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VALORES ASSOCIADOS A COMPRA DE AUTOMOVEL POR JOVENS NO CEARA:
UM ESTUDO SOB A OTICA DA CADEIA DE MEIOS-FIM

RESUMO

O setor automotivo enfrenta um ambiente competitivo e, por isso, precisa implementar
estratégias de diferenciacdo, para que o consumidor prefira uma empresa em detrimento a outra.
Para conseguir atingir o seu objetivo, as organizagdes devem criar estratégias que podem ser
tracadas através da conquista de um puablico especifico, o jovem. Para conquistar esse publico,
porém, deve-se buscar entender o que 0s motiva a adquirir um veiculo, quais sdo os valores por
tras da compra de um determinado automdvel, para que a empresa possa oferecer realmente um
carro que o cliente procura. Esse, portanto, € 0 objetivo desta pesquisa. Para tanto, se faz
necessario uma pesquisa de natureza qualitativa. Essa pesquisa é analisada sob a ética da teoria
de meios-fim, tdo importante para a identificacdo de atributos, consequéncias e valores
envolvidos na relagdo do jovem e o automdvel. Como método utilizou-se as entrevistas em
profundidade através da técnica laddering. A pesquisa foi realizada huma amostra de 30 jovens
no Ceara entre 18 e 24 anos. Os resultados apontam para a predominancia do dominio
individualista sob a perspectiva de Schwartz, onde os principais valores destacados foram: bem-
estar (sentir-se bem), seguranga, satisfacdo, preocupacao com o futuro e qualidade de vida.

Palavras-chave: Setor automotivo; Jovem; Valores.

VALUES ASSOCIATED WITH PURCHASE OF CARS FOR YOUTH IN CEARA: A
STUDY FROM THE PERSPECTIVE OF MEANS-END CHAIN

ABSTRACT

The automotive sector is a competitive environment and therefore needs implementation of
strategies of differentiation to gain consumer preference. To achieve their goals, organizations
must develop strategies, including segregating the target market. An important segment to be
serviced is the youth segment, which has needs and desires to be met, and who are major
influencers at home and whose dream of consumption is the automobile. To capture this
audience, we should try to understand what motivates them to buy a vehicle, what values drive
the purchase of a particular car, and then we should offer the product that the customer demands.
This is the goal of this research. This research is analyzed from the perspective of the Means-End
Chain Theory to identify attributes, consequences, and values involved in the relationship
between youth and automobiles. To achieve the objectives of this study, we used the method of
in-depth interviews through the laddering technique. The survey was conducted on a sample of
30 young people, between ages 18 and 24, in Ceara who have their own cars and who chose their
vehicle at the time of purchase. The results indicate the predominance of an individualistic field
from the perspective of Schwartz, where the core values highlighted were: well-being (feeling
well), safety, enjoyment, planning for the future, and quality of life.

Keywords: Automotive sector; Young; Values.
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Valores Associados 8 Compra de Automével por Jovens no Ceara: Um Estudo sob a Otica da
Cadeia de Meios-Fim

1 INTRODUCAO

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

Contudo, 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 ascensédo do individuo, veio também a
primazia do cliente.” (Naisbitt apud Rapp; Collins 1999, p.56).

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 € outros
recursos, em contrapartida, os consumidores recebem produtos, servigos e outros recursos de
valor.” (Mowen; Minor, 2003, p. 4).

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).

Uma das abordagens do comportamento do consumidor, a teoria de meios-fim, traz a
questdo dos valores como fator determinante na decisdo de compra por um determinado produto.
E um estudo com foco no consumidor, para entender o motivo real de sua compra, que vai além
da superficialidade. O modelo de cadeia de meios-fim 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).

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 automdvel por jovens no
Ceard.

Para facilitar o estudo de consequéncias e valores, a pesquisa € realizada sob a dtica da
cadeia de meios-fim, que atraves de entrevistas em profundidade utilizando a técnica laddering,

procura identificar as caracteristicas facilmente destacadas pelos consumidores jovens de
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automoveis, relaciona-las a consequéncias que o consumidor busca ao adquirir aguele automovel
até identificar os valores reais que motivam aquela compra.

No estudo sdo utilizados softwares que facilitam a analise dos resultados como
Laddermap e Mecanalyst através da apresentacdo do mapa hierarquico de valores e da matriz de
implicacao.

O referencial tedrico aborda as caracteristicas do setor automotivo ressaltando a relacéo
do jovem com o automdvel (segmento analisado no estudo), 0 comportamento do consumidor e a
teoria da cadeia de meios-fim. Em seguida, sdo apresentados os aspectos metodoldgicos, que
tratam dos procedimentos utilizados e da técnica laddering. Por fim, s&o discutidos os resultados

da pesquisa de campo e as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

21 SETOR AUTOMOTIVO

A industria automotiva completou em 2006 cinquenta anos (Anfavea, 2006). Durante
esse periodo muitas mudancas ocorreram, 0s automdveis foram ganhando novas cores e
formatos, foram se adaptando ao perfil do consumidor, a0 mercado de cada época, e dai sua
importancia para os estudos de marketing e sua contribui¢do para o desenvolvimento do pais.

A implantagdo e desenvolvimento do setor automotivo impulsionaram o Brasil a mudar
de patamar econémico. O Pais deixou de ter sua economia exclusivamente apoiada na
agricultura e na producao de commaodities primarias. Passou, de fato, a ocupar lugar no chamado
mundo industrializado. (Anfavea, 2006).

De acordo com Casotti e Goldenstein (2008), a industria automotiva tem enorme
relevancia na economia mundial, movimentando cerca de US$ 2,5 trilhdes (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.

Além da importancia na economia, a inddstria automotiva tem sido precursora no
desenvolvimento de novas tecnologias e, mais notadamente, em novos modelos de gestéo fabril.
No ultimo século, ela foi o berco das principais mudangas ocorridas no processo produtivo de

toda a cadeia industrial, fundando o que hoje é conhecido como Industria Moderna.
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A industria moderna comegou a se configurar na producdo dos primeiros automoveis,
Ford Modelo T, quando surgiu a primeira linha de montagem inaugurada pela Ford.

No inicio do século XX, houve uma producdo em larga escala dos veiculos da Ford
(Anfavea, 2006). A medida que a producio de veiculos Ford modelo T aumentava, 0s pregos
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, porque comecou a projetar carros diferentes, admitindo existirem diferentes
rendas e grupos de preferéncia no mercado. Segundo o autor, a empresa deve estar atenta as
mudancgas na hierarquia dos atributos dos consumidores, de forma a agir de acordo com as
prioridades de mudanca dos consumidores.

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 definicdo 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. J& a Volkswagen perdeu mercado
principalmente para a Fiat, ndo fazendo frente a concorréncia por pre¢o, porém mantendo uma
importante participacdo de mercado pela respeitabilidade da marca (Silva, 2001).

Na década de 1990, com a retomada dos investimentos do setor, o aquecimento do
mercado e a abertura comercial, e a decorrente competicdo direta com veiculos importados,
iniciou-se um movimento de fortalecimento das atividades de engenharia no pais. Esse
movimento € 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). Esses veiculos, contudo, apesar de populares, deixam de
ter apenas uma configuracdo bésica, engessada que saia das fabricas e passam a se adaptar as
necessidades e desejos de seus consumidores.

E devido a essas adaptacgdes, Silva (2001) discorre que o carro popular teve seu preco de
venda aumentado, mas também agregou muitos acessérios, tornando-se um sinénimo de carro
com motor 1.0 e preco baixo, e ndo mais sindbnimo de carro basico ou desprovido de quaisquer

acessorios.
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Entretanto, o valor que o automdvel vai agregar ao cliente ndo € s o conjunto de
atributos que vai compor o carro, além disso, o valor esta no que aqueles atributos selecionados
pelo consumidor véo lhe proporcionar.

O automovel atravessou todo o século XX como um dos bens de consumo mais
cobicados por todos. O carro simbolizava, a0 mesmo tempo, liberdade para se locomover,
facilidade, glamour, status social e comodidade. Em termos de design, passou por diversas
transformacdes, seguindo as tendéncias da moda. Também evoluiram muito no que diz respeito
aos acessorios, como ar-condicionado, direcdo hidraulica, cambio automaético, freios ABS, air
bags e diversos equipamentos de som e comunicagéo, que tornaram a experiéncia de dirigir mais
agradavel e segura (Casotti, Goldenstein, 2008, p. 163).

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 (diferenciagcdo) ou num
segmento particular (enfoque) (Urdan; Moura; Mello, 1998).

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

Diante disso, um segmento que se destaca como potencial é 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.

2.2 0OSJOVENS E O AUTOMOVEL

Uma pesquisa realizada pelo DATAFOLHA (2008) aponta que o maior sonho de
consumo dos jovens brasileiros é possuir um veiculo proprio. Segundo dados da pesquisa, 40%
entrevistados responderam por esse item, dos quais 28% disseram desejar ter um carro
(MAIOR..., 2008).

Em uma pesquisa quantitativa realizada por meio eletronico (internet) pela Editora Abril
em agosto de 2009 (CARROQOS, 2009), com uma amostra aleatoria de 400 jovens entre 16 e 24
anos, foi verificado que 70% dos jovens entre 18 e 24 anos ndo possuem carro, desses 37,8%
alegam néo ter condicdes financeiras, 25,2% néo possuem habilitacéo, 2,10% possuem outro tipo

de veiculo, 2,5% acreditam ndo precisar de carro e 2,10% alegaram outros motivos.
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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 para a ndo efetivacdo da compra é a condicdo 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 nao haja poder aquisitivo para isso)”. (ESTUDO...,
2006, p. 2).

N&o se pode esquecer 0 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 é 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, 0 que aumenta o publico a ser conquistado e a ser
motivado a adquirir um automovel. Porém, para motiva-los as empresas precisam entender quais
sdo os reais motivos que influenciam a compra de um carro por jovens.

Conforme Mowen e Minor (2003), um grupo de pesquisadores, psicologos da Gestalt,
afirmaram que as pessoas compreendem os dados provenientes do ambiente como uma parte do
contexto total. Um pesquisador do consumidor afirmou que quando olha um automovel, ndo
enxerga vidro, aco, plastico, parafusos e tinta. Em vez disso, enxerga um todo organizado. E
talvez ndo apenas um automdvel, 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 ndo maior, que
a soma das partes isoladas.

Os jovens também compreendem os dados provenientes do ambiente. Mogo e Souza
(2007) comentam que o0s 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,
préprias da juventude, produzem no mercado capitalista, uma reacdo de cooptar o jovem como
uma possibilidade, ou mesmo, o meio de alcangar, 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.
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Dentre as opgbes que ele busca, de acordo com o mercado atual de concorréncia e
valorizagdo 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 séo utilizadas
pesquisas qualitativas através de entrevistas em profundidade baseadas na cadeia de meios-fim,

que € a Gtica de analise utilizada nesse trabalho.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O estudo sobre jovens e o automdvel foi precedido de uma pesquisa exploratéria
bibliografica 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.

Por procurar investigar os valores envolvidos na relacdo do jovem com o automovel, ndo
seria possivel o desenvolvimento de uma pesquisa quantitativa. Faz-se necessaria uma
investigacdo mais profunda. Essa investigacdo mais profunda é possivel de ser realizada dentro
da pesquisa qualitativa, utilizando como método a entrevista em profundidade.

A entrevista em profundidade encoraja os respondentes a compartilhar 0 maximo de
informacBes possivel, segundo Cooper e Schindler (2003), que ressaltam que esse tipo de
entrevista é utilizado quando o investigador esta lidando com topicos complexos, que ndo se
encaixariam em entrevistas estruturadas.

Esse estudo procura identificar os valores através do desenho da cadeia de meios-fim. As
cadeias de meios-fim, que sdo simplesmente ligacOes 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 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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Laddering trata-se de uma técnica utilizada no desenvolvimento de entrevistas
individuais em profundidade para entender como os consumidores traduzem os atributos dos
produtos em significativas associacdes dele mesmo, de acordo com a teoria meios-fim
(Reynolds; Gutman, 1988, p.12, traducdo nossa).

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 o
objetivo expresso de determinar os conjuntos de ligacdes entre atributos (A), consequéncias(C) e
valores (V) (Reynolds; Gutman, 1988).

A populacdo em estudo é formada por jovens, entre 18 e 24 anos, que possuem veiculo
préprio 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 B1, B2 e C1, de acordo com o Critério de Classificagao
Econdmica Brasil (2008).

O objetivo de restringir a naturalidade seria a possibilidade de isolar a variavel cultural
como fator influenciador. Solomon (2008) comenta que 0 modo como as pessoas enxergam a
vida é fruto de sua 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 participacao
ao tempo que estdo no Estado, estd 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 Mogo e Souza (2007), o que significa
gue mesmo sendo de outras naturalidades, seriam influenciados e conviveram com 0s mesmos
aspectos culturais do Ceara.

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 sdo 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.

No total foram realizados trés pré-testes e 42 entrevistas, das quais apenas 30 foram

validadas e aprovadas para o estudo em questdo. As entrevistas foram realizadas no periodo de

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 100-122, set./dez. 2012.

108



Natalia de Sena Nunes; Liliane Araujo Pinto; Luiz Carlos Murakami & Marcio Lopes Pimenta

outubro a dezembro de 2009 para buscar entrevistados que atendessem o perfil. O ambiente foco
dos entrevistadores foi a universidade, onde se esperava encontrar 0 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.

A analise dos dados de uma investigacdo conduzida por meio do laddering conta com
quatro etapas consecutivas: andlise de conteudo, desenvolvimento da matriz de implicacao,
construcdo do mapa hierdrquico de valor e determinacdo das orientacbes de percepcéao
dominantes (Veludo-De-Oliveira; lkeda, 2004).

No caso da laddering, realizada nas entrevistas, Reynolds e Gutman (1988) instruem
realizar a andlise de conteudo 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 codigo 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 sumario sera base para a préxima etapa na analise das informac6es que é a matriz de
implicacao.

Essa matriz, conforme Vilas Boas (2005) representa todas as relac6es identificadas nas
escalas obtidas a partir das entrevistas, de forma agregada, ou seja, 0 nimero de vezes que cada
elemento da escala leva a outro (identifica quantas 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 consequéncia ou a um
determinado valor).

Os registros da matriz de implicacdo serdo base para a construcao do mapa hierarquico de
valores. O conjunto formado por varias escalas esta representado no mapa hierarquico 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, tradugéo nossa).

Por fim, a Gltima fase da laddering, consiste em estabelecer entre as relagcdes aquelas que
sdo as dominantes, que contribuem mais para o resultado do mapa (Veludo-De-Oliveira; Ikeda;
2004).
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De acordo com Reynolds e Gutman (1988), ap6s a construcdo do mapa hierarquico de
valores, considera-se qualquer caminho, da base ao topo do mapa, como uma cadeia potencial

representativa de uma orientacdo de percepcéao.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

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

Para fazer parte da amostra em estudo, foi determinado que fossem entrevistadas 15
pessoas do sexo feminino e 15 do sexo masculino, essa divisdo teve o intuito de, havendo
diferenca de opinido entre os sexos, ser possivel identifica-las. A técnica laddering ndo exige que
se faca uma segmentacdo a priori, porém a literatura (Mowen; Minor, 2003; Solomon, 2008)
demonstra que a segmentacdo permite identificar os consumidores que compartilham as mesmas
preferéncias, que se assemelham, dentro de um namero infinito de opcdes.

Para selecionar a amostra, foi aplicado antes das entrevistas um questionario para obter os
dados dos entrevistados, que funcionaram como filtro para a amostra por julgamento.

Na pesquisa foram entrevistadas somente pessoas que possuiam veiculo proprio de
passeio, 90% delas eram cearenses. A idade entrevistada apresentou a seguinte frequéncia: 6,7%
tinham 18 anos, 3% - 19 anos, 10% - 20 anos, 26,7% - 21 anos, 16,7% - 22 anos, 16,7% - 23
anos, 20% - 24 anos. Desses, 76,7% eram da classe B1, 16,7% da classe B2 e 6,7% da classe C1.

Pode-se observar que 0s jovens que atendiam o0s requisitos da amostra tinham renda
familiar acima de R$2.500,00, solteiros, compraram seu primeiro veiculo, em sua grande maioria
e para efetuar a compra contam com o 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, os veiculos mais populares.

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

A primeira etapa dos resultados consistia em identificar os atributos, consequéncias e

valores mais relevantes segundo os entrevistados, o que resultou na tabela 1.
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Quadro 1 — Lista de cédigos-resumo

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 | Preocupacdo com o futuro
3 | Ar-condicionado 14 | Colocar varias coisas/pessoas 31 | Privacidade
4 | Dire¢do hidraulica 15 | Comprar um carro que gosto 32 | Qualidade de vida
5 | Econbmico 16 | Diminui a visibilidade do veiculo | 33 | Satisfacdo pessoal
6 | ltens de seguranga 17 | Economizar dinheiro 34 | Seguranga
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 0s outros
24 | Ouvir musica/noticias
25 | Poder pagar
26 | Proporciona conforto
27 | Relaxar
28 | Utilizar mais vezes

Fonte: Dados da pesquisa

A partir da identificacdo dos atributos, consequéncias e valores foi possivel determinar a
matriz de implicagdo. A matriz de implicacéo apresenta as relacGes existentes entre os elementos
identificados na pesquisa, ou seja, ela apresenta a relacdo que existe entre atributos,
consequéncias e valores permitindo uma andalise numérica dos resultados da pesquisa.

O mapa hierdrquico de valores demonstra de uma forma ilustrativa as ligacdes
encontradas entre atributos, consequéncias e valores como resultado final das entrevistas.
Através da figura 1 pode-se identificar de forma mais clara as relagdes entre os elementos.

N&o sdo todos os elementos que aparecem no mapa hierarquico; aqueles que apresentam
menor incidéncia, ou seja, que apresentam poucas ligaces, ndo sdo apresentados no mapa, de
forma que O mapa apresenta aqueles elementos mais significativos e com ligacGes importantes
que devam ser consideradas para a interpretacdo dos resultados. Para definir essas ligagfes de
relevancia que sdo apresentadas no mapa, conforme Reynolds e Gutman (1988) deve ser
realizado o ponto de corte.

De acordo com esses autores, uma abordagem tipica de analise utiliza um mapeamento

baseado em todas as relagcbes obtidas acima de diferentes niveis de corte. Esta abordagem
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permite ao pesquisador ter em maos varias solucdes, direcionando-se para aquela que ofereca um
conjunto de relacdes que aparentem ser mais estaveis e informativas em funcdo 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 ligacOes, capaz de ser compreendido, considerando o resultado da pesquisa, que
encontrou 571 ligacGes totais (350 ligacOes diretas e 221 ligagcOes indiretas) entre os 37
elementos (11 atributos, 17 consequéncias e 9 valores).

O ponto de corte escolhido para a constru¢do do mapa hierarquico de valores foi 0 ponto
de corte 4, significando que, aparecem no mapa apenas as cadeias contendo atributos,
consequéncias e valores que apresentam 4 ou mais de 4 relagbes diretas ou indiretas com 0s
outros elementos. Caso fosse escolhido o ponto de corte 3, apareceriam mais 2 elementos (8-
motor, 11-vidro elétrico) que sdo atributos menos significativos e tornariam o mapa com mais
elementos, porém dificultaria a analise 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-Dire¢do hidraulica, 12-Andar com o vidro fechado, 18-
Economizar tempo, dentre outros, e apresentariam menos ligaces, 0 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 1 foi realizada com a ajuda do software Mecanalyst.

De acordo com Reynolds e Gutman (1988, p. 23, traducdo 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 percepcéao.

Dessa forma, sdo analisadas a seguir as cadeias encontradas no mapa hierarquico 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 0s
elementos. Tal afirmacdo implica dizer que essas cadeias exercem influéncia dominante no
comportamento dos consumidores jovens de automdvel no Ceara. As ligacdes consideradas
“mais fortes” partiram de percepc¢des cognitivas compartilhadas por um ndmero 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
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para esse sentimento, inclusive apresenta uma frequéncia significativa (11). Outras cadeias que
contribuem para que o individuo alcance o valor 20-sentir-se bem, sdo: 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 sensacédo de bem-estar
desejada pelos entrevistados.

Outro valor que apresentou significativa relevancia foi o valor 34-Seguranca. Muitos
jovens ao adquirirem um veiculo estdo preocupados com a sua propria seguranca e véem no
automdével uma forma de preservar essa seguranca. Pensando nessa seguranca, 0s atributos que
estdo mais relacionados a ela, sdo: 2-Aparéncia do veiculo, 3-Ar-condicionado e 6-ltens de
seguranca. As cadeias formadas por esses atributos que alcancam o valor seguranca sdo: 2-26-34,
3-12-34, 3-26-34, 6-20-34, 6-16-34, 19-34.

O terceiro valor dominante na anélise dos resultados é o valor 30-Preocupacdo com o
futuro. O jovem ao adquirir um automdvel mostra-se bastante preocupado com sua situacao
financeira, com suas condic¢des financeiras atuais, ligadas ao poder financeiro de arcar com as
dividas, como com o que a aquisi¢do daquele bem vai comprometer sua renda em termos de
futuro. O jovem deseja que aquele bem venha contribuir com seu bem-estar, sua seguranga, mas,
além disso, esse bem ndo deve ser alvo de preocupacdes e problemas financeiros. Os
entrevistados adquirem um automovel que esteja dentro de suas condi¢fes financeiras e que Ihe
traga 0 maior nimero de beneficios. As cadeias iniciadas pelos atributos: 2-Aparéncia do
veiculo, 5-Econémico, 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, ndo chegam ao
nivel de valor, depois de efetuado o ponto de corte, porém trazem importantes contribuices
como é o caso das ligacBes com a consequéncia 28-Utilizar mais vezes. Dentro da perspectiva
apresentada pelos entrevistados, que reforca a idéia da preocupacdo deles com as condicdes
financeiras, estd a de que o veiculo ideal deve ser aquele que pode ser utilizado mais vezes,
consequéncia 28. Utilizar mais vezes, quer dizer que é um carro econdmico, que precisa de
pouco combustivel, que apresenta menos gastos financeiros. Formando ligacBes com essa
consequéncia estdo os atributos: 2-Aparéncia do veiculo, 5-Econdémico, 7-Marca, 10-Valor de
revenda. As cadeias formadas a partir deles até a consequéncia 28 sdo: 2-17-28, 5-17-28, 7-17-28
e 10-17-28.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 100-122, set./dez. 2012.

113



Valores Associados 8 Compra de Automével por Jovens no Ceara: Um Estudo sob a Otica da
Cadeia de Meios-Fim

Outra cadeia apresentada a partir do atributo 5-Econdémico é a cadeia 5-32. E importante
relacionar essa cadeia também a questdo financeira do entrevistado, pois 0 jovem pretende
adquirir um automavel, 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 questdes relacionadas
a aparéncia do veiculo e o que essa aparéncia pode trazer de satisfacdo, felicidade para o
individuo. A cadeia 2-15-23 ndo atinge o nivel de valor, mas demonstra a preocupacdo dos
entrevistados em ter seu automdvel aceito pelos outros, em mostrar um bem que a sociedade, o
meio em que eles vivem, vai gostar.

Na analise do mapa, outras cadeias foram encontradas, mas com uma dominancia inferior
as demais relacionadas, séo elas:

e 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 varias
coisas e pessoas;

e 5-18: demonstra uma escala de preocupacao do jovem com o tempo, com a economia de

tempo que o veiculo pode Ihe proporcionar.
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Figura 1 — Mapa hierarquico de valores.
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Fonte: Dados da pesquisa
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Quadro 9 — Relacdo entre atributos e valores destacados no mapa hierarquico de valores.

ATRIBUTOS

VALORES APRESENTADOS

NO HVM

INTERPRETACAO

1-Aparelho de som

35-Sentir-se bem

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

2-Aparéncia do
veiculo

30-Preocupagéo com o futuro
33-Satisfacdo

34-Seguranga

35-Sentir-se bem

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

3-Ar-condicionado

34-Seguranga
35-Sentir-se bem

O ar-condicionado para o0s entrevistados
proporciona bem-estar e o sentimento de
protecdo por estar num veiculo fechado.

5-Econ6mico

30-Preocupacao com o futuro
32-Qualidade de vida

O atributo econémico leva a valores como ter
uma situacdo financeira que possa arcar com
0s gastos do veiculo e ainda ter algum recurso
financeiro para gastar com outras coisas, que
podem lhe trazer uma melhor qualidade de
vida.

6-Itens de segurancga

34-Seguranca

Acredita-se que o0s itens de seguranca que eles
podem trazer uma maior seguranca para 0
veiculo, evitando assaltos, assim como uma
maior protecdo para quem esta dentro dele.

7-Marca

30-Preocupacéo com o futuro
35-Sentir-se bem

Acredita-se que a marca do veiculo esta
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 sensacdo de
bem-estar.

9-Preco do veiculo

30-Preocupacdo com o futuro

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

10-Valor de revenda

30-Preocupacéo com o futuro

O valor de revenda também se relaciona ao
fator financeiro. O automoével ndo deve se
desvalorizar tanto para que no momento da
revenda tenha uma economia maior, um
melhor aproveitamento do dinheiro investido
anteriormente.

Fonte: Dados da pesquisa

5  CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados pode-se perceber a importancia do estudo do comportamento do
consumidor tanto para 0 mercado quanto para a academia, pois enquanto existe a formacao
antecipada de um conceito sem a validacdo dos mesmos, o mercado pode estar trabalhando em

cima de conceitos errados e, dessa forma, ndo atingird o seu publico de forma satisfatdria,
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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
despertar de novos olhares e até outros estudos, cada vez mais aprofundados, na tentativa de
descobrir o que ainda ndo sabemos.

A pesquisa apresenta algumas limitagdes. A prépria técnica laddering apresenta suas
limitacdes e dificuldades para o seu desenvolvimento. E uma técnica que devido ao
detalnamento 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 informacdes necessarias, ndo induza as
respostas e ndo torne a entrevista cansativa para os entrevistados.

Na analise de resultados, para facilitar a constru¢do da matriz de implicacdo e do mapa
hierarquico de valores, é muito importante a utilizacdo de um software. A realizacdo manual dos
resultados da pesquisa exige muito tempo do pesquisador, portanto se faz necessario, até para
minimizar os erros, a utilizacdo de um software.

O software laddermap € um software capaz de rodar os dados e gerar as informacoes
necessarias, porém precisa ser rodado no ambiente DOS, o que implica ter uma configuracdo no
computador que permite a instalacdo desse software. Ainda assim, apesar de ser facil de
manusear, 0 software ndo 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 a sua
digitacdo frequentemente. O laddermap tem um numero de relagdes limite que ele comporta,
portanto, na duvida, é importante salvar o trabalho a medida que for digitando 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 os aspectos a analise de
resultados, depois de realizada a analise de conteldo, entretanto, na geracdo do mapa hierarquico
de valores. Quando ha muitas ligacdes, o software apresenta um mapa muito confuso, sendo
necessario que o pesquisador faca a devida separacdo dos elementos e das ligacfes para tornar o
mapa mais claro.

Diante dos resultados e das limitagdes expostas, sugere-se que sejam desenvolvidos
outros trabalhos, tentando minimizar as limitages da técnica, com a mesma tematica, abordando
outros estados para comparar a diferenca entre a importancia dos atributos, consequéncias e

valores, se elas existirem de fato, para assim ampliar ainda mais a analise dos resultados. Pode-se
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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, propde-se também
que seja realizada apds uma andlise qualitativa, através das entrevistas em profundidade, uma
analise quantitativa com uma amostra maior buscando validar as informagdes coletadas na

qualitativa.
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