eletronica

www.fgviraeeletronica

ARTIGOS
ARTICULOS
ARTICLES

ANALISE DAS METAS DO CONSUMIDOR: UMA CONTRIBUICAO M ETODOLOGICA

ANALISIS DE LAS METAS DEL CONSUMIDOR: UNA CONTRIBUC ION
METODOLOGICA

ANALYSIS OF CONSUMER GOALS: A METHODOLOGICAL CONTRBUTION

Fabiana Thiele Escudero
Professora do Departamento de Administracdo, Céhtigersitario Franciscano
fthiele@gmail.com

Paulo Henrique Muller Prado
Professor do Departamento de Administracdo Getglieada, Universidade Federal do Parana
pprado@ufpr.br

Recebido em 14.02.2008. Aprovado em 22.08.200%dbibilizado em 28.08.2008
Avaliado pelo sistemdouble blind review
Editor Cientifico: Carlos Alberto Vargas Rossi

RAE-eletrénicav. 7, n. 2, Art. 22, jul./dez. 2008.
http://www.rae.com.br/eletronica/index.cfm?FusedictiArtigo&ID=5366&Secao=ARTIGOS&Volu
me=7&Numero=2&Ano=2008

©Copyright 2008 FGV-EAESP/RAE-eletrbnica. Todos diseitos reservados. Permitida a citacdo parciekdd que
identificada a fonte. Proibida a reproducdo toah caso de dividas, consulte a Redacdo: raeredégabd@ 55 (11)
3281-7898.

\’ FUNDACADO
GETULIO VARGAS

Escola de Administragéo
de Empresas de Sao Paulo




ARTIGOS - ANALISE DAS METAS DO CONSUMIDOR: UMA CONT RIBUICAO METODOLOGICA
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RESUMO

O objetivo principal deste trabalho é contribuibriea e metodologicamente para a pesquisa do
comportamento, orientado para metas do consumpirmeio da proposicdo e da verificacdo da
aplicabilidade da abordagem de Cadeias Meios-Fima(igd-End Chains ou MEC) para a andlise da
hierarquia de metas, inserindo no modelo um qudvtel de complexidade (metas “fazer”), bem como
um desdobramento da Técnica de Padrdo de AssocfAs&ociation Pattern Technique ou APT),
ampliando sua capacidade de andlise para cadeims co@plexas. O estudo foi realizado com
consumidores de automoveis utilitarios esportieofi proposta uma tipologia, através da utilizacdo
do modelo de Classes Latentes, permitindo a deagsifo dos consumidores em dois grupos: o de
“seguranca e bem-estar”, que prioriza valores i@hacos a seguranca em diversos aspectos da vida, e

o de “individualidade e hedonismo”, que busca \edoelacionados ao prazer e esta aberto a riscos.

PALAVRAS-CHAVE Cadeias Meios-Fim (MEC), Técnica de Padréo de é&asao (APT), metas do

consumidor, hierarquia de metas, consumo de auteis10v

ABSTRACT

The main objective of this work is to contributedtetically and methodologically to consumer goal-
oriented behavioral research, using the Means-Enhi@s (MEC) proposition and checking how
applicable this approach is for analyzing the hietay of goals. Included in the model were a fourth
level of complexity (“doing” goals) and an evolutiof the Association Pattern Technique (APT),
which extend the analysis capacity to more comgthaxns. The study was carried out with consumers
who buy sports utility automobiles. They were chtedzed using the Latent Class model, allowing
them to be classified into two groups: the “safatyd well-being” group, which prioritizes values
related to safety in the various aspects of lifeg ¢he “individuality and hedonism” group, whichedes

values related to pleasure and is open to risks.

KEYWORDSMeans-End Chains (MEC), Association Pattern Teqpimai(APT), consumer goals, goals

hierarchy, automobile consumption.
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INTRODUCAO

Sabe-se que grande parte do comportamento do cmlsugn orientado para metas e que acdes
relacionadas a elas aparecem em diversas fasesdespo de decisdo de consumo, porém poucos
estudos académicos foram desenvolvidos a essetee$BAGOZZI e DHOLAKIA, 1999). Ainda
segundo esses autores, sabe-se muito pouco solee sd0 metas de consumo, como estdo
representadas na memoéria do consumidor, como suegeenmodificam ou como sao perseguidas e
atingidas.

Segundo Ratneshwar, Huffman e Mick (2000), as psagudesenvolvidas na area, em sua
maioria, trabalham com metas de ordem maior, coatores terminais do individuo, para explicar
diferencas no comportamento de compra. E de vitgloitancia, para o avanco da teoria e
direcionamento de futuras pesquisas, o desenvattorde um quadro teorico que se refira a estrutura
hierarquica das metas do consumidor, bem como osegsos pelos quais essas metas sao
determinadas.

Embora alguns pesquisadores tenham esbocado ueesgupacdo com a estrutura e 0s
processos de determinacdo das metas, eles prompecaizsaram por se restringir a perspectivas
micromotivacionais (por exemplo,de que maneira @ssemidores adaptam metas inferiores, como
atributos do produto, a tarefas proximais e fatomdextuais?). Alguns poucos trabalhos tém buscado
fundir abordagens micro e macro a respeito de nueiasonsumidor, como o de Bagozzi e Dholakia
(1999). Em sua maioria, os estudos tendem a ageta@pectivas macromotivacionais, ignorando
“como” as metas de diferentes niveis impactam asade (RATNESHWAR, HUFFMAN e MICK,
2000).

Segundo Ratneshwar, Huffman e Mick (2000), existea grande lacuna na pesquisa do
comportamento orientado a metas que trabalhe mdaguadamente a sua estrutura, respeitando sua
complexidade. Na maioria dos estudos, os pesqusaadonectaram diretamente o “ser” com o “ter”
sem, eficientemente, haver construido a ponte enétas superiores e inferiores. O objetivo deste
trabalho é, justamente, preencher essa lacunaemetdasha teoria do comportamento do consumidor
através da proposicdo de uma metodologia parasanalihierarquia de metas do consumidor e suas
relacbes de maneira mais detalhada, dentro do matielCadeias Meios-Fim, e também propor a
utilizacdo de um desdobramento da Técnica de Patrddssociacdo para conseguir mensurar estas

relacdes mais complexas.
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Além da contribuicdo metodoldgica, este estudonelgteque compreender a real motivagao
existente por tras do consumo de um determinaddupzdorna-se extremamente importante quando &
falado de um mercado competitivo como o automdluitisCom uma concorréncia reconhecidamente
acirrada (URDAN, MOURA e MELLO, 1998; SANTOS, 200&)o atual estado de maturidade e
saturacdo, essa industria é vista como ponto égitat devido as suas repercussdes econdmicas e
tecnolégicas que afetam a maioria dos segmentasstimgs, visto sua condicdo de cliente de
relevancia no que tange ao volume de compras edeéwexigéncia de qualidade (GUSSO, 2003).

O estudo foi realizado em uma categoria espeaiiéicautomdéveis: a dos utilitarios esportivos
compactos. Essa categoria, relativamente nova, teve rapida difusdo no mercado brasileiro e
mostrou-se um objeto de estudo bastante interessami vez que atraiu milhares de consumidores
para o estilooff-road ignorando o fato de que a maioria desses autam@eguer saiu do asfalto.
Segundo o Anuario Estatistico publicado em 2004 pedsociacdo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores do Brasil (ANFAVEA), o ultinffaturamento liquido determinado (2005) foi de
US$ 34.891 milhdes, representando 14,1% do PIBsindldo pais, e a produgdo no ano de 2006 foi
de 2.611.034 unidades no total. Para os fabricategasma industria desse tamanho e importancia, a
compreensdo da real motivacdo de compra permitecamanicacdo eficiente com o consumidor e

torna-se uma vantagem competitiva chave para &@gbncia e lucratividade.

REVISAO TEORICO-EMPIRICA

A motivacao do consumidor e a definicao da hierarga de metas

Para que seja possivel compreender melhor por quendividuo decide comprar um produto
especifico, é importante analisar todo o processmativacdo e como ele é formado. Segundo Wells e
Prensky (1996), a motivacao € uma atividade cormaptpie representa o ponto de partida de todo o
comportamento humano. Todos os individuos iniciao &o de compra com o reconhecimento de
uma necessidade e a determinacdo em satisfazé-la.

Segundo Bagozzi, Bergami e Leone (2003), uma damepas teorias da motivacao, baseada no
processo de determinacdo de metas, foi propostd guke, em 1968, que apresentou a seguinte
sequéncia: um estimulo externo qualquer, que geredesconforto ou desejo de um estado de
existéncia diferente do atual, acaba desencadeamd@rocesso cognitivo de compreensdo dessa
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situacdo, avaliacdo das possibilidades e deterd@onde metas para satisfazer as necessidades geradas
sendo que toda a acao, intensidade e escolhas dé&tam diretamente o resultado final.

Gutman (1997), em seu trabalho, chamou os difesenieeis de metas de “metas de nivel
inferior” ou “submetas”, que sdo subordinadas asadas metas de nivel superior. Essa estrutura é
utilizada pelos consumidores para organizar sejetivis e facilitar o seu alcance. As metas finais
podem estar no nivel de valores pessoais, de dd#éiseigs ou até mesmo no nivel de atributos do
produto. Quando a meta final se encontrar no meelvalores do individuo, os atributos relevantes e
as consequéncias desejadas tornam-se as submagagzzBe Dholakia (1999) também estabeleceram
uma hierarquia de trés niveis para a obtencdo da fimal. Segundo esses autores, a motivagéo
primaria para buscar uma meta focal é feita baseadaeta superior a qual ela serve. Pode-se
imaginar estas metas superiores como fins ou padaiimvés dos quais as metas focais serdo
racionalizadas, sendo que as metas superioresg@uzadas de acordo com seu grau de abstracéo.

Assim como os autores citados, Ratneshwar Huffmafic& (2000) dividiram as metas do
consumidor em trés grandes niveis: “ter”, “fazef'ser”. Determinaram que as metas do nivel “ter”
estdo situadas na base da cadeia como nivel miestosta, obedecendo as metas do nivel “fazer”, que,
naturalmente, estdo subordinadas as metas dosoijvetior, as do nivel “ser”.

A estrutura hierarquica de trés niveis desenvolpolaRatneshwar, Huffman e Mick (2000),
posteriormente utilizada com sucesso por LigasqQR@presenta um par de subniveis para cada grande
nivel, representando, no final, uma estrutura c@t@por seis categorias de metas. Dentro do grupo
das metas “ser” temos o nivel chamado de “temaidi,vque trata de uma idéia pessoal do que é
“ser” e representa o nivel mais alto das metaspf@getos de vida” sdo definidos como a construgao
manutencdo dos temas de vida. No segundo nivebstas “preocupacdes” e “intencdes de consumo
ou comportamento”. As preocupacdes tratam de atiég, tarefas ou missdes nas quais um individuo
se engaja fisica ou mentalmente no curto prazo.pdoadas com 0s projetos de vida, sdo de duracéo
mais curta e tém sentido do que “deve ser feitdd mensumidor. As intengcbes de consumo Sao
caracterizadas pelos objetivos ou desejos de uividogd em se engajar no comportamento de uso ou
consumo de um determinado produto. Inten¢des dsucom fragmentam preocupacdes em menores
metas, ou seja, satisfazer uma preocupacdo gettaelnemvolve metas relacionadas a compra e
consumo de diversos produtos ou servicos (RATNESRWAUFFMAN e MICK, 2000). No nivel de
base da hierarquia de metas, tem-se a busca pefidies e preferéncia por atributos. A busca por

7

beneficios € entendida como conseqiéncias desepmiasneio da compra de um produto e a
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preferéncia por atributos, como caracteristicagcal$s do produto, escolhidas pelo consumidor
(RATNESHWAR HUFFMAN e MICK, 2000).

Neste estudo, as metas encontradas do nivel ‘sefnf muito similares aos valores terminais
encontrados na Escala de Valores de Rokeach (ENiR),segundo Engel Blackwell e Miniard (2000),
é utilizada freqientemente na mensuracéo de valRm®ach (1973) acreditava que os valores dizem
respeito a metas ou maneiras de se comportar, veguie@o encontro da explicacao para metas de vida,
proposta por Ratneshwar, Huffman e Mick (2000).0vd terminais, segundo Rokeach (1973), estdo
relacionados a estados finais de existéncia, emg@ninstrumentais, ao comportamento. Como o
nivel superior de metas adotado neste trabalhcedj®ito a temas de vidas e valores, somente b nive
de valores terminais foi usado, visto que sdo oss mabstratos e os que definem o modo de
comportamento do individuo.

A abordagem Cadeias Meios-Fim (MEC) e sua utilizagivoltada para metas do consumidor
Gutman (1982), ao buscar compreender melhor o gsocele categorizacdo dos produtos pelo
consumidor, propds um modelo que contribuia panapceender como um produto € Gtil na busca do
consumidor em saciar um desejo por um estado fieatxisténcia. O modelo proposto pelo autor,
chamado deMeans-End Chainou modelo Cadeias Meios-Fim, esta baseado na wkigue o
consumidor utiliza produtos ou participa de acda®ma@ uma maneira (meios) de atingir um estado
desejado de existéncia final (fim).

O modelo de Cadeias Meios-Fim é sustentado ponmelgisuposicdes que, apesar de simples,
sao extremamente poderosas para formar uma pevspeatrente no que diz respeito a estudos sobre
decisdo de consumo. Sao elas: orientacdo paraeprab) foco nas consequéncias, consequéncias
negativas e positivas, tipos de consequéncias,xéesel(inkages), relevancia para o individuo e
decisdo de consumo intencional e consciente (REYDE& OLSON, 2001).

Uma vez que as suposi¢cOes-base do modelo foranstaspcé importante perceber que o
Modelo de Cadeias Meios-Fim esta basicamente ppadcucom os relacionamentos entre os atributos
do produto, consequiéncias e valores do consumtiRIENS e HOFSTEDE, 2001).

Quanto a utilizacdo da abordagem e do modelo pastudlo de metas, Ratneshwar, Huffman e
Mick (2000) afirmam que, embora este ndo tenha desenvolvido com a intencéo de tornar-se uma
teoria de orientacdo as metas, ele, claramentsumee uma hierarquia de niveis que influencia a
interpretacdo da escolha dos atributos preferidde ponsumidor. Sua utilizacdo na maioria dos

estudos, porém, conecta diretamente metas “ser’after” sem, eficientemente, haver construido a
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ponte entre metas superiores e inferiores. Ao eaptasum dos conceitos fundamentais do modelo de
Cadeias Meios-Fim, Reynolds e Olson (2001) afirntara este enfatiza as conseqiéncias de uma
decisdo de consumo e que uma dessas consequériéasep justamente o alcance de uma meta ou até
mesmo de uma submeta para um objetivo maior.

Neste trabalho, a estrutura proposta obedece éal@yi MEC (Método da Escalada), porém
utiliza a hierarquia do modelo proposto por Ratmesh Huffman e Mick (2000). Faz-se necessario
lembrar que os dois primeiros niveis hierarqui@slutos de produto e conseqiéncias de consumo)
propostos por Gutman (1982) representam, em canjuapenas o primeiro nivel da hierarquia

proposta por Ratneshwar, Huffman e Mick (2000)ivelr‘ter”.

Operacionalizando o MEC — Método da Escalada_@ddering e o Mapa Hierarquico de Valores
(Hierarchical Value Map -HVM)

Apesar de existirem diversas abordagens sugeridasda a literatura que podem ser utilizadas para
revelar estruturas prevalescentes de Cadeias Maogntre os consumidores, o método da Escalada &
o preferido e 0 mais utilizado (REYNOLDS e GUTMAMN88). Quando se fala em escalada, esta-se
falando basicamente de um método semi-estruturagm@léativo, no qual os entrevistados descrevem
livremente e de sua prépria maneira o motivo daoméncia de algo para ele. A natureza qualitatova d
método da escalada vem, justamente, do seu foribatto e da possibilidade dos entrevistados de se
exporem livremente, com o0 uso de seu proprio vdéaby o que exige que 0 pesquisador esteja
preparado para interpretar o significado das réapae maneira correta. Além disso, € chamada de
semi-estruturada por Reynolds e Olson (2001), pgkenda definida que deve ser seguida e pelo
guestionamento que flui similarmente em todas &g\@stas.

O procedimento consiste em trés passos basicosclarecimento dos atributos salientes; a
entrevista de profundidade e, por ultimo, a analise resultados (HOFSTEDE e outros, 1998). Na
primeira fase de esclarecimento dos atributosrdake o consumidor é questionado a respeito de quai
atributos do produto séo utilizados por ele na aagio ou avaliacdo das alternativas de consumo.

Uma vez que o conjunto de atributos salientes taid@ identificado, cada um deles servira
como ponto inicial na entrevista de profundidadeegunda fase. Isso é feito através da selecamde u
anico atributo seguido de uma série de perguntagéhero “Por que este determinado atributo &
importante para vocé?”. Esse questionamento cdesfanca o consumidor a subir no nivel de
abstracdo até o ponto em que ele ndo consiga espsnder a essa pergunta, trazendo os conceitos

mais concretos (atributos e consequéncias) para nivel mais abstrato (valores pessoais)
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(KLENOSKY e outros, 1993). O resultado dessa s#eigoerguntas € uma cadeia formada por uma
sequéncia de conceitos que determina as conexfiesagibutos (A), consequéncias (C) e valores (V),
ou seja, uma cadeia A-C-V.

A técnica de entrevista da escalada deve ser clpfazer com que o respondente se mova para
cima e para baixo na cadeia de abstracdo paral@socomaior nimero possivel de elementos
salientes dentro dela. Enquanto alguns consegupor ex verbalizar suas analises e seus sentimentos
de maneira natural, outros sentem grande dificeldadbendo ao entrevistador ter a capacidade de
guia-los nesse momento.

A terceira etapa da escalada consiste na analsdatins por meio do mapeamento de todas as
relacdes encontradas entre os elementos, atravésalenatriz de implicacdo com conceitos agrupados
em linhas ou colunas. As cadeias A-C-V séo anasatksde seu inicio até seu fim, levando em
consideracdo o numero de relacdes diretas e iadististentes para cada sequéncia de ligacdes A-C-
V. ApOs, € necessario identificar quais as cadki&@V dominantes, ou seja, as que mais contribuem
para a explicacdo da escolha. Essas resultardareMapa Hierarquico de Valores (HVM), resumo
gréfico do resultado dessa andlise. As conexdesndotes sdo determinadas através de um ponto de
corte estabelecido que define o numero minimo desvgue as relacbes aparecem na matriz de
implicacédo (REYNOLDS e GUTMAN, 1988; REYNOLDS e OQS, 2001).

O HVM resultante dessas relagdes € visto como @ti@ativa da estrutura cognitiva coletiva,
pois quando analisadas as cadeias de um indivluesaltados ndo séo ricos o suficiente para astima
seu mapa cognitivo, abrangendo apenas alguns aspkxtsa estrutura. Mas, ao estudarmos um grupo
mais homogéneo, temos uma idéia mais adequada gl imerente a eles (GRUNERT, BECKMANN
e SGRESEN, 2001).

Técnica de Padréo de Associagadgsociation Pattern Technique APT)

Em 1998, Hofstede e outrasspirados no trabalho de Gutman (1982), propuseramlidaram uma
abordagem quantitativa para coletar dados do tipdel@as Meios-Fim. Essa técnica proposta foi
chamada déssociation Pattern TechniquéAPT) ou Técnica de Padréo de Associacdo e busca medir
as relacdes entre atributos, consequéncias e salerenaneira individual. Primeiramente, as relacdes
entre atributos-consequéncias e, depois, consei@8érailores através de matrizes distintas e de
formato constante, contendo todas as possibiliddele®mbinacdes, com grupos separados em colunas

ou linhas. Cada encontro de linha com coluna reptasuma ligacdo e deve ser marcado pelo
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respondente, caso ele perceba uma relacdo entl@isoiens. O resultado disso € uma matriz binaria
contendo relagdes existentes e ndo-existentes (HBEPE e outros, 1998).

A técnica proposta mostrou-se Util como suplemefgoescalada e como instrumento para
coleta de dados de grandes amostras dentro da tBofCadeias Meios-Fim e tem sido utilizada, com
sucesso, em diversos estudos (VANNOPPEN, VERBEKE)¥LENBROECK, 2001; ZINS, 2001).

Zins (2001) ainda comprova que a Técnica de Patkdgssociacdes ndo so € Util para a andlise
de grupos mais homogéneos, mas também ressaltaradeade associacdes que revela o mapa
cognitivo do consumidor de maneira mais consistgatecorrelacdes de ordenamento de importancia
direta.

Esses autores, ao proporem a técnica, chamamgiatpara o fato de que ela se diferencia da
escalada tradicional, pois, ao invés de demandaesioondente as respostas e ligagbes de maneira
livre, ela lhe apresenta as opg¢Oes possiveis dedes. Para isso, deve-se ter muito cuidado c@vea f

de pré-teste e de cobertura de todos os conceifmstantes dentro de cada analise.

METODOLOGIA

E de grande importancia compreender o processatdgarizacdo de produtos pelo consumidor, pois,
além de facilitar a compreensédo e assimilacao fdeniacdes a respeito de um produto, ele influencia
diretamente o julgamento do consumidor, determinéranacdo de conjunto de consideracfes
(NEDUNGADI, 1990) e, obviamente, sugestiona a dscalo produto a ser consumido (LYNCH,
MARMOSTEIN e WEIGOLD, 1988).

Um dos desafios deste trabalho foi o de definir satagoria de automoéveis para a aplicacéo do
modelo de motivacdo de consumo baseado em metagegoria de automdével utilitario esportivo, os
SUVs (port utility vehiclg abrange veiculos derivados, tradicionalmentglaaformas de caminhdes
leves, mas que se desenvolveram a ponto de apgeserd forma externa de wstation wagonporém
sdo, geralmente, mais altos. Fora da América ddeNeeu berco, esses automoéveis sdo conhecidos
como 4x4, embora o uso do termo SUV tenha crestidibo nos ultimos tempos. Derivado dessa
categoria, temos dSrossoverSUVs e SUVs Compactos. Segundo Hakin, Peters ss@an (2005),
os CrossoversSUVs sao definidos como automoveis com aparéneiatititario esportivo, s6 que

construidos com base em uma plataforma de car®enandémica.
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No Brasil, onde os chamados utilitarios esporticosnpactos assumem a definicdo dada
anteriormente aoSrossovelSUVs, as categorias se confundem ainda mais. tdoten existem alguns
pontos que possibilitam uma definicdo, tais commilaridades em relagdo as questdes estruturais,
composicdo de conjunto de acessorios caractedsttamnanho e altura. O conjunto de veiculos
pertencentes a essa categoria, que incluem o Faospgrt, Fiat Palio Adventure e o Crossfox, foi
definido com base em diversas reportagens de fesgscializadas que reconhecem sua concorréncia
direta e sua inclusdo dentro de uma categoria mdent® consumidor (BLECHER, 2004; CAMPO
GRANDE, 2005 e GRIECO e GRANDE, 2006).

Com a categoria de produto e, consequentemente ceasumidores definidos, a pesquisa foi
desenvolvida por meio de um processo compostoyas fhses. A primeira foi de carater exploratorio,
utilizando-se de entrevistas de profundidade, coemprego da Técnica da Escaldi#ldering) as
quais foram gravadas e, posteriormente, transqées uma analise de contetdo. O método utilizado
para a segunda fase foi conclusivo, descritivaadier partir das informacdes coletadas duranteea fa
qualitativa e viabilizado através de um levantamemu survey. A técnica usada para a
operacionalizacdo da pesquisa quantitativa, megliemtdados obtidos na pesquisa exploratoria, foi a
de Padroes de Associacdo (HOFSTEDE e outros, 1888)duzida anteriormente e que tera sua

aplicacdo pratica explicada em detalhes mais adiant

Populacéo e amostragem

A amostra da fase quantitativa foi uma amostra pr@babilistica por quotas, que se trata de uma
amostra por julgamento em dois estagios: no pronacorre o desenvolvimento das quotas de
controle de elementos da populacdo; no segundelegd® dos elementos da amostra com base na
conveniéncia ou julgamento, respeitando as carfatitess de controle anteriormente definidas
(MALHOTRA, 2001).

As cotas definidas foram relativas a sexo, model@automovel e idade. Como a idade média
do comprador é de 39 anos, optou-se por duas fantas 30 e 50 anos. A variacdo permitida entre as
duas faixas etérias e sexo foi de, no maximo, 5¥éndo possivel atingir um equilibrio ou muito
proximo dele em ambos. A categoria de automoévdmdai na amostragem inclui os seguintes
automoveis: Palio Adventure, CrossFox e a versédo4el do Ford Ecosport. Outras duas condi¢coes
necessarias para inclusdo do consumidor na amfustra de que ele deveria ter comprado seu
automovel nos ultimos dois anos, ter sido respag@r sua escolha e, quanto a utilizagéo do waicul

esta ndo poderia ser, exclusivamente, para fimeais.
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O numero de consumidores necessarios para pearatialise estatistica dos dados e possivel
comparacgdo entre as cotas estabelecidas foi da der240 respondentes validos no total, sendo que
cada automovel teve uma cota de 80 individuos a t@iga etaria 120 consumidores. A amostra da
entrevista qualitativa também obedeceu a cotagexie & modelo, sendo que a faixa etaria dividiu-se
semelhantemente as adotadas na fase quantitatada @odelo de automoével contou com dois
respondentes homens e duas respondentes mulleetizando em 12 entrevistas com cerca de 90
minutos cada. A unidade amostral € o individuo acance da pesquisa € a cidade de Curitiba, no

estado do Parana.

APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

A amostra foi intencionalmente dividida entre homgb0,0%) e mulheres (50,0%) de maneira
equilibrada e muito semelhante entre as duas fatéasms propostas, sendo que 50,4% corresponde a
consumidores entre 30 e 40 anos e 49,6% a consignidatre 41 e 50 anos. A classe econdmica A
(como definida pelo Critério Brasil) engloba a mi@odos consumidores da amostra com 65% dos
respondentes (sendo 19,6% pertencente a Classe4518@% a Classe A2). Em seguida, temos a
classe econdmica B, com cerca de 35% dos conswsidoa qual a subdivisdo Bl, sozinha, é
responsavel por 24,2% do total, deixando apena#¥d@ara a classe B2. As demais classes nédo
tiveram representantes nessa pesquisa.

Quanto a utilizacdo do automovel, um filtro foi posto, inicialmente, no qual casos de
utilizacdo apenas comercial foram descartados, osesmimente admitida a participacdo de
consumidores que fizessem uso pessoal ou até messteo do automovel. O uso comercial foi
descartado para evitar a contaminacao dos ressltadeespeito de motivacdo de consumo, pois

acredita-se que a motivacao seja afetada pelaneo f

Etapa preparatoria: a Técnica da Escaladal(addering

Na fase inicial da pesquisa, que utilizou a Técdedscalada, os consumidores foram questionados a
respeito dos atributos usados para comparar eaaasi categorias de carros existentes. Apos esse
passo, o atributo mais saliente deu inicio a eisti@vA técnica, tradicionalmente uma metéafora das
respostas de um consumidor a uma série de “porgagsiimiu diversas vezes a pergunta “para qué”,
obedecendo a maleabilidade inerente a técnicaliaiado a visédo das metas do consumidor.
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Quando o entrevistador parte do nivel mais baixcsaja, o de atributos do produto em busca
do nivel mais alto de abstracdo, chamamos a tédeitzddering up Muitas vezes 0s conceitos sao
abstratos demais e faz-se necessaria uma inveasawrdens, levando o entrevistador a partir dasiive
superiores de abstracdo para niveis inferiorese |Bescedimento inverso € chamado ldeédering
down No presente estudo, somente a técnidadibering upfoi utilizada, devido a facil compreensao
dos conceitos pertencentes aos niveis inferioram Bue seja utilizada a Técnica de Padrdes de
Associagao (APT) proposto por Hofestede e outt898), a técnica dadderingfoi utilizada somente
na fase qualitativa do estudo, sendo que o seutadsundo deu origem diretamente a um mapa
hierarquico de valores, mas sim a uma matriz ddicagiio necesséria para o desenvolvimento da

pesquisa quantitativa através da Técnica de PadebAssociacao (APT).

A Técnica de Padrbes de Associacao e o Mapa Hier&iqo de Valores (HVM)

Hofestede e outrod998) afirmam que a Técnica de Padrdes de AssoxigPT) € um suplemento a
técnica ddaddering. Conforme os autores citados, e ainda outrog-s@atdo método qualitativo mais
popular na pesquisa de meios-fim. A técnica, baseagtrabalho de Gutman (1982), que propds que a
cadeia de meios-fim poderia ser vista como uma skriconexdes para fins de mensuracéo, trabalha
com duas grandes matrizes de incidéncia: uma cdot@s conexdes de atributos — consequéncias (A-
C) e a outra, as conexdes entre consequénciasrevdC—V). Cada matriz engloba todas as possiveis
combinacdes entre os itens resultantes da pesdaikaideringinicial. Essa é a diferenca entre o
método ddadderinge a técnica de APT, na qual o pesquisador devederros conceitos ao invés de
extrai-los dos consumidores durante a entrevistaanAlise dos dados obtidos é feita através da
probabilidade de ocorréncia, cuja significanciaegificada por meio de um modelo de regresséo
loglinear, baseado na probabilidade de um deteduiadributo estar relacionado a uma consequéncia
e de uma consequéncia estar relacionada a um valor.

No presente estudo, o0 método APT sofreu adaptagsedtando em trés diferentes matrizes, ao
invés de duas, e, em consequéncia disso, 0 modetegiessao loglinear sofreu também alteracdes
para calcular as probabilidades resultantes de n@tagdo hierarquica composta por quatro niveis.
ApoGs a determinacdo dos itens de maior relevariciapossivel o desenvolvimento das matrizes
utilizadas na técnica do APT: a matriz AB (atrilmuto beneficios), matriz BF, (beneficios x metas
fazer) e matriz FS (metas fazer x metas ser).

Durante a aplicacdo do questionario, para caddans¢mpre que o consumidor apontasse uma

relacdo como existente entre os itens que compurehanatriz, a interseccdo entre linha e coluna
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respectiva era marcada, gerando, ao final de tasogjuestionarios, trés grandes matrizes de
probabilidade de incidéncia.

Um dos objetivos deste trabalho foi testar a calage do modelo de Cadeias Meios-Fim de
adaptar-se para metas de consumo. Um outro objidivo de, também, testar a técnica APT para
cadeias com um nivel a mais do que a propostairdei Hofstede e outrd4998). Por isso todas as
cadeias foram submetidas a uma regressao loglaearaferir sua independéncia condicional entre as
ligacdes das matrizes, pré-requisito essencialggErpossivel a aplicacdo da Técnica de Associdgao
Padrdes. Essa independéncia condicional diz respeipressuposto de que a relacdo entre atributos e
beneficios é independente da relacédo entre osibersed as metas “fazer” e das metas “fazer” com as
metas “ter”. Na técnica original do APT, calculassprobabilidade de ocorréncia das ligacbes entre o
atributoi, beneficig] e valork por meio da formula:

Inpy =a+y°+yy +yC+e, emque:

a - Constante escalar (HOFSTEDE e outros, 1998)

y”.AB - Frequéncia da ocorréncia da interagéo do atribcom o beneficig, retirada da
tabela de contingéncia gerada pela matriz AB.

yf,‘(" - Frequiéncia da ocorréncia da interacdo do ba@a¢ftom o valoik, retirada da tabela
de contingéncia gerada pela matriz BV.

yijﬁ‘f’c- Frequéncia das ocorréncias da interacao do &diiltmom o beneficip e do beneficig

com o valoik, retiradas da tabela de contingéncia gerada pelfrizes AB e BV.

& - Erro aleatério para a observagéo

Apés a adaptacao para um nivel a mais de metasmalf para calcular as relagbes, dentro
ainda da técnica do APT para estimar a probab#iddel ocorréncia das ligacbes entre a meta ter
(atributo)g, a meta ter (beneficid), meta fazer e meta sey, utilizou-se a férmula:

_ AB ,  BF , S, .ABC ,  BFC , | ABFC
NPy =a+yg Vi tVi Vg Vai tVani

+ & , onde:

a - Constante escalar (HOFSTEDE e outros, 1998).

yghB- Frequéncia de ocorréncia da ligacao entre a teetatributo)y e a meta ter (beneficio)
h, extraida da tabela de contingéncia gerada peidznid.

y&F - Frequéncia de ocorréncia da ligagdo entre a teetébeneficio)h e a meta fazei,

extraida da tabela de contingéncia gerada pelaznidtr
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yijFS - FreqUéncia de ocorréncias da ligacdo entre a fageri e a meta segr extraidas da

tabela de contingéncia gerada pela matriz FS.

Vau - Frequéncia de ocorréncias da ligacido entre a neetdatributo)g e a meta ter

(beneficio) h e da meta ter (beneficid) a meta fazeii extraidas da tabela de

contingéncia geradas pela matrizes AB e BF.

yﬁfc - Frequéncia de ocorréncias da ligacao entre ta tae (beneficioh e a meta fazere

da meta fazere a meta sgr extraidas da tabela de contingéncia geradas lzes
BF e FS.

Vo - Frequéncia de ocorréncias da ligacdo entre a teetdatributo)g e a meta ter

(beneficio)h, e da meta ter (beneficib)e a meta fazar e da meta fazere a meta ser
j, extraidas da tabela de contingéncia gerada pelazesAB, BF e FS.

& - Erro aleatorio para a observacéo.

No total foram testadas, através do modelo de ssgodoglinear, 39.312 cadeias. Foram
encontradas apenas 1.348 cadeias com saltos deinoripara o terceiro e quarto niveis e com saltos d
segundo para o quarto nivel. A porcentagem enatmtde 3,17% de relagcbes com dependéncia
condicional mostrou que, mesmo com a adicdo deiueh, ms ligacbes das matrizes apresentaram uma
independéncia condicional necessaria para a cagdoudo estudo.

Para que as cadeias fossem consideradas nesse, estadnecessario que nao tivessem
apresentado nenhum salto na etapa de teste denmt#ia condicional e que apresentassem ligacoes
com um numero minimo de incidéncia. A linha dee@ara a montagem do HVM fornece o nimero
minimo que cada célula, representando uma ligalgd@ ter para ser considerada relevante. Segundo
Grunert, Beckmann e Sgresen (2001), o nivel de ébitonsiderado uma das ferramentas de maior
importancia para reduzir o de complexidade negse tie estudo, porém ndo existem critérios
estatisticos ou tedricos para guiar a determindedse nivel. O importante é comprometer-se, ainda
segundo os autores, em reter a informacao impergrio mesmo tempo, criar um mapa que permita
sua compreensao e controlabilidade. Para esteogsticescolhido um corte de 0,25 feito acima dos
85% percentuais, visando, justamente, a um maps oeio e com ligagbes mais significativas. Os
resultados podem ser vistos na Figura 1.
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Figura 1 —Mapa probabilistico do MEC para os consumidores deautomdveis utilitarios
esportivos compactos
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Uma quantidade muito grande de informacdo podeesgaida de um mapa HVM como o
apresentado acima. Tome-se como exemplo as cafterasadas pelo atributo mais citado desta
pesquisa e, obviamente, um dos pontos fortes dagsgoria de automoével design.

Existem diversas metas que podem ser viabilizattavés de um determinadidesign de

automovel, ou seja, é ele que possibilita que umo ceja:_diferente dos demds=0,30), tenha um

visual moderndp=0,75), seja bonit{p=0,92) e que tenha o aspectmiferoad (p=0,40).

Cada um desses beneficios esta ligado a metapaldfaéizer’, mais abstratas e superiores.

Tome-se a meta possuir um capanito como exemplo: alguns consumidores que quUEGESBUIr um

automovel com uma aparéncia bonita buscam chami@ngdo das outras pess@as0,83) e utilizam-

se de seu carro para conseguir atingir esse abjéliompreender o porqué da vontade de uma pessoa
querer chamar a atencdo alheia pode ser feitoéatrdws objetivos aos quais esta submeta esta

vinculada, ou seja, pode ser simplesmente pela rifopoa que este individuo da ao seu
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reconhecimento socigb=0,36) ou pela necessidade de expressar suadimalidade(p=0,37), isto €&,

chamar a atencao para si e sobressair-se da grassa.
Assim, como o exemplo ja citado, o HVM possui urapacidade de auto-explicacdo: muito
facilmente uma analise visual mais detalhada podexder uma quantidade muito grande de

informacoes.

Tipologia dos consumidores de automoveis utilitar® esportivos compactos e seus respectivos
HVMS

Foi utilizado neste estudo, para identificar passiariabilidade na cadeia desenvolvida, um Modelo
de Classes Latentes. Esta foi baseada na hieratguialores pessoais terminais de cada respondente,
representado aqui pelas metas do tipo “ser”. SegMedmunt e Magidson (2002a), essa técnica serve,
basicamente, para identificar grupos de pessoaasns que tenham interesses, valores, caractasistic
ou comportamentos semelhantes. Uma vantagem daacdib desse modelo estatistico é que a escolha
do critério decluster &€ menos arbitraria e a inclusdo de testes e&taistmais rigorosos. A outra
vantagem € a de quecatuster, baseado em modelo, ndo demanda decisdes a oedpeéiscala das
variaveis observadas, ou seja, quando trabalhatovedéancias desconhecidas, os resultados serdo os
mesmos, independentemente da normalizacdo desgasciBo lembrar que as variaveis podem ser
continuas, nominais, ordinais ou qualquer combimagéssas para a aplicacdo do modelo e,
posteriormente, as co-variaveis podem ser usadasapadescricao dadusters como por exemplo, as
variaveis sociodemograficas (PRADO, 2004; VERMUNWMAGIDSON, 2002b). A analise de classe
latente possui também um poder preditivo, ou g@jdizer em que conjunto de comportamento o
consumidor tem maiores chances de estar de acomeeu padréo de escolhas (PRADO, 2004).

O modelo que melhor se ajustou foi o de identificade dois grupos, como pode ser visto na
Tabela 1. Nessa tabela estdo consideradas as piddds de cada valor pessoal contribuir para a
presenca do individuo no grupo (colunas 2 e 3)el@vancia do valor pessoal na discriminacdo entre
0s grupos é verificada pelo teste de Wald (coldnasb) e o seu poder de explicagdo no modelo final
(pseudo-R).

Os grupos foram caracterizados somente pelas magpossuiam diferencas significativas
entre eles e os mapas hierarquicos de valores eemgeram somente essas metas e obedeceram,
também, ao nivel de corte determinado anteriorneie=0,25.

Baseado na importancia das metas do grupo umfoestieamado de “Seguranca e Bem-estar”.

Este grupo é responsavel por 57,5% da amostradetabnsumidores e é composto por individuos que
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tém metas de vida relacionadas a seguranca ensavasspectos e a construcdo sélida de valores
relativos ao seu desenvolvimento pessoal. A maejararca (E=0,055) exprime a preocupacgao com a
integridade do seu ser e dos demais ao seu reupraeto o respeito préprio (E=0,031) trata também

da seguranca de sua auto-estima e busca evitgugualesrespeito ao seu eu.

Além de preocupar-se com a seguranca fisica e meas& grupo preocupa-se, também, com a
seguranca emocional e financeira, afinal, a fedided (E=0,130) buscada € o sentimento de
contentamento constante e que sobressai, no geralpntrapartida aos momentos menos afortunados,
Ou seja, € a busca pela seguranca de um sentirhentp enquanto a prosperidade (E=0,059) é a

seguranca refletida no aspecto financeiro.

Tabela 1 -Hierarquia das metas associadas aos grupos da tlpgia

GRUPO GRUPO

1 2 WALD VAII'DOR R2
(N=138) (N=102)
Busco a individualidade *** -0,176 0,176 39,9981 0,000 0,466
Busco a jovialidade *** -0,149 0,149 29,8151 0,000 0,303
Busco o prazer *** -0,063 0,063 13,9370 0,000 0,083
Busco o belo *** -0,085 0,085 24,5957 0,000 0,158
Busco a seguranca *** 0,055 -0,055 10,8620 0,001 0,062
Busco o moderno *** -0,094 0,094 25,4467 0,000 0,166
Busco o reconhecimento social ***  -0,045 0,045 7,9142 0,005 0,047
Busco a liberdade -0,006 0,006 0,1576 0,690 0,001
Busco o respeito proprio ** 0,031 -0,031 3,9937 0,046 0,024
Busco a simplicidade 0,006 -0,006 0,1860 0,670 0,001
Busco uma vida excitante ** -0,040 0,040 5,1588 0,023 0,028
Busco a felicidade *** 0,130 -0,130 28,5399 0,000 0,273
Busco uma vida préspera *** 0,059 -0,059 14,2071 0,000 0,090
Busco a amizade verdadeira *** 0,082 -0,082 25,4012 0,000 0,151
Busco a sabedoria *** 0,075 -0,075 19,9684 0,000 0,121
Busco senso de realizacdo *** 0,060 -0,060 13,4508 0,000 0,079
Busco a harmonia *** 0,140 -0,140 30,3677 0,000 0,253
Busco amor maduro 0,003 -0,003 0,0421 0,840 0,000

Nota: N denota quantidade de observagdes, *p<0%@5p<0,01

Além de evitar as incertezas ja citadas, essesithdis tém uma grande preocupacdo com
amizades verdadeiras (E=0,082), expressando avarg@certezas ou riscos, sejam eles relativos a
relacionamentos, advindos de decisdes ou reflexdesdas (refletindo a busca pela sabedoria,
E=0,075) ou até mesmo riscos ou problemas repentsurgidos em qualquer aspecto da vida (busca
pela harmonia geral, E=0,140). O senso de realiz@€a0,060) resume a preocupacao geral desse

grupo, que trabalha para sentir-se completo efaigdisbuscando evitar qualquer coisa que coloague e
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risco seus objetivos alcancados e trabalhando dostos momentos da vida, pensando no tempo em
que estarado protegidos de todos os valores quéleogs menos positivos ou até mesmo negativos. O

mapa que caracteriza esse grupo pode ser vistigua 2.

Figura 2 -Mapa probabilistico para o grupo “seguranca e benestar”
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Diferentemente do primeiro grupo, o segundo, quee cftamado de “Individualidade e
Hedonismo”, € composto por individuos muito maistiggos em si mesmos, preocupados com seu
bem-estar e que d&o importancia a metas que s&oref@tionadas com o “agora”, como por exemplo
a excitacao (E=0,040). Ao contrario do valor semsaealizacdo (relativo ao grupo “seguranca e bem-
estar”), que se trata de uma meta alcancada lentareeque trara resultados apds um determinado
tempo e quantidade de trabalho, a excitacdo € uste que pode ser atingida em todos 0s momentos e
seu resultado é instantaneo e momentaneo.

Preocupados com sua individualidade, em sentiregsgeciais e diferentes do resto do mundo
(E=0,176), esses consumidores ndao abrem méao derpfEz0,063) e buscam té-lo em todos os
momentos possiveis da vida. Esse sentimento héd@esmeia as metas desse grupo, fazendo com
gue seus integrantes busquem a beleza (E=0,088undo a seu redor e se preocupem em ser pessoas

em evidéncia e admiradas pela sociedade (E=0,pAB)avelmente, por sua maior interacdo com esse
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mundo. Procuram sentir-se jovens e capazes deuguatgisa (E=0,149). A quantidade de riscos que
esse grupo esta disposto a assumir € muito maiquel® grupo “Seguranca e Bem-estar”. Expressam,
também, a busca pela modernidade, ou seja, gogtaar ghioneiros, descobrir e experimentar diversas

coisas na vida. O mapa de probabilidade de conal€sse grupo pode ser visto na Figura 3.

Figura 3 —Mapa probabilistico para o grupo “individualidade e hedonismo”
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O modelo do automovel ndo demonstrou relacéo cognugos encontrados, contribuindo mais
uma vez para a assertividade da escolha dos veigucompdem essa categoria. Os grupos também
ndo apresentaram distincdo entre a quantidade deertso ou mulheres %0,838; p=0,216)
pertencentes a eles, porém em relacédo a ida@e® (397; p=0,078), se for aceita uma significan@a d
0,10, havera uma diferenca de conjunto de metagldepara os consumidores entre 30 e 40 anos, que
parecem estar mais associados ao grupo “SeguraBeaneestar”, e a faixa de 41 a 50 anos, que se
mostra mais relacionada com o grupo “IndividualeladHedonismo”. Os individuos que estdo acima
dos 41 anos e que buscam comprar um carro de utegoda reconhecidamente arrojada e
aventureira, obviamente, deveriam estar mais asdogicom 0 grupo que diz respeito a busca pela
individualidade, jovialidade, etc. Esses consunmgdoestdo preocupados em manter o nivel de
excitagdo em suas vidas e, sem duvida, por recerdraca natureza jovial da categoria, utilizam-na

para se diferenciarem dos demais de sua faixaetari
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O numero de filhos do consumidor ndo possui relagio nenhum dos grupos encontrados,
mas a presenca ou ndo de um conjuge na vida dedsédiio (X¥=6,037; p=0,011) apresenta
diferencas significativas. O grupo “Seguranca e star’ estd relacionado a consumidores que
possuem um companheiro, que sao preocupados comeyahais solidos e estdo menos dispostos a
assumir riscos, opondo-se aos individuos do grupdividualidade e Hedonismo”, que tém maior
tendéncia a serem solteiros e preocupados conm@védualidade e destaque na vida social.

Quanto as classes econdmicaé=<(¥2,295; p=0,006), existe uma clara divisdo entcéasse A
(incluindo Al e A2) e classe B (incluindo B1 e BRpde-se constatar que a classe A esta relacionada
com o grupo “Seguranca e Bem-estar” e suas metegl@eenquanto os consumidores pertencentes a
classe B estdo mais vinculados ao segundo grupsejauquanto maior for o poder econémico, menos

eles estardo dispostos a assumir riscos em uneadeaispectos da vida.

CONSIDERACOES FINAIS

A contribuicdo deste trabalho esta na disposicédcte e metodologica para o estudo das metas do
consumidor. Além de verificar a légica hierarquida construcdo das metas e de comprovar a
viabilidade da utilizagcdo da abordagem de Cadeiap$4im (MEC) para andalise desse aspecto do
comportamento, a proposicéo da sobreposicado deadetn MEC e da teoria de hierarquia de metas
proposta por Ratneshwar, Huffman e Mick (2000) ltesuna insercdo bem-sucedida do nivel
intermediario de metas do tipo “fazer”.

A insercdo desse nivel dentro da hierarquia mosteolastante eficiente na busca do
preenchimento da lacuna teodrica a respeito do cdarpento orientado para metas, pois trabalhou de
maneira mais adequada suas estruturas, respeitsgulograu de complexidade e construindo,
eficazmente, as ligagdes entre as metas inferoamm@sas metas superiores.

Além disso, o desdobramento da Técnica Padrdo decksdo (HOFSTEDE e outros, 1998)
sugerido, que possibilita o calculo da probabileldé interacdo de quatro niveis de complexidade, fo
utilizado com sucesso, comprovando sua aplicabliéidpara diferentes niveis de complexidade de
relacionamentos em estudos dentro dessa logicaai@ aetalhamento da estrutura de metas proposto
por este trabalho possibilitou uma compreenséo prafsinda do comportamento dos consumidores de

automoveis utilitarios esportivos compactos.
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O Mapa Hierarquico de Valores (HVM) resultante @aquisa quantitativa demonstrou que o
consumidor possui varias maneiras de atingir unetmgj superior, como, por exemplo, buscando a
individualidade como grande tema de vida. Paraofamtlesigndos automoéveis dessa categoria é o
atributo que ele deseja ter em um produto, poi® sple a consequéncia é a diferenciacdo desse
automovel em relacdo a todos os outros e que, gsoci@acdo, serd diferenciado das demais pessoas,
permitindo-lhe alcancar o grau de individualidade tpnto almeja.

A tipologia dos consumidores de automoveis da caiggle utilitarios esportivos compactos
foi feita através da hierarquia de metas de vidsseke consumidores e resultou em dois grupos:
“Seguranca e Bem-estar” e “Individualidade e Hesima’. O primeiro é responsavel pela maior parte
dos envolvidos neste estudo e esta representadodividuos que tém metas de vida relacionadas a
seguranca de diversos aspectos da vida e a cdstrsglida de valores relativos ao seu
desenvolvimento pessoal, como: respeito proprib¢cidade, prosperidade, amizades verdadeiras,
sabedoria, harmonia e senso de realizagdo. Todes eslores estdo associados a manutencdo de
estados desejados que sdo lentamente alcancadesiem resultados mais duradouros. Esse grupo
possui mais adeptos na faixa dos 30 a 40 anosoenposto, preferencialmente, por individuos com
familias maiores, casados ou comprometidos e deeclecondmica mais alta (Al e A2).

O grupo ‘“Individualidade e Hedonismo” possui meths vida muito mais relacionadas a
valores individualistas. Os consumidores estdoomiis centrados em si e em valores que sdo mais
imediatamente construidos, como por exemplo aapémt e individualidade. Além disso, ndo abrem
mao do prazer, buscando esse sentimento e valdodwa 0s momentos possiveis da vida. As metas
relacionadas sdo a busca por/pela: individualidadelidade, prazer, belo, moderno, reconhecimento
social e excitacdo. A quantidade de riscos a sexssamidos € muito maior do que a do grupo
“Seguranca e Bem-estar”. O conjunto € compostarmviduos que possuem familias menores, que

nao tém conjuge e estdo inseridos em classes ewawdo tipo B (B1 e B2).

LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como toda pesquisa, esta possui algumas limitagfigse elas, estd o fato fundamental de que a
amostragem adotada foi a ndo-probabilistica, nados@ossivel a generalizacdo para o universo de
consumidores dessa categoria. Além disso, existetimitacdes relativas ao método do modelo de

Cadeias Meios-Fim, que normalmente sdo causadas dituldade que o consumidor tem de
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compreender seu proprio comportamento e motivaéagarte quantitativa mostrou-se bastante
cansativa para os respondentes, justamente petasig@de de buscar compreender melhor a extensao

da complexidade dos relacionamentos de metas.

Como sugestdo de pesquisas futuras, seria intatess@onsideracdo de outi@mnstructosna
analise do comportamento do consumidor em relac@utamoveis. A compra de veiculos esta
associada, em diversos estudos, ao alto grau d#vanento do seu consumidor. A insercédo desse
constructono estudo da motivacdo de compra de automoveis fahecer novosnsights sobre
diferentes tipos de consumidores e diferentes Hojei@s de metas para niveis distintos de
envolvimento. Pode-se, também, considerar a pdidsithé da insercado deoontructode autoconceito
como influenciador das rela¢des entre metas.

Finalmente, seria importante testar o modelo priopagie se mostrou eficaz neste estudo em

relacéo a outros objetos, bem como sua capacidatieativa do fendmeno de consumao.
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