferéncia no mercado. Segundo
0 autor, a empresa deve estar atenta as mudancas na hierarquia dos atributos dos
consumidores, de forma a agir de acordo com as prioridades de mudanca dos
consumidores.

Nessa época, a General Motors ja se utilizava do marketing para mexer

com o objeto de desejo dos consumidores da época.

Um anlncio da General Motors do Brasil, tendo cidade futurista como pano
de fundo, com helicopteros e aviées cortando os céus e driblando prédios
altissimos - e nenhuma arvore -, apresentava o Oldsmobile com motor
Rocket como “a sensacao dos carros do futuro”. (ANFAVEA, 2006, p.98).

As estratégias e o0 contexto econdmico vigente na década de 90
resultaram em uma nova reconfiguracéo do setor automotivo (SILVA, 2001).

Nos anos 90, o crescimento significativo da demanda nos mercados de
paises em desenvolvimento e as politicas governamentais favoraveis foram
acompanhados por uma aceleracdo dos investimentos das montadoras e de
seus fornecedores em novas unidades e na modernizacdo de plantas
existentes. A incorporacdo de novas demandas, a reducdo de custos e a
menor influéncia dos sindicatos também foram fortes atrativos. (SANTOS,
2001, p.49).
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A Fiat, com a forte penetracdo no mercado de populares, obteve a
lideranca de mercado em quatro anos e manteve uma disputa acirrada com a
Volkswagen até 1998. A Ford perdeu mercado pela falta de definicAdo de um
mercado-alvo. A GM manteve-se com uma importante participacdo de mercado,
concentrando-se no segmento dos veiculos mais potentes e que agregam mais
valor, fazendo com que a sua fatia de mercado permanecesse constante, mas com
lucratividade maior se comparada com a dos concorrentes. Ja a Volkswagen perdeu
mercado principalmente para a Fiat, ndo fazendo frente a concorréncia por preco,
porém mantendo uma importante participacdo de mercado pela respeitabilidade da
marca (SILVA, 2001).

A industria automobilistica brasileira concentra-se na producdo de
automoveis, embora a participacdo de comerciais leves venha crescendo em todos
0s paises. Até o inicio dos anos 90, a producao brasileira esteve voltada para carros
médios e grandes, com escala de producéo inadequada (SANTOS, 2001).

Na década de 1990, porém, com a retomada dos investimentos do setor,
0 aquecimento do mercado e a abertura comercial, e a decorrente competicao direta
com veiculos importados, iniciou-se um movimento de fortalecimento das atividades
de engenharia no pais. Esse movimento é impulsionado pelo estimulo
governamental ao chamado “carro popular”, que levou as empresas a concentrar
esforcos para desenvolver veiculos a precos mais acessiveis a populacéo
(CASOTTI; GOLDENSTEIN, 2008).

O carro popular, que foi idealizado em meados de 1990, seria aquele que
teria motor 1.0 e preco mais acessivel (ANFAVEA, 2006).

As montadoras foram afetadas pela abertura de mercado na década de 90,
mas foram astutas ao aproveitar um novo mercado, de carros populares,
[...]. Além disso, a inddstria automobilistica local se desenvolveu
tecnologicamente para consolidar a importdncia da engenharia local no
conceito de carros globais, buscando o treinamento e a formacédo de
funcionarios e fornecedores. A vantagem competitiva passou a ser a
capacidade de a firma gastar menos e oferecer mais, por meio do melhor
uso das técnicas de producéo, como a terceirizacao, e cooperativas, como 0
desenvolvimento de fornecedores sistémicos. (SILVA, 2001, p.46).

Esses veiculos, contudo, apesar de populares, deixam de ter apenas uma
configuracdo basica, engessada que saia das fabricas e passam a se adaptar as

necessidades e desejos de seus consumidores.
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E devido a essas adaptacdes, Silva (2001) discorre que o carro popular
teve seu preco de venda aumentado, mas também agregou muitos acessorios,
tornando-se um sindnimo de carro com motor 1.0 e preco baixo, e ndo mais
sinbnimo de carro basico ou desprovido de quaisquer acessorios.

As atuais palavras de ordem no mercado sdo, portanto, “veiculos de baixo
custo”. As principais montadoras jA concentram equipes inteiras exclusivamente para
atender a esse proposito. Trata-se de uma grande inversdo na tendéncia de
mercado das ultimas décadas, em que os produtos privilegiavam maior sofisticacao,
novos equipamentos embarcados ou designs exclusivos. A énfase € o chamado low
cost car, que tende a ser menor, mais leve, mais eficiente e mais barato (CASOTTI;
GOLDENSTEIN, 2008, p. 166).

Mais recentemente, fala-se até do langamento das linhas de “baixissimo
custo” (ultra low cost car). O grande desafio € produzir um carro barato (na
faixa de US$ 5 mil) com design atraente e o minimo de seguranca. Um
design que descaracterize esse carro popular como um produto para classe
de baixa renda é fundamental para atender as exigéncias dos novos
consumidores (CASOTTI; GOLDENSTEIN, 2008, p. 166).

Pelofsky & Schlesinger (1991 apud URDAN; MOURA; MELLO, 1998)
relatam que ja se vislumbrava uma mudanca no ramo automotivo nos anos 90, a
medida que o processo de globalizagdo do ramo atinge a maturidade: a) os produtos
atingem maior complexidade, pela utilizacao intensa de tecnologia; b) a qualidade do
produto perde forca como motivacdo para a compra; c) as exigéncias de satisfacao
do consumidor crescem.

Os novos consumidores tém hoje conhecimento da sua importancia para
o mercado, tém acesso a tecnologia, sabem o que buscam e que podem, diante do
computador, montar seu carro, escolhendo a cor, motor e diversos opcionais,
possibilitando centenas de combinagbes. Ou ainda, pode se dirigir a uma
concessiondria e realizar o pedido da forma que deseja.

“No sector automovel a crescente personalizacdo dos modelos traduz-se
por listas [...] mais completas de opc¢des a disposicdo dos potenciais compradores 0s
quais podem, assim, encomendar um automoével quase a sua medida.” (BRITO,
1998, p. 10).

Dessa forma, a estratégia para o segmento permanece, concentrando 0s

esforcos das montadoras em oferecer mais acessorios e equipamentos, com a
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possibilidade de pequenos aumentos dos pre¢os, porém agregando valor ao produto
(SILVA, 2001).

Entretanto, o valor que o automoével vai agregar ao cliente ndo é s6 o
conjunto de atributos que vai compor o carro, além disso, o valor esta no que
agueles atributos selecionados pelo consumidor vao lhe proporcionar.

O automovel atravessou todo o século XX como um dos bens de
consumo mais cobicados por todos. O carro simbolizava, ao mesmo tempo,
liberdade para se locomover, facilidade, glamour, status social e comodidade. Em
termos de design, passou por diversas transformacoes, seguindo as tendéncias da
moda. Também evoluiu muito no que diz respeito aos acessoérios, como ar-
condicionado, direcdo hidraulica, cambio automético, freios ABS, air bags e diversos
equipamentos de som e comunicacdo, que tornaram a experiéncia de dirigir mais
agradavel e segura (CASOTTI, GOLDENSTEIN, 2008, p. 163).

Apesar do desejo dos consumidores por um automovel, o setor € um dos

primeiros a ser afetado quando o cenario econémico apresenta alguma turbuléncia.

“Ano a ano, tudo o que aconteceu na economia em geral reflete-se com
muito mais intensidade na industria automobilistica”, destacou o analista de
varejo e de indUstria automotiva da consultoria Tendéncias, Adriano Pitoli. E
acrescentou que os bens de maior valor, como os automoéveis, sao afetados
pela conjuntura econdmica desfavoravel porque comprometem a renda
futura do assalariado. (MOWEN; MINOR, 2003, p. 40).

“De acordo com o artigo do jornal Valor Econémico, o mercado de carros
mais baratos é sempre o primeiro a parar quando o assalariado teme perder o
emprego.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 40).

Além desses fatores, a industria automobilistica apresenta grande
concorréncia em face da saturacdo e maturidade dos principais mercados. Em
consequUéncia, as empresas buscam novas oportunidades de crescimento e lucros
(SANTOS, 2001).

Com vista ao competente mercado produtor e as “montadoras estarem
investido em poderosas estratégias de marketing, que incentivam o consumidor a
trocar de automoével em prazos mais curtos.” (CASOTTI, GOLDENSTEIN, 2008, p.
154), ainda é necessario que as empresas busquem outras estratégias para

incentivar as vendas e enfrentar o mercado cada vez mais competitivo.
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A competitividade, conforme Silva (2001), tem sido uma das grandes
guestdes empresariais brasileiras na atualidade. A indulstria automotiva é um
exemplo de firma que se transformou para acompanhar as mudancas e exigéncias
econdmicas de um mercado cada vez mais competitivo, porém € necessario buscar
a diferenciagao.

Tendo em vista todas essas questdes € necessario diferenciar-se
tentando alcancar o consumidor naquilo que ele realmente busca e que muitas

vezes nao e explicitado.

Rapp & Collins (1996) ressaltam a necessidade de uma abordagem
individualizada ao cliente, através de uma forma muito pessoal de atuagdo
gue reconheca e sirva aos interesses e necessidades de grupos
selecionados de consumidores cuja identidade seja ou venha a ser
conhecida pelo fornecedor. Na concepcao de Porter (1991), isto equivaleria
a necessidade de desenvolver estratégias de enfoque, em especial calcada
na vantagem de singularidade. (URDAN; MOURA; MELLO, 1998).

Seria esperado que as montadoras estivessem atuando estrategicamente
com enfoque e/ou diferenciacdo. Neste caso, mais precisamente cada montadora
deveria estar oferecendo produtos percebidos como singulares pelos clientes, fosse
num mercado amplo (diferenciacdo) ou num segmento particular (enfoque) (URDAN;
MOURA; MELLO, 1998).

Solomon (2002) ressalta que numa cultura diversa em que se tem um
namero de opcgdes quase infinito, € importante identificar distintos segmentos de
mercado e desenvolver mensagens e produtos especializados para esses grupos.

Diante disso, um segmento que se destaca como potencial € o do publico
jovem. De acordo com o IBGE (1999), particularmente, a populacdo jovem do Pais
constitui-se em um publico-alvo de uma gama de estratégias necessarias e/ou
intencionais (marketing, midia, industria de consumo e de lazer) voltadas

exclusivamente para este grupo.

2.1.20s jovens e o0 automovel

No censo de 1996, os jovens entre 15 e 24 anos representavam 19,8% da

populacdo do pais e, conforme dados do IBGE (1999), a populacdo jovem tende a
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apresentar um crescimento nos préximos dez anos, essa informacdo pode ser

observada no grafico 1.

wn

1940¢ 18950 1860/ 1970¢ 1980 1991 1985 2000¢ 2005 2010/ 2015/
1950 1960 1970 1980 1991 1996 2000 2005 210 2015 2020

Pericdos
0 a14 ancs 15 a 24 anos 15a 19 anos
20 a 24 anos 25 a 64 anos 65 ancs ou mais

Gréfico 1 — Taxas médias geométricas de crescimento anual nos periodos intercensitarios, por grupos
de idade — Brasil — 1940/1996.

Fonte: Censo demografico 1940-1970. Brasil. Rio de Janeiro: IBGE, 1950-1973; Censo demogréfico
1980. Dados gerais, migracao, instrucéo, fecundidade, mortalidade. Brasil. Rio de Janeiro: IBGE, v.1,
t.4, n.1, 1983; Censo demogréfico 1991. Caracteristicas gerais da populacdo e instrucdo. Brasil. Rio
de Janeiro: IBGE, n.1, 1996; IBGE, Contagem da Populacao 1996, microdados.

Com o crescimento da populagédo jovem, € preciso entender o que eles
necessitam e desejam para que o mercado de automdéveis saiba se posicionar frente
a esse publico.

Em uma pesquisa quantitativa realizada por meio eletrénico (internet) pela
Editora Abril em agosto de 2009 (CARROS, 2009), com uma amostra aleatdria de
400 jovens entre 16 e 24 anos, foi verificado que 70% dos jovens entre 18 e 24 anos
nao possuem carro, desses 37,8% alegam nao ter condi¢des financeiras, 25,2% nao
possuem habilitacdo, 2,10% possuem outro tipo de veiculo, 2,5% acreditam nao

precisar de carro e 2,10% alegaram outros motivos, conforme representa o grafico 2.
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Graéfico 2- Pesquisa sobre automéveis entre jovens
Fonte: Adaptado de Carros (2009).

Essa estatistica demonstra que o publico jovem pode ser alvo das
empresas que comercializam automoveis ou montadoras, principalmente num
periodo em que se procura produzir veiculos cada vez mais populares, conforme
Casotti e Goldenstein (2008), e um dos motivos que contribuem, segundo a
pesquisa apresentada no Grafico 2, para a ndo efetivagcdo da compra € a condicao
financeira. Além disso, “os jovens estdo influenciando, cada vez mais, o consumo
das familias ao levar seus pais a atender suas vontades (mesmo que no lar ndo haja
poder aquisitivo para isso).” (ESTUDO..., 2006, p. 2).

N&o se pode esquecer do jovem no processo de compra, pois se trata de
um target que hoje tem mais dinheiro que no passado e possui um poder de
persuasdo gigantesco (estima-se, inclusive, que 66% do que € consumido nos
domicilios passa pelo crivo dos adolescentes) (ESTUDO..., 2006).

Os outros fatores que levam o consumidor jovem a ndo adquirir o veiculo
podem ser facilmente trabalhados pelas empresas, o que aumenta o publico a ser
conquistado e a ser motivado a adquirir um automével. Porém para motiva-los as
empresas precisam entender quais sdo os reais motivos que influenciam a compra
de um carro por jovens.

Uma pesquisa realizada pelo DATAFOLHA (2008) aponta que o maior

sonho de consumo dos jovens brasileiros € possuir um veiculo préprio. Segundo
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dados da pesquisa, 40% entrevistados responderam por esse item, dos quais 28%

disseram desejar ter um carro (MAIOR..., 2008).

O levantamento ainda aponta que os jovens do sexo masculino sdo os que
mais sonham em ter um veiculo, correspondendo a 48%, contra 32% do
sexo feminino. Também entram nessa preferéncia os solteiros, com 43%, e
os que nao possuem filhos, 42%. (MAIOR..., 2008).

Nessa pesquisa, foram entrevistados 1541 jovens, em 168 municipios de
24 Unidades da Federacédo e no Distrito Federal, nos dias 1 e 2 de abril de 2008. A
margem de erro maxima, para o0s resultados que se referem ao total de
entrevistados, € de trés pontos percentuais, para mais ou para menos (JOVENS...,
2008).

Sonho de consumo dos jovens

Item Porcentagem
Carros/Motos 40%
Habitacdo/ Moradia 36%
Artigos de informética/ Eletronicos/ Celular 3%
Roupas/ Acessori 0s 3%
Aspectos econdmicos 2%
Viajar 2%
Estudo 1%
Préprio negdcio 2%
Outras respostas 5%
Nenhum/ N&o tem sonho de consumo 3%
N&o tem/ N&o lembra 3%

Tabela 3 — Sonho de consumo dos jovens
Fonte: Adaptado de DATAFOLHA (2008).

"O primeiro costuma ser 0 mais barato e econdmico, porque 0S jovens
nao tém recursos financeiros nem acesso facilitado ao crédito", explicou o vice-
presidente executivo da Experian Infomarketing, empresa de fornecimento de dados
e analises sobre organizaces e consumidores, Max Basile (NUNES, 2007).

E hoje o foco é a producdo de carros mais baratos, porém néo

necessariamente, carros basicos.
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Os consumidores buscam com o automoével atender a uma necessidade
de locomocado, porém a compra de um carro representa mais do que a simples

escolha de um transporte que contém itens (atributos fisicos).

A pesquisa neurolégica revelou que as pessoas nao pensam de maneira
linear e hierarquica; em linguagem figurativa, ndo experimentam um bolo
provando seus varios ingredientes crus. Em vez disso, experimentam o bolo
totalmente pronto. (ZALTMAN, 2003, p. 31).

Conforme Mowen e Minor (2003), um grupo de pesquisadores, psicélogos
da Gestalt, afirmaram que as pessoas compreendem os dados provenientes do
ambiente como uma parte do contexto total. Um pesquisador do consumidor

afirmou:

Quando olhamos um automével, ndo enxergamos vidro, aco, plastico,
parafusos e tinta. Em vez disso, enxergamos um todo organizado, um
automoével. E talvez ndao apenas um automével, mas o transporte
confortavel, o prestigio, o status e um sentido simbdlico de conquista. Este é
o ditado maximo da Gestalt: o todo é diferente, se nao maior, que a soma
das partes isoladas. (MOWEN; MINOR, 2003, p. 72).

Os jovens também compreendem os dados provenientes do ambiente.
Mocgo e Souza (2007) comentam que 0s jovens nesse periodo da vida sofrem
grande influéncia dos seus pares e necessitam se identificar com o grupo de amigos.
A busca por liberdade e por independéncia, proprias da juventude, produzem no
mercado capitalista, uma reacdo de cooptar o jovem como uma possibilidade, ou
mesmo, 0 meio de alcancar, cada vez mais, volumosos lucros ao criar nichos de
mercado, voltados para esse publico.

Diante desse contexto, faz-se necessario compreender o comportamento
de compra do consumidor jovem no que diz respeito aos fatores que o levam a optar

por um determinado automovel.

Uma das solucdes para se chegar a esse publico é a partir da criacdo de
um didlogo pessoal para, s6 entéo, cultivar esse relacionamento através de
experiéncias sensoriais imediatas. Afinal, para avaliar o sucesso da
empreitada com os jovens, ndo basta medir a marca apenas pelo market
share — o fundamental € a conquista da sua mente e de suas emocgdes.
(ESTUDO..., 2006, p.2).
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Dentre as opg¢bes que ele busca, de acordo com o mercado atual de
concorréncia e valorizacdo do cliente, ele faz sua escolha para atender uma
necessidade e desejo, motivado por valores muitas vezes desconhecidos. Esses
valores ndo séo detectados facilmente em pesquisas quantitativas, pois podem ser
até desconhecidos do proprio consumidor, para tanto sdo utilizadas pesquisas
qualitativas através de entrevistas em profundidade baseadas na cadeia de meios-
fim, que é a dtica de analise utilizada nesse trabalho.

O préximo topico, portanto, trata do comportamento do consumidor
abordando a busca pela satisfagdo de necessidades e desejos e suas motivagoes
de compra.

2.2 Comportamento do consumidor

O mercado busca entender o que o consumidor esta disposto a comprar,
0 que ele anseia comprar e 0 que esta por tras desses desejos para que atraves do
produto ou servico se consiga alcancar esse consumidor.

O reconhecimento de que uma empresa s6 pode existir na medida em
gue satisfizer as necessidades e vontades do consumidor torna o estudo do
consumidor essencial (MOWEN; MINOR, 2003, p. 3).

Ha uma crescente importancia do cliente para o mercado. Peppers e
Rogers (1996) reforcam essa idéia comentando que as empresas precisam
concentrar seus esforcos na fatia de clientes, nédo na fatia de mercado. Brito (1998)
acredita que o sucesso empresarial devera se assentar cada vez mais em negocios
com clientes existentes e ndo numa mera acumulacao de compradores.

Empresas de todo mundo, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001)
estdo reconhecendo a importancia de entender o comportamento do consumidor
como uma chave para o seu sucesso. O estudo do comportamento do consumidor
oferece 0s conhecimentos basicos necessarios para decisbes empresariais de

SuUcCesso0.
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Portanto, a orientacdo de marketing compreende “o ponto de vista de que
uma industria € um processo de satisfacdo do cliente, e ndo de producdo de
mercadorias. Uma induastria surge com o cliente e suas necessidades, e ndo com
uma patente, matéria-prima ou habilidade de venda.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 3).

As empresas tém de se adaptar ao mercado em mudanca continua,
manter a competitividade e a sobrevivéncia num mercado globalizado, mantendo o

compromisso de criar e manter clientes satisfeitos (DRUCKER, 1999).

A inovacao introduzida pelos varejistas japoneses no século XVII foi
importante, pois, pela primeira vez, a énfase deslocou-se do produto para o
cliente. Mais uma vez, sob o novo conceito, o vendedor tinha produtos ja
almejados pelos clientes, em vez de tentar esvaziar o estoque [...]. Para
tanto, o varejista, o fabricante ou produtor deveriam primeiro descobrir as
necessidades e desejos dos clientes. [...]. Pela primeira vez a énfase recaia
sobre o cliente, ndo sobre o produto. (COHEN, 2008, p.109).

A sociedade tem exigido das empresas, segundo Neves (2005a), varios
esforcos no sentido de satisfacdo de suas necessidades e desejos e é no setor
empresarial e produtivo que os consumidores encontram 0s meios para satisfazerem
a suas expectativas de melhor padrdo de vida. Para tanto, € necessario entender a
diferenca entre necessidade e desejo, & medida que as empresas devem buscar
atender as expectativas dos clientes, devem, portanto, atender os dois conceitos.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ressaltam que é importante entender
quais sao as necessidades e desejos dos consumidores para entdo tentar satisfazé-
las. Para os autores necessidade é condicdo insatisfatoria de um cliente, que o leva
a uma acao que tornard essa condicdo melhor, enquanto que desejo € o afa de
obter satisfacdo do que é absolutamente necessario para melhorar uma condicéo
insatisfatoria. Os desejos, entdo, ocorrem quando e porque 0s seres humanos
querem levar suas condicdes fisicas e psicolégicas a um nivel além do estado de
conforto minimo.

De acordo com Pessoa e Martins (2007), as mudancas que estao
ocorrendo no comportamento do cliente, quanto aos seus desejos, necessidades e
expectativas, exigem uma nova abordagem para o marketing.

Essas mudancas séo destacadas por Neto (1999) que comenta que o

perfil atual do consumidor atual é diferente, mais consciente e exigente.
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A medida que aumenta o conhecimento do consumidor sobre um produto, a
pessoa pode pensar nesse produto considerando um ndmero maior de
dimensbes. O conhecimento do consumidor é definido como a quantidade
de experiéncia e informacédo que uma pessoa tem acerca de determinados
produtos ou servicos. (MOWEN; MINOR, 2003, p. 71).

Os consumidores estdo mais conscientes de seu valor para o mercado e
exige que esse mercado se adapte para atender o que ele busca. Almeida (1995)
comenta que o cliente busca valor nos produtos. Ele acredita que toda decisdo do
cliente é baseada numa analise de valor, seja ela consciente ou inconsciente e, além
disso, a empresa deve atendé-los de forma que supere suas expectativas.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem valor de mercado como sendo o
potencial que um produto ou servico tem de satisfazer as necessidades e aos
desejos dos clientes. Como as necessidades e desejos dos clientes ndo séao
idénticos, um produto ou servigo pode ter mais valor para uma pessoa e menos para
outra. Além disso, o contexto ou situacdo do cliente pode conferir maior ou menor
valor a um produto ou servico.

Zaltman (2003) comenta que muitos gerentes ainda acreditam que 0s
consumidores tomam decisdes deliberadas — ou seja, contemplam conscientemente
o valor individual e o valor relativo dos atributos de um objeto e a probabilidade de
que tal objeto realmente converta em realidade tais valores, e entdo processem
essas informacdes de alguma maneira légica para formular julgamentos.

Porém, o que alguns autores (MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001) ressaltam € que as decisdes dos consumidores podem nao ser
realizadas de forma pragmatica.

Os pesquisadores de mercado tendem a observar 0os produtos em termos
de suas caracteristicas individuais, como preco, cor, aspecto, confiabilidade e assim
por diante. Em contrapartida, os consumidores observam o produto como um todo
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 72).

Os consumidores identificam determinada necessidade — transporte —,
buscam um conjunto de opcdes capazes de satisfazé-la, avaliam prés e
contras de cada opcéo, calculam o custo de satisfacdo total por opcéo e
entdo tomam decisdes bem-fundamentadas (ZALTMAN, 2003, p. 34).
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Os automOveis sdo exemplo da avaliagdo minuciosa que o consumidor
faz ao procurar no mercado um produto que atenda sua necessidade e a0 mesmo
tempo satisfaca seus desejos e até alcance seus valores.

Sheth, Mittal e Newman (2001) exemplificam que qualquer carro satisfaz
uma necessidade de transporte, ao passo que um Porsche, um Lexus ou uma
Mercedes satisfazem também um desejo de sentir emocdo com o desempenho do
carro, de obter prestigio. Ainda segundo os autores, s6 quando as necessidades séo
satisfeitas é que surgem os desejos.

Whiteley (1992 apud ALMEIDA 1995) acredita que as empresas devem
procurar ouvir a voz do cliente, criar uma real intimidade com ele para que através
desta relacdo consiga mudar sua conduta e conseqientemente sua posicao
competitiva.

Uma empresa orientada para o0 cliente entende o0s desejos e
necessidades do consumidor, do ambiente competitivo e da natureza do mercado,
afirmam Sheth, Mittal e Newman (2001) que complementam que essas
organizacdes tém bastante ganhos, pois conquistam uma notavel vantagem
competitiva no mercado.

“Para explorar novas oportunidades, os gerentes precisam ir muito além
de seus atuais conhecimentos sobre como os clientes pensam e agem.” (MOWEN,;
MINOR, 2003, p. 31).

De acordo com Zaltman (2003, p. 42), 0s pensamentos e sentimentos que
impulsionam a tomada de decisbes e 0s comportamentos de compra dos
consumidores sao mais inconscientes do que conscientes, embora estes ultimos
também sejam importantes.

Em sintese, afirma Neves (2005a), a atitude do marketing consiste em
tomar decisbes em funcdo dos consumidores e nao apenas em funcéo do produtor.
Neste caso, 0s responsaveis das empresas devem fazer um esforco permanente
para ver o consumidor tal como ele € e adaptar-se-lhe, em vez de o ver tal como
queriam que fosse, pensando que sera ele, consumidor, que se adaptara as
decisdes da empresa.

E importante saber que os clientes preferem um determinado tipo de
automovel, mas é ainda mais importante saber o porqué eles gostam mais de um
automovel em detrimento a outro. Assim, eles podem adaptar o produto, fazer

mudancas priorizando o que os consumidores preferem e buscam.
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Zaltman (2003, p. 42) ressalta que a compreensdo profunda € tdo mais
valiosa do que os dados superficiais porque permite que o0s profissionais de
marketing apliguem os conhecimentos resultantes da analise dos dados a novas
situacdes. Além disso, o autor ressalta que quanto mais fundo se sonda os
pensamentos e sentimentos dos consumidores, mais se encontram pontos em
comum entre varios segmentos de mercado. Esses pontos em comum
provavelmente serdo os determinantes mais importantes das escolhas e tendem a
nao mudar com muita rapidez.

Os profissionais de marketing, ainda segundo Zaltman (2003, p. 47),
concentram 90% de suas pesquisas de mercado nos atributos e nas caracteristicas
funcionais de um produto ou servico e em seus beneficios psicologicos imediatos, as
expensas dos beneficios emocionais. Os beneficios emocionais dos consumidores
derivam em parte de importantes valores e temas que dao significado as suas vidas.
Embora, os atributos e os beneficios funcionais dos produtos sejam importantes,

representam apenas pequena parte do que realmente impulsiona os consumidores.

Consumidores Profissionais de mercado

Processos conscientes \

\4

Processos
inconscientes
D

—\ ;

Figura 1 — Mente do mercado
Fonte: Adaptado de Zaltman (2003).

A figura 1 ilustra que apenas uma parte dos processos é consciente aos
consumidores e que os pesquisadores tém conhecimento superficial sobre o que os
consumidores procuram, porém tanto os profissionais quanto os consumidores
influenciam uns aos outros no nivel consciente e inconsciente, podendo este ultimo
ser melhor explorado pelos profissionais.

Muitas vezes o0 que leva o consumidor a optar por um determinado tipo de

automovel vai além dos processos conscientes. Por que o consumidor adquiriu um
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veiculo com maior poténcia? Por que o design foi fator determinante na compra do
automovel? O preco influencia de que forma na decisdo de compra? Por que ter um
carro com conforto € importante para o consumidor?

Sheth, Mittal e Newman (2001) comentam que esses tipos de perguntas
buscam motivagbes subjacentes aos comportamentos. Para 0s autores, 0S
conceitos de necessidade e desejo estdo muito préximos do conceito de motivacao.

“As teorias da motivacdo tém o grande meérito de penetrar mais fundo na
personalidade das pessoas, aceitando que a consciéncia é um fluxo inconstante e

apenas sinaliza o que ocorre mais profundamente.” (GIGLIO, 2005, p.43).

2.2.1 Motivacao

As empresas procuram entender a maneira por meio da qual podem
motivar as pessoas a comprar a ampla variedade de bens de consumo — desde
automoveis até vestuario e servicos medicos (MOWEN; MINOR, 2003, p. 89).

Giglio (2005) comenta que o carro tem sido, nas ultimas décadas, um
exemplo impar de idealiza¢des por parte do consumidor, como conquista amorosa,
sucesso profissional, liberdade e independéncia. Para um modelo de motivacéo,
conforme o autor, todas essas paixdes e a busca de suas solucbes movem-se em
planos inconscientes.

A motivacdo definida por Sheth, Mittal e Newman (2001) é o que move as
pessoas, ou seja, é a forca motriz de todo comportamento humano. E o estado de
excitacao que impele o comportamento na direcdo de um objeto-alvo.

A motivacdo refere-se a um estado alterado de uma pessoa, o qual
conduz a um comportamento voltado a um objetivo. Ela € constituida de vérias
necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a esse
comportamento. O reconhecimento da necessidade ocorre quando se percebe uma
discrepancia entre uma condi¢ao real e uma condi¢do desejada (MOWEN; MINOR,
2003, p. 90). Para Solomon (2008), a motivagdo ocorre quando uma necessidade &
ativada, um estado de tensdo impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a

necessidade.
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Sheth, Mittal e Newman (2001) comentam que a motivacdo se manifesta
nas necessidades, dentre outras facetas. As necessidades referem-se a distancia
entre o estado desejado e o atual, prestando-se mais prontamente a consciéncia e
analise cognitiva.

N&o ha um numero exato de necessidades que um ser humano pode
sentir, porém o0s psicélogos e pesquisadores do consumidor sugeriram Varias
categorias de necessidades. Entre as mais relevantes para os profissionais de
marketing estdo a hierarquia das necessidades de Maslow, as necessidades
psicogénicas de Murray e as necessidades de consumo de Ditcher (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

2.2.2Necessidades

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 267) comentam que tudo comeca
com o0 reconhecimento ou ativacdo da necessidade. Essa necessidade é ativada e
sentida quando h& discrepancia entre o estado desejado ou preferido de ser ou
estado real. “Esse abismo cria uma tensdo. A magnitude da tensdo determina a
urgéncia que o consumidor sente para reduzi-la. Esse grau de excitacdo é chamado
impulso.” (SOLOMON, 2008, p. 138).

“Com o tempo, certos padrdoes de comportamento sao reconhecidos como
mais eficazes do que os outros para satisfacdo da necessidade, e estes surgem
para funcionar como desejos.” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 267). A
figura 2 demonstra o processo de motivagcdo mencionado pelos autores.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), Mowen e Minor (2003), Solomon
(2008) classificam as necessidades em duas categorias amplas, sendo elas, as
necessidades de expressdo ou hedbnicas e as necessidades utilitarias. As
necessidades de expressdo referem-se ao desejo que os consumidores tém de
atender as fantasias emocionais, prazeres, requisitos sociais, do ego e estéticos. As
necessidades utilitarias, por sua vez, levam em conta os atributos ou beneficios
funcionais do produto, nesse tipo de necessidade 0s consumidores procuram

resolver problemas basicos, como ter dinheiro suficiente para pagar as contas.
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Impulso Desejo

Necessidades Utilitarias
Comportamento

Impulso Desejo

Necessidades Hedonistas

Figura 2 — O processo da motivagéao.
Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000).

E comum que as necessidades utilitarias ou hedonistas funcionem
simultaneamente numa decisdo de compra, ou seja, 0s consumidores podem ser
motivados a comprar um produto porque ele oferece ambos os beneficios. Um
comprador potencial compara carros de luxo europeus em dimensdes objetivas
como altura, espaco do banco traseiro, aceleracdo e sistema de trava automaética.
Os beneficios hedonistas, entretanto, podem incluir consideragdes subjetivas tais
como um senso de status e prestigio derivado da posse de um carro top de linha e o
puro senso do prazer em dirigir (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
SOLOMON, 2008).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacam ainda que o consumidor nao
age de maneira semi-automatica, nao-emocional, ponderando puramente os fatores
cognitivos como preco e desempenho, para chegar a uma decisdo. Os
consumidores sdo motivados tanto por motivagbes racionais (utilitdrias) quanto

emocionais.

2.2.2.1 Hierarquia das necessidades de Maslow

Dentre o0s principais pesquisadores, que estudaram sobre as

necessidades, esta Maslow.
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Conforme Giglio (2005), Maslow (psicélogo) ndo estava interessado em
comportamento de consumo, mas em criar uma teoria geral da motivacdo. Sua tese
principal € de que as pessoas criam cinco planos basicos na vida: satisfazer
necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto-realizacéo.

Complementando essa idéia, Solomon (2008) ressalta que o0s
profissionais de marketing adaptaram posteriormente os estudos de Maslow para
compreender as motivacdes dos consumidores.

A interpretacdo mais comum para a hierarquia de Maslow é apresentada
por Sheth, Mittal e Newman (2001) e Mowen e Minor (2003) que comentam que as
necessidades de nivel mais alto ficam dormentes até que as necessidades de nivel
mais baixo sejam satisfeitas. Mowen e Minor (2003) ressaltam ainda que a

hierarquia de Maslow tem sido criticada por propor uma hierarquia de necessidades.

Por exemplo, descobriu-se que o0s jovens concentram-se mais nhas
necessidades de realizacdo pessoal do que adultos mais velhos. Essa
descoberta é incoerente como conceito de Maslow de que a realizagéo
pessoal é a Ultima das necessidades a ser atendida. (MOWEN; MINOR,
2003, p. 91).

Entretanto, Giglio (2005) afirma que essa forma de pensar em niveis que
o individuo passa ao longo da vida é um engano. Na verdade, o autor acredita que
0s niveis sao independentes uns dos outros e, a predominancia de um ou outro é
dada por uma valoracédo da pessoa.

Diante disso, mesmo com a discussdo do que propds Maslow, os autores
(GIGLIO, 2005; SOLOMON, 2008) concordam que as necessidades individuais
existem, mas que nao necessariamente seguem uma logica racional e dependente
de estagios inferiores para se atingir estagios superiores de necessidade. A
hierarquia muda de acordo com o individuo.

Solomon (2008) destaca que os consumidores valorizam diferentes
atributos dos produtos, dependendo do que esta disponivel para eles no momento,
além disso, um mesmo produto pode satisfazer varias necessidades diferentes ao
mesmo tempo.

Dentro desse contexto, Sheth, Mittal e Newman (2001) apresentam uma
forma diferente de pensar sobre a hierarquia de Maslow. Os autores comentam que

Maslow nédo faz distincdo entre necessidades e desejos, mas a maioria dos livros
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contemporaneos distingue as duas primeiras necessidades da hierarquia de Maslow

como “necessidades” e as trés ultimas como “desejos”.

Necessidades de auto-realizacéo
(desenvolvimento e realizacao proprios)

Necessidades de estima
(auto-estima, reconhecimenstgtus)

Necessidades sociais
(sentimento de pertenca, amor)

Necessidades de seguranca
(seguranca, protecdo)

Necesdiades fisiologicas
(fome, sede)

Figura 3 — Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newman (2001).

Além da hierarquia das necessidades de Maslow, outros estudos sobre as

necessidades humanas foram desenvolvidos e serdo mencionados a seguir.

2.2.2.2 Outros estudos sobre necessidades

Henry Murray (psicologo) propés uma lista de vinte necessidades,
conforme demonstrado no quadro 1, que, segundo Solomon (2008), podem resultar
em comportamento especifico.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a lista de Murray pode ser muito Util
na identificacdo mais precisa da motivacdo subjacente a comportamentos de

mercados especificos.
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Lista de necessidades — Murray
Abatimento Fuga do Mal
Realizacéo Anulacao
Associacdo Alimentacdo
Agresséo Ordem
Autonomia Entretenimento
Oposicdo Rejeicdo
Defesa Sensibilidade
Respeito Sexo
Dominio Socorro
Exposicao Entendimento

Quadro 1 — Lista de necessidades humanas de Murray
Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003).

“Murray acreditava que todos tém o0 mesmo conjunto basico de
necessidades, mas que os individuos, diferem na prioridade com que classificam
essas necessidades.” (SOLOMON, 2008, p. 145).

Outro estudo importante sobre necessidades foi desenvolvido pelo
psicanalista Ernest Dichter que, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), estava
convencido de que os motivos inconscientes tém um papel importante nas decisdes
de consumo das pessoas. Ele identificou um conjunto de motivos/necessidades que
estdo por tras do consumo de diversos produtos: dominio do ambiente, status,
recompensas, individualidade, aceitagdo social, amor e afeicdo, seguranca,
masculinidade, feminilidade, erotismo, desalienacdo, pureza/limpeza moral,
magia/mistério.

Pelos estudos apresentados, pode-se perceber que ha semelhancas
entre eles: tanto Maslow, quanto Murray e Dichter apresentam a necessidade como
fator motivacional que impulsiona o individuo a um determinado comportamento na
busca de satisfazer essa necessidade, além disso, os trés estudiosos descrevem
lista de necessidades a serem atendidas, a diferenca esta na forma que apresentam
essa lista. Enquanto Maslow expbe uma hierarquia de necessidades a serem
atendidas ordenadamente, Murray acredita que a prioridade de necessidades ocorre
de forma diferente em cada individuo e Dichter apenas expfe um conjunto de
necessidades.

Giglio (2005) ressalta que as teorias sobre motivacdo desenvolveram um
campo de trabalho fértil, destacando-se as chamadas pesquisas em profundidade
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em que se procuravam os verdadeiros motivos do consumo. O objetivo dessas
pesquisas, ainda segundo o autor, também era detectar os movimentos dos grupos,
no sentido de desejos e valores, que ja se colocavam em niveis mais proximos da
consciéncia, detectados na pesquisa, mas ainda inconscientes aos sujeitos.

Para tanto, pode-se utilizar o modelo de cadeia de meios-fins para esse
fim: descobrir os valores que estdo por trds da escolha por parte do consumidor.
Esse modelo sera abordado no proximo capitulo, assim como 0s principais conceitos

dessa abordagem t&o Uteis para o estudo do comportamento do consumidor.

2.3 Cadeia de meios-fim

A pesquisa de valores pessoais em marketing tem recebido a atencéo de
académicos e profissionais. Uma analise mais profunda do perfil do consumidor e
sua relacdo com o produto permite ndo s6 a compreensdo do posicionamento
"cognitivo" de produtos atuais, mas também permite o desenvolvimento de
estratégias de posicionamento para novos produtos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Porter (1989); Kotler (2000) apud Giglio (2005), ao discutirem cadeias de
valor, concluem que a base final para uma diferenciagdo esta na percepcdo do
consumidor sobre os valores de um produto (e uma empresa) a partir do seu proprio
conjunto de valores. Tudo parte do consumidor e termina nele, e 0 modo como cada
atividade é executada na empresa determina sua contribuicdo de valor para as
necessidades do comprador. Com essa afirmacdo, pode-se perceber que cada
consumidor age e pensa de forma diferente, a partir do que ele acredita, entendendo
o consumidor, as empresas podem trabalhar para atender melhor as necessidades e

desejos desse consumidor.

Um dos principais dogmas do marketing afirma que os clientes néo
compram produtos e servicos, mas sim beneficios. Assim, quando os
clientes compram um automovel, ndo estdo simplesmente comprando 2,5
toneladas de metal. Estdo, sim, comprando transporte. Quando querem um
carro com bancos ergondmicos, o formato e a constru¢cdo dos bancos néo
tém utilidade para eles se eles ndo se sentem confortaveis. Um carro com
aceleracdo de 0 a 100 km por hora em sete segundos em compara¢do com
outro que alcanca essa velocidade em 10 segundos néo tem significado se
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isso ndo traduzir em maiores emogdes ao dirigir. (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001, p. 345).

A premissa comum € de que o consumidor aprenda a escolher produtos
que contenham atributos que contribuem para atingir as consequéncias por ele
desejadas (REYNOLDS; GUTMAN, 1988, p.1-2, traduc&o nossa).

Em ultima instancia, portanto, as caracteristicas do produto ou servico so
fazem sentido porque atendem necessidades (como as da hierarquia de Maslow) ou
valores mais fundamentais. Se o0s profissionais de marketing desejam criar
caracteristicas que oferecem valor aos clientes, € importante que eles identifiquem
as ligagbes entre as caracteristicas do produto/servico, por um lado, e as
necessidades e valores fundamentais do cliente, por outro (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), o motivo de compra
mais importante pode ser um que, por varias razdes, o consumidor ndo queira
reconhecer conscientemente. Quando este € o caso, pode ser sensato dar um
conjunto de razdes que sejam mais aceitaveis. Assim, € permitido ao consumidor
atribuir um grau maior de objetividade ou racionalidade a escolha.

Segundo Mowen e Minor (2003), o modelo de meios-fim identifica os elos
entre o desejo do consumidor por caracteristicas especificas do produto com
conceitos cada vez mais abstratos, como os beneficios desejados e os valores que

sdo importantes para um individuo.

Vocé acha que os detalhes mecanicos e técnicos mencionados num
anuncio da Toyota do Quenia sobre Corolla 1.6 S.E sao de importancia
central para todos que estdo considerando a possibilidade de comprar um
carro executivo? [...]. E muito mais provavel que a motivacdo real seja
prestigio e o poder associados com o privilegio de possuir e dirigir um carro
de luxo. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.278).

Dentro desse contexto, o modelo de cadeia de meios-fim, segundo
Gutman (1982), oferece aos profissionais de marketing um caminho para posicionar
produtos associados aos meios (aspectos fisicos dos produtos) com a publicidade
para tentar vincular o consumo de produtos a realiza¢ao dos fins desejados.

O modelo MEC (Cadeia de Meios-Fim) foi concebido para fornecer uma

estrutura tedrica capaz de relacionar os valores dos consumidores a seu
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comportamento. Esse modelo enfatiza porque e como os produtos sdo importantes
na vida do individuo, indo além da compreensdo das suas propriedades funcionais.
Portanto, do ponto de vista das pessoas, 0 que importa ndo € o atributo do produto
de fato, mas a solucéo de problemas provenientes de consequéncias posteriores ou
valores pessoais (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006, p.627,
traducao nossa).

Essa abordagem supde que atributos muito especificos dos produtos
estdo ligados a valores terminais em niveis crescentes de abstracdo. A pessoa
valoriza estados finais e escolhe entre alternativas de meios para atingir essas
metas. Desse modo, os produtos sao avaliados como meios para um fim
(SOLOMON, 2008).

A cadeia de meios-fim € um modelo que procura explicar como um produto
ou servico selecionado facilita a obtencao de estados finais desejados. Tal
modelo é constituido por elementos que representam o processo do
consumidor que liga valores a seu comportamento. (GUTMAN, 1982, p. 60,
traducdo nossa).

Naspetti e Zanoli (2004) classificam a MEC como uma abordagem
metodoldgica cognitiva que comeca a partir da analise do vinculo existente entre o
consumidor e o produto. A idéia basica desta abordagem € que quando um estimulo
ou evento a respeito de um produto (incluindo informacgdes sobre novos produtos)
entra em relacdo com o autoconhecimento e sua memoaria, uma ligacao entre ele e o
produto é construido. Uma rede de ligacdes entre os atributos do produto,
consequéncias e valores pessoais podem ser reveladas para dar uma visdo mais
profunda da motivacdo do consumidor.

Vilas Boas (2005) afirma que a teoria da cadeia de meios-fim estabelece
um conjunto de links a serem interpretados, primeiro entre atributos e
consequéncias/beneficios e, segundo, entre conseqiéncias/beneficios e valores,

conforme a figura 4 representa.
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Autoconhecimento

Valores

Conseqtiéncias
psicolégicas
A

Conseqtiéncias
funcionais

Atributos

Conhecimento sobre o produtg

Figura 4 — O modelo da cadeia de meios-fim
Fonte: Adaptado de Naspetti e Zanoli (2004).

De forma a permitir uma melhor compreensdo dos aspectos que
determinam esta estrutura de percep¢do do consumidor, uma estrutura ampliada foi
desenvolvida, na qual os atributos sao divididos em concretos e abstratos, as
conseqiéncias em funcionais e psicossociais e 0s valores em instrumentais e
terminais, determinando esta escala hierarquica (WALKER & OLSON, 1991 apud
VILAS BOAS, 2005).

E relevante conhecer cada um desses conceitos e diferencia-los,
conforme abaixo.

Os atributos, de acordo com Mowen e Minor (2003), sdo 0s aspectos ou
caracteristicas de um objeto. Eles diferem muito na importancia que tém para os
consumidores. A importancia do atributo € a avaliacdo de uma pessoa quanto ao
significado de um atributo para uma mercadoria ou servigco especifico. Segundo
Mowen e Minor (2003), alguns pesquisadores descobriram que a importancia do
atributo é fortemente influenciada pela atencao dirigida a caracteristica especifica de
um produto. Ou seja, quanto maior a atencao dirigida a um atributo, mais importante
ele se torna.

Os atributos concretos sdo definidos como as caracteristicas fisicas do
produto ou servico (VRIENS; HOFSTEDE, 2000). Enquanto que os atributos
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abstratos englobam as caracteristicas mais intangiveis do produto (VILAS BOAS,
2005).

As consequéncias, por sua vez, podem ser definidas como todo resultado
proveniente direta ou indiretamente do comportamento do consumidor.
Consequéncias podem ser desejaveis ou indesejaveis. Em alguns casos, 0s autores
chamam as consequéncias desejaveis de beneficios (GUTMAN, 1982). “Beneficios
sao os resultados positivos que 0s objetos proporcionam ao consumidor.” (MOWEN;
MINOR, 2003, p. 142).

Reynolds e Gutman (1988) definem consequéncias funcionais, como
aguelas que representam as consequéncias diretas e perceptiveis ao consumir o
produto, e as consequéncias psicossociais ou psicolégicas, como as que
correspondem a crenca na obtencéo, indireta, de um beneficio psicoldgico ou social.

Quanto aos valores, Giglio (2005) comenta que eles tém componentes
cognitivos (a idéia propriamente dita), afetivos (o quanto é importante para a pessoa)
e comportamentais (que acdes ele origina). “Quando uma pessoa pensa sobre o que
€ importante em sua vida, ela estd pensando sobre seus valores. Valores séo
estados-finalidades da vida, os objetivos pelos quais as pessoas vivem.” (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001, p.344).

Quanto a classificacdo dos valores, de acordo com Sheth, Mittal, Newman
(2001), valores terminais sdo 0s objetivos que buscamos na vida (paz, felicidade),
enquanto que os valores instrumentais sdo 0s meios ou padrdes comportamentais
pelos quais buscamos esses valores (honestidade).

Descobrir quais os valores implicitos na compra de automaoveis por jovens
é a finalidade desse trabalho, por esse motivo o tema valores sera abordado mais

especificamente no préximo topico.

2.3.1Valores

Schwartz & Bilsky (1987) ressaltam que, de acordo com a literatura,
valores sdo (1) conceitos ou crencas (2) sobre comportamentos ou estados finais

desejados (3) que transcendem situacdes especificas, (4) guiam a selecdo ou
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avaliacdo de comportamentos ou eventos e (5) sdo ordenados por importancia
relativa.

Os valores fornecem uma outra explicacdo de porque os consumidores
variam em sua tomada de decisdo. Valores representam as crencas do consumidor
sobre a vida e o comportamento aceitavel. Os valores expressam as metas que
motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de atingir estas metas. A natureza
duradoura dos valores e seu papel central na estrutura da personalidade, os fazem
ser aplicados para a compreensdo de muitas situacdes de consumo, incluindo
escolha do produto, escolha de marca e segmentacdo de mercado (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

De acordo com a teoria da cadeia de meios-fim, os atributos e as
conseqUéncias sao apenas 0s meios para se alcancar o fim desejado: os valores
pessoais. Zanotti e Naspeli (2004) comentam que as caracteristicas do produto
percebidas pelos consumidores sdo importantes e produzem conseqiéncias para
satisfazer seus proprios valores pessoais.

Para Engel, Blackwell e Miniard, (2000), valores séo crencas partilhadas
ou normas de grupo internalizadas pelos individuos, talvez com algumas
modificacdes. Valores culturais ou sociais sdo aqueles partilhados por grupos de
pessoas, enquanto valores pessoais sd0 as normas terminais ou instrumentais dos
individuos. Os valores pessoais podem nao ser partilhados por todos ou mesmo por
muitos dos membros do grupo, embora a familia, a religido ou a nacionalidade de
alguém normalmente influenciem os valores pessoais.

“Os valores pessoais refletem as escolhas que um individuo faz de uma
variedade de valores sociais ou sistemas de valores aos quais o individuo é
exposto.” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 290).

Na literatura sobre valores, pode-se encontrar em destaque o trabalho de
Rokeach ou Schwartz, ou ainda, os dois no mesmo estudo (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000; GIGLIO, 2005; GUTMAN, 1982; PIMENTA, 2008; VILAS BOAS,
2005).

“Rokeach desenvolveu uma lista de valores para entender a psicologia
humana.” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Porém essa lista é utilizada também
entre os profissionais de marketing.

Schwartz (1996), por sua vez, descreve os valores como fundamentados

em trés tipos de necessidades humanas universais: as necessidades bésicas
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biolégicas do organismo, as exigéncias de interacdo social para coordenacao
interpessoal e as demandas sociais para bem estar do grupo e sobrevivéncia. Ele
desenvolveu dez tipos motivacionais de valores e a dinamica entre eles.

Os estudos sobre valores desses dois pesquisadores, Rokeach e

Schwartz, fundamentam essa pesquisa.

2.3.1.1 Escala de valores de Rokeach

Segundo Rokeach (1973 apud GIGLIO, 2005, p. 222), “o valor € uma
crenca duradoura de que certos estados finais de existéncia (nosso conceito de
expectativas) sao preferiveis a outros.”

Rokeach acreditava que os valores dizem respeito tanto as metas (estado
final ou elementos terminais) quanto as maneiras de comportar-se (componentes
instrumentais) para obter as metas. Ele definiu valor como uma crenca duradoura de
gue um modo especifico de conduta ou estado final de existéncia é pessoal ou
socialmente preferivel a um modo oposto ou contrario de conduta ou estado final de
existéncia (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 290).

A escala de valores de Rokeach, de acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (2000), pode ser analisada por sexo, idade, etnia, ou qualquer variavel que
possa ser de interesse para segmentacao de mercado.

De acordo com Rokeach (1974), ele desenvolveu uma lista de valores
que é utilizada como instrumento de pesquisa de valores de Rokeach e consiste em
18 valores terminais e 18 valores instrumentais, conforme representa o quadro 2.

Rokeach (1974) comenta que varios valores terminais e instrumentais sao
significativamente correlacionados com as atitudes e, mais importante ainda, com o

comportamento das pessoas.
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Valores terminais Valores instrumentais
Uma vida confortavel (vida prospera) Ambicioso (trabalha duro, tem aspiracdes)
Uma vida excitante (estimulante, ativa) Mente aberta (cabeca aberta)
Um mundo de paz (livre de guerras e conflitos) Capaz (competente, eficaz)

Um mundo belo (beleza da natureza e das artes) | Alegre (animado, contente)
Senso de realiza¢do (contribuicdo duradoura) Limpo (arrumado, organizado)

Igualdade (fraternidade, oportunidades iguais | Corajoso (defendendo suas crencas)

para todos) Generoso (disposto a perdoar 0s outros)
Segurancga familiar (cuidar dos entes amados) Solicito (trabalha para o bem-estar dos outros)
Liberdade (independéncia e livre escolha) Honesto (sincero, confiavel)

Felicidade (contentamento) Imaginativo (ousado, criativo)

Harmonia interna (liberdade de conflitos internos) | Independente (auto-suficiente)

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual) Intelectual (inteligente, reflexivo)
Seguranca nacional (protecdo contra ataques) Légico (consistente, racional)
Prazer (uma vida agradavel) Amoroso (afetuoso, terno)
Salvacéo (vida eterna) Obediente (respeitoso)

Respeito proprio (auto-estima) Polido (cortés, com boas maneiras)
Reconhecimento social (respeito, admiracao) Responsavel (confiavel)

Amizade verdadeira (companheirismo) Autocontrole (contido, disciplinado)

Sabedoria (entendimento maduro da vida)

Quadro 2 — Lista de valores de Rokeach
Fonte: Adaptado de Rokeach (1974).

No préximo topico, apresenta-se a escala de valores de Schwartz, que
dentre outras caracteristicas, sofreu influéncia de Rokeach (1973) (SCHWARTZ,
1996).

2.3.1.2 Escala de valores de Schwartz

O trabalho realizado por Schwartz (1996) redne um conjunto quase
completo de diferentes tipos motivacionais de valores, reconhecido em todas as
culturas. O conjunto de valores é quase global, mais importante ainda, a teoria
conceitua o conjunto de tipos de valor como um sistema integrado. “De forma geral,

assume-se que valores sdo universais, pois eles sao praticamente 0S mesmos ao
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redor do mundo, mas, a importancia relativa atribuida a cada um deles varia.”
(BRUNSO® et al, 2004b, p. 195 apud VILAS BOAS, 2005).

A escala de valores de Schwartz focaliza os sistemas de valores ou o
conteudo universal e estrutura dos valores. A teoria de Schwartz também
influenciada por Rokeach (1973) propb6e que valores sdo metas trans-situacionais
gue servem ao interesse de individuos ou coletivos de pessoas, servem como
principios orientadores na vida das pessoas e expressam uma de dez motivacdes
universais ou tipos de valor. Estas motivacGes ou tipos de valor sdo os principios
orientadores nas vidas dos consumidores. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
SCHWARTZ, 1996; SCHWARTZ; SAGIE, 2000)

Schwartz (1987 apud Giglio, 2005, p.222) aborda valor como selecéao e
guia de comportamentos. O autor destaca um conjunto de 11 dominios
(diferentemente das dez motivacdes apresentadas em alguns estudos) dentre os
guais estdo inclusos os valores universais da sociedade moderna. Sao eles: auto-
direcéo, estimulo, hedonismo, realizacdo, poder, seguranca, conformidade, tradicao,
espiritualidade, benevoléncia e universalismo.

A diferenca relacionada a um dominio estd no dominio da espiritualidade.
O dominio ‘espiritualidade’, em funcdo da duvida de sua universalidade, questionada
por alguns estudos anteriores, ndo se mostra presente, mas, acredita-se localizar-se
entre benevoléncia e tradicao (VILAS BOAS, 2005).

No modelo de Schwartz (1992), os valores pessoais podem ser
classificados em quatro dimensdes: abertura & mudanca, autotranscendéncia, auto-
aprimoramento e conservadorismo. Estas dimensdes permitem agrupar diferentes
tipos de valores que influenciam o comportamento das pessoas, conforme se
observa na figura 5 (PIMENTA, 2008).

Essa perspectiva tedrica mostra que estes diversos dominios sao
arranjados de forma circular, indicando aumento (quando proximos) ou reducdo
(quando distantes) de compatibilidade entre eles e, quando opostos, em crescente
conflito.

Além de identificar 10 tipos motivacionais de valores, a teoria explica
as relacdes dindmicas entre eles. A busca de cada tipo de valores
tem consequéncias psicologicas, praticas e sociais que podem entrar em

conflito ou ser congruente com a busca de outros tipos de valor
(SCHWARTZ; SAGIE, 2000, p. 467).
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Abertura a Mudanca

Auto-
direcionamentd

Autotranscendéncia

Auto-aprimoramento Conservadorismo

Figura 5 — O modelo de Schwartz
Fonte: Adaptado de Schwartz e Sagie (2000).

Dessa maneira, dominios maiores sao identificados como:
“conservadorismo” (dominios tradicao, conformidade e segurancga),
“autotranscendéncia” (dominios  universalismo e  benevoléncia), “auto-
aprimoramento” (dominios poder, realizacdo e hedonismo), “abertura a mudanca”
(dominios hedonismo - limitrofe entre o anterior - estimulacao e auto-direcao) (VILAS
BOAS, 2005).

Schwartz (1996) apresenta as definigbes dos tipos motivacionais de

valores em termos de objetivos e valores pessoais que eles representam:

* Auto-direcdo (dominio individualista): acdo e pensamentos independentes
e controle por meio da escolha. Criatividade, liberdade, independéncia,
curiosidade;

e Estimulacdo (dominio individualista): excitacdo, novidade e desafio na

vida. Uma vida variada, uma vida excitante;
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* Hedonismo (dominio individualista): prazer e gratificacdo pessoal. Curtir a
vida;

* Realizacdo (dominio individualista): o sucesso pessoal através da
demonstracdo de competéncia de acordo com as normas sociais. Bem-
sucedido, capaz, ambicioso, influente;

e Poder (dominio individualista): status e prestigio social, controle ou
dominacdo sobre recursos e pessoas. Poder, autoridade e
reconhecimento social;

 Seguranca (dominio individualista e coletivo): seguranca, harmonia,
estabilidade social, de relacionamentos e de si proprio;

* Conformidade (dominio coletivo): restricdo/comedimento de acoes,
inclinacdes e impulsos provaveis de contrariar ou fazer mal a outros e
violar expectativas ou normas sociais. Polidez, obediéncia, auto-disciplina;

* Tradicdo (dominio coletivo): respeito, compromisso e aceitacdo dos
costumes e idéias que a cultura tradicional ou religido impdéem ao
individuo. Devocéo, respeito pela tradi¢ao;

* Espiritualidade (dominio coletivo): obtencdo de significado na vida e
harmonia interior por meio da transcendéncia da realidade diéria;

* Benevoléncia (dominio coletivo): preservacdo e melhoria do bem-estar
daquelas pessoas com as quais se esta em contato pessoal frequente.
Util, sincero, fiel, responsavel;

e Universalismo (dominio individualista e coletivo): compreensao,
apreciacao, tolerancia e protecdo do bem-estar de todas as pessoas e da
natureza. Mente aberta, sabedoria, justica social, igualdade, um mundo
de paz, um mundo de beleza, unido com a natureza, protecdo ao

ambiente.

Dentro deste contexto, procura-se identificar quais desses valores
motivacionais tém maior relevancia para o jovem na escolha do seu veiculo.
Portanto, através da metodologia utilizada nesse estudo procura-se ir mais além do
estudo superficial sobre as caracteristicas do produto.

A metodologia utilizada para se alcancar esse fim serd assunto do

proximo capitulo.
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3 METODOLOGIA

ApoOs a apresentacdo do referencial tedrico necessario para sustentar a
pesquisa proposta, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados.
Primeiramente, sera apresentada a natureza da pesquisa e coleta de dados, além
da laddering. Posteriormente, sera abordada a populacdo em estudo e a amostra
utilizada na pesquisa. Logo em seguida, sera tratado do processo de coleta de

dados e para finalizar seréa apresentado o tratamento dos dados coletados.

3.1 Natureza da pesquisa

A pesquisa exploratoria foi aplicada nesse estudo, pois, segundo Gil
(1991), esse tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipteses para
estudos futuros, ou ainda, o aprimoramento de idéias.

Malhotra (2001) complementa o discurso de Gil (1991) quando comenta
que o principal objetivo da pesquisa exploratéria é prover a compreensao do
problema enfrentado pelo pesquisador. “A pesquisa exploratéria € usada em casos
nos quais € necessario definir o problema com maior precisado, identificar cursos
relevantes de ac&o ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma
abordagem.” (MALHOTRA, 2001, p.105).

O estudo sobre jovens e o automovel foi precedido de uma pesquisa
exploratoria bibliogréafica a fim de se desenvolver o problema e verificar a abordagem
mais adequada para o estudo, no caso a teoria de meios-fim.

A pesquisa realizada é de natureza qualitativa. A abordagem qualitativa
justifica-se, conforme Richardson (2008), por ser uma forma adequada para
entender a natureza de um fendmeno social. Por isso, existem problemas que
podem ser investigados por metodologia quantitativa, outros exigem diferentes
enfoques e, consequentemente, uma metodologia de conotacdo qualitativa. “A

pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do
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problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica
alguma forma de analise estatistica.” (MALHOTRA, 2001, p.155).

Por procurar investigar os valores envolvidos na relagcdo do jovem com o
automovel, ndo seria possivel o desenvolvimento de uma pesquisa quantitativa. Faz-

se necessaria uma investigacdo mais profunda.

Héa varias razBes para se usar a pesquisa qualitativa. Nem sempre é
possivel, ou conveniente, utilizar métodos plenamente estruturados ou
formais para obter informacdes dos respondentes. Pode ser que as pessoas
ndo queiram responder a certas perguntas, ou mesmo que sejam incapazes
disso. Elas ndo desejam dar respostas verdadeiras a perguntas que
invadam sua privacidade, causem desconforto, ou tenham impacto negativo
sobre seu ego ou status. [...]. Além disso, as pessoas podem ser incapazes
de dar respostas precisas a perguntas que apelem para seu subconsciente.
Os valores, emocdes e motivacdes que se situam no nivel subconsciente
séo disfarcados do mundo exterior pela racionalizacdo e outros mecanismos
de defesa do ego. [...] Em tais casos, a melhor maneira de obter-se a
informacdo desejada é mediante a pesquisa qualitativa [...] (MALHOTRA,
2001, p.155).

Essa investigacdo mais profunda € possivel de ser realizada dentro da
pesquisa qualitativa, utilizando como método a entrevista em profundidade.

A entrevista em profundidade encoraja os respondentes a compartilhar o
méaximo de informacdes possivel, segundo Cooper e Schindler (2003), que
ressaltam que esse tipo de entrevista € utilizada quando o investigador esta lidando
com topicos complexos, que nao se encaixariam em entrevistas estruturadas.

Para Malhotra (2001, p. 163), uma entrevista em profundidade é uma
entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um dnico respondente é testado
por um entrevistador treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e
sensacoes subjacentes sobre um topico.

“As entrevistas em profundidade sao longas, investigativas, feitas uma a
uma para identificar as razGes ocultas pelas quais as pessoas compram produtos e
servicos.” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 117).

Malhotra (2001, p. 166) distingue trés técnicas de entrevista em

profundidade:

a) A progressado: na progressdo a linha do questionamento emana das

caracteristicas do produto para as caracteristicas do usuario. Essa técnica
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permite ao pesquisador descobrir os diferentes significados atribuidos a
um objeto ou problema.

b) O questionamento oculto: no questionamento de problema oculto, o foco
nao estd em valores compartilhados socialmente, mas em “pontos
sensiveis” pessoais; ndo em estilos de vidas gerais, mas em
preocupacdes pessoais mais profundas.

c) A analise simbdlica: a analise simbolica procura desvendar o significado
simbdlico de objetos comparando-0s com seus opostos. Para saber o que
alguma coisa €, o pesquisador procura saber o que ela ndo é. Os opostos
l6gicos de um produto investigado sdo ndo-utilizagdo do produto, atributos

de um “nédo produto” imaginario e tipos opostos de produtos

A técnica utilizada no estudo é a de progressédo, que aqui chamaremos de
laddering. “A laddering é uma técnica apropriada para estudos de marketing e areas
relacionadas, sendo que 0 seu uso mais comum tem sido aplicado em
comportamento do consumidor.” (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p. 1).

Laddering trata-se de uma técnica utilizada no desenvolvimento de
entrevistas individuais em profundidade para entender como o0s consumidores
traduzem os atributos dos produtos em significativas associa¢cées dele mesmo, de
acordo com a teoria meios-fim (REYNOLDS; GUTMAN, 1988, p.12, traducao nossa).

3.1.1 A técnica laddering

Esse estudo procura identificar os valores através do desenho da cadeia
de meios-fim. As cadeias de meios-fim, que sdo simplesmente ligagcdes entre as
caracteristicas fisicas do produto e as necessidades valores fundamentais do
cliente, podem ser identificadas por uma técnica de pesquisa denominada laddering
(SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001).

A laddering € uma das formas de se estudar as relacdes entre as
consequéncias da escolha de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que
podem estar relacionados a esta escolha. Essa técnica estd relacionada a

interpretacdo de resultados de entrevistas/discussoes em profundidade com
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consumidores, verificando as ligacdes existentes entre valores pessoais e a escolha
do consumidor. Ela sugere a existéncia de passos intermediarios que devem ser
levados em consideracéo na explicacdo de como os valores se relacionam a escolha
do consumidor (VILLAS BOAS, 2005, p. 75).

Compreender como os valores determinam a demanda de mercado pode
ser facilitado por uma técnica chamada escalada. A escalada refere-se a
sondagem em profundidade direcionada a revelar significados de niveis
mais altos tanto em nivel de beneficio (atributo) quanto em nivel de valor. A
escalada busca revelar os elos entre os atributos de produto, resultados
pessoais (consequéncias) e valores que servem para estruturar 0s
componentes da rede cognitiva na mente do consumidor. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 292).

A técnica da escalada (laddering) surgiu na area de psicologia clinica
introduzida por Dennis Hinkle (1965) para modelar os conceitos e crengcas das
pessoas. Hinkle (1965) desenvolveu essa técnica para trazer para a superficie
construcbes em niveis mais altos de abstracéo, analisando as implicacdes de uma
mudanca em uma construcdo no resto do sistema hierarquico (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

Laddering tem suas raizes na construcao de teoria de George Kelly, que
foi um dos precursores das abordagens cognitivas (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA;
CAMPOMAR, 2006, p.627, traducdo nossa). Kelly também foi responséavel pela
comparacdo em triades, que € uma das técnicas utilizadas para identificacdo dos
atributos, na pesquisa de marketing, a ser tratada posteriormente.

Wansink (2000 apud VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008) traca um
paralelo entre uma sonda de escalada e um trabalho de psicélogo porque a técnica
leva a descobrir insights. Ele afirma que uma entrevista laddering € semelhante a
imagem classica de um psicologo entrevistando um paciente em um diva e descobrir
insights sobre suas vidas que ndo sao aparentes até mesmo para o paciente.

Do termo “ladder”, que em inglés significa “escalada” depreende-se o
principal sentido da técnica: passar do nivel mais superficial ao mais profundo, do
mais concreto ao mais abstrato, do mais tangivel ao mais conceitual, por meio de
questdes abertas, e assim descobrir insights e chegar a raiz do problema (VELUDO-
DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

Essa técnica revela associacdes feitas pelos consumidores entre atributos

especificos e consequéncias gerais. Os consumidores sédo auxiliados a subir na
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“escala” de abstracdo que conecta os atributos funcionais do produto com os
estados finais desejados. A laddering € particularmente adequada para trazer para
fora objetivos das pessoas, valores e dimensfées (SOLOMON, 2008; VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006).

No inicio da década de 80, Gutman (1982) se interessou pela técnica e
vislumbrou possibilidades de sua aplicacdo na &rea de marketing. Desenvolveu um
arcabouco tedrico mercadolégico, conhecido por ‘teoria meios-fins’ e disseminado
principalmente por meio de seu trabalho em parceira com Reynolds (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

Por permitir a identificagdo dos sistemas cognitivos dos individuos em
niveis mais abstratos, a laddering foi escolhida para operacionalizar a teoria de
meios-fim. O psicélogo tenta chegar a raiz do problema, questionando; a laddering
tem a mesma fungdo com a excec¢do de que o profissional de marketing ndo esta a
procura da raiz do problema, mas, sim, tentando encontrar as razdes para 0O
consumidor comprar um determinado produto. Ao contrario de levantamentos, que
avaliam ou delineam sentimentos gerais do consumidor, a laddering avalia as razdes
mais profundas pelas quais o consumidor compra (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA,
2008).

Laddering envolve um formato adaptado de entrevista utilizando
principalmente uma série de sondas dirigidas, caracterizado pelo "Por que é
importante para vocé?" A questdo, com 0 objetivo expresso de determinar 0s
conjuntos de ligacbes entre atributos (A), consequéncias(C) e valores (V)
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Com base na resposta inicial dos entrevistados que se refere aos
atributos, a hierarquia de valor comeca a ser construida, onde o pesquisador discute
as razbes das preferéncias apontadas pelo entrevistado e, com isso, consegue
mover as respostas a um nivel de abstracdo correspondente a consequéncias e
valores pessoais. Na entrevista, os participantes sédo estimulados por meio de
perguntas repetitivas e interativa, para escavar profundamente na discussédo sobre
0os atributos, gradualmente, indicando consequéncias e valores pessoais. O
entrevistador leva o entrevistado a abstracéo, perguntando-lhe por que esse atributo
consequéncia (ou) é importante. Neste sentido, questdes como "por que isso €é
importante para vocé”, "o que significa para vocé", e "qual é o significado deste

produto ter (ou néo) esse atributo" sao feitas repetidamente com o objetivo de fazer
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com que 0s entrevistados expressem as consequéncias que sao derivadas de
atributos e, valores pessoais que surgem de consequéncias (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006, p.631, traducéo nossa).

A medida que o entrevistado responde aos questionamentos sobre os
atributos, o entrevistador vai “subindo a escala” formando a seqUéncia dos
elementos, essa sequéncia segundo Reynolds e Gutman (1988), fazem com que o
entrevistado pense criticamente sobre as conexdes entre os atributos dos produtos e
suas motivacdes pessoais.

O objetivo do questionamento é compreender a maneira em que O
entrevistado vé o mundo, onde o mundo é o dominio do produto composto de atores
relevantes, comportamentos e contextos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Ao criar um sentido de envolvimento e cuidado na entrevista, 0
entrevistador é capaz de obter respostas abaixo da superficie do entrevistado, ou
seja, € capaz de descobrir as razdes mais fundamentais subjacentes as percepcdes
e comportamento do respondente. Compreender o entrevistado envolve colocar de
lado todas as referéncias internas e preconceitos enquanto se coloca no lugar do
entrevistado. Basicamente, o entrevistador deve incutir confianga no entrevistado
assim as opinides expressas sdo percebidas como simplesmente sendo gravadas e
nao julgadas (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

Wansink (2003) resume o0s principais pontos que devem ser priorizadas
em uma entrevista laddering: fazer perguntas que podem revelar razGes pessoais,
perguntas que levam a pessoa a pensar e responder com uma frase, e ndo apenas
de responder com um "sim" ou "nao"; continuar a perguntar "por qué”; fazer
perguntas que dao ao entrevistado a liberdade de responder a questdo como eles se
quiserem; observar as expressfes faciais das pessoas ao responder a questdo e
ouvir o tom de suas vozes (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006,
p.633, tradugéo nossa).

Trés passos séo observados no desenvolvimento da técnica da laddering,

sendo, em cada passo, observadas acdes especificas:

a) ldentificacdo de atributos salientes — consumidores sdo questionados
quanto a atributos usados para comparar e avaliar produtos (VELUDO-
DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006);
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b) Entrevista em profundidade — principais atributos identificados; na

c)

primeira fase sao utilizados como ponto de partida da entrevista em
profundidade, sendo os consumidores constantemente sondados quanto
a “por que o atributo ... € importante para vocé?”, forcando-o a subir na
“escala” de abstracdo até que ndo possa ir adiante. O final néo
necessariamente leva ao nivel de valor, sendo o resultado uma sequéncia
de conceitos, que sdo chamados “escalas”, porém o objetivo € fazer os
entrevistados expressaram as consequéncias que sao derivadas de
atributos e valores pessoais que surgem de consequéncias (VELUDO-
DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006; VILLAS BOAS, 2005);
Anadlise dos resultados — os conceitos idiossincraticos resultantes das
entrevistas de laddering sdo categorizados em um pequeno numero de
categorias (VILLAS BOAS, 2005).

Identificados os atributos mencionados pelo entrevistado, que segundo

Reynolds e Gutman (1988) um entrevistado s6é consegue mencionar entre 10 e 12,

cabe ao entrevistado selecionar a forma de escolha dos atributos-chave que vao ser

utiizados para a “escalada”, para a laddering propriamente dita. Os autores

ressaltam que essa escolha pode ser feita de duas formas. A primeira € o proprio

entrevistador escolher os atributos-chave de acordo com o que julgar mais

adequado para a pesquisa que ira realizar. A segunda seria solicitar aos

entrevistados que colocasse o0s itens citados em ordem de importancia e selecionar

agueles que tiveram classificacdo mais elevada.

Para ajudar na identificacdo dos atributos, Reynolds e Gutman (1988)

propdem trés técnicas:

a) Triadic Sordic (comparacao de trés): esta técnica consiste em apresentar

b)

ao entrevistado trés tipos de produtos ou marcas e solicitar ao entrevistado
gue compare os trés identificando semelhancas e diferencas. Exemplo:
Qual seria a diferenca entre um Gol, um Palio e um Celta? A partir dessa
pergunta o entrevistado pode falar sobre a marca dos veiculos, sobre o
tamanho, o design, etc.

Preference-consumption differences (diferencas de preferéncia de

consumo) — nesta técnica, os entrevistados séo incentivados a identificar,



62

ap6s demonstrarem preferéncia ou prioridade de compra por determinado
tipo de produto ou marca, as distingdes entre estes produtos ou marcas, a
fim de identificar quais caracteristicas que fazem com que ele escolha ou
nao determinado produto. Exemplo: se o entrevistado informar que prefere
a marca Volkswagen, vocé pode questionar o que faz essa marca ser mais
desejada por ele.

c) Differences by occasion (diferengas por ocasido) — nesta técnica é
solicitado ao entrevistado que imagine um contexto em que usaria ou
compraria determinado produto ou marca e identificar dentro deste
contexto o que fez o entrevistado preferir determinado produto. Exemplo:
Lembre-se da loja em que vocé foi adquirir seu carro. Por que esse veiculo

chamou sua atencéo?

Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2008) comentam gue todos esses estimulos
buscam evidenciar as caracteristicas mais importantes do produto.

Portanto, nesta pesquisa, na primeira fase de desenvolvimento da
entrevista utilizando a técnica laddering foi instruido aos entrevistadores, que
havendo dificuldade por parte do entrevistado em determinar as caracteristicas do
veiculo que foram consideradas mais importantes no momento da compra, eles
utilizassem a técnica de comparacéo de trés produtos, para facilitar a identificacao
dos atributos.

Com base nos atributos identificados, comeca a ser construida a
hierarquia de valor, o que implica as consequéncias serem reveladas a partir dos
atributos, e os valores a partir das consequéncias.

Nesse sentido, conforme Woodruff e Gardial (1996) que as perguntas
repetitivas podem fazer questdes para se tornar evidente para os entrevistados, e a
investigacdo acaba por ser cansativo. Assim, é importante informar os participantes
sobre as peculiaridades da técnica, tornando claro que os procedimentos adotados
sao parte de uma metodologia especifica. Botschen et al. (1999 apud VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006, p.631, traducdo nossa) afirmam que uma

An

critica comum ao meio-aproximacao final € que, quando a pergunta "por qué", niveis
de abstracao artificial pode ocorrer porque os inquiridos podem responder em uma

"forma racional”, tentando encontrar argumentos para justificar seu comportamento.
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Por esse motivo, dois problemas no desenvolvimento da laddering sao

relacionados, a fim de que o pesquisador os conheca e tente contorna-los
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988, p.15-16, traduc&o nossa):

a)

b)

O entrevistado ndo sabe o que responder: quando perguntado por um
atributo, muitas vezes o entrevistado nao terd uma resposta de imediato.
Assim, o entrevistado pode utilizar a laddering negativo, ou seja,
perguntar o que ele faria na auséncia daquele atributo. Outra forma de
evitar o bloqueio é fazer perguntas dentro de um contexto situacional;

O assunto se torna muito pessoal: o respondente é tomado por um nivel
da abstracdo, onde a entrevista se torna muito pessoal. O entrevistado
pode ndo querer responder e ficar em siléncio ou ainda mudar de
assunto. Os autores sugerem entdo, trés opcdes. A primeira é questionar
em terceira pessoa. A segunda op¢do, e mais perigosa, € o entrevistador
revelar um fato relevante pessoal (normalmente fabricado) sobre si
mesmo que faz com que o entrevistado se sinta menos inibido por
comparacao. A terceira e mais comum é anotar o questionamento e voltar

na pergunta num outro momento da entrevista.

A idéia central, segundo Reynolds e Gutman (1988), € manter o foco da

discusséo sobre a pessoa e ndo no produto ou servigo. Esta ndo € uma tarefa facil,

pois normalmente em algum ponto o entrevistado percebe que o produto parece ter

desaparecido da conversa. Assim, ele pode querer esquivar-se das respostas ou

nao responder.

Portanto, para contornar as dificuldades ou ainda as estruturas

estratégicas, foram estabelecidas por Reynolds e Gutman (1988) algumas técnicas:

a)

b)

Evocando um contexto situacional: a laddering funciona melhor quando o
entrevistado € motivado a falar sobre uma situacéo real em que ele usaria
0 produto;

Questionando a auséncia de um produto ou estado de espirito: um
caminho para desbloquear o respondente é ajuda-lo a verbalizar o

significado de associacbes, questionando a auséncia de uma
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caracteristica do produto ou ainda de o que o faz se sentir de determinada
forma (estado de espirito);

c) Laddering negativa: caso a pessoa mencione aspectos negativos, deve-se
fazer ao contrario do processo normal de laddering e questionar o porqué
de “ndo fazer determinadas escolhas” ou “ndo querer se sentir de
determinada forma”;

d) Criando contrastes com regressao no tempo: fazer com que o entrevistado
volte no tempo encorajando-o a comparar comportamentos anteriores e
atuais e verbalizar seus sentimentos e comportamento;

e) Questionando na terceira pessoa: ajudar o entrevistado a responder
fazendo-o pensar como 0s outros se sentiriam em circunstancias
semelhantes;

f) Redirecionando técnicas (siléncio/ checagem de comunica¢&o): o siléncio
por parte do entrevistador pode levar o entrevistado a pensar de forma
mais apropriada ou definitiva por ndo se sentir apto a pensar criticamente
sobre a pergunta ou por se sentir desconfortadvel com relacdo ao que esta
aprendendo sobre si mesmo. A checagem de comunicacéo se refere a
repetir a resposta ao entrevistado, solicitando uma melhor explicacéo
daquilo que respondeu.

Essas técnicas foram utilizadas pelos entrevistadores a medida que foram
percebendo as dificuldades dos entrevistadores em responder aos questionamentos,
a técnica mais utilizada foi o questionamento sobre a auséncia de um determinado
atributo no veiculo fazendo com que o entrevistado pensasse criticamente sobre a
importancia daquele atributo para ele e conseguisse desenvolver a escala de valor.
Essa técnica foi bastante importante para que dentre os atributos citados pelos
entrevistados fosse possivel distinguir os mais importantes. A priori foi solicitado que
0s entrevistados escolhessem quatro mais importantes, porém foi observado durante
o desenvolvimento das entrevistas que algumas pessoas ndo conseguiam escolher
quatro, ja que consideraram mais atributos fundamentais para o seu veiculo e outros
conseguiram citar apenas trés atributos como realmente relevantes, entdo houve
flexibilidade quanto a quantidade de atributos inicial para o desenvolvimento da
laddering de forma que fossem respeitados os critérios considerados por cada

entrevistado.



65

3.2 Populagéao e amostra

Uma populacdo € o agregado, ou soma, de todos os elementos que
compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns, conformando o0 universo
para a pesquisa de marketing. Enquanto que a amostra € um subgrupo de uma
populacao, selecionado para participacdo no estudo (MALHOTRA, 2001).

A populacdo em estudo € formada por jovens, entre 18 e 24 anos, que
possuem veiculo proprio de passeio e participaram do processo de escolha do
veiculo no momento da compra. Os jovens da populacdo estudada também
deveriam ser cearenses ou morar no Estado ha pelo menos 14 anos e fazer parte
das classes B1l, B2 e C1, de acordo com o Critério de Classificacdo Econdémica
Brasil (2008).

O objetivo de restringir a naturalidade seria a possibilidade de isolar a
variavel cultural como fator influenciador. Solomon (2008) comenta que o0 modo
COmo enxergamos a nossa vida é fruto da nossa cultura e é dificil ignorar o impacto
cultural, por esse motivo, essa pesquisa resolveu focar no consumidor cearense,
para que revelasse os valores desse consumidor em especifico. O fato de aceitar
pessoas de outras naturalidades na pesquisa, limitando sua participacdo ao tempo
que estdo no Estado, esta no fato de que estando no Ceara ha pelo menos 14 anos,
essas pessoas teriam vivenciado parte de sua infancia e sua adolescéncia com
amigos cearenses e nessa fase, os jovens sofrem influéncia de seus pares, segundo
Moco e Souza (2007), o que significa que mesmo sendo de outras naturalidades,
seriam influenciados e conviveram com 0s mesmos aspectos culturais do Ceara.

A amostra selecionada, escolhida para gerar o maximo de discernimento,
€ pequena e nao representativa, de acordo Malhotra (2001), além disso, para
projetos de pesquisas exploratdrias, tais como os que utilizam pesquisa qualitativa, o
tamanho da amostra é comumente pequeno.

Quanto a técnica de amostragem, trata-se de uma amostragem néao-
probabilistica. “Amostragem n&o-probabilistica: técnica de amostragem que nao
utiliza selecéo aleatdria. Ao contrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador”.
(MALHOTRA, 2001, p. 305). Segundo Cooper e Schindler (2003), a amostragem

nao-probabilistica pode ser dividida em irrestrita, quando a amostra € selecionada
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por conveniéncia, ou restrita, quando € intencional (por julgamento ou por quota) ou

bola - de- neve.

Malhotra (2001, p. 306) define da seguinte forma os tipos de amostragem

nao-probabilistica:

a)

b)

d)

Nas amostras por conveniéncia, “a selecdo das unidades amostrais €
deixada em grande parte a cargo do entrevistador [...] 0s entrevistados
sdo escolhidos, pois se encontram no lugar exato no momento certo.”
(MALHOTRA, 2001, p. 306).

Na amostragem por julgamento, os elementos da populagdo sao
selecionados com base no julgamento do pesquisador, que escolhe os
elementos a serem incluidos na amostra, pois 0s consideram
representativos da populacdo de interesse, ou apropriados por algum
outro motivo.

Na amostragem por quota ocorrem dois estagios. O primeiro consiste em
desenvolver categorias, ou quotas, de controle de elementos da
populacdo. Para tanto, o pesquisador relaciona caracteristicas relevantes
de controle e determina a distribuicdo dessas caracteristicas na
populacdo-alvo. As caracteristicas relevantes de controle, que podem
incluir sexo, idade e raca, sao identificadas na base do julgamento. Em
geral, as quotas sao atribuidas de modo que a proporcao dos elementos
da amostra que possuem as caracteristicas de controle seja a mesma que
a proporgcdo dos elementos da populagdo com essas caracteristicas. No
segundo estagio, os elementos da amostra sdo selecionados com base
em conveniéncia ou julgamento. Uma vez atribuidas as quotas, ha
consideravel liberdade na escolha dos elementos a serem incluidos na
amostra. A Unica exigéncia € que os elementos selecionados se adaptem
as caracteristicas de controle.

Na amostragem do tipo bola-de-neve, escolhe-se inicialmente um grupo
aleatério de entrevistados. Apds serem entrevistados, eles sdo solicitados
a identificar outros que pertencam a populagdo—alvo de interesse. Os
entrevistados subseqientes sao selecionados com base nessas

referéncias.
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Portanto para o estudo foi selecionada um amostra por julgamento de 30
pessoas da populacdo em estudo, sendo 15 do sexo masculino e 15 do sexo
feminino a fim de equilibrar os possiveis valores encontrados. De acordo com Vriens
e Hofstede (2000), aproximadamente 30 entrevistas qualitativas sao suficientes para
identificar o conjunto de atributos e beneficios. Com os atributos e beneficios,

aplicando-se a técnica laddering nas entrevistas é possivel que se alcancem os

valores.

3.3 Processo de coleta dos dados

Para a realizagéo do processo de coleta foram selecionados e treinados,
na técnica laddering, trés entrevistadores.

O treinamento realizado para o0s entrevistadores contou com a
apresentacao do objetivo do trabalho que eles iriam realizar. Foi lhes entregue um
questiondrio impresso desenvolvido pela pesquisadora com todas as informacdes
necesséarias para a selecdo da amostra. O questionéario foi debatido com todos os
entrevistadores a fim de elucidar possiveis duvidas, posteriormente foi informado
como deveria ser desenvolvida a entrevista em profundidade utilizando a técnica
laddering. Para tanto, a pesquisadora utilizou os textos de Malhotra (2001) que
define a pesquisa qualitativa e a entrevista em profundidade, para iniciar o
treinamento.

Em seguida, foram apresentados slides com as informacdes sobre a
cadeia de meios-fim e principalmente os conceitos de atributos, consequéncias e
valores, extraidos dos autores que discorreram sobre o tema.

Para facilitar o desenvolvimento da entrevista ndo estruturada por parte
dos entrevistadores, a pesquisadora elaborou no final do questionario um guia com
etapas para o desenvolvimento da entrevista. Essas etapas foram elaboradas a
partir das leituras de textos de varios autores como Reynolds e Gutman (1988),
Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Campomar (2006) e Vilas Boas (2005), que citavam 0s
pontos principais para o desenvolvimento da pesquisa ressaltando a questdo da

identificacdo dos atributos, da necessidade de entender cada um deles e de
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perguntar sempre sobre a importancia desses atributos, como das consequéncias
gue iam surgindo de uma entrevista sem estrutura determinada.

Foi ressaltado no treinamento, que nao existe uma regra para ir
realizando a entrevista, ou seja, 0 guia foi apresentado para ajuda-los no
direcionamento de perguntas no momento da entrevista, mas as etapas poderiam
ser realizadas tanto para formar apenas uma cadeia com atributos, consequéncias e
valores, como varias, concomitantemente.

Também foram abordadas no treinamento as técnicas para identificacao
dos atributos e para contornar as estruturas estratégicas desenvolvidas pelo
consumidor durante a entrevista baseada nos autores que dissertaram sobre o tema.
Todas as técnicas foram seguidas de exemplos para se tornarem mais elucidativas,
reforcando sempre o foco do estudo, assim como, foram apresentados exemplos de
atributos e consequéncias possiveis de serem detectados nas entrevistas e uma
tabela com valores distinguidos por Rokeach (1974).

Por fim, abordou-se a necessidade de postura do entrevistador, o
ambiente de pesquisa (REYNOLDS; GUTMAN, 1988) e os pontos que devem ser
priorizados e ndo priorizados numa entrevista que utiliza laddering, de acordo com
Wansink (2000 apud VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

Depois da realizagdo do treinamento, os entrevistadores foram a campo
para realizar 03 pré-testes, os pré-testes foram corrigidos. Identificadas as falhas, foi
repassada uma nova instrucdo aos entrevistadores, para que eles pudessem
continuar as entrevistas. A cada entrevista realizada, os entrevistadores submetiam
a aprovacado da pesquisadora para que fosse analisado e verificado se as
entrevistas estavam realmente sendo realizadas dentro do que propde a técnica,
somente aquelas entrevistas que conseguiram desenvolver a laddering foram
aprovadas. Diante disso, durante o processo de trabalho com os entrevistadores, um
dos entrevistadores que nao conseguiu desenvolver as entrevistas em profundidade
de acordo com o esperado, foi desligado do processo. Com isso, ficaram apenas
dois entrevistadores que se encarregaram de realizar 15 entrevistas cada um.

No total foram realizados 3 pré-testes e 42 entrevistas, das quais apenas
30 foram validadas e aprovadas para o estudo em questdo. As entrevistas tiveram
em meédia de 10 a 25 minutos.

Os entrevistadores foram a campo no periodo de outubro a dezembro de

2009 para buscar entrevistados que atendessem o perfil. O ambiente foco dos
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entrevistadores foi a universidade, onde se esperava encontrar o maior publico
dentro do perfil exigido. Duas universidades foram escolhidas: UFC (Universidade
Federal do Ceara), onde foram realizadas 16 entrevistas e UNIFOR (Universidade
de Fortaleza), onde foram realizadas 5 entrevistas. Outros 6 entrevistados se
disponibilizaram a responder a entrevista no seu ambiente de trabalho e 3
entrevistados marcaram sua entrevista em casa.

O trabalho dos entrevistadores foi de realizar as entrevistas em
profundidade a partir da técnica laddering, gravando-as devidamente e
transcrevendo-as. Todas as gravacdes e transcricoes foram enviadas para a
pesquisadora para a necessidade eventual de esclarecer duvidas. As demais etapas

ficaram a cargo da pesquisadora.

3.4 Tratamento e interpretacao dos dados

A analise dos dados de uma investigacdo conduzida por meio do
laddering conta com quatro etapas consecutivas: analise de conteudo,
desenvolvimento da matriz de implicagédo, constru¢cdo do mapa hierarquico de valor
e determinacédo das orientacdes de percepcdo dominantes (VELUDO-DE-OLIVEIRA;
IKEDA, 2004).

3.4.1 Andlise de conteudo

Apés a realizagdo das entrevistas, elas sdo transcritas para facilitar a
analise dos dados, primeiramente através de uma analise de conteudo.

De acordo com Chizzotti (2006), a analise de conteddo € uma
metodologia de andlise de textos que parte de uma perspectiva qualitativa,
analisando numericamente a frequéncia de ocorréncia de determinados termos,
construcdes e referéncias de um dado texto.

Para Bardin (1995), duas func¢des na analise de conteido podem coexistir

de maneira complementar e que na pratica podem ou nédo dissociar-se: uma funcao
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euristica, que visa enriquecer a pesquisa exploratoria, aumentando a propensao a
descoberta e proporcionando o surgimento de hipoteses quando se examinam
mensagens pouco exploradas anteriormente e uma funcdo de administracdo da
prova, ou seja, servir de prova para a verificacdo de hipoteses apresentadas sob a
forma de questdes ou de afirmacdes provisorias.

Laville e Dionne (1999, p. 214) afirmam que o principio da andlise de
conteudo “consiste em desmontar a estrutura e 0os elementos desse conteudo para
esclarecer suas diferentes caracteristicas e extrair sua significacdo.” Para esses
autores, para realizar uma analise de contetudo, deve-se empreender um estudo
minucioso de seu conteudo, das palavras e frases que comp&em, procurar-lhes o
sentido, captar-lhes as intencbes, comparar, avaliar, descartar 0 acessorio,
reconhecer o essencial e seleciona-lo em torno das idéias principais.

Bardin (1977) é citado por Vilas Boas (2005) por definir criteriosamente

como deve ser realizada a analise de conteldo e para isso determina trés fases:

a) Pré-analise: é a fase da organizacdo. Inicia-se, geralmente, com 0s
primeiros contatos com o0s documentos, seguindo-se da escolha,
formulagédo de hipéteses e preparacdo para analise. A pré-analise pode
também ser decomposta em quatro etapas, que sao: leitura flutuante,
guando deve haver um contato exaustivo com o material a ser analisado;
constituicdo do corpus, em gque a organizacdo do material de maneira a
responder a critérios e exaustividade, representatividade, homogeneidade
e pertinéncia é verificada; formulacdo de hipbteses e objetivos ou de
pressupostos iniciais flexiveis que permitam a emergéncia de hipoteses a
partir de procedimentos exploratérios e referenciacdo dos indices e
elaboracado dos indicadores a serem adotados na andlise e preparacdo do
material ou, se for o caso, edicéo;

b) Exploracdo do material: € a fase em que os dados brutos do material sdo
codificados para se alcancar o nucleo de compreensdo do texto
envolvendo o recorte (escolha das unidades), contagem, enumeragao
(escolha das regras de contagem) e a classificagcdo (escolha de
categoria);

c) Tratamento de dados: geralmente a andlise de conteudo visa a um

tratamento quantitativo que n&o exclui a interpretacdo qualitativa, para



71

iISsso 0s procedimentos para o tratamento sdo numerosos, sendo 0 mais
simples o calculo de freqiéncias e porcentagens que permitem
estabelecer a importancia dos elementos analisados, como por exemplo,

as palavras.

No caso da laddering realizada nas entrevistas, Reynolds e Gutman
(1988) instruem realizar a analise de conteldo da seguinte forma: primeiramente
deve-se a partir do que foi respondido pelo entrevistado separar os tipos de
elementos importantes elucidados na entrevista e desenvolver um sumario de
cbdigo a partir do que foi mencionado, ou seja, tenta-se separar frases principais e
identificar as cadeias (atributos, consequéncias e valores), posteriormente, cada
elemento deve ser codificado em um sumario de codigos individual.

Esse sumério serd base para a proxima etapa na analise das informacdes

que é a matriz de implicagéo.

3.4.2 Matriz de implicacdo

A matriz de implicacdo é formada a partir dos elementos identificados e
codificados anteriormente. A partir dessa matriz se estuda a relacdo de cada
elemento com o outro.

Essa matriz, conforme Vilas Boas (2005), representa todas as relacdes
identificadas nas escalas obtidas a partir das entrevistas, de forma agregada, ou
seja, 0 numero de vezes que cada elemento da escala leva a outro (identifica
guantas vezes um elemento citado na linha leva ou se relaciona ao elemento citado
na coluna - o nimero de vezes que determinado atributo levou a uma consequéncia
ou valor e que determinada consequéncia levou a outra consequUéncia ou a um
determinado valor).

Reynolds e Gutman (1988) comentam que a matriz de implicacdo mostra
0 numero de vezes que um elemento se relaciona a outro. Essa matriz € quadrada
com uma dimensao que reflete 0 numero de elementos, é uma tentativa de mapear,
geralmente entre 30 e 50 elementos. Dois tipos de relacdo podem ser representadas

na matriz: relacdes diretas e relagdes indiretas.
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As relacOes diretas sao definidas por Vilas Boas (2005) como aquelas em
gue ndao ha nenhum elemento (atributo, conseqtiéncia ou valor) intermediario ocorre
entre os elementos analisados e indiretas quando ha a existéncia de elementos
intermediarios entre os elementos analisados.

A gquantidade de relacdes entre os elementos e apresentada na matriz na
forma fracional, em que as relacdes diretas (XX) aparecem a esquerda do ponto e
as indiretas (YY) estdo a direita do ponto final (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA,
2004).

Para Reynolds e Gutman (1988) é relevante analisar os dois tipos de
relacbes entre os elementos, pois sem examinar as relagcdes indiretas, uma situacao
pode existir onde ha muitos caminhos pelos quais dois elementos podem ser
indiretamente conectados, mas onde nenhum destes caminhos estaria representado

um numero de vezes suficiente de forma a representar uma conexao significativa.

Caodigos-resumo 1-Pneu 37-Seguranca

1-Pneu '0.0 '10.3
'0.0 '0.0 '0.0

37-Seguranca '0.0 '0.0 '0.0

Tabela 4 — Exemplo de uma matriz de implicagédo
Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela 4 exemplifica uma matriz de implicacdo, onde podemos
identificar que o atributo 1-Pneu apresenta 10 relacdes diretas com o valor 37-
Seguranca e 3 relacbes indiretas com esse elemento, ou seja, 0 pneu foi
mencionado 3 vezes, mas antes de chegar a questdo da seguranca, 0S
entrevistados formaram uma escala com outros elementos, que podem ser outros
atributos, outras conseqiiéncias ou outros valores.

Vilas Boas (2005) ressalta que um aspecto importante da construcdo da
matriz de implicacdo refere-se ao numero de vezes que uma relacdo deve ser
contabilizada durante a ocorréncia de uma mesma relagdo em varias escalas de um
mesmo entrevistado (ser citada mais de uma vez por um mesmo entrevistado).

Conforme Reynolds e Gutman (1988), deve-se considerar apenas uma vez, se uma
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mesma escala for citada mais de uma vez pelo mesmo entrevistado, apenas nos
casos em que uma mesma escala € mencionada por outro entrevistado é que ela
passa a ser contabilizada novamente.

Os registros da matriz de implicacdo serdo base para a construcdo do

mapa hierarquico de valores.

3.4.3Mapa hierarquico de valores

Com base no feedback dado pelos consumidores, os pesquisadores
criam mapas de valores hierarquicos que mostram como determinados atributos dos
produtos sao associados com estados finais (SOLOMON, 2008, p. 160).

A cadeia de meios-fim liga sequencialmente atributos do produto (A) com
as consequéncias do uso do produto (C) e os valores pessoais dos individuos (V).
Uma seqiiéncia ACV forma, o que Gutman (1982) chamou, de cadeia meios-fim ou
laddering. O conjunto formado por varias escalas estad representado no mapa
hierdrquico de valores (HVM), que indica a relacdo entre todos os atributos,
consequéncias e valores pessoais em relacdo a um produto. A HVM é uma “arvore-
grafico” que ilustra a principal conexao meios-fim que as pessoas percebem entre
atributos, consequéncias e valores (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR,
2006, p.629-630, tradugcao nossa).

De acordo com Veludo-de-Oliveira e lkeda (2008), na construgcao do
HVM, deve-se analisar a matriz de implicacao, partindo-se da primeira linha e indo
até a ultima, no entanto, nem todas as relagcbes sdo apresentadas no mapa.
Segundo as autoras por uma questdo de estética e de analise, nem sempre é
possivel incluir todas as relagbes no mapa, pois uma quantidade muito grande de
relacbes pode tornar o mapa confuso e dificultar a analise. Dessa forma deve-se
determinar um ponto de corte.

Vilas Boas (2005) define ponto de corte como o numero minimo de vezes
que determinada relacdo deve ocorrer para que seja considerada como relevante e
ser utilizada na construcdo do HVM. Relacfes cujo numero de ocorréncia for inferior

a este valor serdo descartadas da construcdo das cadeias e relagbes de valor igual
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ou superior serao utilizadas. Desta forma, ndo sdo destacados os relacionamentos
com baixa incidéncia, e por consequéncia, nao representativos.

Pode-se observar na figura 6 que esta exemplificando um mapa
hierarquico, que vai se formando uma cadeia a partir dos elementos que foram
considerados significativos depois de estabelecido o ponto de corte. Abaixo de cada
codigo-resumo esta a freqiéncia dos elementos, que significa a quantidade de

vezes que ele foi citado pelos entrevistados.

Seguranca
(5)
A
Conforto
2
Pl

Pneu Air Bag
(15) )

Figura 6 - Exemplo de estrutura de mapa hierarquico de valor
Fonte: Elaborado pelo autor

A construcdo da matriz de implicacdo e do mapa hierarquico de valores

podem ser facilitadas pela utilizagcdo do software Mecanalyst.

3.4.4Determinacéo das orientacdes de percepcao dominantes

Por fim, a ultima fase da laddering, consiste em estabelecer entre as
relacbes aquelas que sdo as dominantes, que contribuem mais para o resultado do
mapa (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA; 2004).

De acordo com Reynolds e Gutman (1988), apds a construcdo do mapa
hierarquico de valores, considera-se qualquer caminho, da base ao topo do mapa,

como uma cadeia potencial representativa de uma orientacéo de percepcao.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo explicitados alguns dados e informacdes relativos a
coleta de dados e resultados da pesquisa. As informacdes iniciais se referem a
coleta de dados inicial, obtidas a partir da aplicacdo dos questionarios, onde
constam o filtro da entrevista, considerando a amostra por julgamento, e em seguida
€ apresentada a caracterizacdo dos consumidores jovens de automoével e os dados
sécio-demograficos dos entrevistados.

Posteriormente, serdo apresentadas as informacdes obtidas a partir da
analise das entrevistas, iniciando pela analise de contelddo, tratamento dos dados
com a utilizagcdo dos softwares Laddermap e Mecanalyst que gerou a matriz de
implicacdo e mapa hierarquico de valores e por fim a analise das orientacbes de

percepcdes dominantes.

4.1 Caracterizacdo dos consumidores jovens de automovel

Como a pesquisa resolveu focar em um segmento com o objetivo de
identificar os valores que estavam relacionados a escolha do automdével pelo jovem
no Ceard, se fez necessario realizar um questionario filtro antes de serem solicitadas
algumas respostas socio-econémicas.

Para fazer parte da amostra em estudo, foi determinado que seriam
entrevistadas 15 pessoas do sexo feminino e 15 do sexo masculino, essa divisao
teve o intuito de, havendo diferenca de opinido entre os sexos, ser possivel
identifica-las. A técnica laddering ndo exige que facamos uma segmentacédo a priori,
porém a literatura (MOWEN; MINOR, 2003; SOLOMON, 2008) demonstra que a
segmentacdo permite identificar os consumidores que compartiham as mesmas
preferéncias, que se assemelham, dentro de um nimero infinito de opcdes.

Para selecionar a amostra, foi aplicado antes das entrevistas um
guestionario para obter os dados dos entrevistados que funcionaram como filtro para
a amostra por julgamento. Esses dados foram resumidos na tabela 5.
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Variaveis Frequéncia
Sexo
Feminino 50,0%
Masculino 50,0%
Possui veiculo préprio de passeio 100,0%
Naturalidade
Cearense 90,0%
Outras 10,0%
Idade
18 anos 6,7%
19 anos 3,0%
20 anos 10,0%
21 anos 26,7%
22 anos 16,7%
23 anos 16,7%
24 anos 20,0%
Classe Econémi ca
B1 76,7%
B2 16,7%
C1 6,7%

Tabela 5 - Dados coletados-12 etapa das entrevistas
Fonte: Dados da pesquisa

Como foi definida uma amostra por julgamento, s6 poderiam fazer parte
da amostra aguelas pessoas que atendessem aos requisitos minimos estabelecidos.
Portanto, procurou-se exatamente 15 pessoas do sexo feminino e 15 pessoas do
sexo masculino, que 100% delas tivessem veiculo proprio de passeio. Também
deveriam ser cearenses ou morar no estado ha pelo menos quatorze anos.

Outras variaveis importantes para delimitar a amostra foram:

* A idade: foram consideradas jovens aquelas pessoas entre 18 e 24 anos
de acordo com os critérios do IBGE;

* Classe econbmica: a classe também foi delimitada pelo fato de que nao
sendo delimitado o modelo do veiculo a ser estudado, seria necessario
utilizar outra variavel para alcancar um grupo de jovens com
caracteristicas semelhantes, pois sendo as classes econdmicas muito

diferentes, as necessidades a serem atendidas de acordo com o estudo
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de Maslow e Murray também seriam diferentes, de acordo com a
prioridade de cada um. Portanto, tentou-se com essa concentragao,
eliminar as classes extremas da populagcédo, que poderia apresentar uma

distor¢cdo nos resultados encontrados.

Além das perguntas-filtro da amostra, outros questionamentos foram
feitos aos entrevistados a fim de que se definisse o perfil dos entrevistados. As
respostas foram reunidas na tabela 6.

Pode-se observar que os jovens que atendiam o0s requisitos da amostra
tinham renda familiar acima de R$2.500,00, sdo solteiros, compraram seu primeiro
veiculo, em sua grande maioria e para efetuar a compra contam com 0 apoio
financeiro dos pais. Entre as marcas preferidas estdo Chevrolet, Volkswagen e Fiat.
Entre os modelos preferidos 63,3% estdo os veiculos de menor preco de cada
marca, 0s veiculos mais populares

Ficaram equilibrados os numeros referentes ao carro usado e carro novo,
porém, mais da metade dos entrevistados tem carros com trés anos ou menos de

uso.
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Variavel

Frequéncia

Estado civil

Solteiro(a) ou nunca casou
Casado(a) ou relacéo estavel
Separado(a) ou divorciado

Viavo(a)

96,7%
3,3%
0,0%
0,0%

Modelo do veiculo

E o prim eiro veiculo?

Ano do veiculo

Celta
Gol
Uno
Corsa
Palio
Siena
Ka

Fox
Voyage

De 1983 a 1999
De 2000 a 2006
De 2007 a 2009

23,3%
23,3%
10,0%
10,0%
10,0%
10,0%
6,7%
3,3%
3,3%

13,3%
30,0%
56,7%

Tabela 6 — Dados coletados-22 etapa das entrevistas
Fonte: Dados da pesquisa
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4.2 Definicdo dos elementos obtidos na pesquisa (atributos, consequéncias e

valores)

Para identificar os elementos da pesquisa, uma andlise criteriosa de cada
entrevista se fez necesséaria.

No primeiro momento foram analisadas as transcricdes das entrevistas de
forma a identificar em cada uma delas, os atributos considerados mais importantes e
as escalas formadas a partir de cada atributo relevante. Foi solicitado inicialmente
gue o0s entrevistados elencassem quatro atributos relevantes para a compra de um
automovel porém, a medida que a entrevista foi ocorrendo, os entrevistados foram
reavaliando o grau de importancia dos atributos citados. Em um dos casos, a lista de
atributos importantes foi aumentando e chegou até oito atributos, em outras
entrevistas, o grau de relevancia foi diminuido dos itens considerados a priori foram
diminuindo e chegou-se ao minimo de trés atributos, entretanto a média de atributos
importantes ficou em cinco.

Depois de levantados os atributos importantes, foram identificadas as
consequéncias e os valores relacionados aqueles atributos. Para montar essa
escala inicial foi necesséria a utilizacdo de andlise de contetdo, onde as palavras e
expressoes, ditas pelos entrevistados, foram separadas em atributos, consequiéncias
e valores. Esse procedimento foi realizado para cada entrevista.

De acordo com a literatura (LAVILLE; DIONE, 1999), foi realizado um
estudo minucioso de conteido de cada entrevista, das palavras e frases que
compdem a fala do entrevistado, procurando o sentido que eles queriam atribuir
aguela frase, comparando com as demais entrevistas, avaliando, descartando o que
era acessorio, reconhecendo o essencial e selecionando em torno das idéias
principais.

Para facilitar a analise, sempre antes de cada cadeia de palavras e
expressdes, conforme demonstrado no quadro 3, foi vinculado o numero da
entrevista a qual ela correspondia. Assim, sempre que necessario, poderia se voltar
a entrevista para verificar se aquele agrupamento determinado apés a analise de

conteudo realmente representava a palavra ou expresséo de origem do entrevistado.
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n° da

entrevista Atributos Valores

Consequiéncias

Ficar muito tempo no
Marca carro
Marca Poder pagar Economizar dinheiro
Comprar um carro que
1 Marca gosto
Dimenséo do
1 veiculo Conforto Aproveitar a vida
Andar com o vidro
1 Ar-condicionado fechado Seguranca
Diminui a visibilidade
1 Fumé do carro Evitar assaltos Segurancga
Diminui a visibilidade
Fumé do carro Privacidade
Aparelho de som | Ouvir musica/noticias Relaxar Sentir-se bem
Aparéncia do Comprar um carro que
2 veiculo gosto Satisfacao
Consome menos
2 Econbmico combustivel Economizar dinheiro
Consome menos
2 Econdmico combustivel Poder pagar
Aparéncia do Comprar um carro que
2 veiculo gosto Sentir-se bem

Quadro 3 — Analise inicial das entrevistas
Fonte: Dados da pesquisa

O quadro 3 representa a andlise de conteudo inicial, onde foram feitos os

primeiros recortes de conteddo das entrevistas e ordenado dentro das categorias

gue representavam, se atributos, consequiéncias ou valores.

Assim, um primeiro conjunto de palavras, frases ou expressdes foi

levantado para, posteriormente, se fazer a escolha do nome que representaria

aguele grupo de idéias comuns.

Dessa forma, conseguiu-se chegar aos codigos-resumo da forma como

estédo descritos no quadro 4.

A lista de codigos-resumo foi extraida do software Mecanalyst, depois de

serem tratados inicialmente pelo software Laddermap. No Laddermap, foi digitado
para cada entrevista os elementos (atributos, consequéncias e valores) de acordo
com a escala que formavam. No final, o software gerou um arquivo que foi importado
pelo Mecanalyst. No Mecanalyst, os dados importados foram tratados e geraram a
lista de sinbnimos, a matriz de implicacdo e o mapa hierarquico de valores. Com
base nos resultados foi possivel analisar a frequiéncia com que esses codigos-

resumo aparecem nas entrevistas
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ATRIBUTOS CONSEQUENCIAS VALORES
1 Aparelho de som 12 Andar com o vidro fechado 29 Desenvolvimento do pais
2 Aparéncia do veiculo 13 Apresenta menos defeitos 30 Preocupacédo com o futuro
3 Ar-condicionado 14 Colocar varias coisas/pessoas 31 Privacidade
4 Direcao hidraulica 15 Comprar um carro que gosto 32 Qualidade de vida
5 Econdémico 16 Diminui a visibilidade do veiculo 33 Satisfacédo pessoal
6 Itens de seguranca 17 Economizar dinheiro 34 Seguranca
7 Marca 18 Economizar tempo 35 Sentir-se bem
8 Motor 19 Evitar acidentes 36 Status
9 Preco do veiculo 20 Evitar assaltos 37 Vida saudavel
10 Valor de revenda 21 Facilidade para dirigir
11 Vidro elétrico 22 Ficar muito tempo no carro
23 Mostrar para os outros
24 Ouvir musica/noticias
25 Poder pagar
26 Proporciona conforto
27 Relaxar
28 Utilizar mais vezes

Quadro 4 — Lista de cédigos-resumo
Fonte: Dados da pesquisa

Cada palavra ou expressdo que representa o codigo-resumo foi
estabelecido a partir de sinbnimos. A explicacdo de cada um deles seguido de sua
classificagdo como ja explicitado na metodologia e a freqiéncia em gque aparecem

estao descritos abaixo.

a) ATRIBUTOS

1-Aparelho de som (atributo concreto — nr: 11)

O atributo aparelhno de som foi mencionado pelos entrevistados,
apresentando uma freqiéncia 11, como um dos acessoOrios importantes e
necessarios gue se tenha em um carro.

Ao ser questionado sobre os itens importantes em um carro, 0
entrevistado respondeu:

“Um som, todo carro tem que ter um som.”
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2-Aparéncia do veiculo (atributo concreto — nr: 27)

A aparéncia do veiculo é o atributo com maior frequéncia. Neste codigo-
resumo estdo reunidos varios sindnimos utilizados pelos entrevistados que
representavam as caracteristicas fisicas observadas no veiculo. As palavras ou
expressdes relacionadas a esse codigo-resumo sdo: cor, modelo do veiculo, design,
estilo, conservacdo do carro, carro novo, tamanho do veiculo, veiculo com porta-
malas, carro menor, carro com duas portas, bancos que parecem confortaveis.

O agrupamento desses elementos foi realizado com muita cautela. Na
analise de conteudo, considerou-se para 0 agrupamento das palavras ou
expressdes, a baixa representatividade de alguns atributos e, pela similaridade
observada nas andlises das relagbes entre atributos, consequiéncias e valores,
esses atributos foram realocados, como € o caso dos bancos dos veiculos, de um
veiculo com porta-malas ou um carro menor. Esses atributos, embora parecam
diferentes, compartilham a mesma idéia de serem itens observados no momento da
compra, que compdem a estrutura do automével e que levam a consequéncias e
valores comuns, tais como, comprar um carro que gosto, sentir satisfacao, ou ainda,

apresentar menos defeitos e sentir-se bem.

3-Ar-condicionado (atributo concreto — nr: 16)

O ar-condicionado foi um atributo com uma freqiiéncia consideravel (16),
por sua funcao de refrigeracdo. O clima da cidade em que foi realizado o estudo foi
fator determinante para a escolha desse item. E justificada essa afirmacdo pelo
discurso dos entrevistados:

“Por causa do clima do Ceard que é quente, entdo o ar-condicionado
permite que voceé fiqgue no carro com um clima mais harmonico.”

“Por causa de Fortaleza, a gente mora numa cidade bastante quente.”

A violéncia e o transito também contribuiram para a escolha do ar-
condicionado como item relevante. Ao serem questionados porque consideravam o
ar-condicionado um item relevante, alguns entrevistados responderam:

“Por causa da seguranca na cidade, porque vocé pode andar com o vidro

fechado.”
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“O ar-condicionado relaxa mais quando se esta no transito, porque o

transito estd muito cadtico e vocé liga o ar e até consegue relaxar mais.”

4-Direcéo hidraulica (atributo concreto — nr: 4)

A direcdo hidraulica apresentou baixa incidéncia, apenas quatro
entrevistados citaram esse item como importante, porém por nao ser possivel
agrupa-los com outros elementos, ele foi tratado isoladamente. Esse atributo foi
destacado como relevante por quatro pessoas do sexo feminino. Todas
relacionaram esse item a facilidade para dirigir, de nao forgar muito para realizar as
manobras, dentre outras consequiéncias, inclusive uma das entrevistadas deixou

claro o fato da direcédo hidraulica ser um item indispensavel por ser mulher:

A importancia € maxima. Um dos confortos é o carro ter direcéo hidraulica
pra vocé ndo precisar forcar. Nao € uma questao de luxo [...]. Como eu sou
mulher, eu sou mais fragil e uma direcdo mecanica € bem mais pesada.
Entdo, a direcdo hidraulica € um dos confortos que eu tenho no meu carro
gue é essencial pra mim.

5-Econdmico (atributo abstrato — nr: 21)

Esse atributo esta relacionado ao fato de o veiculo fazer mais quildbmetros
com menos combustivel e também com o gasto com a manutengéo do carro. O item
manutenc¢ao do carro foi citado por apenas quatro pessoas e pela similaridade entre
as consequéncias e valores com o item veiculo econémico, esse dois elementos

ficaram reunidos em um mesmo sindbnimo.

6-Itens de seguranca (atributo concreto — nr: 13)

Nesse codigo-resumo estédo reunidas as seguintes palavras citadas pelos
entrevistados: trava elétrica, alarme, chave codificada e vidro fumé.

Todos esses itens foram relacionados a questdo da seguranca, sendo o
vidro fumé o mais citado pelos entrevistados, aparecendo em oito entrevistas. Os
demais elementos foram considerados importantes, porém apresentaram baixa

incidéncia.
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Questionado sobre a importancia do vidro fumé, o entrevistado
respondeu:
“O vidro fumé é uma questéo de seguranca. A pessoa que esta fora nao

vai enxergar o que tem dentro do seu carro. Eu acho mais seguro.”

7-Marca (atributo abstrato — nr: 8)

A marca é um fator que foi tratado isoladamente. A marca esta
relacionada ao conhecimento que o consumidor tem daquele produto, das
recomendacdes que recebem de terceiros pelo uso de automéveis daquela marca.
O fato de ser uma marca nacional foi citado apenas por um entrevistado, os demais
citaram a marca como um fator importante com relacdo a confianca que ela
transmite de que o produto ndo apresentara problemas, que € um veiculo bom, que
tem pecas faceis de serem encontradas e que trard menos preocupacoes para quem
utiliza os veiculos daquela marca.

Trecho do discurso do entrevistado sobre o que significava a marca:

A marca esta aliada ao que ela transmite. No caso, me transmite seguranca,
confianca [...]. A marca esta aliada ao que as pessoas me dizem dela, ao
gue eu acho que ela pode me trazer de bom. Entdo eu acho que a marca
pode me trazer beneficios.

8-Motor (atributo concreto — nr: 7)

O motor foi um atributo que apresentou uma freqiéncia 7, mas como nao
apresentou muitas relagbes com os outros elementos, ndo é considerando como
dominante e ndo chega a aparecer no mapa hierarquico de valores. Nao foi
levantado nesse item nenhuma questdo com relacdo a marca do motor, mas com
relacdo a desenvolver mais rapido, o que facilita dirigir, e também com relacdo a
economia que ele proporciona, por ser um motor de qualidade, dentre outros. Uma
caracteristica relevante desse item é que ele foi citado apenas por pessoas do sexo

masculino, diferentemente do que aconteceu com a direcao hidraulica.
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9-Preco do veiculo (atributo concreto — nr: 12)

O preco do veiculo também foi um atributo relevante, apesar de na ter
sido considerado o fator preponderante pela maior parte dos entrevistados, ele
apresentou uma frequiéncia representativa.

O precgo pode estar relacionado a questdo de “poder pagar” o veiculo e
alguns entrevistados ainda argumentaram mais:

“Tem que ser um pre¢co ndo tdo caro para ndo desestruturar sua renda
toda s6 por causa do carro. Porque além do carro em si, tem as despesas de

manutenc¢dao, troca de 6leo que sao realizadas periodicamente.”

10-Valor de revenda (atributo concreto — nr: 6)

Esse atributo apresentou uma frequéncia baixa, porém também esta
relacionada a preocupacao financeira dos entrevistados ao adquirir um veiculo.
Ao ser questionado sobre a importancia desse atributo, o entrevistado

respondeu:

Porque o seu dinheiro esta valendo [...]. E muito dificil o carro se valorizar,
[...] mas tem alguns carros que ndo desvalorizam tanto. Tem algumas
marcas que se desvalorizam mais do que outras. Esse meu carro, eu acho
gue ndo vai se desvalorizar tanto na hora de revendé-lo.

11-Vidro elétrico (atributo concreto — nr: 4)

O atributo vidro elétrico apresentou baixa frequiéncia, mas nao foi possivel
agrupa-los com outros sinénimos devido aos sentidos diferentes que foram dados a
esse atributo pelos entrevistados, ao serem perguntados pela importancia dele:

“Eu tenho preguica de fechar o vidro.”

“Eu comprei com o pacote completo: trava, vidro elétrico, tudo pensando
na segurancga.”

“E porque o vidro elétrico facilita vocé a andar no carro.”

“Vidro elétrico é praticidade.”
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b) CONSEQUENCIAS

12-Andar com vidro fechado (consequéncia funcional — nr: 4)

Essa consequéncia esta relacionada a necessidade que as pessoas tem
de se proteger e apesar da baixa freqiiéncia ela contribui para se chegar ao valor
seguranca, que apresentou grande relevancia dentre os valores citados.

Trecho da fala do entrevistado sobre a consequéncia 12:

“Vocé anda em varios lugares perigosos e vocé é obrigado a fechar os

vidros do carro [...]"

13-Apresenta menos defeitos (consequéncia funcional — nr: 11)

Vérias expressfes sdo sinbnimos desse codigo-resumo: ndo da defeitos
com facilidade, ndo quebra facilmente, é resistente, dura mais, demora para ter que
trocar as pecas, passa mais tempo com veiculo sem causar problemas, ndo me
deixa na méo.

Demonstra a preocupacdo dos entrevistados em ter um veiculo que néo
apresente problemas na mecanica para nao ter que gastar dinheiro com esse tipo de

problema como também para evitar aborrecimentos.

14-Colocar vérias coisas/pessoas (consequéncia funcional — nr: 6)

Essa consequéncia esta relacionada aos sindbnimos: levar mais pessoas,
caber mais coisas, espaco para colocar um som, ndo me sentir apertado, as
pessoas nao ficarem apertadas dentro do veiculo.

Esses sindnimos foram extraidos da fala dos entrevistados, entretanto
nao esta relacionado ao tamanho do veiculo (grande ou pequeno), mas ao espaco

interno que ele apresenta.
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15-Comprar um carro que gosto (consequéncia psicologica — nr: 19)

A consequéncia denominada de comprar um carro que gosto, demonstra
gue o jovem pesquisado busca um carro que possua as caracteristicas fisicas que
ele espera em um veiculo.

Algumas expressdes foram utilizadas para reforcar esse sentido: eu
compro um carro que gosto, um carro que seja parecido comigo, que seja arrojado,
um carro com as minhas caracteristicas, que pareca comigo, um carro que eu me
identifique, que me atraia, que me agrade, que seja jovem.

Ao ser questionado se compraria um carro que nao apresentasse as
caracteristicas fisicas desejadas, o entrevistado respondeu:

“Eles ndo me atraem e eu ndo me sentiria bem comprando algo que eu
nao gosto, ndo me sentiria satisfeito em estar gastando meu dinheiro e ndo gostar

do que estou levando.”

16-Diminui a visibilidade do veiculo (consequéncia funcional — nr: 9)

Essa consequéncia esta relacionada ao fato de o veiculo ndo se tornar
tao visivel tanto com relacdo a seguranca, quanto com relacéo a protecao do sol e a
privacidade. A protecdo do sol foi levantada apenas por um entrevistado e a
privacidade por dois, o que demonstra ser a seguranca o0 fator maior de
preocupacao envolvido com essa consequéncia.

As expressdes reunidas nesse codigo-resumo sao: ndo ver o que tem
dentro, ninguém sabe quem esta no carro, ndo chama a atencéo, é discreto, protege

do sol.

17-Economizar dinheiro (consequéncia psicologica — nr: 25)

Economizar dinheiro é um codigo-resumo que abrange as seguintes
expressoes: juntar dinheiro, ndo gastar muito com o carro, ndo comprar pecas caras,
manutenc¢ao barata do veiculo, carros mais baratos, investir dinheiro a longo prazo,
nao ter prejuizos no futuro devido a problemas no carro, ndo perder muito dinheiro
depois que comprar o carro, ter uma maior valorizacédo do veiculo, ter dinheiro para

gastar com outras coisas.



88

Essa consequéncia demonstra que o automével é um bem desejado
pelos jovens, mas eles tentam selecionar aquele veiculo que |he trara mais
beneficios, que possam equilibrar as despesas e ainda ter algum dinheiro para
utilizar com outras coisas, sendo essas coisas, por exemplo, festas, passeios,

acessorios do carro, combustivel, cursos, viagens.

18-Economizar tempo (consequiéncia psicolégica — nr: 9)

A economia de tempo esta relacionada ao beneficio que o veiculo
proporciona de diminuir o tempo para realizar um trajeto de um local para o outro,
porém outros fatores foram mencionados, como o fato de o veiculo sendo
econdbmico, consumir menos combustivel e consumindo menos combustivel, &
necessario ir menos ao posto de gasolina para abastecer e acaba economizando
mais tempo.

Além dos dois fatores acima destacados, a economia de tempo para os
entrevistados também é importante quando o veiculo ndo apresenta defeitos ou
apresenta menos defeitos que a medida que se tem que ir menos a oficina para

conserta-lo, mais pode ser aproveitando o tempo para realizar outras atividades.

19-Evitar acidentes (consequéncia psicologica — nr: 5)

Essa conseqliéncia psicologica foi pouco mencionada, mas retratou a
preocupacao dos jovens, tanto do sexo masculino (2), quanto do sexo feminino (3)
com sua integridade fisica.

Ao ser questionado sobre o conforto que o carro proporciona o
entrevistado respondeu:

“E uma questio também de seguranca porque pode evitar um acidente.”

20-Evitar assaltos (consequéncia psicologica — nr: 8)

Essa consequéncia mais uma vez esta relacionada a seguranca. O
veiculo evita que os jovens andem pela rua, conforme mencionado por eles, e assim
pode garantir um maior seguranga para 0s mesmaos, porém somente o veiculo ndo

garante que a violéncia ndo ird ocorrer, dessa forma a escolha do modelo do veiculo
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ou ainda dos itens de seguranca € um meio que o0 jovem encontra de continuar se
protegendo ou protegendo o seu bem.

Discurso do entrevistado:

“Eu poderia deixar ele (o carro), em varios locais e ter certeza de que

seria mais dificil um cara chegar e arrombar.”

21-Facilidade para dirigir (consequéncia psicologica — nr: 11)

Estdo relacionadas a essa consequéncia as seguintes expressoes: 0
carro € mais leve ou leveza do carro, € mais facil para dirigir, ndo precisa forcar
muito, é facil de manusear, desenvolve mais rapido, é mais facil para realizar as
manobras, para estacionar.

A maior frequéncia desse elemento estd relacionada a mulheres (7),
porém nenhuma citou o fato do carro desenvolver mais rdpido com a facilidade de
dirigir. O fato do veiculo desenvolver mais rapido foi citado apenas por homens e por

trés deles.

22-Ficar muito tempo no carro (consequéncia psicologica — nr: 8)

Essa consequéncia esta relacionada as expressdes: passar mais tempo
no veiculo, sentir prazer em ficar muito tempo no carro, gostar de dirigir o carro.

Essa variavel foi citada devido a necessidade que os jovens tem de
utilizar seu veiculo para realizar grandes percursos e precisar ficar bastante tempo
no veiculo, ou ainda, ter que enfrentar transitos caotico e por esse motivo ser
necessario ficar num ambiente agradavel: o carro.

Trecho da fala do entrevistado:

“Eu acredito que vou passar bastante tempo dentro do carro e vou ter que
passar por situacfes de stress no transito, por varios momentos tensos mesmo,

nessa correria toda.”

23-Mostrar para o0s outros (consequéncia psicolégica — nr: 9)

Mostrar para os outros demonstra que 0s entrevistados querem comprar

um veiculo que precisam, gostam, podem comprar, mas que também o veiculo
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possa ser admirado pelos outros. Nos sinbnimos dessa consequéncia estdo: as
pessoas vao admirar o seu carro, vocé pode mostrar para oS outros que vocé tem
um carro bonito, pode mostrar para a sociedade o seu carro.

Trecho da fala de alguns entrevistados:

“Vocé se sente bem quando as pessoas ficam olhando e admirando o seu

carro”.

N&o compraria um carro feio para ndo chamar a atencdo, acho que quando
as pessoas compram algo que elas querem, ndo é sé para si. E sim para as
outras verem. Entdo quando compramos um carro vocé quer que as outras
pessoas vejam. E o visual que vocé quer mostrar.

24-Ouvir musica/noticias (consequéncia funcional — nr: 8)

Ouvir musicas ou noticias foi considerada uma consequéncia do uso
funcional do aparelho de som que teve um frequéncia significativa.

Essa conseqiéncia esta associada ao relaxamento que ela proporciona,
na maioria das vezes. Pode estar também relacionada ao conforto, bem-estar.

As palavras ou expressfes que simbolizam esse cédigo-resumo sao:

ouvir musica, ouvir noticiario, cantar e ouvir musica ambiente.

25-Poder pagar (consequéncia psicolégica — nr: 17)

A consequéncia psicolégica “poder pagar” demonstra a preocupacao dos
entrevistados em ter um bem, no entanto, esse bem, o carro, deve estar dentro da
suas condicfes financeiras, eles desejam um bem, mas escolhem de acordo com
sua situacgdo financeira, além disso, a preocupagédo com o carro vai além do preco
do veiculo, eles se preocupam também se eles poderdo arcar com as despesas que
o carro poderd lhe trazer, se lhe trard& mais beneficios do que dividas e
preocupacoes.

Estdo relacionadas a essa consequéncia: me preocupo em nao dever
tanto dinheiro, em poder manter o carro, o carro deve estar dentro das minhas
condicbes financeiras, ndo pode desestruturar a renda, ndo posso gastar mais do

gue ganho, ndo quero ficar muito tempo com a divida, ndo quero me endividar.
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26-Proporciona conforto (consequiiéncia psicoldgica — nr: 26)

O conforto foi a consequéncia que apresentou maior frequéncia.

Discurso dos entrevistados:

“O conforto é de fundamental importancia”.

“O conforto tem importancia maxima”.

“O conforto € muito importante para quem esta dirigindo e para quem esta
no carro comigo”.

Estdo relacionadas ao conforto as seguintes expressfes: ndo gosto de
me sentir apertada, posso me movimentar dentro do carro, as pessoas nao ficam
comprimidas, ndo sinto os impactos quando estou no carro, nao faz barulho, gostoso

de sentar no carro.

27-Relaxar (consequéncia psicolégica — nr: 19)

Relaxar foi citado pela maioria dos entrevistados e apresentou uma
frequéncia significativa, demonstrando sua importancia para os entrevistados.

S&o sinbnimos de relaxar: distrair, andar tranquilo, diminuir o estresse,
esquecer os problemas, evitar os problemas, tranquilidade.

Discurso do entrevistado:

“Tanto a musica como o noticiario, que me mantém informado, e também
vai passando o tempo. Vocé coloca uma musica tranquila para relaxar no transito

infernal.”

28-Utilizar mais vezes (consequéncia psicologica — nr: 7)

Essa consequéncia esta relacionada ao fato de o carro ser um meio de
locomocédo, que também apresenta gastos, e a medida que os gastos com o veiculo
sdo menores, possibilita ao jovem utiliza-lo mais vezes.

“Eu uso muito ele (carro), eu rodo muito com ele (carro), entdo quanto

mais econdmico, melhor.”
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¢) VALORES

29-Desenvolvimento do pais (valor terminal — nr: 1)

Esse valor foi citado apenas por uma pessoa, ndo sendo considerado um
fator de relevancia. Nao pode ser agrupado com outros devido a sua singularidade.
Essa variavel foi mencionada por uma pessoa do sexo feminino que afirma que ao
comprar um veiculo se preocupa com a marca dele, pois sendo o veiculo de marca
nacional, contribui para o desenvolvimento do pais.

“Eu sou brasileira e valorizo o que é nosso, tem que acreditar no
crescimento do nosso pais. Se nos formos comprar carros de fora, qual vai ser o

Nnosso crescimento?”

30-Preocupacao com o futuro (valor instrumental — nr: 9)

O valor preocupacao com o futuro esta relacionado busca do jovem por
uma seguranca financeira. Sdo sindbnimos do cédigo-resumo desse valor: evitar
dividas, nédo ficar muito tempo com a divida, ndo ter prejuizos no futuro, honrar com
0 compromisso assumido, néo ficar financeiramente apertada.

Trecho da fala do entrevistado:

“E importante honrar com o compromisso, com certeza é importantissimo,
seu nome esta em jogo. E muito importante n&o ficar com dividas [...]. Se assumiu

um compromisso, tem que cumprir.”

31-Privacidade (valor terminal — nr: 2)

Esse valor s6 foi citado por duas pessoas, o que demonstra que nao € um
elemento de grande relevancia para os entrevistados.

Ao ser solicitado para definir privacidade, o entrevistado respondeu:

E vocé andar sem ter alguém olhando, porque se fosse carro grande, as
pessoas ndo querem botar (fumé), porque querem ser vistas com carrdo
chique né, quero que me vejam. Ja eu nao tenho isso, prefiro estar num
carro seguro, meu, saindo com minha mée, meu filho, com minha namorada
e estar com privacidade, sem ninguém olhando.
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32-Qualidade de vida (valor terminal — nr: 9)

Qualidade de vida € um valor que tem como sindnimos: aproveitar a vida,
aproveitar cada minuto, tempo para fazer outras coisas, realizar outras atividades,
poder viajar, gosto bastante de sair, se divertir, sair muito.

“Eu sou uma pessoa gue gosta bastante de sair. Tenho uma vida social
bem intensa.”

“A gente ndo pode perder um minuto de tempo na vida, tem que

aproveitar cada minuto.”

33-Satisfacao (valor terminal — nr: 9)

A satisfacdo é um valor que pode ser alcancado, de acordo com o0s
entrevistados, através da compra de um automoével. Esse cddigo-resumo reune
expressdes, como: me sinto satisfeito com a compra, ficar satisfeito, me sinto feliz,
ficar feliz.

Ao ser questionado sobre o que significava satisfacdo, o entrevistado
respondeu:

“E estar bem com o que estou levando, se eu for levar algo que ta fora do
meu gosto, que ndo acho legal, entdo nao vou ficar satisfeito, vai ficar ruim, ndo vou

gostar, vai dar logo vontade de vender o carro.”

34-Seguranca (valor terminal — nr: 16)

Seguranca é um valor que apresenta uma frequéncia significativa. Muitos
entrevistados relacionam o automovel com o valor seguranga, mesmo que essas
relacbes sejam indiretas. Essa seguranca esta relacionada a questdo fisica, de
protecdo pessoal, tanto com relacdo a acidentes, quanto com relacdo a violéncia
urbana.

Estéo relacionados a esse codigo-resumo: me proteger, me sentir seguro,
me sentir protegido, seguranca, questao de seguranca.

Sobre o que significava seguranca, os entrevistados responderam:

“A seguranca € muito importante, ela pode decidir minha vida. A gente vé

tantos acidentes hoje em dia.”



94

“Seguranca € um fator que Ihe deixa tranquilo, que Ihe deixa viver bem

porque na loucura que o mundo ta hoje em dia fica complicado viver bem.”

35-Sentir-se bem (valor terminal — nr: 20)

Os entrevistados demonstraram que o veiculo pode lhe proporcionar bem-
estar, isso pode ser demonstrado na frequéncia 20, apontada para esse valor.

Os sinbnimos para esse codigo resumo sao: bem-estar, me sentir melhor
e me sentir bem.

Trecho da fala do entrevistado:

“Eu gosto de me sentir bem, saber que eu tenho um carro que eu sempre

quis ter.”

36-Reconhecimento social (valor terminal — nr: 3)

O reconhecimento social teve como sinbnimos: marcar sua presenca
qguando chega, charlar mais, chamar a atencdo, eu quero que as pessoas me vejam.

Discurso do entrevistado:

“Eu quero que as pessoas me vejam. Se sé existisse vocé no mundo,

tanto faz o carro que usasse. Mas eu quero que as pessoas vejam também.”

37-Vida saudavel (valor terminal — nr: 5)
O cddigo-resumo de vida saudavel inclui os seguintes sinbnimos: melhor
para a saude, evita que fique doente, mais saudavel.

Discurso do entrevistado:

“E um efeito estufa dentro do carro. Vocé estaciona o carro, ele fica la no
sol, aquele calor exorbitante dentro, ai vocé entra, abaixa os vidros e ndo da
tempo daquele calor todo se dissipar. Aquilo dali faz mal pra vocé e pra
guem vai com vocé. Entdo com o ar-condicionado, a diferenca € muito
grande. E muito mais confortavel e muito mais saudavel”

Cada atributo, consequéncia e valor foi classificado, de acordo com a
literatura. O quadro 5 é um quadro-resumo, com as definicdes na literatura que

justificam as classificacfes realizadas.
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ATRIBUTOS

Atributos concretos Atributos abstratos

Definicdo Cédigo-resumo Definicdo Cédigo-resumo
1-Aparelho de som 5-Econdmico
Sao definidos | 2-Aparéncia do veiculo 7-Marca
como, 3-Ar-condicionado Engloba}m. as
caracteristicas _ _ ) caracteristicas
fisicas do 4-Direcao hidraulica mais
produto ou 6-ltens de seguranca intangiveis do
servico 8-Motor produto
(VRIENS; (VILAS BOAS,
HOFSTEDE, |9-Preco do veiculo 2005)
2000) 10-Valor de revenda
11-Vidro elétrico
CONSEQUENCIAS
Consequencias funcionais Conseguencias psicolégicas
Definicdo Cdédigo-resumo Definicdo Cédigo-resumo
12-Andar com o vidro fechado 15-Comprar um carro que gosto
13-Apresenta menos defeitos 17-Economizar dinheiro
R ¢ 14-Colocar varias coisas/pessoas c d 18-Economizar tempo
Epressmiam | 16-Diminui a visibilidade do ghatoaiadl
T veiculo ca 19-Evitar acidentes
consequéncias obtencéo
diretas e 24-Ouvir musica/noticias indireta de um | 20-Evitar assaltos
perceptiveis ao beneficio | >1_Facilidade para dirigir
consumir o psicolégico ou _ _
produto social 22-Ficar muito tempo no carro
(REYNOLDS; (REYNOLDS; | 23-Mostrar para 0s outros
GUTMAN, GUTMAN, 25-Poder pagar
1988) 1988) pag
26-Proporciona conforto
27-Relaxar
28-Utilizar mais vezes

VALORES

Valores instrumentais

Valores terminais

is pelos quais
buscamos os

objetivos que
buscamos na

Definicdo Cédigo-resumo Definicdo Cédigo-resumo
S&o os meios | 30-Preocupagio Com o Futuro 29-Desenvolvimento do Pais
ou padrges ~ 31-Privacidade
comportamenta Sé&o os

32-Qualidade de Vida
33-Satisfacéo

valores vida (SHETH; )
terminais MITTAL; 34-Seguranca
(SHETH; NEWMAN, |35-Sentir-se bem
MITTAL; 2001) 36-Reconhecimento social
NEWMAN, 37-Vida Saudavel
2001)

Quadro 5 — Quadro-resumo
Fonte: Dados da pesquisa
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Realizando um comparativo dos valores levantados com os valores
determinados por Rokeach (1974) em sua lista, podemos destacar que o valor 30-
Preocupacdo com o futuro pode ser comparado com o valor instrumental
Responsavel, o valor 32-Qualidade de vida com o valor terminal uma vida excitante,
o valor 33-Satisfagcdo com o valor terminal Felicidade, o valor 34-Seguranga com
seguranca nacional, o valor 36-Reconhecimento social também com reconhecimento

social.

Tipo motivacional de

Dominios valor Caodigo-resumo Frequencia
Abertura 4 Auto-direcao
mudanca Estimulacdo 32-Qualidade de Vida 9
. 35-Sentir-se bem 20
Hedonismo : -
AUt 37-Vida Saudéavel 3
uto- . : ~
aprimoramento Realizacdo 33-Satisfacdo Pessoal 9
Poder 36-Reconhecimento social 3
30-Preocupacédo Com o Futuro 9
Seguranca 31-Privacidade 2
Conservadorismo 34-Seguranca 16
Tradicdo
Conformidade
~ . |Universalismo 29-Desenvolvimento do Pais 1
Autotranscedéncia —
Benevoléncia

Quadro 6 — Dominios motivacionais
Fonte: Dados da pesquisa

A concentracdo maior de valores esta no tipo motivacional seguranca,
conforme quadro 6, cujo dominio € o do conservadorismo, porém ha uma grande
incidéncia de valores também no tipo motivacional hedonismo que pertence as
dimensdes auto-aprimoramento e abertura a mudanca.

De acordo com a literatura (Schwartz, 1996), os dominios opostos, que no
caso seriam a abertura @ mudanca e conservadorismo estariam em crescente
conflito. A leitura que pode ser realizada a partir das entrevistas realizadas € que, 0s
jovens da amostra estudada apresentam um perfil conservador no momento da
compra, pois se preocupam com sua condicdo financeira e com seus recursos

financeiros a longo prazo. O conservadorismo também se mostra presente e,
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principalmente pela sua freqiiéncia, no fator seguranca. Os jovens temem ter sua
seguranca fisica ameacada e por isso ao escolher o automoével, prezam por aquele
carro que possam lhe trazer maior protecao.

Por outro lado, o dominio oposto, onde os valores destacaram-se como
estimulacdo, hedonismo e realizagdo, mostram o lado mais ativo do jovem, onde ele
procura, com a aquisicdo daquele bem, aproveitar a vida e consequentemente lhe
trazer satisfacdo e o sentimento de bem-estar que esse veiculo pode Ihe
proporcionar.

Os tipos motivacionais de valores onde houve uma maior concentragao
dos resultados identificados na pesquisa mostram-se dominios prioritariamente
individuais, pois mesmo o0s dominios seguranca e universalismo nao sao
considerados coletivos em sua totalidade, eles sdo considerados coletivos e
individuais. Além disso, quando os entrevistados falam sobre seguranca, eles citam
a seguranca pessoal, a sua propria seguranca. O Unico valor que se destacaria
como coletivo seria 0o 29-desenvolvimento do pais, no entanto, a incidéncia dele foi
tdo baixa que ndo pode ser considerada para uma andlise mais ampla e

generalizada.

4.3 Matriz de implicacéo

Neste topico serd apresentada a matriz de implicagcdo. A matriz de
implicacdo apresenta as relacdes existentes entre os elementos identificados na
pesquisa, ou seja, ela apresenta a relacdo que existe entre atributos, consequéncias
e valores permitindo uma analise numérica dos resultados da pesquisa.

Conforme apresentado na revisao de literatura (REYNOLDS; GUTMAN,
1988), trata-se de uma matriz quadrada, onde apresentamos na coluna e linha,
dispostos ordenadamente, os atributos, que estdo numerados de 1 a 11, as
consequéncias, numeradas de 15 a 28, e valores, numerados de 29 a 37. Dentro da
matriz, conseguimos verificar a existéncia de nimeros, esses nimeros demonstram
as ligacdes entre os elementos. Conforme Veludo-de-Oliveira e lkeda (2004), as
relacbes que aparecem a esquerda do ponto sao relacdes diretas, enquanto que a

direita do ponto séo as relacdes indiretas. Essa matriz possibilita a anélise dos
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dados qualitativos de uma forma quantitativa, mostra também que é possivel que um
elemento esteja relacionado a outro mesmo que de forma indireta, pois ha varias
maneiras de se chegar a um fim ou um valor.

Um exemplo dessas relacbes diretas e indiretas apontadas pelos

entrevistados acontece com o atributo valor de revenda, representado no quadro 7.

17-Economizar dinheiro
18-Economizar tempo
30-Preocupagédo com o futuro
32-Qualidade de vida

10-Valor de revenda ‘50 {'1,0/'0,1]|'0,1

Tabela 7 - Fragmento da matriz de implicacéo
Fontes: Dados da pesquisa

O fragmento da matriz de implicacdo, conforme tabela 7, foi realizado
para explicar de forma elucidativa os tipos de ligacao existentes entre o atributo 10 e
as consequéncias 17 e 18 e os valores 30 e 32. Vale ressaltar que para a analise
completa deve-se verificar toda matriz, conforme tabela 8, pois ela demonstra os
outros elementos que ndo apresentaram ligacao.

De acordo com o fragmento observa-se que o 10-Valor revenda foi citado
cinco vezes pelos entrevistados como tendo uma relagéo direta com 17-Economizar
dinheiro e apenas uma vez relacionado diretamente a 18-Economizar tempo.
Indiretamente, esse atributo leva aos valores 30-Preocupac¢do com o futuro e 32-
Qualidade de vida.

De modo a analisar uma cadeia completa na matriz de implicagao, toma-
se a cadeia formada pelos elementos 1-24-27-35, também presentes no mapa
hierarquico de valor, indicado na figura 9. Na ligacdo entre atributo 1-Aparelho de
som e a consequéncia 24- Ouvir musica/noticias ha 8 ligacbes diretas e nenhuma
indireta, a consequéncia 24, por sua vez, tem 7 ligagOes diretas e nenhuma indireta
com a consequéncia 27-Relaxar, e esta Ultima apresenta apenas 4 ligacdes diretas

com o valor 35-Sentir-se bem.
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A matriz de implicacdo, assim como toda a andlise de resultados da
laddering pode ser realizada de forma manual, para isso Reynolds e Gutman (1988)
descrevem minuciosamente como deve ser feita a analise da matriz de implicacéo e
de suas relagdes para a construgdo do HVM, porém o uso de softwares permite que
a andlise seja realizada de forma mais rapida e ajuda a evitar erros que poderiam
ocorrer com uma analise manual, pois algumas vezes um mesmo entrevistado faz
duas ladders com relacdes iguais, assim, segundo Vilas Boas (2005), deve-se
considerar apenas uma ladder e o software realiza esses ajustes.
Além disso, segundo Pimenta (2008), no caso de existirem tanto ligacfes
diretas, quanto indiretas, em uma estrutura de escalas de um mesmo entrevistado, o
software Mecanalyst considera o tipo com maior incidéncia entre essas escalas
A matriz de implicacdo apresentada foi gerada pelo software

Mecanalyst e esta representada na tabela 8.
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Tabela 8 — Matriz de implicacao?
Fonte: Dados da pesquisa

1 Para facilitar a analise da matriz, a indicacéo ‘0,0 foi substituida pelos quadros em branco. A matriz original encontra-se no apéndice C.
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4.4 Mapa hierarquico de valor

O mapa hierarquico de valores demonstra de uma forma ilustrativa as
ligagbes encontradas entre atributos, consequiéncias e valores como resultado final
das entrevistas. Através da figura 7 pode-se identificar de forma mais clara as
relacdes entre os elementos.

N&o séo todos os elementos que aparecem no mapa hierarquico, aqueles
gue apresentam menor incidéncia, ou seja, que apresentam poucas ligacdes, néo
sdo apresentados no mapa, de forma que o mapa apresenta aqueles elementos
mais significativos e com ligacdes importantes que devam ser consideradas para a
interpretacdo dos resultados. Para definir essas ligacbes de relevancia que sao
apresentadas no mapa, conforme Reynolds e Gutman (1988), deve ser realizado o
ponto de corte. De acordo com esses autores, uma abordagem tipica de andlise
utiliza um mapeamento baseado em todas as relacdes obtidas acima de diferentes
niveis de corte. Esta abordagem permite ao pesquisador ter em maos varias
solugdes, direcionando-se para aquela que ofereca um conjunto de relagbes que
aparentem ser mais estaveis e informativas em fun¢éo dos objetivos da pesquisa.

Dessa forma, utilizou-se para definir o ponto de corte, o software
Mecanalyst. Foram testados varios pontos de corte até que se chegasse aquele que
apresentasse 0 maximo de elementos e ligacdes capaz de ser compreendido,
considerando o resultado da pesquisa, que encontrou 571 ligacdes totais (350
ligacOes diretas e 221 ligagdes indiretas) entre os 37 elementos (11 atributos, 17
consequencias e 9 valores).

Os pontos de corte foram testados considerando o total de ligacdes
obtidos dos resultados da pesquisa: 571. As ligacOes ativas apresentadas significam
aguelas obtidas depois do ponto de corte. Abaixo estdo listados os pontos de corte

que foram testados para se definir o ponto de corte ideal para a pesquisa

» Ponto de corte 2: 36 elementos e 497 ligagcOes ativas, que representam
87% do total de ligacoes;
» Ponto de corte 3: 33 elementos e 453 ligagcbes ativas, que representam

79,3% do total de ligacoes;
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» Ponto de corte 4: 31 elementos e 378 liga¢cbes ativas, que representam
66,2% do total de ligacdes;

* Ponto de corte 5: 26 elementos e 314 ligagOes ativas, que representam
55% do total de ligacdes.

O ponto de corte escolhido para a construcdo do mapa hierarquico de
valores foi o ponto de corte 4, significando que, aparecem no mapa apenas as
cadeias contendo atributos, consequiéncias e valores que apresentam 4 ou mais de
4 relacdes diretas ou indiretas com os outros elementos. Caso fosse escolhido o
ponto de corte 3, apareceriam mais 2 elementos (8-motor, 11-vidro elétrico) que séo
atributos menos significativos e tornariam o mapa com mais elementos, porém
dificultaria a anéalise dos resultados da pesquisa. Por outro lado, se fosse escolhido o
ponto de corte 5, seriam eliminados elementos importantes para a analise dos
resultados, como os atributos 4-Direcdo hidraulica, 12-Andar com o vidro fechado,
18-Economizar tempo, dentre outros, e apresentariam menos ligagbes, o que
tornaria a analise de resultados menos proxima do real.

A analise das relacdes para a construcdo do mapa hierarquico de valores,

conforme estabelecido na figura 7 foi realizada com a ajuda do software Mecanalyst.
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Figura 7 — Mapa hierarquico de valores.
Fonte: Dados da pesquisa
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Depois de estabelecido o mapa e para uma melhor analise das relagdes
apresentadas entre os elementos, Vilas Boas (2005) sugere que seja utilizada uma
ferramenta complementar, a contagem das relacdes diretas e indiretas de cada
atributo, consequéncia e valor. Dentre os cadigos-resumo identificados na pesquisa,
alguns deles se destacaram em funcdo do grande numero de relagBes existente
entre eles e os demais elementos, evidenciando sua importancia (relagbes estas
calculadas em funcédo do numero de vezes que os elementos da matriz levam a um
determinado elemento e do nUmero de vezes que este elemento leva a outros).

Nesta analise, o numero total de rela¢cdes considerou tanto as relacdes
diretas quanto as indiretas. No quadro 7, encontra-se a soma de todas as relacdes
diretas e indiretas representadas na matriz de implicacdo, para cada elemento,
considerando as relagbes “a partir de” e “vindo para” determinado elemento. A
avaliacdo deste quadro 7 auxilia a uma melhor compreensdo do mapa hierarquico
de valores, podendo ser identificadas, a principio, as relacbes mais relevantes
(VILAS BOAS, 2005).

Cédigo | A partirde Vindo para Cddigo A partirde Vindo para

1 12.14 00.00 20 08.00 11.05
2 60.67 01.00 21 04.02 11.03
3 19.23 00.00 22 07.01 09.12
4 04.07 00.00 23 05.00 09.05
5 28.22 00.00 24 09.02 08.00
6 16.16 00.00 25 10.01 22.06
7 14.08 00.00 26 28.15 40.03
8 12.08 03.00 27 06.01 25.26
9 07.04 00.00 28 06.03 07.04
10 06.02 01.00 29 01.00 01.01
11 04.06 00.00 30 00.00 11.17
12 04.03 05.00 31 00.00 02.02
13 12.03 16.04 32 00.00 09.12
14 06.00 06.02 33 00.00 10.15
15 17.06 20.00 34 00.00 25.35
16 11.04 09.00 35 03.00 26.41
17 20.03 41.06 36 00.00 03.05
18 05.00 09.05 37 00.00 05.05
19 06.00 06.06

Quadro 7 - Somatorio das relag8es diretas e indiretas evidenciadas entre os elementos
na matriz.
Fonte: Dados da pesquisa
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Pela analise do quadro 7, os principais elementos identificados a partir do

namero de relagdes verificadas foram:

e Atributos: um atributo se destacou entre os demais, que foi o 2-Aparéncia
do veiculo. Ele apresentou um total de 128 relagfes, contra 50 relacdes
apresentada pelo atributo 5-Econdmico, 42 relagbes do atributo 3-Ar-
condicionado, 32 relacdes do atributo 6-ltens de seguranca;

* Consequéncias: a consequéncia que mais se destaca a partir da analise
desse quadro é a 27-Relaxar com 51 partindo dela e 7 relacées chegando
a ela, seguida pela 17-Economizar dinheiro com 47 partindo dela e 23
relagcbes chegando a ela, depois vem a consequéncia 26-Proporciona
conforto com 43 relagcdes no total partindo dela e também 43 chegando
nela. Outras consequéncias importantes sao: 25-Poder pagar com 28
ligacOes partindo dela e 11 ligacdes chegando a ela, 22-Ficar muito tempo
no carro com 21 ligacdes partindo dela e 8 ligagbes chegando a ela e 15-
Comprar um carro que gosto, com 20 ligacdes partindo dela e 23
chegando a ela;

* Valores: quatro valores se destacam, sao eles: 35-Sentir-se bem (70
relacdes), 34-Seguranca (60 relacdes), 30-Preocupacao com o futuro (28

relacdes), 33-Satisfacdo (25 relacdes).

O estudo de relagbes auxilia na compreensdo das percepgoes

dominantes.

4.5 Determinacéo das orientacdes de percepgdes dominantes

De acordo com Reynolds e Gutman (1988, p. 23, tradug¢do nossa), uma
vez construido o mapa hierarquico de valores, considera-se qualquer caminho, da
base ao topo do mapa, como uma cadeia potencial representativa de uma
orientacdo de percepcao.

Segundo Ledo e Mello (2001), a importancia das cadeias deve ser

investigada como cautela, levando-se em consideracdo o contexto no qual a
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pesquisa foi feita e a categoria do produto, o que significa ndo priorizar o lado
guantitativo, ou seja, as cadeias com maiores somas de relacdes diretas e indiretas
CcOmo mais importantes.

Dessa forma, sdo analisadas a seguir as cadeias encontradas no mapa
hierdrquico de valores. Nem todas as cadeias sdo consideradas dominantes. As
cadeias dominantes, segundo Pimenta et al (2008) sdo perceptiveis no mapa pela
maior espessura das ligacdes entre os elementos. Tal afirmacdo implica dizer que
essas cadeias exercem influéncia dominante no comportamento dos consumidores
jovens de automovel no Ceard. As ligacdes consideradas “mais fortes”, partiram de
percepcdes cognitivas compartilhadas por um namero maior de entrevistados do que
as demais.

A cadeia 1-24-27-35 demonstra a preocupacao dos entrevistados na
busca pelo bem-estar, pelo sentir-se bem dentro do veiculo. O aparelho de som é
um atributo importante que contribui para esse sentimento, inclusive apresenta uma
frequéncia significativa (11). Outras cadeias que contribuem para que o individuo
alcance o valor 20-sentir-se bem, séo: 1-24-27-35, 2-26-22-35, 2-26-27-35, 2-13-27-
35, 2-15-35, 3-26-22-35, 3-26-27-35, 7-13-27-35. Essas cadeias iniciam pelos
atributos: 1-Aparelho de som, 2-Aparéncia do veiculo, 3-Ar-condicionado, 7-Marca.
Logo, esses atributos sdo os que contribuem de forma direta ou indireta para a
sensacao de bem-estar desejada pelos entrevistados.

Outro valor que apresentou significativa relevancia foi o valor 34-
Segurancga. Muitos jovens ao adquirirem um veiculo estdo preocupados com a sua
propria seguranca e véem no automoével uma forma de preservar essa seguranca.
Pensando nessa seguranca, os atributos que estdo mais relacionados a ela, séo: 2-
Aparéncia do veiculo, 3-Ar-condicionado e 6-ltens de seguranca. As cadeias
formadas por esses atributos que alcangcam o valor seguranga sao: 2-26-34, 3-12-
34, 3-26-34, 6-20-34, 6-16-34, 19-34.

O terceiro valor dominante na andlise dos resultados é o valor 30-
Preocupacdo com o futuro. O jovem ao adquirir um automével mostra-se bastante
preocupado com sua situacdo financeira, com suas condi¢des financeiras atuais,
ligadas ao poder financeiro de arcar com as dividas, como com o que a aquisi¢ao
daquele bem vai comprometer sua renda em termos de futuro. O jovem deseja que
aguele bem venha contribuir com seu bem-estar, sua seguranca, mas, além disso,

esse bem ndo deve ser alvo de preocupacOes e problemas financeiros. Os
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entrevistados adquirem um automovel que esteja dentro de suas condi¢cdes
financeiras e que lhe traga o maior nimero de beneficios. As cadeias iniciadas pelos
atributos: 2-Aparéncia do veiculo, 5-Econdémico, 7-Marca, 9-Preco do veiculo, 10-
Valor de revenda, contribuem para o alcance desse valor. Essas cadeias séo: 2-17-
25-30, 5-17-25-30, 7-17-25-30, 9-25-30 e 10-17-25-30.

Algumas cadeias sdo formadas apenas por atributos e consequéncias,
nado chegam ao nivel de valor, depois de efetuado o ponto de corte, porém trazem
importantes contribuicbes como é o caso das ligacbes com a consequéncia 28-
Utilizar mais vezes. Dentro da perspectiva apresentada pelos entrevistados, que
reforca a idéia da preocupacao deles com as condi¢Bes financeiras, estd a de que o
veiculo ideal deve ser aguele que pode ser utilizado mais vezes, consequéncia 28.
Utilizar mais vezes, quer dizer que é um carro econémico, que precisa de pouco
combustivel, que apresenta menos gastos financeiros. Formando ligacdes com essa
conseqléncia estao os atributos: 2-Aparéncia do veiculo, 5-Econémico, 7-Marca, 10-
Valor de revenda. As cadeias formadas a partir deles até a consequéncia 28 séo: 2-
17-28, 5-17-28, 7-17-28 e 10-17-28.

Outra cadeia apresentada a partir do atributo 5-Econémico é a cadeia 5-
32. E importante relacionar essa cadeia também a questdo financeira do
entrevistado, pois o jovem pretende adquirir um automovel, usufruir desse bem, mas
espera que ele ndo seja impeditivo para a realizacdo de outras atividades que ele
busca, como: realizar viagens, comprar objetos que deseja e precisa, praticar
esportes, fazer cursos, etc.

A cadeia 2-15-33 envolve as questbes relacionadas a aparéncia do
veiculo e 0 que essa aparéncia pode trazer de satisfacdo, felicidade para o
individuo. A cadeia 2-15-23 nao atinge o nivel de valor, mas demonstra a
preocupacdo dos entrevistados em ter seu automovel aceito pelos outros, em
mostrar um bem que a sociedade, 0 meio em que eles vivem, vai gostar;

Na analise do mapa, outras cadeias foram encontradas mas com uma

dominancia inferior as demais relacionadas, sao elas:

o 2-21 e 4-21: relaciona-se ao beneficio facilidade de dirigir, buscado por
alguns entrevistados;
e 2-14: alguns entrevistados mencionaram que € importante que no

veiculo caibam véarias coisas e pessoas;
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» 5-18: demonstra uma escala de preocupacédo do jovem com o tempo,

com a economia de tempo que o veiculo pode Ihe proporcionar.

Atributos

1-Aparelho de som

Valores apresentados no

HVM

35-Sentir-se bem

Interpretacéo

Os jovens acreditam que o aparelho de
som proporciona uma sensacdo de bem-
estar.

2-Aparéncia do

veiculo

30-Preocupagédo com o futuro
33-Satisfacéo

34-Seguranga

35-Sentir-se bem

A aparéncia do veiculo foi relacionado
pelos entrevistados a varios valores,
valores ligados a situagdo financeira, a
satisfacdo e ao sentimento de bem-estar e
a seguranca que aquele veiculo pode lhe
proporcionar.

3-Ar-condicionado

34-Seguranga
35-Sentir-se bem

O ar-condicionado para os entrevistados
proporciona bem-estar e 0 sentimento de
protecdo por estar num veiculo fechado.

5-Econdmico

30-Preocupacédo com o futuro
32-Qualidade de vida

O atributo econdmico leva a valores como
ter uma situacao financeira que possa
arcar com os gastos do veiculo e ainda ter
algum recurso financeiro para gastar com
outras coisas, que podem lhe trazer uma
melhor qualidade de vida.

6-ltens de 34-Seguranca Acredita-se que os itens de seguranca
gque eles podem trazer uma maior

seguranca . .
segurangca para o0 veiculo, evitando
assaltos, assim como uma maior protecao
para quem esta dentro dele.

7-Marca 30-Preocupacédo com o futuro Acredita-se que a marca do veiculo esti

35-Sentir-se bem

relacionada a sua valorizacdo e por isso a
preocupacdo de no futuro ndo perder
tanto dinheiro ao revendé-lo, além disso, a
confianga que a marca traz, pode levar a
sensacao de bem-estar.

9-Preco do veiculo

30-Preocupagéo com o futuro

Os jovens preocupam-se em ter ao longo
dos anos, dinheiro para arcar com 0s
gastos do veiculo e por isso o preco do
veiculo contribui para a decisdo deles na
aquisicdo do carro.

10-Valor de

revenda

30-Preocupagédo com o futuro

O valor de revenda também se relaciona
ao fator financeiro. O automovel nao deve
se desvalorizar tanto para que no

momento da revenda tenham uma
economia maior, um melhor
aproveitamento do dinheiro investido

anteriormente.

Quadro 9 — Relacgédo entre atributos e valores destacados no mapa hierarquico de valores.
Fonte: Dados da pesquisa
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo serdo apresentadas as consideracdes gerais da pesquisa
considerando a proposta do estudo e os resultados alcancados, além disso, serdo

apresentadas as limitagdes da pesquisa e as sugestoes.

5.1 Consideragfes gerais

Para identificar os atributos, consequéncias e valores mais importantes na
visdo do jovem para a escolha de um automével no Ceara, o objetivo geral da
pesquisa, se fez necessario, antes de tudo, realizar uma revisao bibliografica sobre o
comportamento do consumidor e cadeia de meios-fim, além disso, foi relevante
apresentar os aspectos referentes ao setor automotivo assim como a relacdo dos
jovens e do automovel, visto que esse era o publico-alvo da pesquisa.

A utilizacdo da técnica laddering possibilitou o alcance do objetivo geral
proposto.

O objetivo geral foi alcancado a medida que foram identificados 11
atributos (aparelho de som, aparéncia do veiculo, ar-condicionado, direcao
hidraulica, econémico, itens de seguranga, marca, preco do veiculo, motor, valor de
revenda, vidro elétrico), 18 consequéncias (andar com vidro fechado, apresenta
menos defeitos, colocar varias coisas/pessoas, comprar um carro que gosto, diminui
a visibilidade do veiculo, economizar dinheiro, economizar tempo, evitar acidentes,
evitar assaltos, facilidade para dirigir, ficar muito tempo no carro, mostrar para 0s
outros, ouvir musica/noticias, poder pagar, proporciona conforto, relaxar, utilizar mais
vezes) e 9 valores (desenvolvimento do pais, preocupagcdo com o futuro,
privacidade, qualidade de vida, satisfacdo, seguranca, sentir-se bem,
reconhecimento social, vida saudavel) destacados como mais importantes pelos
consumidores jovens no momento da escolha do automaével.

O primeiro objetivo especifico foi atendido a medida que através de uma
analise dos dados da matriz de implicacdo e do mapa hierarquico de valores foi

possivel determinar aqueles atributos com maior niumero de relagées e, portanto, de
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maior relevancia para os jovens para a decisdo por um determinado automoével. Os
atributos mais relevantes foram: aparéncia do veiculo, que inclui dentro desse
codigo-resumo todos os aspectos relacionados a estrutura do veiculo: cor, estilo,
modelo. Os jovens ressaltam que o veiculo deve ser bonito, jovem, diferente e
parecido com eles. O segundo atributo mais importante foi a economia do veiculo,
0s jovens demonstram a preocupacao em ter um veiculo que contribua para a sua
economia de dinheiro, seja consumindo menos combustivel, seja economizando
com manutencdo. O terceiro atributo mais importante foi o ar-condicionado, devido
ao clima do Estado e a violéncia urbana, esse atributo se tornou um atributo
bastante relevante na visao dos jovens.

O segundo obijetivo: verificar por meio de entrevistas em profundidade
quais as consequéncias que se relacionam aos atributos destacados pelos
consumidores da amostra estudada também foi atingido. Enquanto que os principais
atributos foram: aparéncia do veiculo, econémico e ar-condicionado, as principais
consequéncias também se relacionam a esses atributos. Séo elas: relaxar, ficar
muito tempo no carro e proporciona conforto, que estao relacionados a aparéncia do
veiculo e ao ar-condicionado; economizar dinheiro e poder pagar, ambos
relacionados ao atributo econémico, e comprar um carro que gosto, relacionado
também ao atributo aparéncia do veiculo.

O terceiro e ultimo objetivo, identificar o conjunto de valores que
influenciam o consumidor jovem cearense na escolha do seu automovel também foi
atendido. Pela andlise de valores na perspectiva de Schwartz, os jovens compram o
veiculo para atender as necessidades e desejos individuais. Os valores que
apresentaram um maior numero de relacbes foram os valores sentir-se bem,
seguranga, preocupagdo com o futuro e satisfacdo. Esses valores representam
dentro de um dominio motivacional, tanto aspectos conservadores quanto aspectos
voltados a estimulacdo e ao hedonismo. Os aspectos conservadores podem ser
percebidos no momento da compra, pois se preocupam com sua condicao financeira
e com seus recursos financeiros a longo prazo. Vale ressaltar que os jovens da
amostra estudada estéo entre as faixas de renda B1, B2 e C1, e por isso esse fator
aparece com frequencia. O conservadorismo também se mostra presente no fator
seguranga e prezam por aquele carro que possam lhe trazer maior protecéo.
Enquanto que os valores que se destacaram como estimulacdo, hedonismo e

realizacdo, mostram o lado mais ativo do jovem, onde ele procura, depois da
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aquisicao daquele bem, aproveitar a vida e consequentemente lhe trazer satisfacéo
e o0 sentimento de bem-estar que esse veiculo pode |lhe proporcionar.

Conclui-se, portanto, que os objetivos propostos foram todos atingidos.

A partir dos resultados pode-se perceber a importancia do estudo do
comportamento do consumidor tanto para o mercado quanto para a academia, pois
enquanto existe a formacdo antecipada de um conceito sem a validagcdo dos
mesmos, 0 mercado pode estar trabalhando em cima de conceitos errados e dessa
forma n&o atingira o seu publico de forma satisfatéria, enquanto que para a
academia a relevancia esta em desenvolver pesquisas com tematicas e técnicas
pouco trabalhadas, o que contribui para o aprimoramento do conhecimento, para o
despertar de novos olhares e até outros estudos, cada vez mais aprofundados, na

tentativa de descobrir o que ainda ndo sabemos.

5.2 LimitacOes da pesquisa e sugestdes

A propria técnica laddering apresenta suas limitacdes e dificuldades para
0 seu desenvolvimento. E uma técnica que devido ao detalhamento que ela exige,
tem um custo mais elevado e um tempo maior para ser desenvolvida, se tornando
inviavel para aplicacdo em amostras muito grandes. Além disso, necessita de
entrevistadores bem treinados na técnica para saber desenvolver e conduzir as
entrevistas, de forma que consiga absorver o maximo de informacgfdes necessarias,
nao induza as respostas e ndo torne a entrevista cansativa para os entrevistados.

Na analise de resultados, para facilitar a construcdo da matriz de
implicagdo e do mapa hierarquico de valores, € muito importante a utilizacdo de um
software. A realizagdo manual dos resultados da pesquisa exige muito tempo do
pesquisador, portanto se faz necessario, até para minimizar os erros, a utilizacao de
um software. O software laddermap é um software capaz de rodar os dados e gerar
as informagfes necessérias, porém precisa ser rodado no ambiente DOS, o que
implica ter uma configuracdo no computador que permite a instalagcdo desse
software. Ainda assim, apesar de ser facil de manusear, o software néo trabalha no
ambiente de windows e ndo dispde de muitos recursos técnicos, tendo que ser

trabalhado com teclas de atalho e com o cuidado para salvar o sua digitagao
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frequentemente. O laddermap tem um ndamero de relacdes limite que ele comporta,
portanto, na duvida, € importante salvar o seu trabalho a medida que for digitando
uma certa quantidade de escalas.

Para facilitar mais o trabalho o software Mecanalyst importa os dados do
laddermap, ou podem ser digitados nele diretamente. Esse software auxilia em todos
0S aspectos a analise de resultados, depois de realizada a andlise de conteudo,
entretanto, na geracdo do mapa hierarquico de valores, quando ha muitas ligacoes,
o software apresenta um mapa muito confuso, sendo necessario que o pesquisador
faca a devida separacdo dos elementos e das ligagbes para tornar 0 mapa mais
claro.

Diante dos resultados e das limitagcbes expostas, sugere-se que sejam
desenvolvidos outros trabalhos, tentando minimizar as limitagdes da técnica, com a
mesma tematica, abordando outros estados para comparar a diferenca entre a
importancia dos atributos, consequiéncias e valores, se elas existirem de fato, para
assim ampliar ainda mais a analise dos resultados. Pode-se também realizar a
mesma pesquisa sem segmentar por faixa de renda, para verificar se os valores
encontrados mudariam. Como uma forma da avancar ainda mais este estudo,
propbe-se também que seja realizada apés uma andlise qualitativa, através das
entrevistas em profundidade, uma analise quantitativa com uma amostra maior

buscando validar as informacgdes coletadas na qualitativa.
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APENDICE

APENDICE A — Questionario aplicado

PESQUISA DE MERCADO

L]

Questionario n°
Apresentacao
Bom dia/ boa tarde/ boa noite. Meu nome é . Sou entrevistador da

uma empresa de pesquisa, desenvolvendo um Trabalho de Mestrado da
Universidade Federal do Ceard. Este trabalho busca compreender melhor a
motivacdo de compra de automoveis por consumidores jovens do Ceara. As
informagdes coletadas nesta pesquisa ndo serdo tratadas individualmente. Somente
serdo divulgadas nos resultados gerais.

N&o existem respostas certas ou erradas, somente aguelas que mais se aproximam
de suas opinides a respeito dos assuntos tratados nesta entrevista. Vou comecar
fazendo algumas perguntas para identifica-lo.

Perfil do consumidor:
( ) Sexo Feminino ( )Sexo Masculino
12 Etapa: Filtro da entrevista
1. Possui veiculo proprio de passeio? ( ) Sim. Contin  ua. () Nao.
(Resposta: N&o. Agradece e encerra o questionario/ E necesséario que o
veiculo seja do entrevistado).
2. Quem escolheu o veiculo no momento da compra?

(Resposta: Caso nao tenha participado da compra, agradece e encerra o
questionario.

3. Naturalidade?
Mora no Ceara ha quantos anos’?
(Resposta: Naturalidade diferente de cearense e com menos de 14 anos no
Ceara morando no Ceard, agradece e encerra o0 questionario).

4. Qual aidade?
(Resposta: Acima de 24 anos, agradece e encerra o questionario).




5. Classe econdmica:
Posse de itens
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Televisdao em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automovel 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maquina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira

duplex) 0 2 2 2 2
Grau de Instrugdo do chefe de familia

Analfabeto / Primario incompleto Analfabeto / Até 3a. Série Fundamental 0
Primario completo / Ginasial incompleto Até 4a. Série Fundamental 1
Ginasial completo / Colegial incompleto Fundamental completo 2
Colegial completo / Superior incompleto Médio completo 4
Superior completo Superior completo 8

Classe Pontos

Al
A2
Bl
B2
C1
C2
D
E

42 - 46
35-41
29-34
23-28
18 - 22
14 -17
8-13
0-7

Tabela 1 - Critério de classificagdo econémica Bras
Fonte: Adaptado de ABEP (2009)

Soma de pontos:

Obs: Caso a soma fique entre 18 e 34. Continua. Cascagéadece e encerra.

22 Etapa: Caracteristicas da amostra (ndo excludess)

6. Qual é a renda familiar (em reais)?

7. Estado civil? ( )Solteiro(a) ou nunca casou. ) Casado(a) ou relacdo estavel.

( )Viavo(a)

8. Qual a marca e modelo do veiculo?

( ) Separado(a) ou Divorciadog(a
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9. Quem pagou pelo veiculo?

10.E o primeiro veiculo?

11. 0O veiculo foi comprado:
( )Novo. ( )Usado. Ano do veiculo:

APENDICE B - Estrutura da entrevista

Guia para entrevista em profundidade

1. Quando vocé foi escolher o seu veiculo, quais fo  ram as caracteristicas
gue vocé considerou mais importantes? (atributos)
Se houver dificuldade em responder a pergunta acima deve-se fazer uma
comparacao entre 03 veiculos de marcas diferentes. Ex.. Comparando seu veiculo da
marca X e outro da marca Y e Z, qual seria a diferenca entre eles?
Anote os atributos

Se forem ditos muitos atributos, pedir para o entre  vistado escolher os 04 mais
importantes.

1.

2.

2. Pedir para o entrevistado dizer o significado do s atributos, exemplo:

O que significa para vocé o veiculo ter...

O que seria, na sua opinido, um veiculo com...
Como vocé definiria o.... do veiculo

Vocé falou sobre... Para vocé, o que é...

Anote as palavras-chave para as proximas perguntas
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3. Perguntar a importancia dos atributos, exemplo:

Vocé comentou que no momento da escolha do carro vo cé optou por um carro
que tivesse... Por que isso foi importante paravoc  é?
Anote as respostas e tente ir formando uma escalad e acordo com as respostas

—> —> —> —

Atributo Importancia Por qué? Como assim? Vocé pode me
explicar melhor?

Continue a escala até tentar chegar ao valor

Se houver dificuldade em responder as perguntas e e  vitar muitos porqués,
utilize as estratégias:

a.Auséncia do atributo:

Se o carro nao tivesse....Vocé compraria?

b.Questionar na terceira pessoa:

Vocé acha que uma pessoa deveria sempre comprar um carro que tivesse...

c.Criar contextos situacionais:

Se vocé fosse a uma loja que ndo dispusesse desse... no veiculo. Como vocé agiria?

Anote sempre as palavras chaves das respostas e tente entender cada uma das
respostas, ndo tenha pressa e deixa o entrevistado pensar, caso ele demore, vocé
poder repetir a pergunta de outra forma para que ele entenda. Quando chegar ao
valor, retorna para o proximo atributo, tentando formar a escala. Caso néo se chegue
ao valor, e se perceba que o entrevistado ndo consegue responder mais, pode
também passar para o proximo ponto.

Lembre-se: vocé pode formar mais de um caminho para o0 mesmo atributo

Quando encerrar a entrevista, pergunte se a pessoa pode fornecer o primeiro nome e um
contato (telefone ou email) informando gque é apenas para uma eventual conferéncia. Caso
ela se recuse, ndo tem problema.

Nome: Telefone ou email:
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S EHHAIE N EHEE I IR A I L I
S|8|Z|E|S|E|E|E|E|E|2|5|2|8|3|g|s|s|a|2||2|=|8|e|c|g|5|e|g|a|d|8|s|¢|€|2
dlalald|ala|d]|z|ale|c|@|2fz|e s |28 |x|A|Q|(3|8 |4 |6|E|B[(B|=|0[(08|3[8|8|5
1-Aparelho de som 0,0 |°0,0|°0,0|'0,0|"0,0|'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 [*0,0 |*0,0 |"0,0 0,0 (0,0 0,0 |"0,0|"0,0 |00 0000|000 (008,000 ['3,0 [1,8(00(00|00|00|01|'0,0|'00|'0.4 (0,0[0,0
2-Aparéncia do veiculo 0,0 70,0 0,0'0,0'0,0'00"0,0|",0/(00(0,0/(0,0|00|43|42|M8,0[30/[51 02201310445 (0,0/[20 |"M42(1 400000300003 108|0E6]015]'0,3|'01
3-Ar-condicionado 0,0 |0,0|0,0/|0,0|'0,0|'00]|'0,0]|0,0/00|0,0/0,0|40|00|00(00 |'00|00 |'00|'01|'01]'0,0]|'0,4/|0,0/|0,0/|'0,0 |50/0&|00(00]|0,0]|00]|00|0,0|04 5 |'0,0002
&-Direcdo hidraulica 0,0 |°0,0|0,0]|0,0|'0,0|'0,0]|"0,0]|0,0/00(0,0(0,0]|00|00|00(00 |"00|0C0 |"DO0|'01|'0022]"01|00/0,0/{00 21 [00(00(00|00|00|00|'00|'01]"01 [0,0[0,0
5-Econdmico ‘0,0 (0,0/|00]|00|00]|00|00]|4,0(00(0,0{0,0|00|10|00|00 |"00[1F2|'31|10/|00]|00]|00(00(00(24 |00 [0Z2(34(00[02|00]|04]|'0,0/'01]01 |'0,0|'01
G-ltens de seguranca ‘0,0 |0,0/|00]|00]|00|00|00|00|00(0,0|0,0|00|00|00]|00 (%000 |'00|00|%2|00]|041(00(00(00 |0 [00(00(00[00|02|00]/00]|38]01 |'0,0|'01
T-Marca 0,0 0,000,000 000000000 M,0 70,0 70,0 4,1 (70,0 M0 004 0T 00D 0000002, 00 [0 00 0T |02 0,000 00000 0 (0,0 00,0
&-Motor 0,0 [°0,070,0)0,0'0,0'0,0"0,0|0,0{00(0,0/0,0|00(30(00(00 |"00[11 |"0000'00]|30/|00/{00/{00{00 00 [01(00(00|01]00]00|00|'00|"01 (0000
§-Preco do veiculo 0,0 [*1,0|°0,0|'0,0|'0,0 |'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 (*0,0 |*0,0 |"0,0 |[*0,0 |00 0,0 |"0,0|"C,1 |01 0.0 0,0 0,0 0,0 (00 (0,0 {1,100 [0,0(00(00|04|00|00|'01|'0,0]"0,0 [0,0[00
10-Valor de revenda 0,0 |°0,0|°0,0|'0,0|'0,0|'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 (0,0 |*0,0 |"0,0 |00 (0,0 (0,0 |'0,0|50 |".0|00('00]|00]|00/{00/0,0/{00 ‘00 [00(00{00|01|00|01|0,0|'00]"0,0 [0,0[0,0
11-Vidro elétrico 0,0 |0,0|0,0]|0,0|'0,0|'00]|"00]|00/00(0,0(0,0|4,0|00|00(00 |'00|0C0 |"D0|"00M1)"00]01|00/[0,0/{00 20 [00(00(00|00|00|00|'00|'02]"01 [0,0[0,0
12-Andar com o vidro fechado ‘0,0 |0,0/|0,0]0,0]|0,0|0,0|0,0|0,0|00(0,0|0,0|00|00|00(00 |'00]|00 |'00|01]|40]|'00]|0,0/00/0,0/00 [00 [41,0(00(00]|00|00]|00|00|22|"00 [0,0[0,0
13-Apresenta menos defeitos ‘0,0[0,0/|00]|00]|'0,0|'00|'00]|00|00(0,0/{0,0|00|00(00(00 00|30 |'00|YM0/'00]|00]|00/{00/[0,0/{00 ['00 [50{00(10[12|00|00|'00|21]"00 (0,0[0,0
14-Colocar vérias coisas/pessoas 0,0 (0,0 (0,0 ['0,0 ['0,0 ['0,0 |'0,0 ['0,0 |'0,0 |'0,0 |'0,0 |"0,0 |"0,0 |00 |00 |0,0|00 [00(00(00[00(00|00|00|00 |20 |'00/00][00][00(00(1,0/{00/[00[30 [00/00
15-Comprar um carro gue gesto 0,0 70,000,000 0,0 |00 0,0 70,0 0,0 0,0 "0,0 ["0,0 ["0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 |00 |00 00 0,0 70,050 0,0 |00 00 (0,0 (0,0 (0,0 0,000,000 8,3 00T |02 0,0
16-Diminui a visibiidade do veiculo (0,0 |'0,0 |00 (0,0 (*0,0|'0,0 (0,0 [0.0(0,0(0,0/(0,0{0,0/(00(00]|00 |"00(00 |'00[00|30/[00(10/{00(00|00 |00 [00|00/00[00(20(00[01(33]|00 [0,0]20
17-Ecenomizar dinheiro 0,0 |°0,0|°0,0|'0,0|'0,0|'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 (0,0 (*0,0 |"0,0 1,0 (0,0 0,0 |"0,0|"0,0 |'3,0('0,0'0,0|"0,0)0,0/(00/[0,0/[40 ['00 [01(40(00|41)|0021"0,00'00]",0 [0,0[1,0
18-Ecenomizar tempo ‘0,0 |°0,0|0,0]|0,0/|'0,0|'0,0]|"0,0]|0,0{00(0,0{0,0]|00|00|00(00 00|00 |'00|00|'00]|00]|00/{00/00/{00 00 [20(00(00|00|00|30|'0,0|'00|"0,0 [00[0,0
189-Evitar acidentes 0,0 |°0,0|0,0]|0,0|'0,0|'0,0|"0,0]|0,0{0,0(0,0{0,0]|00|00|00(00 (00|00 |'00|00|'00]|00]|00/{00/0,0/{00 ['00 [00(00(00|00|00|00|'00|'50]0 [00[0,0
20-Evitar ag=saltos ‘0,0 |0,0/|0,0]0,0]|0,0|0,0|0,0|0,0|00(0,0|0,0|00|00|00(00 |'00]|00 |'00]|00|00]|00]|00/00/0,0/00 [00 [00(00(00|00|00]|00|00|0]|'00 [00[0,0
21-Facilidade para dirigir '0,0)'0,0(0,0|'0,0|0,000]|00(00]|00(00|00|00/00]|00(00 |"00(00 |'00]|01(00]00(10|00/{00(00 |10 |'00(00]|00(00][00(00|00(11(1,0 |'0,0(0,0
22-Ficar muite tempo ne carro 0,0 70,070,000 0,0 0,0 0,0 70,0 (0,0 (0,0 "0,0 ["0,0 ["0,0 (0,0 00 |"0,0 0,0 0,000 0000 0,000 0,0 |00 o0 03,0 (00,0 (70,0 70,000,000, 00031 0,0 0,0
23-Mostrar para os outros 0,0 |°0,0|°0,0|'0,0|"0,0|'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 (*0,0 |*0,0 |"0,0 |*0,0 |*0,0 0,0 0,0 |"0,0 |00 0,0 |'0,0 0,0 0,0 (000,000 ['00 [00(00(00|00|00|00|"0|'00]"0 [3,0/00
24-Quvir misica/noticias 0,0 |°0,0|°0,0|'0,0|"0,0|'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 (*0,0 |*0,0 |*0,0 |*0,0 (0,0 0,0 0,0 |"0,0 |00 0,0 |'0,0 0,0 0,000 (0,0(00 00 [70(00(00|00|00|"0"00|'00]"2 (0,0/0,0
S-Poder pagar 0,0 |°0,0|0,0]|0,0/|'0,0|'0,0]|"0,0]|0,0(00(0,0{0,0|00|00|00(00 00|30 |YM0|00('00]|00]|00/{00/{00/{00 ['00 [00(00(00|60|00|00|'01|'00]00 [0,0[0,0
28-Properciena conforto 0,0 |0,0|0,0]|0,0|'0,0|'00|"00]|00/{00(0,0/00|00(20(20(10 |"00|00 |'00|20('00]|30]|%60/{00/[0,0/{00 ['00 [523|00(00|00|00|10|'00|'04]'48 (0,0[20
27-Relaxar ‘0,0 |0,0/|0,0]0,0]|'0,0|'0,0]|'0,0|'0,0/0,0(0,0(0,0|00|10(00(00 |'00]|00 |'00|Y0]|00]|00]|00/00/0,0/00 (00 [00(00(00|00|00]|00|00|'01]|40 [0,0[0,0
2-Utilizar mais vezes ‘0,0[0,0/|00]|00]|'0,0|'00]|'0,0]|0,0/00(0,0/0,0|00|00(00(00 |"00[30 |M0|'00('00]|00]|00/{00/[00{10 00 [00(00(00|01|00|"12|'0,0|'00]|'00 [0,0[0,0
Z9-Desenvolvimento do pais 0,0 70,070,000 0,0 0,0 0,0 70,0 (0,0 0,0 "0,0 ["0,0 ["0,0 0,0 ["0,0 |"0,0 0,0 |00 00 00 "0,0 00|00 0,0 00 o0 (0,0 (0,0 (0,0 0,00 0,000,000 0000 (0,0 0,0
SU—Preucupagﬁu com o futuro 0,0 [°0,00,0/)0,0)'0,0|'0,0|"0,0/|0,0/{00(0,0/0,0|00(00(00(00 00|00 |"00|0000|"00]|00/{00{00{00 00 [00(00(00|00|00|00|"0|'00|"0,0 (0000
3 -Privacidade 0,0 |°0,0|°0,0|'0,0|'0,0|'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 (*0,0 |*0,0 |"0,0 |*0,0 |*0,0 0,0 0,0 |"0,0 |00 0,0 |'0,0|"0,0 00000000 00 [00(00(00|00|00|00|'00|'00|"00 (0000
32-Qualidade de vida 0,0 |°0,0|°0,0|'0,0|'0,0|'0,0 |"0,0 |00 |"0,0 (0,0 |*0,0 |"0,0 |*0,0 (0,0 (0,0 |'0,0|'C,0 |'00|00|00]|00]|00/(00/00]|00 00 [00(00(00|00|00|00|'00|'00|"00 (00[0,0
33-Satisfacio 0,0 |0,0|0,0]|0,0/|'0,0|'0,0]|"0,0]|0,0{00(0,0{0,0|00|00|00(00 (00|00 |'00|00'00]|00]|00/{00/00/|00 ['00 [00(00(00|00|00|00|'00|'00|"00 [00[0,0
34-Segquranca 0,0 |0,0/|0,0]0,0]|0,0|0,0]|'0,0]|0,0/(0,0(0,0(0,0/|0,0|00|00(00 |'00]|00 |'00]|00]|00]|00]|00/00/0,0/00 (00 [00(00(00]|00|00]|00|00|'00]|'00 [00[0,0
35-Zentir-ze bem ‘0,0 |0,0/|0,0]0,0]|'0,0|0,0]|0,0]|0,0/(0,0(0,0(0,0|0,0|00|00(00 |'00]|00 |'00]|00|00]|00]|00/00/0,0/00 [00 [00(00(00|00|00]|00|20|10]|00 [00[0,0
35-Reconhecimentos social 0,0 70,070,000 0,0 0,0 0,0 70,0 (0,0 0,0 "0,0 ["0,0 ["0,0 0,0 ["0,0 |"0,0 0,0 |00 00 00 "0,0 00|00 0,0 00 o0 (0,0 (0,0 (0,0 0,00 0,000,000 0000 (0,0 0,0
37-Vida Saudavel 0,0 70,070,000 0,0 0,0 0,0 70,0 (0,0 0,0 "0,0 ["0,0 ["0,0 0,0 ["0,0 |"0,0 0,0 |00 00 00 "0,0 00|00 0,0 00 o0 (0,0 (0,0 (0,0 0,00 0,000,000 0000 (0,0 0,0




