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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi descobrir quais atributos séo levados em consideragao
por adolescentes no momento em que influenciam a compra do automovel da familia.
Optou-se pela realizacdo da pesquisa em trés etapas: uma pesquisa qualitativa, por
meio da técnica de grupos focais, seguida de duas pesquisas quantitativas, descritivas
e de corte transversal. Os questionarios, depois de testados, foram aplicados junto a
290 adolescentes, identificando-se 3 fatores que s&o importantes para oS
adolescentes no momento de influenciar a compra do automaovel familiar: Seguranca,
Esportividade e Conforto. Na ultima fase, o questionario, também depois de testado,
foi aplicado para 214 respondentes. Espera-se que estes 3 fatores contribuam para
os fabricantes de automéveis desenvolverem campanhas publicitarias e produtos que
tenham esses fatores como seus pontos fortes, o que pode contribuir para inverter a
tendéncia de diminuicdo da compra de automoveis que essa geracdo tem
apresentado. A predominancia desses fatores leva a concluir que a geracéao Millennial
tende a dar mais énfase a aspectos de interesse individual, como status e
performance, e de contexto familiar, como seguranca e conforto, em detrimento

daqueles de aspecto social, como tipo de combustivel e impacto ambiental.

Palavras-chave: adolescentes. Millennials. Atributos de automadveis.



ABSTRACT

The purpose of this research was to find out which attributes are taken into account by
adolescents when they influence the purchase of the family car. It was decided to carry
out the research in three stages: a qualitative research, through focus group technique,
followed by two quantitative, descriptive and cross-sectional studies. The
qguestionnaires, after being tested, were applied to 290 adolescents, identifying three
factors that are important for adolescents when influencing the purchase of the family
car: Safety, Sport and Comfort. In the last phase, the questionnaire, also after being
tested, was applied to 214 respondents. These 3 factors are expected to help car
manufacturers develop advertising campaigns and products that have these factors as
their strengths, which can help reverse the downward trend in car buying that this
generation has presented. The predominance of these factors leads to the conclusion
that the Millennial generation tends to give more emphasis to aspects of individual
interest, such as status and performance, and family context, such as safety and
comfort, to the detriment of those of a social aspect such as fuel type and impact

environmental.

Keywords: Adolescents. Millennials. Attributes of automobiles.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

O processo de compra de um bem familiar sofre influéncia de diversos fatores
gue compdem a mesma, como idade dos familiares, género e estilo de comunicagao
dos pais, cada um com sua importancia (BATRA; ALI, 2015). Em relacdo a
adolescentes, sua influéncia cresce de acordo com as informacdes que tem a respeito
do produto, ampliando sua participagcdo no processo de compra do bem (SINGH,;
KUMAR, 2014), tornando a busca por informa¢des uma das partes mais importantes
no processo de decisdo de compra de um bem (BELCH; KRENTLER; WILLIS-

FLURRY, 2005).

No Brasil, a faixa etaria dos 15 aos 19 anos, os adolescentes, representa cerca
de 4,2% dos 208 milhdes de brasileiros (IBGE, 2017). Essa faixa etaria faz parte da
Geracdo Y, que é composta por pessoas que se tonaram adultas no século XXI. Nos
EUA, a parcela da populacao da qual adolescentes atuais fazem parte corresponde a
25% do total, havendo previsGes que indicam que em 2020 respondera por cerca de
30% do consumo neste pais (MILLER, 2017). Entretanto, diversos indicadores em
paises como EUA, Holanda e Austrélia, por exemplo, tém apontado para uma
diminuicdo na compra e no uso dos automOveis por pessoas que pertencem a

Geracdo Y (CARDENAS, 2013; KLEIN; SMART, 2017, JOHNSON et al., 2016).

O mercado brasileiro de automéveis em 2016 foi responsavel por 4% do PIB
do pais, empregando 1,3 milhdes de pessoas, gerando R$ 39,7 bilhdes em impostos
e produzindo 2.156.356 automaoveis, dando ao Brasil o posto de 10° maior produtor
mundial de automoveis (ANFAVEA, 2017). Todavia, a producéo brasileira vem caindo

nos ultimos trés anos (ANFAVEA, 2017), o que acirra a competitividade do setor.
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Diante desse contexto, descobrir quais atributos sao levados em consideragdo por
adolescentes no momento em que influenciam a compra do automovel da familia
assume papel ainda mais relevante, uma vez que podem ser utilizados na criagao de
automoveis com caracteristicas mais especificas que atendam a esse publico, o que

poderia aumentar o nimero de consumidores.

O estudo feito por Nascimento (2014) procurou pesquisar quais sdo os fatores
determinantes para a decisdo de compra do consumidor de automoveis novos. Em
suas conclusdes, sugere continuar a pesquisa examinando a existéncia de possiveis
agrupamentos de consumidores, que poderiam ser identificados e caracterizados, o
que seria importante para o mercado de automoéveis. Este estudo procurou preencher
esta lacuna, estudando um agrupamento especifico de consumidores, buscando
descobrir quais séo os principais atributos que séo considerados por adolescentes no
momento da compra de um automével pela familia. Para responder a essa questao,
optou-se por considerar apenas pessoas pertencentes a Geracdo Y e que ainda sao

adolescentes, mas que serdo também futuros consumidores de carros no Brasil.

Assim, o0 objetivo desta pesquisa é descobrir os fatores relevantes para
adolescentes que influenciam na decisdo de compra do automovel da familia. Essa
abordagem se justifica ao se considerar que os atributos para a compra do carro
podem ser diferentes para essa faixa etaria em relacdo aos atributos das demais

faixas etarias (RIVARA; RIVARA; BARTOL, 1998; LUBECK et al, 2014).

O presente estudo busca oportunizar contribuicdes académicas e praticas. No
campo tedrico, contribui para a literatura de Marketing, na area de Comportamento do
Consumidor, abordando uma geracao que tem se caracterizado por uma diminui¢cado
na compra de automoveis (KLEIN; SMART, 2017) e no numero de motoristas

habilitados (NOBLE; HAYTKO; PHILLIPS, 2009). Sua contribuicdo se da por desvelar
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quais sdo os atributos que influenciam nas decisbes de compra de automoveis da
familia tomadas pelos adolescentes na atual geracdo, caracteristica abordada por

Rivara, Rivara e Bartol (1998) em sua pesquisa com outra geracgao.

Em geral, a revisdo dos estudos prévios sobre as preferéncias do consumidor
sobre automéveis mostra a predominancia da abordagem sobre aspectos gerais do
consumidor, como poder de compra ou perfil familiar, tendo sido encontrados poucos
estudos sobre as caracteristicas geracionais aplicadas a preferéncia de consumo
sobre automoveis, especialmente em um contexto anterior ao advento das midias
sociais (AXSEN; KURANI, 2012; STEG, 2005; STEG et al., 2014). Nesse sentido, esta
pesquisa também visa contribuir para o entendimento de quais atributos sobre
automoveis sao relevantes para uma geracdo mais informada, conectada e com poder
de compra crescente comparado as geracfes anteriores, particularmente tendo em
conta a dinAmica que o boca a boca eletrénico pode impor as marcas de diversos
produtos, inclusive os automéveis (LEVY; GVILI, 2015; LEE; KOO, 2012; LOPEZ;

SICILIA, 2014).

Ja4 no campo pratico, esta pesquisa possibilita uma maior assertividade na
tomada de decisdes dos fabricantes de automéveis na escolha de atributos que um
automovel deve ter em sua concepcao, além de poder nortear as campanhas
publicitarias feitas por empresas de comunicac¢ao sobre automoveis, uma vez que as
mesmas podem ter como foco os atributos aqui encontrados (LUBECK et al, 2014).
Além disso, pode também afetar os curriculos das escolas que ministram cursos que
tem como foco o automével, sejam elas de Engenharia ou de Marketing (CARDENAS,
2013), ja que estas escolas podem incluir em seu curriculo propostas que busquem o

desenvolvimento dos atributos encontrados neste estudo.

Além desta introducéo, este estudo contemplou ainda um referencial teorico,
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no qual a familia foi caracterizada como grupo de consumo, os adolescentes foram
caracterizados de acordo com o seu perfil de consumo e de como influenciam nas
decisdes de compra da familia e discutiu-se quais atributos seriam relevantes para a
compra de um veiculo, trazendo essa discussdo para o ambito do adolescente. Para
descobrir quais atributos seriam relevantes para adolescentes que influenciam na
decisdo de compra do automoével da familia, realizou-se uma pesquisa qualitativa
inicial, por meio da técnica de grupos focais, com 17 individuos pertencentes a
geracado Millennial, encontrando-se 24 categorias como atributos que influenciam nas

escolhas de automoveis feitas por adolescentes.

De maneira a reduzir a quantidade de variaveis, foi proposto o seu
agrupamento, por meio de uma pesquisa quantitativa com 290 respondentes também
pertencentes a geracdo Millennial. O resultado da analise permitiu identificar trés
fatores que sdo importantes para os adolescentes no momento de influenciar a
compra do automével familiar: Seguranca, Esportividade e Conforto Com o objetivo
de validar os fatores identificados na fase anterior, foi feita outra pesquisa quantitativa,
com 214 adolescentes, diferentes dos respondentes da fase anterior. O resultado da
analise validou os fatores encontrados anteriormente, o que permitiu alcancar o
objetivo desta pesquisa. A predominancia desses fatores leva a concluir que a
geracao Millennial tende a dar mais énfase a aspectos de interesse individual, como
status e performance, e de contexto familiar, como seguranca e conforto, em

detrimento daqueles de aspecto social, como tipo de combustivel e impacto ambiental.



Capitulo 2
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A FAMILIA COMO UNIDADE DE CONSUMO E O AUTOMOVEL

As escolhas de consumo néo sdo orientadas apenas por fatores individuais,
havendo influéncia de outros individuos, o que ocorre especialmente no estrito circulo
familiar. Pesquisas sobre os comportamentos de consumo da familia como unidade
social usualmente enfatizam a capacidade de influéncia do comportamento dos seus
membros segundo seu papel nela: pai, mae ou filho (AAKER; LEE, 2001; BATRA; AL,
2015; COMMURI; GENTRY, 2000; COTTE; WOOD, 2004; EPP; PRICE, 2008;

MOORE; WILKIE; LUTZ, 2002).

Considerando-se os membros da familia, as criancas e os adolescentes sao
objeto de especial interesse do marketing. Isso por que eles podem ser agentes em
trés mercados distintos: o primario, no qual eles sdo os préprios consumidores dos
mais variados produtos; o de influenciadores, mercado em que suas necessidades,
vontades e opinides tem peso nas decisdes de consumo da familia; e o mercado
futuro, como potenciais consumidores de produtos aos quais hoje sao apenas
expostos (KAUR; MEDURY, 2011), sendo, portanto, um dos mercados mais lucrativos
para varios negécios (KAUR; SINGH, 2006, SHENDE, 2014). Dentre os mercados
relevantes no contexto familiar esta o de automadveis, tanto pelos valores envolvidos
na aquisicdo e uso de um veiculo para familia como pelas questdes de seguranca
envolvidas na escolha, especialmente tendo em conta os acidentes envolvendo o0s

adolescentes (RIVARA; RIVARA; BARTOL, 1998).

As preferéncias do publico em geral pelo automével podem ter origem nas

ponderacfes tanto racionais quanto simbdlico-afetivas dos individuos. Fatores
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instrumentais como flexibilidade, autonomia, conforto, disponibilidade, velocidade,
confiancga, nivel de consumo, seguranca e capacidade de transporte sdo considerados
na relacdo custo-beneficio dos consumidores ao avaliarem um automovel para uso
proprio ou da familia (STEG; VLEK; SLOTEGRAAF, 2001), sendo também incidentes
aspectos simbdlico-afetivos como poder, controle, prestigio, identidade, prazer e

status (STEG, 2005).

Em tempos mais recentes, questdes sobre a deterioracdo do meio ambiente e
suas causas trouxeram novos elementos balizadores das preferéncias do consumidor
de carros em geral, como o nivel de emissdo de gases poluidores, eficiéncia
energética e possibilidade de uso de combustiveis alternativos, ampliando as
preferéncias do consumidor de carros em geral (EWING; SARIGOLLU, 2000; HAAN;
PETERS; MUELLER, 2006). Esse cenario expressa a complexidade do conjunto de
elementos que influenciam a decisdo de compra de carros, oportunizando pesquisas
voltadas ao entendimento de como publicos especificos, como os adolescentes,

possam ser melhor compreendidos nas suas relacbes com os automaoveis.

2.2 O ADOLESCENTE DA GERACAO Y COMO CONSUMIDOR

Em um espectro mais amplo, a familia € instrumental em ensinar aos
adolescentes aspectos racionais basicos do consumo nos quais usam algumas
dimensdes para comparar e avaliar marcas, com predominancia das caracteristicas
percebidas em detrimento as funcionais (CAPON; KUHN, 1980). Quando a decisdo
de aquisicdo de um veiculo para ser usado pelo adolescente € de iniciativa dos pais,
dentre os diversos atributos dos veiculos, os relacionados a seguranca pessoal, tais
como a presencga de “air bags” ou freios anti-bloqueio, ficam em destaque tanto quanto

outros como o valor de seguro e histérico de manutencdo (RIVARA; RIVARA;
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BARTOL, 1998).

Por outro lado, os adolescentes também s&o influenciadores nas decisdes de
compra da familia. Singh e Kumar (2014) e Yang et al. (2014), por exemplo,
encontraram evidéncias de relacao significativa da influéncia dos filhos sobre os pais
nas decisdes de compra, tanto em seus diferentes estagios quanto no produto em si,

confirmando estudos anteriores no mesmo sentido.

Os jovens ainda presentes no contexto familiar s&o um grupo de interesse como
consumidores. Para melhor pesquisar grupos sociaiS como esses jovens, 0S
pesquisadores 0s consideram como um segmento populacional especifico em fungéo
do seu periodo de nascimento ou geracao, enquadrando os adolescentes atuais na
Geracdao Y ou Millennials, ou seja, os nascidos entre os anos de 1980 e 2000 (GLASS,
2007; JOHNSON et al., 2016; WILLIAMS; PAGE, 2011), também chamados de
Geracdo N ou Z (EISNER, 2005; DIETZ, 2003). Essa segmentacéo € relevante ja que
estudos de marketing tem identificado que diferentes geracdes possuem diferentes
comportamentos de consumo de acordo com cada perfil geracional (NOBLE;

HAYTKO; PHILLIPS, 2009; VALENTINE; POWERS, 2013; WILLIAMS; PAGE, 2011).

Os Millennials ja nasceram em uma sociedade tecnolégica, sem fio, na
presenca de computadores em suas residéncias, logo seguida da Internet e da
telefonia celular. Essas vias de informacdo tornaram as fronteiras globais mais
transparentes e rapidas para toda ordem de tema, principalmente os de interesse
universal como globalizacao e aquecimento global (WILLIAMS et al., 2010). Dentre as
caracteristicas gerais, a literatura tem destacado que sdo conscientes de que nao
sabem de tudo; que acreditam que podem fazer um futuro melhor; que possuem um
forte senso de independéncia e autonomia, sdo assertivos, expressivos tanto

intelectualmente quanto emocionalmente; sdo adaptaveis e confortaveis em variadas
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situacdes; sao egoistas, vivem o agora e gastam bastante (EISNER, 2005; NOWAK;

THACH; OLSEN, 2006).

Sobre aspectos gerais de consumo, os Millennials se mostram experientes
sobre marcas e valorizam produtos de qualidade quando vendidos a um preco justo e
preferem propagandas que sao diretas e objetivas (NOWAK; THACH; OLSEN, 2006),
decidindo onde e como as empresas se comunicarao com eles; tem boa aceitacao a
altos niveis de endividamento para ter um bom lar e apresentam padrdes de consumo
singulares; preferem marcas de fabricantes a de varejistas e tendem a ndo pagar mais

do que o necessario sobre produtos que ndo sao do seu interesse (PARMENT, 2013).

Parment (2013) evidencia ainda um aspecto que chama de “risco social da
compra”, segundo o qual os Millennials consideram como seu comportamento de
compra pode impactar a percepcao dos seus pares a seu respeito. Essa preocupacgao
com as possiveis reacdes do seu ambiente social pode ter implicacdes no seu perfil
de consumo, como, por exemplo, na compra de veiculos em um contexto de

demandas socioambientais.

2.3 ATRIBUTOS DE INTERESSE NO CONSUMO DE VEICULOS

O processo decisorio de compra do consumidor em geral pode ser influenciado
pelo quanto ele conhece sobre o produto de seu interesse, tendo sido constatado em
pesquisas que consumidores podem ter amplo conhecimento sobre uma categoria de
produto, inclusive sobre suas marcas, modelos e atributos disponiveis no mercado
(BRUCKS, 1985; LAROCHE; NEPOMUCENO; RICHARD, 2010; MITCHELL; DACIN,
1996). Desta forma, pode-se inferir que uma geracdo com mais acesso a informacdes
pode tender a ser mais especifica e exigente quanto as suas preferéncias

consumeristas, como os atributos de interesse sobre 0s automoveis.
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Dentre os direcionadores das preferéncias de consumo, o apelo ecolégico tem
ponderado positivamente a disposi¢cdo dos consumidores em comprar veiculos que
utilizem combustiveis “limpos”, mas caracteristicas como autonomia, aceleracao e
tempo de reabastecimento ainda favorecem os veiculos convencionais (EWING;
SARIGOLLU, 2000; KOK, 2013; OLIVER; LEE, 2010). Porém, neste século 21,
guestOes sobre a deterioracdo do meio ambiente e suas causas trouxeram Nnovos
elementos as preferéncias do consumidor de carros, como o nivel de emissédo de
gases poluidores, eficiéncia energética e possibilidade de uso de combustiveis
alternativos (CAULFIELD; FARRELL; MCMAHON, 2010; EWING; SARIGOLLU, 2000;

HAAN; PETERS; MUELLER, 2006).

Tendo em vista, portanto, as caracteristicas comportamentais dos Millennials e
0 contexto de ampla comunicagao, na qual o compartilhamento mais livre e social e
menos controlado e institucional das informacdes parece prevalecer, a identificacéo
das preferéncias dessa geracdo sobre os automdveis torna-se um fendémeno
complexo. Para auxiliar o entendimento deste fenbmeno, esta pesquisa tomou por
base o estudo de Nascimento (2014), que trouxe uma revisdo da literatura existente a
respeito dos atributos levados em consideracdo na compra de veiculos, sem

especificar qualquer publico. O Quadro 1 mostra a relacédo desses atributos.

Especificamente sobre adolescentes, a pesquisa feita por Rivara, Rivara e
Bartol (1998) traz que dentre os atributos que influenciam nas escolhas de automaéveis
para adolescentes feitas por pais dos mesmos destacam-se 0S custos com seguro
(93,6%), o0 preco (87,2%), o tempo de reparo (84,7%), a economia de combustivel
(77,2%), a presenca de freios ABS (72,9%) e a presenca de air-bags (64,5%). J& para
a escolha do automaovel da familia, destacaram-se a transmisséo automatica (66,8%),

o0 baixo consumo de combustivel (51,2%), a presenca de air-bags (48%) e a presenca
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de freios ABS (57,3%). Entretanto, a pesquisa realizada por Cardenas (2013) mostra
gue os Millenials estéo se interessando menos e dirigindo menos seus carros, e que
isso pode ser creditado as mudangas na cultura causadas pela internet movel, a

urbanizacao e a economia.

Acabamento

Aerodinamica

Amplitude da rede de concessiondrias

Atendimento da rede
de concessionarias

Confiabilidade

Confianga na marca

Conforto Conservadorismo/tradicdo Consumo de combustivel
Cor Custo de manutencdo Custo do seguro
Desempenho Design/estética Dirigibilidade

de marketing

Disponibilidade de | Durabilidade Emisséo de CO.

informacdes sobre o

automovel.

Eficiéncia do SAC | Esportividade Estabilidade

(servico de

atendimento ao

cliente)

Estilo Experiéncia com a marca Funcionalidade (lazer ou negécios)
Garantia Influéncia de vizinhos Inovacao

Luxo Marca Nacionalidade do fabricante
NuUmero de | Nimero de portas Opinido da familia

opcionais

Peso Popularidade Poténcia do motor

Preco Publicidade/promocéo/acdes Qualidade/confiabilidade/durabilidade

Quantidade de itens
de série

Reestilizacdo/mudancas de
nome

Relacao custo-beneficio

Reputacdo da | Reputacdo da marca Robustez mecénica e de lataria
concessionaria
Segurancga Sistema de som Status/poder/imagem

Tamanho do carro

Tamanho do porta-malas

Tecnologia

Tipo de transmissao

Tipo de combustivel

Valor de revenda

Quadro 1 — Atributos de veiculos

Fonte — Nascimento (2014).

Diante da amplitude dos possiveis atributos relevantes sobre veiculos aos
consumidores em geral e as preferéncias por carro dos Millennials (NEWBOLD;
SCOTT, 2017), o contexto familiar pode ser um fator moderador ou modificador sobre
os critérios de preferéncia dessa geracdo. Considerando os elementos expostos,
portanto, tanto aspectos de interesse individual (como status e performance) quanto
aspectos coletivos de contexto familiar (como espaco e seguranca) ou de contexto
social (como tipo de combustivel) podem fazer simultaneamente parte do repertorio

de fatores influenciadores no processo decisério de compra de veiculos pelos
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Millennials.

Dessa forma, a geracdo dos Millenials pode ter atributos diferentes na hora de
influenciar a escolha do carro familiar. Esse cenario expressa a complexidade do
conjunto de elementos que influenciam a decisdo de compra de carros, oportunizando
pesquisas voltadas ao entendimento de como publicos especificos possam ser melhor
compreendidos nas suas relagcbes com os carros, como 0s adolescentes, por

exemplo.



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

Optou-se pela realizacdo da pesquisa em trés etapas: na Fase 1, foi realizada
uma pesquisa qualitativa, cujo objetivo consistia no levantamento dos atributos mais
importantes para adolescentes que seriam considerados pelos mesmos no momento
de influenciarem a compra do automovel familiar. Em seguida, na Fase 2, foi feito o
agrupamento dos atributos por meio de uma analise fatorial exploratoria, encerrando-
se com a Fase 3, na qual foi feita a validacdo dos fatores identificados por meio de

uma analise fatorial confirmatoria.

3.1FASE 1

Inicialmente, foi feita uma pesquisa qualitativa, uma vez que este tipo de
investigacdo € um método muito utilizado para a obtencéo de dados e de informacdes
gue conseguem exprimir as perspectivas dos participantes da pesquisa e sua
diversidade (FLICK, 2008). Esse tipo de pesquisa tem como um de seus principais
focos estabelecer as relacdes entre individuos e objetos, ou entre consumidores e
mercados (LUBECK et al., 2014). Essa pesquisa forneceu os atributos mais
importantes para adolescentes que seriam considerados pelos mesmos no momento

de influenciarem a compra do automaével familiar.

Foram estudados 17 individuos por meio de trés grupos focais, com seis
individuos no primeiro grupo, cinco no segundo e seis no terceiro. A escolha dessa
técnica se justifica uma vez que grupos focais sédo Uteis para a geracdo de atributos
com base em insigths dos participantes da pesquisa que seriam menos acessiveis

sem a interacdo que se verifica em um grupo, além de permitir a conducdo e o
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desenho da pesquisa levando-se em consideracdo uma compreensao mais apurada
do assunto em questéo (FLICK, 2008; WILKINSON, 1998). Outro aspecto relevante
€ que a técnica de grupos focais permite a observacdo de como as pessoas se
manifestam em situagdes de tomada de sentido coletivo, ao permitir a percepcao de
como os diversos pontos de vista sdo construidos, defendidos e por vezes

modificados, por meio do debate e discussdao com os pares (WILKINSON, 1998).

A escolha dos individuos foi feita de maneira a atender ao critério da faixa etéria
(integrantes da geracéo Y, com idades entre 13 e 19 anos). Convidou-se um grupo
adolescentes pertencentes a Geragdo Y para participarem de um grupo de discussao
cujo tema era “Automoveis”. Os 17 individuos que aceitaram o convite foram divididos
em trés grupos focais, que tiveram suas narrativas registradas por meio de audio e

video.

Os grupos focais tiveram duracdo média de 30 minutos. A coleta dos dados foi
realizada em Vitéria, no Espirito Santo. Para a coleta dos dados o moderador se
apresentou para os participantes, pontuando que o grupo estava reunido para discutir
guestBes a respeito de automoveis. Esclareceu que os dialogos seriam registrados
em audio e video, que seriam depois transcritos para analise. Especificou-se as regras
basicas de funcionamento de grupos focais: i) deixar, sempre que possivel, uma
pessoa falar de cada vez, ii) evitar discussbes paralelas para que todos possam
participar, iii) dizer livremente o que pensa, iv) evitar que apenas um domine a
discusséo e v) manter a atencdo e o discurso na tematica em questdao (GONDIM,
2002). Antes de iniciar a gravacdo, o moderador questionou se algum participante

gostaria de se ausentar, fato que nao ocorreu em nenhum dos grupos.

Em todos os grupos, os participantes interagiram respondendo perguntas

abertas sob a mediagcdo do moderador, cuja funcdo era criar um clima de maior
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informalidade. Isto facilitou a contribuicdo espontanea dos participantes, contribuindo
para que compartiihassem abertamente suas experiéncias e opinides, cabendo ao
pesquisador acessar ou obter ideias, opinibes ou entendimentos (FLICK, 2008;

WILKINSON, 1998).

A sessao grupal foi conduzida por meio de um roteiro semiestruturado,
contendo perguntas previamente elaboradas, que foram discutidas pelos
participantes: i) H4 automdveis na familia? Quantos? De que marca/modelos? ii)
Vocés participaram do processo de compra desses automéveis? Caso tenham
participado, relatem como foi. iii) Se vocés fossem participar de uma nova compra do
automovel da familia, o que seria importante considerar e por que razao esse aspecto

seria importante?

Para organizar e sistematizar os dados coletados foi utilizada a técnica de
Anélise de Contetdo (BARDIN, 2009). E uma técnica que permite a sistematizacéo e
a explicitacdo do conteudo das mensagens, produzindo inferéncias do mesmo na

comunicacdo (CAREGNATO; MUTTI, 2006).

Esta técnica € compreendida por trés fases: a pré-analise, a descricdo analitica
e a interpretacéo inferencial. Apos a transcricdo das falas coletadas do grupo focal e
a conferéncia do conteudo, o material foi submetido a leitura flutuante para a
realizacdo da pré-analise, com o objetivo de encontrar os atributos mencionados pelos
participantes. Por esse método, as respostas obtidas foram lidas atentamente,
repetidamente, para apreensdo dos contedados, com o objetivo de classificar as

respostas sob a luz do referencial te6rico (BARDIN, 2009).

Na fase de descricdo analitica, prosseguiu-se com o recorte e escolha das

unidades de registro, elegendo-as e codificando-as mediante a convergéncia com o
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fendmeno (BARDIN, 2009). Na fase de interpretacdo dos dados, os dados foram
analisados e embasados segundo o referencial teérico, pautados em inferéncias
buscando o que se esconde por tr4s dos significados das palavras para apresentarem,
em profundidade, o discurso dos enunciados. Dessa forma, foram construidas
categorias analiticas, com os fatores determinantes para adolescentes que
influenciam na decisdo de compra do automével da familia, visando proporcionar
inferéncias e interpretacdes do conteido manifesto ou latente dos atores deste estudo

(BARDIN, 20009).

3.2 FASE 2

De posse dos atributos provenientes da fase anterior, adotou-se uma
abordagem quantitativa, descritiva e de corte transversal. Para tal, aplicou-se um
questionario cujas respostas permitissem o agrupamento dos atributos identificados
na fase anterior da pesquisa. A populacao escolhida consistia em adolescentes com
idades entre 13 e 19 anos. A amostra foi ndo probabilistica por acessibilidade. Ao final

de coleta dos dados, obteve-se 290 respostas de adolescentes.

Para a coleta dos dados foi elaborado um questionario eletrbnico auto
preenchivel (APENDICE A), em plataforma on-line, cujo inicio consistia em uma breve
apresentacao da pesquisa, seguida de uma explicacdo sobre o preenchimento do
instrumento, da declaracdo de confidencialidade e da apresentacdo do pesquisador.
Iniciou-se com duas questdes de controle: a primeira buscava selecionar somente
respondentes pertencentes a faixa etaria alvo da pesquisa (Vocé tem entre 13 e 19
anos de idade?); a segunda (“Sua familia possui automoveis?”) procurava verificar se
a familia do respondente possuia automoveis, uma vez que 0S que ndo possuissem

nao podem influenciar o processo de escolha. Em seguida, foram apresentadas as
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questdes sobre os atributos, que foram construidas convertendo os atributos
encontrados na fase anterior em afirmacdes. Tais afirmagdes tinham como opc¢ao de
resposta uma escala de concordancia de 5 pontos, de maneira que as respostas dos
entrevistados podiam variar entre 1 (“Discordo totalmente”) e 5 (“Concordo
totalmente”). As questdes finais objetivavam a caracterizagdo dos respondentes por
meio de questdes demograficas de sexo, idade, renda familiar e quantidade de

automoveis que ha na casa do entrevistado.

A primeira aplicacdo do questionario foi um pré-teste, realizado com um grupo
de 8 respondentes com caracteristicas semelhantes (idade, sexo e renda familiar), as
do publico-alvo da pesquisa (HAIR JR. et al., 2009). Os respondentes tiveram acesso
ao questionario via midias sociais (Facebook e WhatsApp). Durante essa fase, ndo se
observou nenhuma questdo que obrigasse a alteragdo de alguma parte do
questionario. Em seguida, o questionario foi divulgado via midias sociais (Facebook e
WhatsApp) e ficou disponivel em endereco eletrénico entre outubro e novembro de

2017.

A amostra final foi composta de 290 respondentes, mas 17 foram excluidos por
nao fazerem parte da populacdo-alvo da pesquisa. Assim, 273 respostas foram
consideradas na analise. A idade predominante foi a de 17 anos, com 20,9% dos
participantes. No que diz respeito ao sexo, 49,2% dos respondentes eram do sexo
masculino e 50,8% do sexo feminino. Quanto a renda, a faixa majoritaria foi a de acima
de R$ 28.620,00, com 37,7% dos respondentes. Ja no que diz respeito ao niumero de
carros, 62% dos respondentes disseram possuir entre 1 e 3 carros na familia,
correspondendo a faixa com maior numero de participantes. O perfil dos respondentes
valida a amostra, uma vez que a mesma apresenta adolescentes de ambos 0s sexos,

em sua maioria pertencentes a familias de alta renda e com varios automoveis, perfil
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bY

mais indicado para responder a pesquisa, por se tratar de familias com alta

capacidade financeira e possuidoras de diversos tipos de veiculos.

Apbs concluir esta fase da coleta dos dados, as respostas foram analisadas por
meio da técnica de analise fatorial exploratoria (AFE). Esta andlise tem como principal
funcéo reduzir uma grande quantidade de variaveis observadas em um namero menor
de fatores, procurando-se explorar a relacdo entre um conjunto de variaveis,
identificando padrdes de correlacdo (FIGUEIREDO; SILVA, 2010), de maneira a se
verificar a correlacdo entre os diversos atributos (HAIR JR. et al., 2009). Hair Jr. et al

(2009) definem fator como a combinacéo linear das variaveis originais.

Na andlise, foi utilizada a rotacdo ortogonal varimax, pois dessa forma os
diversos fatores sofrem rotacéo, tornando-se independentes entre si, 0 que causa uma
correlacdo nula entre eles. Assim, de acordo com a carga fatorial obtida para cada
variavel, que representa a correlacdo entre a variavel original e o fator, torna-se
possivel agrupa-las em fatores que sdo a combinacéo linear das variaveis, indicando
0 guanto cada variavel esta associada a cada fator gerado (HAIR JR. et al., 2009).
Novamente de acordo com Hair Junior et al. (2009), deve-se aceitar como valor

minimo de contribuicdo de uma variavel para uma carga de fator um valor igual a 0,4.

Em seguida, utilizou-se a Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de
amostragem (teste KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. O KMO € um critério
gue identifica se um modelo de analise fatorial que estd sendo utilizado é
adequadamente ajustado aos dados, testando a consisténcia dos mesmos. Verifica o
guanto da variancia dos dados pode ser explicado, de maneira simultanea, pelo
conjunto de variaveis e, por conseguinte, diz se o tamanho da amostra adequava-se
ao numero de variaveis. Sado aceitaveis valores de carga fatorial entre 0,5 e 1,0, mas

o ideal € que se aproxime de 1 (MINGOTI, 2005). J& o teste de Bartlett foi realizado
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para que fosse verificada a correlacdo dos dados. Para que seja valido, o p-valor deve
ser significativo, indicando que os dados ndo séo correlacionados como hipotese nula,

viabilizando a utilizacdo da andlise fatorial (MINGOTI, 2005).

As comunalidades das variaveis também foram verificadas, possibilitando
demonstrar o quanto da propor¢ao da contribuicdo da variancia de cada atributo pode
contribuir para a geracao de fatores, ou seja, o percentual da variancia que pode ser
explicada pelos atributos comuns aos fatores (HAIR JR. et al., 2009). Para pesquisas
em Administracao, valores acima de 0,3 sdo considerados aceitaveis, enquanto 0s
acima de 0,5 sdo moderadamente importantes e os acima de 0,7, muito importantes
(HAIR JR. et al., 2009). Para completar a analise das comunalidades, utilizou-se
também a matriz de correlacbes de anti-imagem, observando se todas as variaveis da
linha diagonal principal da matriz apresentam valores acima de 0,5 para serem

mantidas na analise.

Em seguida definiu-se o numero de fatores, por meio da variancia total
explicada e do indicador de confiabilidade (alfa de Cronbach). Hair Junior et al. (2009)
classificam a confiabilidade dos fatores em cinco niveis: baixa e inaceitavel (valor
menor do que 0,6), moderada (valor entre 0,6 e 0,7), boa (valor entre 0,7 e 0,8), muito

boa (entre 0,8 e 0,9) e excelente (acima de 0,9).

Para que se pudesse utilizar a técnica de analise fatorial exploratéria, tomou-
se também o cuidado de obter uma amostra que era pelo menos cinco vezes maior

gue o numero de variaveis utilizadas (HAIR JR. et al., 2009).

3.3 FASE 3

Apos o agrupamento dos atributos provenientes da pesquisa qualitativa em
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fatores, adotou-se novamente uma abordagem quantitativa, descritiva e de corte
transversal, com objetivo de validar os fatores identificados na Fase 2. Para tal,
aplicou-se um questionario cujas respostas permitissem essa validagédo. A populacéo
escolhida também consistia em adolescentes com idades entre 13 e 19 anos. A
amostra foi ndo probabilistica por acessibilidade e foi composta de 214 adolescentes,
diferentes dos respondentes da fase anterior. Essa diferenciacdo foi conseguida
enviando-se o questionario para grupos de respondentes diferentes dos da Fase 2.
Para isso, tomou-se o cuidado de enviar 0s questionarios por e-mail para serem
aplicados por um professor em sala de aula em uma escola e enviando-se por
WhatsApp para uma Coordenadora de Curso de uma faculdade particular para ser

aplicada aos seus alunos.

A coleta dos dados foi realizada por meio de um questionério eletrénico auto
preenchivel (APENDICE B), que foi disponibilizado em plataforma on-line, tomando-
se como referéncia o questionario aplicado na fase anterior, no qual os atributos foram
agrupados em fatores. No inicio do questionario, havia em uma breve apresentacéo
da pesquisa, seguida da explicacdo sobre o preenchimento do instrumento, da
declaracdo de confidencialidade e da apresentacdo do pesquisador. As duas
primeiras perguntas consistiam em questées de controle, ao perguntar a faixa etaria
dos respondentes (de maneira a selecionar os que se encaixavam no publico da
pesquisa) e ao perguntar se a familia deles possuia automdveis, uma vez que a familia
dos respondentes tinha que possuir automdéveis para 0s mesmos possam influenciar
o processo de compra. Na sequéncia, foram trazidas as questdes sobre os atributos,
gue foram obtidas do questionario utilizado na Fase 2, sendo apresentadas de
maneira organizada e separadas de acordo com os fatores identificados na fase

anterior da pesquisa. As questdes tinham como opcao de resposta uma escala de
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concordancia de Likert de 5 pontos, de maneira que as respostas dos entrevistados
podiam variar entre 1 (“Discordo totalmente”) e 5 (“Concordo totalmente”). Ao final do
questionario havia questbes que buscavam a caracterizacdo dos respondentes por
meio de questdes demograficas de sexo, idade, renda familiar e quantidade de

automaoveis que ha na casa do entrevistado.

A aplicacgdo inicial do questionario deu-se por meio de um pré-teste que foi
realizado com um grupo de 10 respondentes que possuiam caracteristicas
semelhantes (idade, sexo e renda familiar) as do publico-alvo da pesquisa (HAIR JR.
et al., 2009). O acesso ao questionario deu-se por meio de midias sociais (WhatsApp)
e e-mail. Ndo houve nenhum questionamento que tornasse necessaria a alteracéo do
questionario. Na sequéncia, foi realizada a divulgacdo do questionario por meio de
midias sociais (WhatsApp), ficando o mesmo disponivel em endereco eletrdnico de

novembro de 2017 até janeiro de 2018.

Obteve-se um total de 214 respondentes que compuseram a amostra final.
Todavia, 13 foram excluidos por ndo fazerem parte da populacao desta fase, restando
201 respostas que foram analisadas. Nesta fase, a idade predominante foi a de 15
anos, com 26,2% dos respondentes, seguida da de 18 anos, com 24,3 % dos mesmos.
O sexo feminino correspondeu a 51,9% dos participantes, assemelhando-se aos
resultados obtidos na Fase 2. Ja no que tange a renda, a faixa acima de R$ 28.620,00
novamente se mostrou a mais representativa, com 25,2% dos participantes. Em
relacdo ao numero de carros na familia, 40,2% disseram possuir dois automoveis. Em
sintonia com os resultados apresentados na Fase 2, o perfil dos respondentes também
valida a amostra, ressaltando-se que a mesma é composta de pessoas diferentes da
fase anterior, uma vez que esta também apresenta jovens de ambos 0s sexos,

pertencentes em sua maioria a familias de alta renda, com mais de um automovel e
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gue possuem alta capacidade financeira.

Apbs a coleta dos dados, as respostas foram analisadas por meio da técnica
de analise fatorial confirmatéria (AFC), técnica de analise de dados que permite ao
pesquisador, guiado por uma teoria, testar se determinadas variaveis s&o
representativas de um conceito/dimenséo (FIGUEIREDO; SILVA, 2010). Na pesquisa
em questdo, as variaveis sdo indicadores, que consistem em valores observados e
gue sao usados como medida de um conceito ou construto (HAIR JR. et al., 2009). A
andlise fatorial confirmatdria permite ao pesquisador agrupar tais indicadores em
maneiras pré-especificadas, que representam 0s construtos que agruparam 0S
atributos provenientes da fase anterior (fase 2), a fim de avaliar em que extensao certo

conjunto de dados aparentemente confirma a estrutura prevista (LOPES, 2008).

Na analise, buscando-se validar os construtos, observou-se as cargas fatoriais
e as validades convergente e discriminante (HAIR JR. et al., 2009). Utiliza-se a matriz
fatorial para demonstrar a correlacao dos indicadores medidos com o seu construto.
Caso haja alto grau de correlacdo, os indicadores estdo associados, medindo o
construto analisado (Hair Jr. et al., 2009). J4 a validade convergente da amostra foi
observada por meio da confiabilidade composta e da AVE (Variancia Média Extraida).
Segundo Fornell e Larcker (1981), para estabelecer a existéncia de validade
convergente de um modelo a AVE deve superar 0,5. Hair Jr. et al (2009) sustentam
gue modelos para serem confiaveis devem apresentar confiabilidade composta maior
gue 0,7. A validade discriminante, indicador que explicita o quanto os construtos
medidos se diferenciam entre si (HAIR JR. et al., 2009), tem sua medida tomada por
meio de dois critérios: o adotado por Fornell e Larcker (1981), que colocam que se
pode verificar a validade discriminante examinando se as correlagfes apresentadas

entre 0s construtos sdo menores do que a raiz quadrada da AVE, e também pela
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verificacdo se a matriz fatorial aponta fatores distintos, em funcéo das cargas fatoriais.
Se esses elementos se verificarem, os construtos sao diferentes entre si (HAIR JR. et

al., 2009).



Capitulo 4

4 ANALISE DOS DADOS

4.1 FASE 1

Foram realizados trés grupos focais. Por meio das respostas obtidas a respeito
da pergunta do roteiro “Se vocés fossem participar de uma nova compra do automaovel
da familia, o que seria importante considerar e por que razdo esse aspecto seria
importante?” e aplicando-se a técnica de Andlise de Conteudo no material coletado

em audio e video, destacaram-se algumas categorias (atributos).

O Grupo 1 era composto por 6 respondentes, trés do sexo feminino e trés do
masculino, todos com 15 anos de idade. Teve duracdo de 40 minutos e as respostas
dos participantes evidenciaram as diferencas entre suas caracteristicas pessoais,
agregando riqueza ao estudo, permitindo que visdes divergentes e diferenciadas
fossem reveladas (LUBECK et al, 2014; WILKINSON, 1998). Nas falas dos
respondentes foram evidenciados 16 atributos, que sado trazidos no Quadro 2,
ordenados pela quantidade de vezes que foram citados pelos participantes da

pesquisa.

CitacBes Categoria
4 Espaco interno
Porta malas
Economia de combustivel
Bluetooth/Multimidia
Transmissao Automatica
Preco de compra
Banco de couro
Poténcia do motor
Aceleracao
Tamanho do carro
Ar-condicionado
Air-bag
NUmero de portas
Camera de ré
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1 Valor do seguro
1 Altura do carro em relacédo ao chéo

Quadro 2 — Atributos citados pelos participantes do Grupo 1 da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa

O Grupo 2 foi realizado no mesmo dia do Grupo 1. Era composto por cinco
respondentes, dos quais eram trés do sexo feminino e dois do masculino, com idades
entre 15 e 16 anos. Sua duracao foi em torno de 30 minutos. Também nesse grupo,
as diversas caracteristicas pessoais dos respondentes foram evidenciadas por meio
de suas respostas, enriquecendo o estudo, dando condicdes para que multiplas visdes
fossem percebidas (LUBECK et al, 2014; WILKINSON, 1998). O Quadro 3 mostra o0s
14 atributos que foram trazidos nas falas dos respondentes, ordenados pela

quantidade de vezes que foram citados pelos participantes da pesquisa.

Citacdes Categoria
3 Porta malas
Economia de combustivel
Espaco interno
Numero de portas
Design
Bluetooth/Multimidia
Transmisséo Automatica
Preco de compra
Banco de couro
Mais de 5 lugares no carro
Ar-condicionado
Atendimento de Concessionaria
Controle de estabilidade
1 ABS

Quadro 3 — Atributos citados pelos participantes do Grupo 2 da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa
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O Grupo 3 era composto por seis respondentes, todos do sexo masculino, com
idades entre 13 e 18 anos. Sua realizacdo ocorreu 10 dias apoés a realiza¢do do Grupo
2. O tempo de duragao foi de 30 minutos. A maior diversidade encontrada nas falas,
que agregaram diversidade e multiplicidade de visdes ao estudo (LUBECK et al, 2014;

WILKINSON, 1998), podem advir do fato de que este foi o grupo de maior variagao de
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idade entre os participantes. Tal diversidade pode ser traduzida por um maior nimero
de atributos citados pelos respondentes, em comparagcdo aos participantes dos
demais grupos. O Quadro 4 mostra os 19 atributos trazidos nas falas dos
respondentes, também ordenados pela quantidade de vezes que foram citados pelos

participantes da pesquisa.

Citacdes Categoria
4 Espaco interno
Atendimento de Concessionaria
Controle de estabilidade
Numero de portas
ABS
Tracdo 4 x 4
Valor do seguro
Economia de combustivel
Bluetooth/Multimidia
Porta malas
Conforto que o carro da para bebés e criangas

Preco de compra
Poténcia do motor
Tamanho do carro

Ar-condicionado

Air-bag
Camera de ré
Fardéis extras
Altura do carro em relacdo ao chdo
Quadro 4 — Atributos citados pelos participantes do Grupo 3 da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa
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Observando-se os atributos citados pelos participantes dos trés grupos focais,
percebe-se que o atributo que foi mais citado em nimero de respondentes (11 no
total) e que aparece em todos os grupos focais foi o Espaco Interno. Uma possivel
razdo desse destaque surge nos achados de Ewing e Sarig6lli (2000) e Haan, Peters
e Mueller (2006), que trazem um aumento na quantidade de pessoas usando 0 mesmo
automovel, indicando um uso eficiente e racional. Essa perspectiva aparece também
no trabalho de Cardenas (2013), que indicou uma diminui¢cao na parcela de Millenials
gue estéao dirigindo seus carros. Ao nao dirigir, os Millenials ndo contam com o espaco
privativo do motorista, tendo que dividir espaco com os demais ocupantes. Esses

achados também podem explicar o fato dos atributos Porta-malas e Numero de Portas
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aparecerem também nos trés grupos focais, sendo mencionados por 8 dos

respondentes.

O atributo Economia de combustivel, citado também por 8 dos respondentes e
presente nos trés grupos focais, € citado nas pesquisas de Caulfield, Farrell e
Mcmahon (2010), Ewing e Sarig6lli (2000) e Haan, Peters e Mueller (2006), o que
pode indicar que a geracao Y realmente demonstra preocupacao sobre a deterioragao
do meio ambiente. Entretanto, a pesquisa feita por Rivara, Rivara e Bartol (1998) ja
trazia esta categoria como um dos atributos que influenciam nas escolhas de
automoveis feitas por adolescentes. Assim, o0s resultados dessa pesquisa nhdo
permitem diferenciar comportamentos diferentes em geracdes diferentes, no que diz

respeito ao atributo economia de combustiveis.

Outro atributo que também merece destaque, aparecendo em todos 0s grupos,
€ 0 Bluetooth/Multimidia, citados por 7 participantes. Esse atributo guarda paralelo
com a pesquisa de Williams et al. (2010), que caracteriza a geracao dos Millenials
como uma geracao nascida em uma sociedade tecnoldgica, sem fio, na presenca de

computadores em suas residéncias, logo seguida da Internet e da telefonia celular.

Por fim, agrupando-se as falas dos respondentes dos trés grupos da pesquisa
foi possivel a montagem do Quadro 5, que traz todas as categorias citadas nas falas

dos participantes.

Citacdes Categoria
11 Espaco interno
Porta malas
NUmero de portas
Economia de combustivel
Bluetooth/Multimidia
Preco de compra
Atendimento de Concessionaria
Controle de estabilidade
Transmissdo Automatica
Poténcia do motor

Al OT|O|N|00| 00|00
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Ar-condicionado
Valor do seguro
ABS
Air-bag
Banco de couro
Design
Tracdo 4 x 4
Cémera de ré
Conforto que o carro da para bebés e criancas
Tamanho do carro
Aceleracao
Fardis extras
Altura do carro em relacéo ao chéo
1 Mais de 5 lugares no carro

Quadro 5 — categorias encontradas nas falas dos participantes da pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa

NININWWWWwWWwww b

4.2 FASE 2

Nessa fase da pesquisa foi usada a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE). Essa
técnica permite que os dados sejam sintetizados, além de verificar comportamentos
semelhantes entre os atributos que s&o importantes para os adolescentes no
momento de influenciar a compra do automoével familiar, tratando, de maneira
simultdnea, multiplas varidveis como fatores latentes, que ndo sado identificaveis

facilmente (HAIR JR. et al., 2009).

Na analise, foi utilizada a rotagdo ortogonal Varimax, pois dessa forma o0s
diversos fatores sofrem rotagéo, tornando-se independentes entre si, 0 que causa uma
correlagdo nula entre eles. Essa rotagdo também maximiza a soma de variancias de

cargas da matriz fatorial (HAIR JR. et al., 2009).

Dos resultados apresentados na Fase 1 da pesquisa foram extraidas 24
variaveis (Quadro 5), baseadas nas falas dos respondentes. Entretanto, devido a
problemas de comunalidades que séo explicados adiante, 11 variaveis foram

excluidas da andlise, pois tais variaveis ndo se comportaram como pertencentes a
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algum fator latente. Assim, apos a realizacdo da rotacdo ortogonal, as 13 variaveis

restantes foram sintetizadas e resultaram em 3 fatores, descritos na Tabela 1.

A carga de cada componente na composicao dos fatores pode ser vista
observando-se a Tabela 1. O resultado da andlise indicou as variaveis por ordem de
importancia de cada variavel para cada fator. Cada carga de fator traz a correlagédo
entre uma variavel original e o fator (HAIR JR. et al., 2009), indicando o quanto cada
variavel associa-se a cada fator gerado. Todas as variaveis atenderam ao critério
estabelecido por Hair Jr. et al. (2009), que considera como minimo aceitavel um valor

de 0,4 como carga de fator referente a contribuicdo de uma variavel.

TABELA 1: COMPONENTES DOS FATORES COM ROTACAO VARIMAX

FATOR VARIAVEL CARGA FATORIAL
F1 ABS ,751
Air-bag ,708
Valor do seguro ,694
Economia de combustivel ,690
Controle de estabilidade ,653
F2 Aceleracao ,835
Poténcia do motor ,821
Farois extras ,537
F3 Design , 756
Bluetooth/Multimidia ,624
Tamanho do carro ,621
Ar-condicionado ,580
Bancos de couro ,537

Fonte: dados da pesquisa.

Em seguida, foi realizado o teste de KMO e o de esfericidade de Bartlett. Sua
utilizacdo ja foi justificada anteriormente na Metodolgia dessa pesquisa e o0s

resultados desse teste sdo apresentados na Tabela 2.

TABELA 2: TESTE DE KMO E BARTLETT

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 0,777
Aproximacéo Qui-Quadrado 878,738
Teste de esfericidade de Bartlett Df 78
P-valor 0,000

Fonte: dados da pesquisa.
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Observando-se a Tabela 2, verifica-se que o teste KMO obteve valor igual a
0,777. Séo aceitaveis valores entre 0,5 e 1,0, mas o ideal é que se aproxime de 1
(MINGOTI, 2005), o que permite concluir que a amostra utilizada na pesquisa foi
adequada ao numero de itens que foram investigados. Também na Tabela 2, observa-
se que o resultado do Teste de esfericidade de Bartlett traz que o p-valor foi de 0,000,

viabilizando a utilizacdo da analise fatorial exploratéria (MINGOTI, 2005).

As comunalidades das variaveis foram verificadas em seguida. A comunalidade
demonstra o quanto da contribuicdo da variancia de cada atributo pode contribuir para
a geracao de fatores, ou seja, o percentual da variancia que é explicada pelos atributos

comuns aos fatores (HAIR JR. et al., 2009). Os resultados s&o apresentados na

Tabela 3.
TABELA 3: COMUNALIDADE
Variavel Inicial Extracdo
Economia de combustivel 1,000 ,488
Bluetooth/Multimidia 1,000 ,402
Banco de couro 1,000 ,437
Poténcia do motor 1,000 ,710
Design 1,000 ,585
Aceleracao 1,000 (27
Ar-condicionado 1,000 562
Air-bag 1,000 ,558
Controle de estabilidade 1,000 ,622
ABS 1,000 ,606
Valor do seguro 1,000 ,519
Farois extras 1,000 A73
Tamanho do carro 1,000 ,395

Fonte: dados da pesquisa.

Para Hair Jr. et al. (2009), valores de comunalidades acima de 0,3 séo
aceitaveis. Ja os acima de 0,5 sédo relativamente importantes, enquanto os acima de
0,7 sdo muito importantes. Na Tabela 3 sdo apresentadas somente as variaveis que

se enquadraram nesses critérios e que puderam ser agrupadas em fatores. Vale
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ressaltar que o fato das variaveis da pesquisa serem oriundas de uma pesquisa
exploratdria pode ter contribuido para valores mais baixos de comunalidades, que
ainda assim foram consideradas, uma vez que essa escolha foi a que permitiu,

estatisticamente, o melhor ajuste.

Outra maneira de se decidir pela exclusdo ou ndo de alguma variavel é a
observacéo da linha diagonal da matriz de correlagdes anti-imagem, na qual todas as
variaveis, para serem mantidas, devem apresentar valores acima de 0,5 (HAIR JR. et

al., 2009). A matriz anti-imagem esta apresentada na Tabela 4.

TABELA 4: MATRIZ ANTI-IMAGEM

Correlacédo anti- X2 X3 X6 X9 | x10 | x12 | x13 | x14 | x19 | x20 | x21 | x22 | x11
imagem

X2 ,807

x3 -,008| ,757

x6 -,002| -,181| ,791

x9 -,075| -,027| -,069| ,727

x10 ,181| -,194| -,167| -,134| ,654

x12 ,060| -,063| -,115| -,528| ,058| ,699

x13 -,029| -,079| -,030| ,163| -,214| -,065| ,656

x14 -,171| -,070| ,007| ,040| -,025| ,081| -,185| ,835

x19 -,083| ,083| -,010| -,061| -,017| -,195| ,096| -,184| ,818

x20 -,133| -,072| -,009| -,111| ,061| ,098| -,216| -,091| -,414| ,791

x21 -,262| ,071| ,121| -,032| -,030| -,030| -,026| -,089| -,078| -,158| ,850

x22 ,056| ,019| -,046| -,077| ,071| -,203| ,045| -,173| -,109| -,078| -,150| ,868

x11 -,053| -,045| -,062| -,034| -,269| -,028| -,119| -,088| -,007| ,082| ,026| -,059| ,749

Legenda: x2 = Economia de combustivel; x3 = Bluetooth/Multimidia; x6 = Banco de couro; x9 = Poténcia
do motor; x10 = Design; x12 = Aceleracdo; x13 = Ar-condicionado; x14 = Air-bag; x19 = Controle de
estabilidade; x20 = ABS; x21 = Valor do seguro; x22 = Farois extras; x11 = Tamanho do carro.

Fonte: dados da pesquisa.

Por meio da andlise da Tabela 4, verifica-se que todas as variaveis atenderam
ao critério da diagonal principal, podendo ser validadas para a constru¢éo dos fatores.
Apos os testes de validez da analise, nomeou-se os trés fatores que surgiram. Seus

nomes sao apresentados no Quadro 6.

Observando-se o Quadro 6, € possivel afirmar que o agrupamento das

variaveis originais, de maneira coerente, permitiu a geracdo dos 3 fatores que séo
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importantes para os adolescentes no momento de influenciar a compra do automovel

familiar.

FATOR 1 - SEGURANCA

ABS

Air-bag

Valor do seguro

Economia de combustivel

Controle de estabilidade

FATOR 2 - ESPORTIVIDADE

Aceleracéo

Poténcia do motor

Faréis extras

FATOR 3 — CONFORTO

Design

Bluetooth/Multimidia

Tamanho do carro

Ar-condicionado

Bancos de couro

Quadro 6: nomes dos fatores
Fonte: elaboracéo propria.

O objetivo do uso da rotacdo ortogonal varimax € obter fatores cuja variacdo

proporcional represente os dados da melhor forma possivel (HAIR JR. et al., 2009).

Nessa Otica, a Tabela 5 apresenta os 3 fatores que foram definidos a partir das 13

variaveis testadas, com suas respectivas variancias e indicadores de confiabilidade

(alfa de Cronbach).

TABELA 5 - TOTAL DA VARIANCIA EXPLICADA

Soma de rotacdo de cargas ao quadrado

Fatores Alfa de Cronbach
Total % de variancia % cumulativa

1 — Seguranca 2,849 21,913 21,913 0,78

2 — Esportividade 2,148 16,521 38,434 0,728

3 — Conforto 2,088 16,060 54,494 0,62

Fonte: dados da pesquisa.

Por meio da observagao da Tabela 5, verifica-se que se atribuiu um valor para

cada um dos fatores, bem como suas respectivas variancias. A unido dos 3 fatores

pode explicar 54,49% da variabilidade total dos dados. Verifica-se também, ao
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observar o percentual de variancia de cada fator, que ndo ha um fator que seja
predominante para a explicagdo do modelo sugerido. Tal fato sugere que os fatores
podem variar dentro do publico-alvo da pesquisa, uma vez que a amostra utilizada é
predominantemente composta por uma faixa de renda acima de 30 salarios minimos
e possui entre 1 e 3 carros na familia, indicando alto poder aquisitivo. Dessa forma,
estudos futuros poderiam estudar se 0 mesmo comportamento se manteria com

amostras compostas predominantemente por outras faixas de renda.

Analisando-se ainda a Tabela 5, o Alfa de Cronbach foi utilizado para verificar
a consisténcia entre os fatores. De acordo com Hair Janior et al. (2009), a
confiabilidade dos fatores pode ser classificada em cinco niveis: baixa e inaceitavel
(valor menor do que 0,6), moderada (valor entre 0,6 e 0,7), boa (valor entre 0,7 e 0,8),
muito boa (entre 0,8 e 0,9) e excelente (acima de 0,9). Assim, novamente levando-se
em consideracdo que os dados utilizados foram oriundos de uma pesquisa
exploratdria, o fator 3 pode ser aceito, com confiabilidade moderada, enquanto os

fatores 1 e 2 possuem boa confiabilidade para explicar o modelo.

Analisando-se individualmente cada um dos fatores gerados, observa-se que 0
fator 1 “Segurancga”, responsavel pela explicagao de 21,91% da variancia, encontra
eco na pesquisa de Rivara, Rivara e Bartol (1998), que mostram que quando a deciséo
de aquisicdo de um veiculo para ser usado pelo adolescente € de iniciativa dos pais,
dentre os diversos atributos dos veiculos, os relacionados a seguranca pessoal, tais
como a presenga de “air bags” ou freios anti-bloqueio, ficam em destaque. E
importante ressaltar que os respondentes do questionario ndo foram os pais, mas 0s
adolescentes, 0 que corrobora as pesquisas de Batra e Ali (2015), Epp e Price (2008)
e Moore, Wilkie e Lutz (2002), que demonstraram que as escolhas de consumo néo

sdo orientadas apenas por fatores individuais, havendo influéncia de outros
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individuos, o que ocorre especialmente no estrito circulo familiar. Ou seja, os
respondentes da pesquisa apresentaram padrdoes de escolha semelhantes aos dos

seus pais, no que diz respeito aos atributos do automoével da familia.

Ja o segundo fator, “Esportividade”, responsavel por explicar 16,52% da
variancia, demonstra coeréncia com as pesquisas de Ewing e Sarigollt (2000) e Oliver
e Lee (2010), que trouxeram que caracteristicas como autonomia, aceleracao e tempo
de reabastecimento ainda favorecem os veiculos tradicionais, mesmo havendo um
apelo ecolégico que influencia a disposicdo dos consumidores em comprar veiculos
que utilizem combustiveis “limpos”, causando um menor impacto no meio-ambiente.
Assim, as respostas dos participantes da pesquisa contradizem os achados de Haan,
Peters e Mueller (2006), nos quais a deterioracdo do meio ambiente e suas causas
apresentaram novos elementos que delimitavam as preferéncias do consumidor de
carros em geral, o que sugere que, para esta amostra, o apelo ecolégico ainda nao é
capaz de se sobrepor as qualidades dos veiculos convencionais. Dessa forma, uma
pesquisa comportamental, por meio da realizacdo de um experimento, no qual
houvesse manipulacfes em relacéo ao tipo de propaganda utilizado para vender um
veiculo, apresentando opcdes pelas quais fosse possivel perceber-se com maior
precisdo o apelo ecoldgico, poderia ser implementada para dar continuidade a este

estudo.

Em relacao ao terceiro fator, “Conforto”, que explica 16,06% da variancia, o
resultado indica um paralelo com a pesquisa de Steg, Vlek e Slotegraaf (2001), que
relata que as preferéncias do publico em geral pelo automével podem ter origem nas
ponderacdes tanto racionais quanto simbdlico-afetivas dos individuos, ao demostrar
gue fatores instrumentais como flexibilidade, autonomia, conforto, disponibilidade,

velocidade, confianca, nivel de consumo, seguranca e capacidade de transporte sao
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considerados na relacdo custo-beneficio dos consumidores ao avaliarem um
automovel para uso préprio ou da familia. O percentual apresentado por esse fator
sugere que os Millenials consideram relevante o fator instrumental “Conforto” como

importante no momento de influenciar a compra do automovel familiar.

Diante desse quadro, a formacdo dos trés fatores possibilita maior
compreensao acerca dos atributos mais importantes para os adolescentes no
momento de influenciar a compra do automével familiar. Permite também que novas
variaveis sejam analisadas e incluidas em outras pesquisas, o que lancaria mais luz
sobre o comportamento de compra de uma geracéo que tem se caracterizado por uma
diminuicdo na compra de automoveis KLEIN; SMART, 2017) e no numero de

motoristas habilitados (NOBLE; HAYTKO; PHILLIPS, 2009).

4.3 FASE 3

Para a validacdo dos fatores obtidos da Fase 2 foi utilizada a técnica de Analise
Fatorial Confirmatoria (AFC). Essa técnica de andlise de dados fornece subsidios para
que o0 pesquisador teste se um conjunto de variaveis representa um

conceito/dimenséo (FIGUEIREDO; SILVA, 2010).

Inicialmente, foram analisadas as cargas fatoriais, 0 que acarretou na exclusao
dos indicadores que apresentavam valores de cargas fatoriais inferiores a 0,5, de
acordo com o critério estabelecido por Hair Jr. et al (2009). Dessa forma, foi excluido
o indicador Tamanho do Carro, 5° indicador do fator Conforto. Feita a excluséo,

realizou-se nova AFC, cujos resultados sao apresentados na Tabela 6.

TABELA 6: MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS
Fator Indicador Seguranc¢a Esportividade Conforto
Seguranca Economia de combustivel 0,70

Air-bag 0,74
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Controle de estabilidade 0,82
ABS 0,81
Valor do seguro 0,71

Esportividade Poténcia do motor 0,85
Aceleracéo 0,90
Farois extras 0,64

Conforto Bluetooth/Multimidia 0,74
Bancos de couro 0,65
Design 0,79
Ar-condicionado 0,71

Fonte: elaboracao prépria

Identificadas as cargas fatoriais, foi feita a verificacdo da validade convergente.
De inicio, comparou-se as cargas fatoriais de cada indicador, individualmente, entre
os diferentes fatores. Assim, foi possivel verificar-se que as maiores cargas fatoriais
estavam em seu respectivo fator, com valor minimo de 0,64, o que indica que ha
correlacdo positiva entre eles, constatando-se que os indicadores de cada fator

convergem para o préprio fator.

A seguir, observou-se a Variancia Média Extraida (AVE), cujos resultados séo
apresentados na Tabela 7, constando-se que todos os fatores apresentaram AVE de
valor maior que 0,5, o que valida a convergéncia. Em paralelo, foi feita a verificacédo
da confiabilidade composta, de maneira a atender ao outro critério de validade
convergente, observando-se que todos os fatores apresentavam valores de
confiabilidade composta maiores que 0,7, em consonancia com o critério estabelecido
por Hair Jr. et al (2009), demostrando também a validade convergente dos
indicadores. Os resultados da confiabilidade composta também estdo apresentados

na Tabela 7.

TABELA 7: AVE (VARIANCIA MEDIA EXTRAIDA) E CONFIABILIDADE COMPOSTA

Fatores AVE Confiabilidade composta
Seguranca 0,5766 0,8715
Esportividade 0,6485 0,8445
Conforto 0,5282 0,8167

Fonte: elaboracéo prépria
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Em seguida, para verificar 0 quanto os construtos medidos diferem entre si
verificou-se a validade discriminante (HAIR JR. et al., 2009), que tem sua medida
tomada por meio de dois critérios: se a matriz fatorial indica fatores distintos, devido
as cargas fatoriais, e o critério de Fornell e Larcker (1981), que colocam que se pode
verificar a validade discriminante examinando se as correlacfes apresentadas entre
0s construtos sdo menores do que a raiz quadrada da AVE. A andlise da matriz de
cargas fatoriais, que foi apresentada na Tabela 6, aponta para a confirmacéao dos trés
fatores sugeridos na Fase 2, uma vez que as cargas fatoriais indicam fatores distintos.
Ja na Tabela 8, matriz de correlacdo entre os fatores, pode-se observar que todas as
relacbes entre os fatores sdo menores que a raiz quadrada da AVE (este valor é

apresentado na diagonal principal da matriz), o que indica que os fatores diferem entre

Si.
TABELA 8: MATRIZ DE CORRELACAO ENTRE OS FATORES
Conforto Esportividade Segurancga
Conforto 0,73
Esportividade 0,32 0,81
Seguranga 0,07 0,53 0,76

Nota: Os valores apresentados na diagonal principal da tabela correspondem a raiz quadrada da
AVE.
Fonte: elaboracao prépria

Fazendo-se a andlise de cada um dos fatores testados, observa-se que a
validacéo do fator Conforto reforca os achados de Steg, Vlek e Slotegraaf (2001), que
relatam que as preferéncias do publico em geral pelo automovel podem ter origem
nas ponderagbes tanto racionais quanto simbolico-afetivas dos individuos, ao
considerarem que fatores instrumentais, como o Conforto, s&o relevantes nas

avaliacdes de automoveis feitas por consumidores para uso proprio ou da familia.
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Como os diversos membros da familia, incluindo-se os adolescentes, sdo objeto de
especial interesse do marketing, uma vez que podem ser influenciadores nas decisbes
de compra das familias e sdo potenciais consumidores de produtos nos quais hoje
sao somente expostos (KAUR; MEDURY, 2011), os resultados da Fase 3 indicam que
o fator Conforto é um dos atributos que s&o levados em consideracdo por
adolescentes no momento em que buscam influenciar a compra do automovel da

familia.

A validacao do fator Conforto, que tem indicadores ligados a tecnologia, como
Design e Bluetooth/Multimidia, indica a preferéncia dos Millenials por este fator, em
decorréncia de ja nascerem em uma sociedade tecnoldgica, sem fio, na presenca de
computadores em suas residéncias, logo seguida da Internet e da telefonia celular
(WILLIAMS et al., 2010). Ja os demais indicadores do fator Conforto (ar-condicionado
e bancos de couro) podem ser explicados pela caracterizacdo dos respondentes: em
sua maioria, pertencentes a familias de alta renda, com maior possibilidade de
dispéndio financeiro na aquisicdo de automoveis, podendo optar por bancos de couro

e ar condicionado.

Observa-se também que a validacéo do fator Esportividade traz que, apesar da
crescente disposicdo dos consumidores na compra de veiculos que utilizem
combustiveis limpos, as caracteristicas de veiculos convencionais, como a aceleracao
e a poténcia do motor, indicadores que compdem o fator Esportividade, tem impacto
relevante como atributo no momento no qual o adolescente busca influenciar a compra
do automovel da familia, corroborando os estudos de Ewing e Sarigdlli (2000) e Oliver
e Lee (2010). A validagdo deste fator indica também que aspectos de interesse
individual, como status e performance, fazem parte do repertério de fatores

influenciadores no processo decisério de compra de veiculos pelos Millennials. Uma
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possivel explicagdo para esta constatacdo encontra-se na pesquisa de Eisner (2005),
gue trouxe que uma das caracteristicas dos Millennials é que também séo egoistas e
vivem o agora. Todavia, o fator Esportividade também é composto pelo indicador
Fardis Extras, que também contribuiu para a validacdo deste fator. A presenca deste
indicador, que s6 pode ser visto por quem esté fora do automoével, sugere que 0s
Millennials se importam com a impressédo dos seus pares a respeito de si mesmos.
Isto estd em linha com os achados da pesquisa de Parment (2013), que traz um
aspecto dos Millennials chamado de “risco social da compra”, segundo o qual os
mesmos consideram como seu comportamento de compra pode impactar a percepgao

dos seus pares a seu respeito.

Entretanto, a validacdo deste fator vai de encontro aos achados de Haan,
Peters e Mueller (2006), que trazem o apelo ecoldgico, explicitado na deterioracéo do
meio ambiente e suas causas, como novos elementos que delimitam as preferéncias
do consumidor de carros em geral, e dos achados de Nowak, Thach e Olsen (2006),
gue observaram que os Millenials acreditam que podem fazer um mundo melhor do
gque o atual. Nesse sentido, os resultados da Fase 3 apontam que, para 0S
respondentes, o0 apelo ecoldgico ainda ndo se sobrepde a Esportividade como atributo
no momento no qual o adolescente busca influenciar a compra do automoével da

familia.

A validacao do fator Seguranca referenda os achados de Rivara, Rivara e Bartol
(1998), que pesquisou os atributos que os pais de adolescentes consideram no
momento da aquisicdo de um veiculo para ser utilizado por adolescentes, cujos
resultados trouxeram uma posi¢cao destacada que atributos de veiculos relacionados
a seguranca pessoal apresentam em relacdo aos demais. Uma vez que o0s

respondentes da pesquisa ndo foram os pais dos adolescentes, mas sim 0s proprios
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adolescentes, os resultados guardam paralelo com as pesquisas de Batra e Ali (2015),
Epp e Price (2008) e Moore, Wilkie e Lutz (2002), que demonstraram que o circulo
familiar exerce influéncia nas decisdes de compra, uma vez que 0s adolescentes
consideraram relevantes atributos que outros estudos feitos com pais de adolescentes
também trouxeram (RIVARA; RIVARA; BARTOL, 1998). Dessa forma, no que diz
respeito aos atributos do automaovel da familia, os respondentes da Fase 3, de forma
semelhante aos da Fase 2, apresentaram algumas escolhas semelhantes as dos seus

pais.

Em suma, a verificacdo das cargas fatoriais e as andlises das validades
convergente e discriminante indicam a validacao dos fatores obtidos na Fase 2. Vale
ressaltar o fato dos dados provenientes das respostas do questionario da Fase 3
serem oriundos de uma amostra diferente da que foi utilizada na Fase 2, composta
por outros respondentes, 0 que demostra a confiabilidade do processo, uma vez que
os resultados obtidos na Fase 3 corroboram os que foram obtidos na Fase 2. Assim,
os resultados da Fase 3 sugerem gue os fatores Conforto, Esportividade e Seguranca
apresentam-se como atributos que séo levados em consideracdo por adolescentes
dessa amostra no momento em que buscam influenciar a compra do automoével da
familia. A validac&o destes fatores possibilita uma maior assertividade na tomada de
decisbes dos fabricantes de automoveis na escolha de atributos que um automovel

deve ter em sua concepc¢ao para atender a geracédo dos Millennials.



Capitulo 5

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

No presente estudo, buscou-se descobrir os fatores relevantes para
adolescentes que influenciam na decisdo de compra do automaével da familia. Ao final
da analise, pode-se constatar que os fatores Conforto, Esportividade e Seguranca
foram os que se sobressairam como 0s que sao relevantes para adolescentes da
geracgao Millennial no momento em que buscam influenciar a escolha do carro familiar,
encontrando eco na literatura existente. A predominancia desses fatores leva a
concluir que a geragao Millennial tende a dar mais énfase a aspectos de interesse
individual, como status e performance, e de contexto familiar, como seguranca e
conforto, em detrimento daqueles de aspecto social, como tipo de combustivel e

impacto ambiental.

Os resultados deste estudo tém implicacdes nos campos teorico e pratico. No
aspecto teodrico, ao investigar uma geracao que tem se caracterizado pelo decréscimo
nos numeros de motoristas habilitados e nas compras de automadveis, contribui para
a literatura de Marketing, na area de Comportamento do Consumidor, fornecendo luz
sobre as preferéncias dos Millennials em sua relacdo com o automével, aspecto que
tinha sido pouco explorado na literatura existente, que trazia somente estudos sobre
as caracteristicas geracionais aplicadas a preferéncia de consumo sobre automoéveis
em um contexto anterior ao advento das midias sociais. Como os Millennials sdo uma
geracao conectada, especialmente por meio de midias sociais, e mais informada que
as anteriores, a contribuicdo deste estudo possibilita a ampliagdo do entendimento de

suas relacdes de consumo.
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Em relacdo as implicacdes no campo préatico, os resultados propiciam aos
fabricantes de automoveis um direcionamento nos atributos que um automovel pode
ter em sua concepcéao para que 0s mesmos continuem a ser objetos de consumo da
geracao Millennial. De posse dos atributos relevantes para adolescentes que podem
influenciar na decisdo de compra do automével da familia dessa geracdo, os
fabricantes de automoveis podem desenvolver campanhas publicitarias e produtos
gue tenham esses atributos como seus pontos fortes, o que pode contribuir para
inverter a tendéncia de diminuicdo da compra de automoveis que essa geracao tem

apresentado.

Apesar disso, vale ressaltar que podem haver outros atributos relevantes para
adolescentes que podem influenciar na decisdo de compra do automével da familia,
sendo esta uma limitacdo deste estudo. Ao apresentar em sua maioria respondentes
cujas familias sdo dotadas de maior poder aquisitivo e tem proximidade geografica
entre si, os resultados podem apresentar predominancia de atributos que séo
relevantes para este publico. Esta questao pode ser resolvida ampliando-se o nimero
de respondentes, separando-os em subgrupos de acordo com a faixa de renda, o que
possibilitaria uma comparacao entre os resultados de acordo com a renda das familias
dos respondentes, ou realizando-se 0 mesmo estudo com grupos geograficamente

mais distantes um do outro, o que ampliaria a robustez dos resultados.

Por fim, para a realizacado de estudos futuros que deem continuidade a este
agui iniciado, de maneira a abordar o paradoxo de que o apelo ecolégico ainda néao
foi capaz de se sobrepor as qualidades dos veiculos convencionais, recomenda-se
uma pesquisa comportamental, por meio da realizacdo de um experimento, com
manipulacbes em relacdo ao tipo de propaganda utilizado para vender um veiculo,

apresentando opcgdes pelas quais fosse possivel perceber com maior preciséo o apelo
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ecolégico. Recomenda-se também a aplicagdo da mesma metodologia na geracao
gue sucedera a geracao Millennial, uma vez que diferentes geracdes possuem

diferentes comportamentos de consumo de acordo com cada perfil geracional.
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APENDICE A - QUESTIONARIO FASE 2

Ola!

Para concluir minha Dissertacao de Mestrado em Administracdo de Empresas, estou
realizando uma pesquisa sobre a compra de automoveis.

Podem responder a pesquisa pessoas que tenham idade entre 13 e 19 anos.

Para cada pergunta, marque apenas uma resposta. Todas as perguntas devem ser
respondidas.

CONTO COM A SUA PARTICIPAQAO!
Obrigado!

Jodo Duarte Saleme de Sa
FUCAPE BUSINESS SCHOOL, Vitéria/ES

Vocé tem entre 13 e 19 anos de idade?

SIM NAO

O O

Ha automodveis em sua familia?

SIM NAO

O O

Para as perguntas de 1 até 24 existe uma escala para cada resposta, com as
seguintes alternativas: Discordo Totalmente; Discordo Parcialmente; Nem Concordo,
nem Discordo; Concordo Parcialmente; Concordo Totalmente.

1) Sempre que meus pais vao comprar um carro, falo para eles olharem o porta-
malas, pois isso é importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

O O O O O
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2) Digo sempre para meus pais considerarem a economia de combustivel do
automovel no momento da compra, uma vez que isso é fundamental.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

3) Quando meus pais falam em comprar um carro eu destaco a existéncia de
Bluetooth/Multimidia no automével como item importante para a escolha do

automovel.
Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente

nem Discordo

O

O

O

O

O

4) A transmissdo automatica do automaovel é o fator que eu destaco para meus pais
guando eles falam em comprar um carro, ja que esse é um item importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

5) No momento da compra do carro, sempre destaco para meus pais o preco do carro
como um item importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

6) Eu ressalto sempre para meus pais que 0os bancos de couro do carro séo fatores
importantes em um carro.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O
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7) Sempre que meus pais vao comprar um carro, falo para que considerem o espaco
interno, pois isso é importante.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

8) O automével possuir mais de 5 lugares € 0 aspecto que eu destaco para meus pais
quando eles falam em comprar um carro, uma vez que é um fator que tem

importancia.
Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente

nem Discordo

O

O

O

O

O

9) Quando meus pais falam em comprar um carro eu chamo sua atengcao para a
poténcia do motor do automoével.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

10) Sempre que meus pais vao comprar um carro, falo para eles considerarem o
design, pois isso é importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

11) Eu ressalto sempre para meus pais que o tamanho do carro é fator importante
para ser considerado no momento da compra.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O
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12) No momento que meus pais estdo escolhendo um novo automovel, eu sempre
ressalto para eles a aceleragéo do carro, devido a sua importancia.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

13) Quando meus pais falam em comprar um carro eu chamo sua atencéo para o ar-
condicionado do automoével, um item indispenséavel.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

14) Digo sempre para meus pais que considerem o air-bag do automével no momento
da compra, uma vez que esse item é fundamental.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

15) O numero de portas do automaovel é o fator que eu destaco para meus pais quando
eles falam em comprar um automdvel, uma vez que este aspecto é importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

16) Falo sempre para meus pais considerarem o atendimento da concessionaria na
hora da compra do carro, pois esse atributo € importante.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O
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17) No momento em que meus pais estdo comprando um novo automovel, eu sempre

ressalto para meus pais a tracdo 4 X 4, pois isso é importante.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

18) O automodvel possuir camera de ré é o aspecto que eu destaco para meus pais
guando eles falam em comprar um carro, uma vez que é um fator que tem importancia.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

19) Eu ressalto sempre para meus pais que o controle de estabilidade do carro é fator
importante para ser considerado no momento da compra do carro.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

20) Quando meus pais falam em comprar um carro eu chamo sua atencdo para a
existéncia de ABS no automovel, um item indispensavel.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

21) Falo sempre para meus pais considerarem o valor do seguro na hora da compra
do carro, pois esse fator é importante.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O




58

22) No momento da decisédo da compra do automaovel, eu sempre ressalto para meus
pais os fardis extras do carro, devido & sua importancia.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

23) Falo sempre para meus pais considerarem a altura do carro em relagcdo ao chao
na hora da compra do carro, pois esse atributo é importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

24) O conforto que o carro da para bebés e criancas € um aspecto que eu destaco
para meus pais quando eles falam em comprar um carro, uma vez que € um fator que

tem importancia.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

AGORA RESPONDA SOBRE VOCE

SUA IDADE (em anos e somente nimeros)

SEU SEXO

O Masculino

O Feminino




A RENDA DA SUA FAMILIA

Até 3 salarios minimos

4 a 10 salarios minimos

11 a 20 salarios minimos

20 a 30 salarios minimos

OO000O0

Acima de 30 salarios minimos

O NUMERO DE CARROS EM SUA CASA

Somente 1

la3

3ab5b

O00O0O

Acima de 5
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APENDICE B - QUESTIONARIO FASE 3

Ola!

Para concluir minha Dissertacao de Mestrado em Administracdo de Empresas, estou
realizando uma pesquisa sobre a compra de automoéveis.

Podem responder a pesquisa pessoas que tenham idade entre 13 e 19 anos.

Para cada pergunta, marque apenas uma resposta. Todas as perguntas devem ser
respondidas.

CONTO COM A SUA PARTICIPAQAO!
Obrigado!

Jodo Duarte Saleme de Sa
FUCAPE BUSINESS SCHOOL, Vitéria/ES

Vocé tem entre 13 e 19 anos de idade?

SIM NAO

O O

Ha automodveis em sua familia?

SIM NAO

O O

Para as perguntas de 1 até 13 existe uma escala para cada resposta, com as
seguintes alternativas: Discordo Totalmente; Discordo Parcialmente; Nem Concordo,
nem Discordo; Concordo Parcialmente; Concordo Totalmente.

As perguntas de 1 a 5 estéo relacionadas a seguranca oferecida pelo automovel

1) Digo sempre para meus pais que considerem o air-bag do automével no momento
da compra, uma vez que esse item é fundamental.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

O O O O O
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2) Eu ressalto sempre para meus pais que o controle de estabilidade do carro é fator
Importante para ser considerado no momento da compra do carro.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

3) Quando meus pais falam em comprar um carro eu chamo sua atencdo para a
existéncia de ABS no automovel, um item indispensavel.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

4) Falo sempre para meus pais considerarem o valor do seguro na hora da compra
do carro, pois esse fator € importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

5) Digo sempre para meus pais considerarem a economia de combustivel do
automoével no momento da compra, uma vez que isso é fundamental.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

As perguntas de 6 a 8 estéo relacionadas a esportividade oferecida pelo automével

6) Quando meus pais falam em comprar um carro eu chamo sua atencao para a
poténcia do motor do automovel.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O
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7) No momento que meus pais estdo escolhendo um novo automovel, eu sempre
ressalto para eles a aceleragéo do carro, devido a sua importancia.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

8) No momento da decisdo da compra do automovel, eu sempre ressalto para meus
pais os farois extras do carro, devido a sua importancia.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

As perguntas de 9 a 13 estéo relacionadas ao conforto oferecido pelo automovel

9) Eu ressalto sempre para meus pais que os bancos de couro do carro sao fatores
importantes em um carro.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

10) Quando meus pais falam em comprar um carro eu chamo sua atencédo para o ar-
condicionado do automdével, um item indispenséavel.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O

11) Eu ressalto sempre para meus pais que o tamanho do carro é fator importante
para ser considerado no momento da compra.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nem
Concordo,
nem Discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

O

O

O

O

O
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12) Quando meus pais falam em comprar um carro eu destaco a existéncia de
Bluetooth/Multimidia no automével como item importante para a escolha do

automovel.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

13) Sempre que meus pais vao comprar um carro, falo para eles considerarem o
design, pois isso é importante.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente | Concordo, Parcialmente | Totalmente
nem Discordo

AGORA RESPONDA SOBRE VOCE

SUA IDADE (em anos e somente nimeros)

SEU SEXO
O Masculino
O Feminino

A RENDA DA SUA FAMILIA

Até 3 salarios minimos

4 a 10 salarios minimos

11 a 20 salarios minimos

20 a 30 salarios minimos

OO000O0

Acima de 30 salarios minimos




O NUMERO DE CARROS EM SUA CASA

0
1
2
3

OO000O0

mais de 3




