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RESUMO

O envelhecimento da populacdo € um fendmeno mundial. Os baixos niveis de
fecundidade e o aumento da expectativa de vida provocam mudancgas na estrutura
etaria dos paises, impactando em aspectos sociais, legais e econdémicos. Neste
contexto, o consumidor idoso torna-se cada vez mais atrativo, caracterizado por sua
disponibilidade de renda, autonomia e comportamento de consumo distinto dos
esteredtipos outrora a ele atribuidos. Adotando essa perspectiva, a presente
pesquisa explora a relagédo entre Valores Pessoais e as Fases da Lealdade dos
Consumidores idosos, utilizando como “pano de fundo” o comportamento de compra
de automoveis. A base tedrica deste estudo se apoia na Teoria Motivacional de
Schwartz (1992), que apresenta Valores Pessoais como “principios guia” dos
comportamentos humanos, e no modelo de Fases da Lealdade proposto por Oliver
(1997; 1999), que classifica o grau de lealdade dos consumidores sob aspecto
comportamental e atitudinal. Foram entrevistados 207 consumidores com idade igual
ou superior a 60 anos e 2 gestores de concessionarias. Os primeiros participaram da
etapa quantitativa e responderam a uma pesquisa do tipo Survey, 0 que permitiu a
realizacdo de testes estatisticos bivariados e multivariados. Os ultimos analisaram o0s
achados obtidos na etapa quantitativa por meio de entrevistas em profundidade. Os
resultados indicaram que a estrutura de Valores Pessoais dos idosos aproxima-se
da dimensédo de Autotranscedéncia, na qual se destacam o Universalismo e a
Benevoléncia, o que |hes atribui comportamentos orientados ao bem estar dos
outros. A fase da Lealdade encontrada em maior nivel no perfil dos consumidores
idosos foi a Cognitiva-Afetiva, o que revela a importancia da experiéncia cumulativa
oriunda de repetidas situacdes de compra e uso. O estudo do relacionamento entre
0s construtos evidenciou relacionamento positivo e de fraca intensidade, o que
contribui para a caracterizagdo dos Valores Pessoais como um dos preditores das

Fases da Lealdade.

Palavras-chave: Valores Pessoais, Fases da Lealdade, Consumidor Idoso.



ABSTRACT

Aging is a worldwide phenomenon. The decreasing fertility rate and the increasing
life expectancy promote changes at the population pyramids. In this context, elderly
consumer becomes increasingly attractive, especially due to their disposable income,
autonomy and specific consumption behavior, which put them away from the “old”
stereotypes. Under this perspective, this study explores the relationship between
Personal Values and Loyalty Stages, using as a “backdrop” the automotive market.
The theoretical basis relies on Schwartz’'s Motivational Theory (1992), which
presents Personal Values as "guiding principles" to human behavior, and Loyalty
Stages proposed by Oliver (1997, 1999), that classifies the degree of consumer
loyalty , considering behavioral and attitudinal aspects. 207 consumers aged 60 and
2 car dealerships managers were interviewed. Consumers answered a survey that
supports bivariate and multivariate statistical tests, while managers analyzed the
results through in-depth interviews. Results indicated that elderly’s profile are
characterized by auto-transcendence values as Universalism and Benevolence,
which assigns them a “helping orientation”. The Loyalty phase found at the higher
level was Cognitive-Affective, which highlights the importance of the cumulative
experiences motivated from repeated purchase and use situations. The findings also
indicated that there is a low level relationship between Personal Values and
Consumer Loyalty, which contributes to consider Personal Values one of the
predictors of Loyalty.

Key Words: Personal Values, Loyalty Stages, Elderly Consumer.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Estrutura Teorica das Relacdes entre Valores ........cccceeeeeeeeeveiiiieveeeeennnn. 30
Figura 2 — Estrutura para Lealdade do cliente de Dick € BaSU...........cccccceeveviniiinennn. 34
Figura 3 — Adaptacao do Modelo de Fases da Lealdade de Oliver (1997;1999)....... 77

Figura 4 — Relacionamento entre Valores Pessoais e as Fases da Lealdade........... 80



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Valores do Study of Values (SOV).......coiiiiiiiiiieiiiiiciiieee e 24
Quadro 2 — Modelo de Rokeach Value Survey (RVS)..........oovvviiiiiieeeiieeiieeeieiinn, 25
Quadro 3 — Modelo de List Of Value (LOV).....occevuiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 27
Quadro 4 — Os 10 valores motivacionais de Schwartz................ccccceeeviiiiiiiiiieeenen, 29
Quadro 5 — Modelo de Lealdade de Dick € BaSU...........ccoovvviiieeiiiiiiiciiiieeceeeee, 33
Quadro 6 — Fases da Lealdade propostas por OliVEr .......cccceeeeveeeeeiiieecieeieiieee. 36
Quadro 7 — Especificidades Valores PESSOQIS.........ccceeveiiieieeieeiiiiiieiieeeiiii e 76

Quadro 8 — Especificidades Fases da Lealdade.............ccccceeviiiiiiieiiiiiniiieeiiiiiiiiinnne 79



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Sex0 dOS reSPONUENTES........ccoi ittt 52
Tabela 2 — Faixa de idade d0OS reSpondentes...........uuvueiiiiiiiiiee e 53
Tabela 3 — Estado Civil dOS resSpondentes............uuvveiiiiiiiiiiiie e 53
Tabela 4 — Ocupacao dOS reSPONUENTES. .......cevvuiiuiiiiiiie e e e 54
Tabela 5 — A Hierarquia de Valores PeSS0aIS...........ccouviiiiiiiiiiiiiiiiiiiineeeeeeeeeeeiennnens 57
Tabela 6 — Valores Pessoais e seus niveis de variabilidade.................cccccvvvvvinnnnen. 58
Tabela 7 — ANOVA- Valores Pessoais e 0 sexo dos respondentes...........ccceeeeeeeennn.. 58
Tabela 8 — ANOVA- Valores Pessoais e as faixas etarias..........cccccceeeeveiiiiiieeeeeeeeee, 59
Tabela 9 — ANOVA- Valores Pessoais e 0 estado Civil.............cccooiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 60
Tabela 10 — ANOVA- Valores Pessoais € @ OCUPAGCED........cccceeeeeeeeerrereeiiiiiiiiieeeeeeeenns 60
Tabela 11 — ANOVA- Valores Pessoais e grau de inStruGao..............cevvvvveeieiieeeeeeennn. 61
Tabela 12 — ANOVA- Valores Pessoais e o historico recente de compras.................. 62

Tabela 13 — Grau de Lealdade conforme escala original de Harris e Goode

2200 PSSR 63
Tabela 14 — Andlise Fatorial das Fases da Lealdade..............cccccvevieiiiiiiiiiiiiniiinnnnnn. 64
Tabela 15 — Graus de Lealdade.........coooviiiiieie i e 65
Tabela 16 — Valores Pessoais e seus niveis de variabilidade.................ccccccceeennnnee. 65
Tabela 17 — ANOVA- Fases da Lealdade e grau de INStrugao...............cccoevvvvvvvneeennnn. 66
Tabela 18 — ANOVA- Fases da Lealdade e o historico recente de compras............... 67

Tabela 19 — Classificacao Inicial dos grupos antes da aplicacdo do modelo Logit...68
Tabela 20 — Testes Cox Snell @ Nagelkerke.............uueeiiiiieeee 68
Tabela 21 — Confiabilidade do Modelo de Regressao Logistica..............ccccovvvvvenennns 69
Tabela 22 — A influéncia das fases da Lealdade segundo modelo de Regresséo

oo £ o= VO PRTPSPRR 69
Tabela 23 — Correlacdo r de Pearson entre os Valores Pessoais e as Fases da

ST 10 F= T [ RO 70



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Escolaridade dos Entrevistados

Gréfico 2 — Marca de Maior Relacionamento dos Respondentes..........c.cccoceveuvveeeen.

Gréafico 3 — Estrutura Tedrica do Perfil de Valores Pessoais dos Idosos...................



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt nnanas 14
2 OBJETIVOS DA PESQUISA .ottt e e e e 20
2.1 OBIETIVO GERAL ...ttt e e e e enn e e eees 20
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.....coiiiiieeceeeeee et ee ettt 20
3 FUNDAMENTAGAO TEORICA ......oiiiiiieitsieses et 21
3.1 VALORES PESSOAIS ... e e e e e e e 21
3.1.1 A Relacéo dos Valores Pessoais com aldade...........ccccvvvviiiiiieeeeeiciinnnnnnnn. 23
3.1.2 Mensuragao dos Valores PEeSSOaIS.........cooeveeeeiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 23
3.1.2.1 Study Of ValUES (SOV) ..ottt e e e e e e 24
3.1.2.2 Escala de Valores de Rokeach (RVS) ... 25
3.1.2.3 LiSt Of VAIUES (LOV) oottt 26
3.1.2.4 Values and Life Style (VALS) ..o 27
3.1.2.5 Escala de Valores de Schwartz (SVS) ....cccoooeeiiiiiiiiiieieiieiee e, 28
3.2 LEALDADE DO CONSUMIDOR ...ttt 31
3.21 As Fases daLealdade ... 35
3.2.2 Mensuracado da Lealdade..........oooouuiiiiiii i 36
3.3 0 CONSUMIDOR DA TERCEIRA IDADE ...t 38
3.3 LATErCeiraldade ..o 38
3.3.20 Mercado da Terceiraldade ... 39
3.3.3 Caracteristicas do Consumidor da Terceira ldade..........ccccccceevriiiiiirnnnnnenn. 40
3.4 O MERCADO DE AUTOMOVEIS E O CONSUMIDOR IDOSO........cccovivvevrnne. 43

A METODO ... e 45



4.1 AMOSTRA e 46

4.2 INSTRUMENTO DE COLETADE DADOS ......ooiiiiiiiiiiiieei e a7
4.3 PROCEDIMENTOS DE COLETADE DADOS........oooiiiiiiie 48
4.4 PREPARACAQO DA BASE DE DADOS .....c.ooueivieeeeceeeeeeete e, 49
S RESULTADOS . ...t e e e e 52
5.1 PERFIL DA AMOSTRA . .o 52
5.2 O HISTORICO DE COMPRAS DA AMOSTRA .....ooiiiiiieeeeeeeeeee e, 55

5.3 AHIERARQUIA DE VALORES PESSOAIS DOS CONSUMIDORES IDOSOS ...56

5.4 O GRAU DE LEALDADE DOS CONSUMIDORES IDOSOS........ccoevviiieieiiiiieeeees 62
B CONCLUSOES ..ottt s s 72
6.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS .......ooviiiiiieiee ettt 72
6.1.1 Os Valores Pessoais dos Consumidores 1d0S0S .......cccvveeeveeeinniiiiiinnneenenn. 72
6.1.2 O Grau de Lealdade dos Consumidores Id0S0S.........ccccveeereeeeniniccinnneennenn. 76

6.1.3 Os Valores Pessoais e as Fases da Lealdade dos Consumidores

T [ 1Yo 1= PSP 79
6.2 IMPLICACOES DAPESQUISA ..ottt 82
6.3 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS.........cccoovevevenen. 83
7 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt 84
ANEXO A — QUESTIONARIO DA DISSERTACAO. .......coevieeeeeeeeeeeeeee e 96

ANEXO B — CORRESPONDENCIA ENTRE AS SENTENCAS DA ESCALA PVQ 21
ITENS E OS VALORES PESSOAIS ..o 100

ANEXO C — ESCALA ORIGINAL DE HARRIS E GOODE (2004).......cccccuveiiieaannnn. 101

ANEXO D - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS SEM DIFERENCAS DE MEDIAS
PARA AS FASES DA LEALDADE.......o e 102



15

1 INTRODUCAO

O envelhecimento da populacdo é um fenémeno mundial. Segundo estimativa
da Organizacdo Mundial da Saude (OMS, 2012), a populacao global com idade igual
ou superior a 60 anos passara dos atuais 810 milhBes de pessoas para
aproximadamente 2 bilhdes de pessoas até 2050, sendo 0s paises em
desenvolvimento os principais propulsores de tal crescimento. Estudos recentes
sobre o tema como o da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU, 2012) revelam que,
desde a adogéo do Plano Internacional de Madrid para o Envelhecimento em 2002,
o crescimento da populacéo idosa foi de aproximadamente 30%.

Para ONU (2012), a queda na fecundidade tem sido a causa primaria do
envelhecimento da populagdo mundial. Segundo a entidade, os indicadores de
fecundidade estdo em declinio sistematico desde os anos 1950 e cairam de 4,9
filhos por mulher para 2,6 por mulher na apuracao realizada em 2010. Projecfes da
ONU (2012) apontam para a continuidade deste comportamento e estimam que a
taxa de fecundidade em 2050 ser& de 2 filhos por mulher. Dentre os motivos que
embasam tal tendéncia, a entidade destaca a modificacado da percepcéo do tamanho
da “familia desejada” e a popularizacdo de contraceptivos. As baixas taxas de
fecundidade implicam na reducdo da proporcdo de criancas e jovens em termos
relativos, uma vez que concomitantemente com sua ocorréncia, destaca-se outro
elemento fundamental para a modificacdo da piramide etaria populacional: o
aumento da expectativa de vida.

Segundo a ONU (2010), nos anos 1950 a expectativa de vida mundial era de
46,6 anos, 21 anos a menos que os indices divulgados em 2010, quando a média
apurada foi de 67,6 anos. Este acréscimo foi impulsionado principalmente pela
evolucdo dos paises menos desenvolvidos (26,4 anos), mas o0 crescimento também
foi significativo nos paises considerados desenvolvidos (11,1 anos). Projecbes da
entidade indicam que, nas proximas quatro décadas, a expectativa de vida média
global ira crescer oito anos, alcancando os 75,5 anos em 2050. Além disso, a
tendéncia € haver a concentracdo da mortalidade na idade avancada e a diminuicédo

da diferenca da expectativa de vida entre os paises.
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Segundo dados do Euromonitor (2011), o Japdo é o pais com a maior
proporcdo de idosos em sua populacdo (23,3%), seguido por Ménaco (22,6%),
Alemanha (20,6%) e Italia (20,3%). Os baixos niveis de fecundidade e alta
expectativa de vida, que explicam estes indices, também caracterizam a Grécia, a
Suécia, Portugal, a Bulgéaria, a Austria e a Finlandia que completam a lista dos 10
paises com a maior propor¢cdo de idosos em sua populacdo. A velocidade do
fenbmeno do envelhecimento da populacdo, no entanto, € maior nos paises em
desenvolvimento. Segundo o Population Reference Bereau (2012), na India a
populacdo de idosos que hoje representa 8% da populacdo, devera crescer para
19% até 2050.

No Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2010) existem aproximadamente 20 milhdes de pessoas com idade igual ou superior
a 60 anos, o que corresponde a 9,8% da populacdo atual. Projecdes do instituto
indicam que em 2050 este nimero sera superior a 64 milhdes, o equivalente a 25%
da populacdo. Estudos longitudinais divulgados no censo de 2010 demonstram que
a taxa de fecundidade por mulher no Brasil caiu de 6,16 filhos para 1,90 filhos entre
0s anos de 1940 e 2010, representando assim um decréscimo de 69,20%. O IBGE
(2010) destaca ainda o perfil de fecundidade tardio dos brasileiros, visto que 32,4%
das mulheres déo a luz apos os 30 anos de idade. Concomitantemente aos aspectos
ligados a fecundidade, a expectativa de vida no Brasil vem crescendo
significativamente. Segundo o IBGE (2010), a expectativa de vida no pais cresceu
3,65 anos desde o ano 2000. Em 2010, chegou a 74,98 anos.

A conjuncao de baixos niveis de fecundidade e aumento da expectativa de
vida implicam no declinio da taxa média anual de crescimento da populacédo
brasileira que entre 2000 e 2010, foi de 1,17% ao ano, o menor indice registrado
desde que o monitoramento comecou em 1872. Como reflexo desta alteracao,
percebe-se a tendéncia de mudanca de configuracdo da piramide etaria brasileira,
aproximando-se do formato de um “pilar”.

Para Moschis (2003), o envelhecimento da populacdo impacta
significativamente em termos sociais, econémicos e mercadolégicos. Isto faz com
gue governos se interessem pelo tema e busquem adaptar suas politicas publicas e
corporativas ao atendimento de demandas provenientes deste fenbmeno. Enquanto

0 governo brasileiro modifica suas leis no sentido diminuir o déficit da previdéncia
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que em 2012,segundo o Regime Geral de Previdéncia Social (RPGS,2013) atingiu
0s R$ 42,293 bilhdes, funcionarios publicos e privados buscam alternativas para
obtencao de renda em idade avancada. Exemplos disso sé&o da criagcdo a Fundagéo
de Previdéncia Complementar do Servidor Publico Federal (FUNPRESP) e a
crescente oferta de planos de aposentadoria privada por bancos e empresas de
grande porte.

Em termos mercadoldgicos, Moschis (2003) aponta que o Marketing voltado
a terceira idade transcendeu do estado de “total negligéncia”, para “tentativa e erro”
e finalmente “comprometimento e cuidado”. A partir dos anos 1990 as empresas
passaram a entender os desafios inerentes a segmentacdo do mercado maduro
como a relatividade da idade cronoldgica, da existéncia de estereétipos e a
crescente autonomia das pessoas em idade avancada. Neste sentido, o portal da
Revista Exame (2010) cita como exemplos a empresa Tecnisa, que adaptou o layout
de seus empreendimentos em prol da seguranca e acessibilidade; a ZTE, fabricante
chinesa de celulares que langcou um produto com teclas grandes e interface
simplificada, e a CVC a maior empresa brasileira de turismo que oferece pacotes
exclusivos para grupos da terceira idade.

Austad (1997) destaca que tdépicos comuns aos estudos de Marketing
dedicados a terceira idade sdo: a taxonimizacdo das motivagdes frente a estimulos
comerciais, as condicdes necessarias para que acdes de Marketing sejam eficazes e
o impacto das manifestacdes do envelhecimento e sua influéncia sobre o consumo.
Guiot (2006) ressalta que, independentemente da linha de pesquisa, académicos
compartilham a percepcdo de que o envelhecimento tem repercussdées sobre a
decisdo de compra e apontam divergéncias no comportamento de consumidores
idosos quando comparados a individuos de outras faixas etarias.

Para Knafo e Schwartz (2001), Mooij (1998) e Kahle (1996), os Valores
Pessoais sdo Uteis nas mais diversas areas do conhecimento por serem 0S
melhores preditores do comportamento. Neste sentido, Schwartz (2005) explica que
cada individuo detém numerosos Valores Pessoais com diferentes graus de
importancia. Kamakura e Novak (1992) e Hofstede (1993), afirmam que para o
Marketing, os Valores Pessoais oferecem uma qualificada e estavel compreenssao

do comportamento dos consumidores.
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Entre as caracteristicas associadas ao comportamento do consumidor
maduro, Lynn e Sternhal (1977) destacam a alta incidéncia de compras repetidas,
aspecto que segundo Chaudhuri e Holbrook (2001), € um dos reflexos da Lealdade.
Para Oliver (1999), a Lealdade no Marketing trata-se de um profundo compromisso
de recomprar um produto ou servico consistentemente no futuro, causando assim
compras repetidas de uma marca, independentemente das influéncias situacionais
ou dos esforcos de Marketing que teriam potencial para causar comportamento de
mudancga. Shet, Mittal e Newman et al.(2001) destacam a existéncia de duas
abordagens dominantes na literatura sobre o tema: a comportamental e atitudinal.
Enquanto a primeira se ocupa de aspectos ligados a repeticdo de compras, a
segunda considera 0s aspectos psicoldgicos deste processo.

Em convergéncia ao modelo de estrutura da Lealdade proposta por Dick e
Basu (1994) e com base nos elementos formadores da atitude, Oliver (1999) propés
a existéncia de quatro fases da Lealdade. A Cognitiva, baseada em informacfes; a
Afetiva, relacionada ao afeto proveniente de experiéncias prévias; a Conativa, ligada
ao comprometimento devido a percepc¢éo de superioridade de determinada marca e
a de Acao, caracterizada pela prontiddo para a acao e disposi¢ao para superacao de
obstaculos para que a transacéo se realize.

A partir da percepcédo de que os consumidores podem ser mais ou menos
leais e que as fases da Lealdade se desenvolvem consecutivamente, estudiosos do
Marketing como Pedersen e Nysveen (2001), Quester e Lim (2003), Back e Parks
(2003) e Harris e Goode (2004), buscaram mensurar o construto por meio do
desenvolvimento de escalas baseadas nas fases da Lealdade.

Este estudo se desenvolve no contexto automobilistico. Tal decisdo baseou-
se no estudo de Lambert- Prandaud, Laurent e Lapersonne (2005) divulgado no
Journal of Marketing, no qual os autores apresentam evidéncias empiricas e
interpretaces de que os idosos costumam realizar compras repetidas de marcas de
automoveis. Sob aspecto académico, entende-se que o contexto automobilistico
confere a este trabalho originalidade, na medida em que n&o foram encontrados
estudos similares associados a terceira idade envolvendo Valores Pessoais.

Entre as perspectivas mercadologicas que suportam a escolha do contexto,
destacam-se os apontamentos de Krebs (2000) de que fabricantes de automoéveis
desejam conhecer com maior profundidade os habitos de compra dos idosos e
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dados da Associacdo Brasileira de Veiculos Automotores (ANFAVEA, 2012), que
apontam o Brasil como sexto maior produtor e o quarto maior mercado de
automoveis do mundo movimentando 93.543 bilhdes de dolares, o que equivale a
aproximadamente 15% do Produto Interno Bruto (PIB) industrial nacional.
Considerando que: o potencial de mercado dos consumidores da terceira
idade € crescente; que estudos académicos como os de Lambert-Prandaud e
Laurent al (2010) e Paliwoda et al (2006) reportam a alta incidéncia de compras
repetidas neste segmento ; que os Valores Pessoais para Schwartz (1992) fornecem
a base para o desenvolvimento de atitudes que levam os individuos a terem
determinados comportamentos na tomada de deciséo; e que, segundo Oliver (1999)
tal caracteristica esta ligada a Lealdade do consumidor, torna-se relevante investigar
a influéncia dos Valores Pessoais nas fases da Lealdade do consumidor idoso.
Desse modo, a pergunta primordial que se propde responder com esta
pesquisa é: Qual a relacdo entre os Valores Pessoais e as fases da Lealdade do

consumidor idoso?
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2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Com base na definicdo do problema de pesquisa, essa dissertacdo tem 0s

seguintes objetivos:

2.1 OBJETIVO GERAL

- Investigar a relacdo dos Valores Pessoais com as Fases da Lealdade do

consumidor idoso.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar a hierarquia de Valores Pessoais do consumidor idoso.

- Mensurar o grau de Lealdade do consumidor idoso.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

bY

Este capitulo apresenta a estrutura conceitual que da suporte & pesquisa.
Primeiramente, sdo apresentados conceitos gerais sobre Valores Pessoais, sua
relacdo com a idade e métodos de mensuracédo. A seguir, discute-se a Lealdade do
consumidor, suas fases e mensuracdo. Finalmente, sdo apresentados dados e

demais informacbes referentes a terceira idade, inclusive sob a perspectiva

contextual do mercado de automoveis.

3.1 VALORES PESSOAIS

A cultura envolve todo um conjunto de caracteristicas que sdo apreendidas e
compartilhadas pelo grupo (LENARTOWICZ e ROTH, 1999), cujo &mago é formado
pelos valores (ANANA 2008).

Segundo Gouveia (2003), os Valores Pessoais (VP's) tém sido utilizados para
explicar as mudancas da sociedade, o comportamento das pessoas, julgar acoes,
além de diferenciar nacdes e grupos. Uma vez que emergem associados as
experiéncias de socializacdo e dependem do contexto sociocultural de cada
individuo, os VP's séo vistos como principios-guia disponiveis para todos os seres
humanos, que podem ser assumidos em magnitudes distintas,

As necessidades humanas podem ser consideradas a fonte dos valores, que
tém sido amplamente utilizados para explicar os relacionamentos interculturais,
estereotipagem e comunicacao entre grupos de diversas culturas (GOUVEIA, 2003).
Valores humanos sao, portanto, dotados de componentes culturais, emocionais e
comportamentais.

Rokeach (1979) entende valores humanos como ideias centrais ou cognigdes
presentes em todas as sociedades, que referem-se a estados finais desejaveis de
existéncia e modos desejaveis de comportamento para a realizacdo desses estados,
sendo capazes de ser organizados para formar diferentes prioridades. Assim, 0s

VP’'s podem ser caracterizados por um determinado modo de conduta (um valor
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instrumental) ou um estado final de existéncia (um valor terminal), preferiveis a
outros modos de conduta ou estados finais.

Schwartz (1992), por entender que valores sdo mais que conceitos ou ideias
centrais, afirma que se constituem em uma crenca também, sendo assim entendidos

como.

“Conceitos ou crengas referentes a estados finais desejaveis ou
comportamentos, que transcendem situacdes especificas que guiam
selecdes e avaliacGes de comportamentos e eventos e sdo ordenados por
importancia relativa”. (SCHWARTZ, 1992, p. 20).

Este se aproxima da definicdo de Tamayo (1998). Para o autor, valor é a
relacdo estabelecida entre o principal e o secundario, entre o essencial e o acidental,
entre o desejavel e o indesejavel, entre o significante e o insignificante, a fim de
representar a preferéncia por um objeto ou pessoa. Ja para Kahle, Beatty e Homer
(1986) valores sdo um tipo de cognicado social que reflete o estado interno que
intervém entre os estimulos e as respostas.

De acordo com Schwartz (1994), as conceitualizacdes oferecidas para o tema
sdo convergentes, por apresentarem os VP's como crengas associadas a metas
desejaveis e a modos de conduta que possibilitam o alcance destas metas.

Para Knafo et al. (2001), Mooij (1998) e Kahle (1996), o estudo dos VP's
apresentam-se como os melhores preditores das atitudes e do comportamento das
pessoas. Para Schwartz (2005), o conceito de valor , mais do que qualquer outro,
deveria ocupar posicao central, jA que possibilita unificar interesses aparentemente
diversos de todas as ciéncias. Para Costa e Filho (2012), nas ciéncias sociais, e
especialmente para disciplina de Marketing, o estudo dos VP's permite aprofundar a
compreensdao do comportamento do consumidor, pois baseia-se em crencas
individuais que influenciam maneiras de pensar, percepcdes e atitudes ligadas ao

consumo.
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3.1.1 A Relacéo dos Valores Pessoais com a Ildade

Segundo Kahle (1996), os VP's sdo desenvolvidos pelas experiéncias: “as
pessoas obtém experiéncia pela interacdo com seus ambientes, em uma tentativa
de desenvolver trocas de ideias com seus ambientes”. Neste sentido, Mooij (1998)
diz que embora sejam duradouros, alguns valores podem mudar a longo prazo.

A idade e 0 estagio da vida de um individuo, para Schwartz (2005),
condicionam diferencas nos valores. Para Hofstede (1991) existem quatro causas
gue justificam as diferencas dos valores entre pessoas de diversas idades e estagios
da vida: os efeitos de maturacao, os efeitos de geracédo, os Zeitgeist (termo aleméo
que se refere ao espirito do tempo) e os efeitos de antiguidade.

Efeitos de maturacdo representam mudancas nos valores das pessoas ha
medida em que envelhecem. Ja os efeitos de geracdo ocorrem quando os valores
séo fixados nos jovens de um determinado periodo, e permanecem com esse grupo
de idade ao longo de sua vida. Os efeitos Zeitgeist ocorrem quando mudancas
drasticas e amplas levam a alteracfes nos valores de todos, independentemente da
idade. Segundo Goethe (1993), tratam-se de conhecimentos, crencas e atitudes de
pessoas que vivem num tempo e num lugar especificos. Por sua vez, os efeitos de
antiguidade representam as mudancgas provenientes do tempo que as pessoas se
tornam mais “antigas” em uma organizagdo/contexto, e nao sao facilmente

separaveis dos efeitos de maturacao.

3.1.2 Mensuracgéo dos Valores Pessoais

Segundo Williams e Hall (2006), os Valores Pessoais tém sido medidos de
varias maneiras por diversos autores. Na busca por respostas sobre a interconexao
existente entre os Valores Pessoais e destes com outros construtos, diversos
modelos utilizando abordagens quantitativas foram desenvolvidos, dos quais se
destacam: Study of Values (SOV), Rokeach Value Survey (RVS), List of Values
(LOV), Values and Lifestyle Segmentation (VALS), Schwartz Value Survey (SVS).
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3.1.2.1 Study of Values (SOV)

Segundo Henrigue (2009), a escala SOV (Study of Values) foi desenvolvida
por Allport, Vernon e Lindzey (1970), com base na classificacdo dos tipos de valores
apresentados pelo psicélogo alemdo Eduard Spranger (1928). Assim, 0s seis
motivos, ou interesses basicos, relacionados a personalidade foram caracterizados

conforme o quadro 1.

Tipos De Valores Caracterizagéo
L. Pessoa preocupada com a descoberta da verdade e que a busca de
Teorico " e .
modo cognitivo. Pessoa critica e racional
o Pessoa que valoriza o que é mais Util e é frequentemente pratico. Este
Econ6mico

individuo considera indtil o conhecimento ndo aplicado.

Pessoa que valoriza a forma e a harmonia. Acredita que a vida é
Estético composta por uma séria de eventos que devem ser desfrutados.
Tendéncia ao individualismo, autossuficiéncia e gosto pelas artes.

Individuo que busca o amor das pessoas € altruista e tem tendéncia a

Social . ~ .
gentileza, ndo ao egoismo.
Pessoa tem o poder como orientagdo dominante e uma tendéncia para
Politico desejar influéncia e renome. Alta probabilidade de desempenhar papel de
lideranga.
Religioso Valoriza a unidade, busca entender e vivenciar 0 mundo enquanto um

todo unificado.

Quadro 1- Valores do Study of Values (SOV)
Fonte: SOV (2008)

A operacionalizacdo da escala se da em duas secdes. A primeira analisa 30
itens dicotdbmicos em que as pessoas devem ordenar as sentencas de acordo com
suas preferéncias pessoais, indicando como se sentem em relacdo a cada uma
delas. A escala varia de 3; O para forte preferéncia ou 2; 1 para fraca preferéncia.
Henriqgue (2009) cita como exemplo: “Assumindo que vocé tenha habilidade
suficiente, vocé preferiria ser, A: um banqueiro, ou, B: um politico?” Uma forte
preferéncia para ser banqueiro teria resposta A=3, B=0, e uma fraca preferéncia
teria a resposta A=2 e B=1. A segunda parte consiste de 16 itens, sendo que em

cada um existem quatro opg¢des de escolha (1- menos atraente e 4 - mais atraente).
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A SOV e as teorias implicitas em suas medidas ainda sdo aplicaveis na
atualidade, sendo muitas vezes estudadas e revisadas por teoricos e psicologos.
(LUBISNKI; SCHMIDT; BENBOW, 1996).

3.1.2.2 Escala de Valores de Rokeach (RVS)

Para Henrigue (2009), os estudos de Milton Rokeach, desenvolvidos entre
1968 e 1973, sao os responsaveis pelo destaque do tema “valores” na pesquisa
cientifica em Marketing. A obra de 1968 gerou a base tedrica para associacdo entre
os valores, crengas e atitudes. Sua instrumentalizacdo, promulgada em 1973, deu
origem ao Inventario de Valores de Rokeach (RVS). Gunther (1981) validou o
modelo RSV no Brasil utilizando-se de um método de traducao reversa.

O RVS é um sistema de classificacdo de valores formado por dois conjuntos:

18 itens de valores terminais e 18 itens de valores instrumentais, conforme ilustra o

quadro 2.

Valores Terminais Valores Instrumentais

01. Amor maduro (intimidade sexual e espiritual) | 01. Alegre (despreocupado, divertido).

02. Autorrespeito (autoestima) 02. Ambicioso (trabalhador, pretendente).

03. Equilibrio Interno (livre de conflito interno) 03. Amoroso (afetuoso terno).

04. Felicidade (contentamento) 04. Capaz (competente, eficiente).

05. Igualdade (fraternidade, oportunidades 05. Controlado (reservado, disciplinado).
iguais).

06. Liberdade (independéncia, livre escolha) 06. Corajoso (defendendo sua convicgao)

07. Mundo de beleza (da natureza e das artes). | 07. Honesto (sincero correto)

08. Mundo de paz (livre de guerra e conflito) 08. Imaginativo (ousado, criador).

09. Prazer (vida agradavel, ociosa) 09. Independente (seguro de si, autossuficiente).
10. Reconhec. social (respeito e admiragéo) 10. Intelectual (inteligente , reflexivo)

11. Sabedoria (compreensao da vida) 11. Limpo (asseado, ordeiro).

12. Salvacéo (salvar-se, vida eterna). 12. Légico (consistente racional)

13. Seguranca da familia (cuidar dos outros) 13. Obediente (cumpridor do dever, respeitador).
14. Seguranca Nacional (protecdo contra ataque) | 14. Perdoar (disposto a desculpar outrem).

15. Sent. de realizag&o (contribuicdo duradoura). | 15. Polido (cortés bem-educado)

16. Amizade verdadeira (intimo companheirismo) | 16. Prestativo (bem-estar dos outros).

17. Vida Confortavel (vida préspera) 17. Responsavel (coerente digno de confianca)
18. Vida excitante (vida estimulante, ativa). 18. Tolerante (mentalmente aberto)

Quadro 2- modelo de Rokeach Value Survey (RVS)
Fonte: Gunther (1981)
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Para Rokeach (1973), os valores terminais referem-se a estados finais de
existéncia desejaveis, isto €, estados psicoldgicos amplos formados pelos objetivos
gue uma pessoa gostaria de alcancar durante a sua vida, e que variam entre 0s
diferentes grupos de pessoas em diferentes culturas. Os valores instrumentais dizem
respeito a modos de comportamento preferiveis ou meios para alcancar os valores
terminais.

Munson e Mcintyre (1979) apontam as possiveis perdas de informacdo em
razdo da dificuldade de classificacdo por ordenamento (rate) de muitos itens
simultaneos e a incerteza quanto a relevancia de alguns dos valores da escala RSV
para a vida cotidiana como as principais criticas da literatura. De acordo os autores,
Rokeach desenvolveu o instrumento original utilizando ranking, no entanto, a maioria

das aplicac6es em Marketing tém sido em rating, com escalas do tipo Likert.

3.1.2.3 List of Values (LOV)

Na tentativa de superar as dificuldades de aplicacdo da RSV, a escala LOV foi
desenvolvida com base nas pesquisas de valores feitas por Feather (1975), Maslow
(1954) e Rokeach (1973) e na Teoria de Adaptacdo Social (BEATTY et al. 1985;
CORFMAN; LEHMANN; NARAYANAN, 1991).

Conforme Kahle e Kennedy (1988), a LOV consiste em uma lista de nove
Valores Pessoais, sintetizados a partir da RSV. Assim, a escala LOV, com uma lista
mais enxuta que a de Rokeach (1973), distingue valores internos e externos e
considera a importancia das relagdes interpessoais na avaliacdo de valores. O

quadro 3 ilustra 0 modelo:



27

Pouco importante

Muito importante

Valores . .
para mim para mim

01.Sentimento de pertencimento (ser aceito

e necessario para sua familia, amigos e 1 2 3 4 5 7 8 9

comunidade).

02. Excitacao (vivenciar estimulos e prazer) 1 2 3 4 5 7 8 9

03; Relacionamentos cordiais com 0s outros

(ter companheiros proximos e amizades 1 2 3 4 5 7 8 9

intimas).

04. Auto realizacdo (encontrar paz de

espirito e fazer o melhor uso de seus 1 2 3 4 5 7 8 9

talentos).

05. Ser respeitado (_ser admirado por outros 1 2 3 4 5 7 8 9

e receber reconhecimento).

Q6. Diversao e aproyeltar a vida (levar uma 1 2 3 4 5 7 8 9

vida prazerosa e feliz).

97. S'eg'uranga (estar seguro e protegido de 1 2 3 4 5 7 8 9

infortdnios e ataques).

08. Auto respelto (ter orgulho de si mesmo e 1 2 3 4 5 7 8 9

ser autoconfiante)

09. Sentimento de objetivos alcancados (ter 1 2 3 4 5 7 8 9

sucesso no que vocé quer fazer).

Quadro 3 — Modelo de List Of Value (LOV)
Fonte: Kahle (1996)

A LOV avalia os valores por meio de uma escala de 9 ou 10 pontos, variando

de “pouco importante para mim” a “muito importante para mim”. Inicialmente o

respondente assinala no questionario o valor mais importante na sua vida pessoal,

depois marca o grau de importancia dos demais valores (SHAW et al.,2005).

A escala LOV tem sido utilizada em diversos trabalhos académicos como nos
estudos de Grankvist, Lekedal e Marmendal (2007) e Kohlbacher et al (2011).Para

Williams e Hall (2006), a LOV € uma opc¢do mais rapida e prontamente utilizavel do

gue a RSV em contextos negociais.

3.1.2.4 Values and Life Style (VALS)

Segundo Piloto (2008), Arnold Mitchel criou a escala Values and Life Style

(VALS) a partir da base teédrica da Teoria das Necessidades de Maslow e do Carater
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Social concebido por Riesman, Glazer e Denney. A VALS contempla 39 itens, sendo
35 de carater psicolégico e quatro de carater demografico (KAHLE, BEATYY;
HOMER 1986).

Apesar de originalmente estar ligada a aspectos sociais e psicologicos, de
acordo com Markovic, Antanasijevic e Ninkovic (2012), a VALS foi criada com cunho
mercadoldgico e defende a idéia de que os consumidores sdo guiados por trés
motivadores primarios, os ideoldgicos, os de realizacdo e 0s de auto-expressao.
Consumidores majoritariamente motivados por razdes ideldgicas sdo guiados por
conhecimentos e principios. Aqueles cuja predominancia esta ligada a realizacao,
buscam produtos e servicos que os oferecam a possibilidade de mostrar aos outros
0 seu sucesso. Diferentemente, aqueles motivados pela auto-expressao, almejam
atividades sociais, fisicas e primam pela diversidade e risco.

Em 1980, o Instituto de Pesquisa de Stanford (SRI) iniciou o refinamento da
metodologia dando origem a VALS-2, que incluiu informacdes como redimentos e a
idade dos individuos para determinar cada um de seus oito segmentos: Fullfilleds,
Believers, Actualizers, Achivers, Strivers, Strugglers, Experiencers, Makers (KAHLE,
BEATTY E HOMER et al.1986).

A VALS é amplamente utilizada nos Estados Unidos, por direcionar-se aos
hébitos de consumo dos americanos, sua demografia, cultura e fatores psicolégicos.
Segundo Veiga-Neto (2007), ndo existem dados disponiveis que permitam tracar um
paralelo desses perfis estadunidenses com individuos brasileiros, ou seja, a

metodologia nédo foi validada para a cultura nacional.

3.1.2.5 Escala de Valores de Schwartz (SVS)

Os estudos de Schwartz (1994) basearam-se na escala de valores Rokeach
(1973) e tiveram como objetivo propor uma relagdo entre os tipos motivacionais (ou
VP’s), vistos como metas. Esta definicdo mostra que os VP's servem 0s interesses
de alguma entidade social e podem motivar a agéo, proporcionando-lhe direcéo e
intensidade emocional, funcionam como normas para julgar e justificar acgoes.

Adquiridos tanto por meio da socializagdo com os valores do grupo dominante, como
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pela aprendizagem Unica das experiéncias individuais, os VP's sdo como fins da
acdo humana. O alcance destas metas permite satisfazer as necessidades basicas
da sua existéncia : biolégicas, de interacédo social coordenada, de sobrevivéncia e de
bem-estar dos grupos.

A SVS é reconhecida em diversas culturas e se diferencia da RVS em trés
pontos fundamentais: a proposta de uma medida que combina intervalos com
ancoras, a énfase na base motivacional como explicacdo para a estrutura de
valores, e a sugestdo da universalidade da estrutura e do conteudo do tipo de
valores (GOUVEIA et al, 2001).

A Teoria de Valores Humanos de Schwartz trabalhou com amostras de 63
paises, a fim de contrastar o conteldo e a estrutura de seu modelo de valores que
originalmente continha 57 itens e utilizava uma escala de 9 pontos (SCHWARTZ,

1992). Os dez tipos de valores motivacionais apresentados nessa teoria Sao:

Autodeterminacao,

Estimulacéao,

Hedonismo,

Realizacao,

Poder, Seguranca,

Conformismo, Tradigdo, Benevoléncia e Universalismo, como mostra o Quadro 4.

dominio sobre as pessoas e recursos.

Tipos Metas Exemplos
. Prazer e gratificacdo sensual para si

Hedonismo 9 ¢ P Prazer

mesmo
. Sucesso pessoal obtido através de Sucesso pessoal,

Realizagéo ~ . . o
demostracdo de competéncia. habilidade, ambicgéo.

Poder Status e prestigio social, controle ou Poder social, autoridade,

riqueza.

Autodeterminacao

Independéncia de pensamento, acdo e
opcéo.

Criatividade, liberdade.

mesmo.

Estimulacéo Excitacdo, novidade, mudanca, desafio. Desafio na vida.
Integridade pessoal, estabilidade da .
; . . Seguranga nacional,
Seguranga sociedade, dos relacionamentos e de si

ordem social, limpeza.

Valores Individuais

Universalismo

Tolerancia, compreensédo e promog¢éo do
bem-estar de todos e da natureza.

Mente aberta, justica
social, equidade.

Conformismo

Controle de impulsos e a¢des que podem
violar normas socias ou prejudicar os
outros.

Educacao, obediéncia
aos pais e idosos.

Tradicdo

Respeito e aceitacdo dos ideiais e
costumes de uma cultura ou religido.

Devocéo, aceitacdo do
seu papel na vida.

Valores
Coletivos

Benevoléncia

Promoc¢é&o do bem-estar das pessoas
intimas.

Presteza, honestidade.

Quadro 4 — Os 10 valores motivacionais de Schwartz
Fonte: Adaptado dos artigos de Shalom H.Schwartz
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A fim de estabelecer uma relacdo entre os Valores Pessoais, Schwartz (1994)
considerou que as acdes empreendidas para realizar cada tipo de valor tém
consequéncias psicoldgicas, préticas e sociais que podem entrar em conflito ou
serem compativeis com a realizagdo de outros tipos de valores, resultando em uma
estrutura circular. Esta estrutura representa o continuo dos tipos motivacionais, visto
gue, quanto mais proximos eles estdo no sentido do circulo, mais similares sado seus
objetivos motivacionais (SCHWARTZ, 1994).

—1d
ABERTURA AMUDANGA 7 ‘ - AUTOTRANSCENDENCIA
ok . Autodeter- | ynjversalismo ,..:"\ X
o \,_ minagao \.
\ .
Estimulagao /
Pt \ 4 Benevoléncia
, T ~ A
S~ ‘\ S/
Hedonismo L AN ‘
\ " /| \Conformidade /
\ —’”,_,-- / '.\.. v‘,,‘ ‘
/ Tradi¢ao/
Realizacéo / S \
NG Poder Seguranga -
AUTOPROMOGAO - CONSERVACAO
.1\ —— <

Figura 1 — Estrutura Teorica das Relac8es entre Valores
Fonte:Schwartz (1994, p.24)

Assim, a dimensdo Autotranscedéncia enfatiza a igualdade e a preocupacao
com o bem-estar dos outros (Universalismo e Benevoléncia), em oposicdo a
Autopromocéo, que se refere a busca de sucesso e dominio sobre os outros (Poder
e Realizacdo). A Conservacdo enfatiza tradicdo e protecdo da estabilidade,
favorecendo a manutencéo do status quo (Tradicdo, Conformidade e Seguranca) e

contrapbe-se a dimensdo Abertura a Mudanga, relacionada a busca de
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independéncia de pensamento e acdo (Hedonismo, Estimulacdo e
Autodeterminacéo) (SCHWARTZ, 1994).

As pessoas tém niveis diferentes de base que diferenciam as suas
prioridades de valores, que podem ser classificadas em nivel alto, médio e baixo.
Havendo a necessidade de isolar a prioridade de um entrevistado sobre um
determinado valor, o pesquisador devera padronizar as diferencas a partir dos niveis
de base da amostra (WELZEL, 2010).

Embora a clareza e a suficiéncia da estrutura dos valores humanos de
Schwartz possam ser contestadas, a teoria que a sustenta tem sido confirmada em
estudos inter e intraculturais promovendo a comparacdo entre contextos, s&o
exemplos disso os estudos de Doran (2008) ,David et al (2011) e Tabaien et al
(2012).No Brasil, destacam-se os trabalhos de validagdo de Tamayo e Schwartz
(1993) apud Tamayo e Porto (2005;2009) e Almeida e Sobral (2009).

No modelo de Schwartz podem ser encontradas diversas escalas, sendo as
principais: Schwartz Values Survey — SVS (57 itens) e duas versdes adaptadas da
Portrait Values Questionnaire — PVQ, de 40 e 21 itens respectivamente.

As versbes PVQ foram criadas para facilitar o estudo dos valores humanos
junto a pessoas com nivel de instrucéo reduzido e/ou que possuem dificuldades de
pensamento abstrato, servindo assim como alternativa a SVS que inquere
diretamente a importancia atribuida a 57 itens.

A escala PVQ de 21 itens foi validada no Brasil por Almeida e Sobral (2009).
E composta por 21 itens que descrevem as preferéncias de 21 pessoas. O
entrevistado é indagado a responder o quanto ele (a) se assemelha a cada uma
dessas pessoas. Cada Valor Pessoal é composto por duas frases descritivas, uma
refere-se a importancia do valor especifico, e a outra, a um sentimento

complementar relacionado ao mesmo valor.

3.2 LEALDADE DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € de um dos temas mais relevantes na

teoria do Marketing. Envolve diferentes areas do conhecimento humano e tem sido
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estudado com base em aspectos logicos, racionais e subjetivos por meio de
modelos integrativos. Entre 0s assuntos mais relevantes da disciplina, estd a
decisdo de compra, que segundo Solomon (2002) se ocupa em analisar como as
pessoas escolhem entre duas ou mais alternativas de consumo, 0S passos
sequenciais da tomada decisdo e outros aspectos provenientes da avaliacdo dos
ganhos reais obtidos pela escolha. Neste sentido, Miniard, Bhatla e Sirdeshmukh
(1992) dizem que o grau de satisfacéo derivado da experiéncia de consumo exerce
influéncia dominante nas atitudes resultantes e nos comportamentos de recompra.

A recompra ou compra repetida, insere-se no conceito atual de Lealdade do
consumidor essencialmente sob aspecto comportamental (NEAL, 1999), no entanto
nao explica a Lealdade do consumidor em sua totalidade, uma vez que nao
incorpora aspectos associados cognitivos e afetivos associados ao comportamento
(KNOX e WALKER (2001), BENNET E RUNDLE-THIELE (2002); REICHHELD,
2003). Como resposta a esta “lacuna” tedrica, a abordagem atitudinal permite um
entendimento mais amplo da Lealdade do consumidor (ZINS, 2001), pois considera
0 processo psicoldgico na constru¢cdo de uma atitude positiva em relacdo a uma
determinada marca, vislumbrando assim aspectos psicologicos, de envolvimento,
cognitivos e afetivos na formacéo da Lealdade (JONES; TAYLOR 2007).

Para Rocereto e Mosca (2012), o conceito contemporaneo de Lealdade
congrega aspectos comportamentais e atitudinais dos consumidores sob uma
perspectiva estratégica e sua influéncia na performance das empresas tem sido
amplamente discutida (Evanschitzky e Plassmann, 2006). De fato conceituacdes
bastante difundidas sobre o tema denotam tais caracteristicas, Oliver (1999), por
exemplo, denomina a Lealdade como o profundo compromisso de recomprar um
produto ou servigo consistentemente no futuro, causando assim compras repetidas
da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, independentemente das
influéncias situacionais ou dos esforcos de marketing que teriam potencial para
causar comportamento de mudanca. Keller (1993); Kotler e Keller (2006) e Liu
(2007), também apresentam conceituacdes cujos elementos centrais fundamentam-
se nas abordagens comportamentais e atitudinais, na medida em que defendem que

atitudes favoraveis a uma determinada marca resultam em compras repetidas.
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Dentre os modelos integrativos que relacionam aspectos comportamentais e
atitudinais de acordo com sua importancia, destaca-se o0 modelo de Lealdade de

Dick e Basu (1994) apresentado no quadro 5.

Atitude Comportamento

(Em relagcdo a uma marca especifica) (Recompra de uma marca especifica)
Alta Baixa

Alta Lealdade Real Lealdade Latente

Baixa Lealdade Espuria Sem Lealdade

Quadro 5- Modelo de Lealdade de Dick e Basu
Fonte: Dick e Basu (1994, p.101).

A interpretacdo do modelo se da através do cruzamento das intensidades de
atitude relativa a marca e o padrdo de repeticdo. Quanto maior a intensidade dos
aspectos atitudinais, menos suscetivel o consumidor esta ao processo inercial da
repeticdo de compra. Assim, a Lealdade Real é atribuida aos consumidores que
apresentam altas taxas de repeticdo de compra e alto envolvimento com
determinada marca. A Lealdade Latente se aplica aos consumidores que
apresentam alto envolvimento com a marca e baixa taxa de repeticdo de compra. A
Lealdade Espuria € aquela em que os consumidores apresentam alta taxa de
repeticdo de compra e baixo envolvimento com a marca. Por fim, os Sem Lealdade,
sdo os consumidores que nao apresentam envolvimento nem comportamento de
repeticdo de compra.

Dick e Basu (1994) também desenvolveram um modelo de estrutura de
Lealdade do consumidor, que se tornaria referéncia para os teéricos do tema
(GARLAND; GENDAL, 2004). O modelo esta ilustrado na figura 2.
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ANTECEDENTES
COGNITIVOS

- Acessibilidade
- Confianca

- Clareza

- Centralidade

NORMA
SOCIAL

ANTECEDENTES
AFETIVOS

-Emocoes

- Humor

- Afeto Primério
- Satisfagiio

CONSEQUENCIAS

- Motivacio para a busca
- Resisténcia & persuasio
- Boca-a-boca

ATITUDE COMPRA

RELATIVA REFETIDA

ANTECEDENTES RELACIONAMENTO DE LEALDADE
CONATIVOS I

oS de troci - INFLUENCIA
-Custos niio INFLUENCL
explicitos SITUACIONAL
- Expectativas

Figura 2 — Estrutura para Lealdade do cliente de Dick e Basu
Fonte: Dick e Basu (1994, p.100).

O modelo conceitual contempla a tradicional divisdo de componentes da
atitude: aspectos cognitivos (crengcas e conhecimento), afetivos (sentimentos em
relacdo a marca/produto) e conativos (tendéncias comportamentais). Estes sofrem
influéncia de aspectos ligados a norma social e a influéncia situacional, como
moderadores capazes de gerar variagbes do comportamento de compra (DICK;
BASU, 1994). Sdo exemplos de fatores situacionais: a indisponibilidade da marca,
incentivos de preco para troca e as promocdes. (SMITH; SWINIARD, 1983).

Segundo Pritchard (1999), a constatacdo de que a Lealdade é formada por
relacdbes mais complexas do que se poderia considerar inicialmente, fomentou a
realizacdo de esforcos no sentido de identificar com maior profundidade os fatores
influenciadores do comportamento leal. As decisbes de compra, para Gabarino e
Johnson (1999), envolvem varios construtos mentais como satisfacdo, confianca,
qualidade e valor percebidos e comprometimento, que de forma conjunta, costumam
resumir os conhecimentos e experiéncias de um consumidor em relacdo a um objeto

e podem guiar seu comportamento subsequente.
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3.2.1 As Fases da Lealdade

Segundo Henrique (2009), o conceito de Lealdade passou por transformacdes
profundas desde sua concepc¢ao, tanto nos processos empiricos (novas modelagens
e novos construtos associados) quanto em estrutura tedrica, que passou de uni para
multidimensional. Para Pileliené (2012), alguns consumidores podem ser mais leais
do que os outros e tal diferenca pode ser explicada pelas fases da Lealdade.

Diferentemente de Pritchard (1992) que classifica a Lealdade atitudinal em
trés fatores (resisténcia a mudanca, volicdo e complexidade da cogni¢do), Oliver
(1997) apresenta trés processos psicologicos que corroboram com o modelo de Dick
e Basu (1994): o Cognitivo, o Afetivo e o Conativo. Considerando que o consumidor
pode tornar-se leal com base em cada um destes elementos formadores da atitude,
o autor propde fases distintas da Lealdade.

- Lealdade Cognitiva: baseia-se nas informacfes disponiveis sobre os
atributos de determinada marca. Tais informa¢gBes podem estar relacionadas a
qualidade, ao preco e aos beneficios apresentados por uma determinada marca ou
produto em relacdo aos demais concorrentes.

- Lealdade Afetiva: se origina da sequéncia de experiéncias satisfatérias com
determinada marca que resulta no aparecimento de sentimentos positivos em
relacdo a ela (afeto). A Lealdade Afetiva € menos suscetivel a mudanca que a
Cognitiva, uma vez que envolve sentimentos.

- Lealdade Conativa: se refere ao comprometimento em recomprar
determinada marca. Baseia-se na percepc¢ao de que determinada empresa alcangou
um nivel de superioridade, estabelecendo a preferéncia por sua marca, 0 que
contribui para intencao de recompra.

Em 1999, Oliver adicionou uma quarta fase ao construto: a Lealdade de Acao.
Esta fase se caracteriza pelo paradigma do controle da acado, ou seja, a intencao se
transforma em prontiddo para agédo, acompanhada por uma disposicdo a superar

obstaculos para que determinada situacao se realize.
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Considerando os diferentes fatores que os influenciam, os consumidores

podem ser leais em cada fase, ja que estes ndo emergem de maneira simultanea,

mas consecutivamente no decorrer do tempo (OLIVER, 1997; 1999).

A marca identificadora de cada uma delas, com as suas respectivas

vulnerabilidades, esta apresentada no Quadro 6 abaixo.

Fases Marca Identificadora Vulnerabilidades
- ~ Melhores atributos competitivos de concorrentes ou
Lealdade a informagao, como comunicacdo de precos verdadeiros ou imaginarios
COGNITIVA 2{590’ qualidade, atributos e (por exemplo, propaganda). Busca voluntaria de
' variedade e experimentacéo de outras marcas.
Lealdade a gostar: “Eu | Insatisfacdo induzida Cognitivamente. Aumento do
compro esse produto porque | desejo por marcas competitivas, provavelmente,
AFETIVA eu gosto dele”. estimulado por meio de imagens e associacGes. Busca
voluntaria por variedade e experimentacdo de outras
marcas.
L = Mensagens concorrentes contra argumentativas e
Lealdade a intencao: “Eu sou g . a ;
. persuasivas. Experimentagdo induzida (por exemplo,
CONATIVA comprometldo com a compra Lo ~
» cupons, amostras-gratis, promog¢des em pontos de
desse produto”.
venda).
Lealdade a agdo |[1er0|al, Vulnerabilidade induzida (por exemplo, fim do estoque
- somada a superacdo de
ACAO A . causado pela compra de todos os produtos de uma
obstaculos que impecam a

acao.

empresa por um concorrente).

Quadro 6- Fases da Lealdade propostas por Oliver
Fonte: Oliver (1997; 1999)

As caracteristicas, marcas identificadoras e vulnerabilidades permitem a

percepcdo da importancia de cada fase. Para Chaudhuri e Mittal (2006), os

profissionais de Marketing devem dar especial atencdo as fases ao estabelecerem

diretrizes estratégicas para obtencéo de Lealdade do consumidor.

3.2.2 Mensuracéo da Lealdade

Concomitantemente ao desenvolvimento do conceito de Lealdade, diversos

autores buscaram metodologias para mensurar o construto. Mesmo com o
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aprofundamento promovido pela academia, o0s resultados contraditérios
apresentados pela literatura sobre a mensuracdo da Lealdade podem ser
provenientes da falta sistemética de estudos rigorosos que atribuem confiabilidade e
validade aos instrumentos propostos. (KNOX; WALKER, 2001).

Em face desta problematica, Odin, Odin e Valette-Florence (2001) concluiram
gue a Lealdade deveria ser distinta da inércia de compra e que o foco deveria ser
dado aos graus de Lealdade, mais notaveis e confidveis que a dicotomia
‘Lealdade/Deslealdade”. Além disso, para Bennet e Rundle-Thiele (2002), a
mensuracdo da Lealdade deve considerar tanto o nivel individual (propensédo da
pessoa em ser leal) quanto o nivel macro (produto/marca).

Quanto a tipologia sugerida por Oliver (1997,1999), diversos trabalhos foram
desenvolvidos para testar e/ou validar o modelo. Pedersen e Nysveen (2001)
estudaram o perfil de pessoas que trocaram e nao trocaram de banco por meio da
consideracdo das fases Cognitiva, Afetiva, Conativa e da Lealdade comportamental
(custo de mudancga). Chiou, Droge e Hanvanich (2002) utilizaram os construtos de
qualidade de servico, confianga e satisfacédo para representar as fases da Lealdade
(Cognitiva, Afetiva, e Conativa) e o buzz marketing (boca-a-boca) para representar a
Lealdade comportamental. Back e Parks (2003) validaram a sequéncia de fases da
lealdade Cognitiva, Afetiva, Conativa em relacdo a marca, assim como Quester e
Lim (2003), McMullan e Gilmore (2003) e McMullan (2005) que exploraram o inter-
relacionamento entre as dimensdes atitudinais e comportamentais propostas por
Oliver e validaram escalas de mudltiplos itens para servicos. Lu, Han, Li (2005)
apresentaram uma escala versatil aplicavel em diversos contextos, especialmente
para marcas. Harris e Goode (2004) apresentaram uma escala de quatro dimensodes
em um contexto on-line, suportando as hip6teses sequenciais. Back (2005)
confirmou que a Lealdade Cognitiva € positivamente associada a Lealdade Afetiva
que, por sua vez, € positivamente associada a Lealdade Conativa. Sudhahar et al
(2006), baseados na sequéncia de fases, desenvolveram uma escala de
mensuracao da Lealdade para o contexto dos servicos (SERVLOYAL). Apesar de
muitos trabalhos considerarem as ligagOes entre as diferentes fases da Lealdade,
poucos foram conduzidos para testar a sequéncia proposta por Oliver (Henrique
apud EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006).
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3.3 O CONSUMIDOR DA TERCEIRA IDADE

3.3.1 A Terceira ldade

“Foi-se o tempo que ser idoso era sindnimo
de cadeira de balanco, cestinha de tricé, mau

humor e reumatismo”. Ballstaedt (2007)

A definicdo conceitual do grupo de consumidores pertencentes a terceira
idade, também chamado de mercado maduro, é um topico bastante polémico no
contexto académico e profissional do Marketing. Para Sudbury e Simcock (2009),
ndo h& consenso entre os pesquisadores a respeito de qual a idade cronoldgica
caracteriza o consumidor que comeca a fazer parte do segmento.

Segundo Bone (1991), com base nas divergéncias conceituais sobre o inicio
da terceira idade, em meados dos anos 1970, estudiosos questionaram a
segmentacdo exclusivamente fundamentada em aspectos cronoldgicos. A revisdo
de 33 métodos de segmentacdo para o mercado maduro encontrou em cerca de
60% dos trabalhos a consideracdo de aspectos complementares a idade como a
condi¢do de saude do individuo, o nivel de atividade, o status profissional, o estilo de
vida e a idade psicolégica, também denominada cognitiva.

Segundo Karsaklian (2000), a idade Cognitiva é composta por quatro
elementos: a idade sentida internamente; a idade que se representa em virtude da
aparéncia fisica; a idade demonstrada em razao dos atos e a idade que corresponde
aos centros de interesse. Medida desta forma, a idade psicolégica é sempre de 5 a
15 anos inferior a idade real para os adultos, especialmente para os mais idosos.
Nessa perspectiva, incorre a teoria da idade subjetiva. Designada como a tendéncia
a se perceber mais novo ou mais velho do que a realidade, a idade subjetiva &
defendida por Wilkes (1992) e Guiot (2001) como melhor preditor que a idade
cronoldgica para explicar as diferencas de atitude frente as vestimentas, cosméticos

e a cirurgia estética. Para Kohijoki e Merjanen (2013), ainda que a inclusdo de
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variaveis ndo cronolégicas na segmentacao da terceira idade seja recorrente, ndo ha
consenso entre os pesquisadores acerca de uma delimitacdo definitiva.

A psicologia genética fornece um marco inicial para identificacdo
suficientemente clara das diferentes idades da vida. Diversos artigos delimitam estes
aspectos de forma convergente. Para isso, se baseiam na observacdo da duracao
da existéncia dos eventos familiares e profissionais e nas consequéncias destas
transformacdes sobre a identidade. Neste sentido, diversos trabalhos consideram a
idade avancada a partir de 60 anos (p. ex Neugarten (1979), Mummel e Prodnik
(2005); Meneely, Burns e Strugnell et al 2009). Tal definicdo corrobora com a
conceituacdo cronologica adotada pelo governo brasileiro por meio da Politica
Nacional do Idoso (Lei 8842/1994) e do Estatuto Nacional do ldoso (Lei N°
10.741/1993). A partir deste contexto, apesar das criticas ao critério cronolégico para
definir a terceira idade, este € o método mais utilizado quando existe a necessidade
de segmentar mercados (MOSCHIS, LEE e MATHUR, 1997).

3.3.2 O Mercado da Terceira Idade

Os consumidores estdo envelhecendo. O segmento da terceira idade tem
crescido constantemente e se tornado cada vez mais relevante economicamente
para os paises desenvolvidos (DAGUET, 1996).

No Brasil, a situacdo ndo é diferente. A estrutura demografica nacional vem
se alterando de forma intensa. De acordo com o censo realizado pelo IBGE (2010),
0 Brasil possui aproximadamente 20 milh6es de pessoas com idade igual ou
superior a 60 anos, e segundo projecdes, em 2050 este numero sera superior a 64
milhdes, o equivalerda a 25% da populacdo estimada. Segundo a Organizacao
Mundial da Saude (OMS, 2012), atée 2025 o Brasil devera se tornar o sexto pais do
mundo com maior nimero de pessoas idosas.

O estado do Rio Grande do Sul apresenta indicadores demograficos ainda
mais relevantes em termos de proporgéo da populacdo idosa. Segundo dados da
Fundacdo de Economia e Estatistica (FEE), em 2010, os idosos representavam
cerca de 17% da populacdo gadcha, ou seja, eram aproximadamente um milh&o



40

quatrocentos e sessenta mil pessoas. O superintendente de informacfes do
IBGE/RS Ademir Koucher, referindo-se aos resultados da Sintese dos Indicadores
Sociais (2010), afirmou que o estado registra as menores taxas de mortalidade do
pais. Em Porto Alegre, segundo o IBGE (2010), aproximadamente 211.500 pessoas
tem idade igual ou superior a 60 anos, 0 que equivale a 15% da populacao total da
capital.

Segundo Wong e Carvalho (2006), as baixas taxas de mortalidade e de
fecundidade, sdo os dois aspectos mais determinantes para o crescimento relativo
da populacdo idosa. Palacios (2007), afirma que o total entendimento das
modificacdes na piramide etaria nacional requer a consideracdo de transformacdes
econdmicas e sociais recentes e que 0 avan¢co em termos demograficos reflete-se
também em termos econdmicos. Neste sentido, segundo dados divulgados pelo
portal de economia Info Money/UOL (2012), um estudo realizado pela consultoria
Quérum Brasil (2012) revelou que os brasileiros pertencentes a terceira idade detém
17% do poder de compra do pais.

Segundo Esteves (2010), o levantamento da Associacdo Nacional das
Empresas de Pesquisa de Mercado (ANEP) aponta que, no Brasil, os idosos séo
responsaveis pela manutencéo de 25% dos lares e possuem renda média mensal de
R$ 866 por més. Proporcionalmente, participam das classes A e B mais do que a
média nacional, quando consideradas todas as faixas etérias. Estima-se que 31%
pertencem as classes A e B, 35% pertencem a C e 34 % pertencem a classe D e E.

A partir deste cenério, Ugalde (2006) afirma que € possivel vislumbrar o
segmento da terceira idade como um grupo de bom potencial para as préximas
décadas. Isto se justifica do ponto de vista econémico e demografico, e como tal,

deve merecer cada vez mais atencao por parte de pesquisadores e organizacoes.

3.3.3 Caracteristicas do Consumidor da Terceira Idade

Segundo Moschis (1992), o envelhecimento causa transformacdes na

maneira como 0S consumidores agem. Tais mudancas sdo resultado das
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experiéncias e estao relacionadas com o “espaco de vida”, que € diferente para cada
individuo.

Steverink et al. (2011) definem o envelhecimento como o conjunto de
cognicdes associadas a experiéncia pessoal do declinio fisico, do desenvolvimento
pessoal e da perda do papel social. Neste sentido, diversos trabalhos demonstram a
influéncia do envelhecimento sobre o comportamento de consumo, analisando
aspectos positivos e negativos. Diante de tal complexidade, Gregoire (2003) afirma
que para explicar o comportamento dos consumidores idosos € necessario
identificar e compreender as modificacdes bioldgicas, psicoldgicas e sociais que 0s
acometem e também a maneira como estas transformacoées interagem.

Para Guiot (2006), no plano fisiolégico o envelhecimento se traduz por uma
degeneragcéo de tecidos que provoca uma deterioracdo dos diferentes sistemas
corporais. Em decorréncia disto, ocorre uma diminuicdo da capacidade de
adaptacdo do organismo as diversas exigéncias do ambiente e como consequéncia
uma maior vulnerabilidade as doencas. Com excec¢do da percepc¢do tatil, que em
geral permanece bem preservada, as pessoas com mais de 60 anos apresentam
déficits da viséo, audicdo e deteccao de odores e sabores. Contudo, autores como
Chasseigne, Mullet e Stewartt (1997), destacam que o impacto do tempo é variavel
no plano fisiologico.

A avaliacdo das mudancas provocadas pelo envelhecimento € delicada para o
Marketing, uma vez que sua analise depende de medidas clinicas diversas, que
consideram o nivel de dificuldade motora e de deslocamento. Segundo Guiot (2006)
a psicologia Cognitiva do envelhecimento ressalta as perdas associadas as funcdes
de atencdo, do intelecto e da memdria de longo prazo. No entanto relata ganhos de
memoria prospectiva e de criatividade.

Quanto a experiéncia do envelhecimento, duas linhas de pesquisa se
destacam: a que tem como objetivo estudar a vivéncia do envelhecimento e a que
estuda as repercussdes do envelhecimento sobre a imagem propria do individuo.
Estes dois aspectos tem consequéncia sobre o comportamento em razdo dos
mecanismos de congruéncia (SIRGY, 1982).

No contexto do Marketing, o envelhecimento se insere essencialmente nos
estudos voltados a terceira idade. Moschis (2012) diz que, apesar da evolucéo

conceitual ocorrida nas ultimas décadas, pouco conhecimento foi gerado para
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explicar o comportamento dos consumidores idosos e que a maior razao de tal
limitacdo pode ser a falta de congruéncia entre aspectos teéricos e metodolégicos
utilizados para investigar os padrées de consumo deste publico.

Para Moschis (2003), o desenvolvimento dos estudos do Marketing para a
terceira idade ocorreu em trés fases distintas. A total negligéncia, anterior aos anos
de 1980, onde o segmento ndo era considerado significante por empresas e
académicos do Marketing. A tentativa e erro (de 1980 a 1990), periodo em que
dados demograficos apontavam para a tendéncia de envelhecimento da populagéo
dando inicio aos primeiros trabalhos académicos baseados em estereétipos e com o
intuito de adaptar esforcos sem a efetividade esperada. O Comprometimento
Crescente e Cuidado, periodo posterior aos anos 1990, em que as companhias
reconheceram a importancia do segmento e desenvolveram estratégias especificas
com o intuito de aumentar a eficiéncia de seus esfor¢cos. Outra caracteristica desta
fase é o cuidado dos profissionais de Marketing com o desenvolvimento de produtos
e mensagens voltados exclusivamente as pessoas de idade avancada.

Segundo Guiot (2006), os estudos do comportamento do consumidor idoso
tém se desenvolvido com énfase no processo de decisdo de compra, ha mudanca
da cesta béasica de consumo e na escolha de circuitos de distribuicdo. Apesar da
heterogeneidade de atitudes e comportamentos (Dychwald (1989); Ahmad e Buttle
(2001); Gonzalez e Paliwoda (2006)), Moschis (2003) afirma que em comparacao
aos consumidores mais jovens, os idosos: economizam e investem mais, gastam
mais com produtos e servicos de luxo, preferem consultar menos fornecedores,
consideram a compra um evento social, estimam a conveniéncia, priorizam o
atendimento, sdo menos suscetiveis ao preco e valorizam mais o nome da marca e
qualidade do produto.

Ainda no que tange as caracteristicas dos consumidores idosos, destacam-
se: a forte influéncia da familia e amigos na tomada de decisdo de compra (Cole e
Balasubramanian (1983)); a importancia das experiéncias prévias (Lambert-
Pandraud (2000)); a mudanca na estrutura de consumo por meio do aumento de
gastos com cuidados medicos e lazer; a diminuicdo das compras de substituicao
(Lambert)- Prandaud; Laurent e Lapersonne (2005) e, comparativamente aos

Y

consumidores mais jovens, a menor propensao a troca da marca de maior
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relacionamento (Lambert-Pandraud (2000), Lambert-Pandraud, Laurent e
Lapersonne (2005), Lambert-Prandaud e Laurent, (2010) e Kohijoki (2011)).

3.4 O MERCADO DE AUTOMOVEIS E O CONSUMIDOR IDOSO

O setor automotivo € um dos mais importantes da industria mundial. Além de
sua relevancia econémica, evidenciada por meio de estatisticas macroecondémicas,
este segmento caracteriza-se pela inovagao tecnoldgica e utilizacdo de ferramentas
de gestdo avancadas.

Segundo o relatorio da Confederagdo Nacional da Industria (CNI, 2012) em
conjunto com a ANFAVEA intitulado “Industria Automobilistica e Sustentabilidade", o
Brasil € o quarto maior mercado mundial de automéveis e ocupa a sexta posi¢cado no
ranking de paises produtores. Segundo a Cetip (2013), empresa integradora dos
financiamentos de automdveis no Brasil, apenas em abril de 2013 foram
comercializados 1.348.854 veiculos. Projecdes da consultoria KPMG (2012) apontam
que, até 2016, o Brasil se tornara o terceiro maior mercado do mundo, com o
equivalente a 16% do volume no globo e ocupara a terceira posi¢cdo no ranking de
fabricantes, com 19% de toda produgdo mundial.

Para Krebs (2000), os profissionais de Marketing ligados ao segmento
automobilistico precisam saber mais sobre os habitos de compra da terceira idade, a
fim de promover adaptacdes em seus produtos para melhor atender este publico.
Neste sentido, a autora cita como exemplo as seguintes empresas:

- Chevrolet (Paragon Team): equipe engenheiros e designers que se dedicam
a estudar as necessidades dos consumidores idosos, sobretudo no que tange
mecanismos que minimizem o efeito do declinio fisico, como a artrite por exemplo.

- Ford (Third Age Suit): grupo de designers voltados ao desenvolvimento de
solugdes e equipamentos que buscam atender perdas relacionadas a mobilidade
das pessoas idosas. A equipe faz simulagdes utilizando roupas especiais que imitam

tal condicao.
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- Johnson Controls (fabricante de bancos e componentes do interior dos
carros): que conduziu um estudo junto a pessoas com idade superior a 50 anos e
partir disso desenvolveu produtos que facilitam a entrada do condutor e dos
passageiros em caminhonetes e utilitarios esportivos e a criagdo de um banco que
dispde de um estofado retratil para apoiar a coxa do condutor.

- Lear Corporation (fornecedora de assentos e componentes interiores):
desenvolveu um cinto de seguranca com fivelas na frente, em vez de ao lado,
assentos giratérios e um volante mével em um veiculo de conceito com o intuito de
mostrar possiveis adaptacdes de seus produtos a terceira idade.

- Mazda: designers convidaram motoristas com idades entre 55 a 75 anos
para ajuda-los a projetar o interior de um carro. Os idosos disseram que queriam 0s
assentos que facilitassem a entrada e saida do automovel e grandes botdes para
controle de temperatura, painel e radio com interfaces simples. Segundo Truman
Pollard, designer-chefe da Mazda, o exercicio criou um design universal, ideal para
um idoso, mas né&o exclusivo.

De forma complementar aos exemplos de Krebs (2000), foram encontrados
casos como o da Fiat e da TRW. A Fiat estd desenvolvendo o Fiat Mio
(www.fiatmio.cc), um protétipo que contempla “facilidades” voltadas ao publico da
terceira idade como fechos que utilizam velcro, botdes em EVA, borracha
termoplastica e silicone, simbolos maiores, maciez extra no pedal, entre outros itens.
JA& a TRW, uma das maiores fabricantes de autopecas do mundo, esta
desenvolvendo a tecnologia driver assistance, que consiste em uma camera presa
ao para-brisa que “enxerga” as faixas da pista e emite um sinal sonoro se o
motorista se distrair e sair da rota (www.trw.com).

Segundo Krebs (2000), o grande desafio da industria automobilistica é
atender os anseios dos consumidores idosos sem atrelar seus esforcos de

comunicacao ao processo de envelhecimento ou a idade de seus consumidores.
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4 METODO

Este capitulo aborda os aspectos metodoldgicos, com vistas a apresentacao
dos procedimentos empregados para a elaboracdo do design de pesquisa, definicdo
da amostra, coleta de dados, técnicas de analise e apuracao dos resultados.

A pesquisa ora apresentada trata-se de um estudo descritivo com enfoque
quantitativo, complementado por uma etapa qualitativa. Para Cooper e Schindler
(2003) os estudos descritivos narram fendbmenos ou caracteristicas associadas a
populacdo-alvo (quem, o qué, onde, como e quando), estimam a média ou
proporcao de uma populacdo que tenha tais caracteristicas, descobrem associacdes
entre diferentes variaveis, especificam as propriedades, caracteristicas e os perfis
importantes de pessoas, grupos, comunidades ou qualquer outro fendmeno que se
submeta a analise.

Os estudos de cunho predominantemente quantitativo, segundo Sampieri.
Collado e Lucio et al (2003), caracterizam-se pela quantificacdo dos dados e o uso
de alguma forma de analise estatistica para responder as questées de pesquisa ou
testar hipoteses. Face as caracteristicas do problema de pesquisa e dos objetivos
especificos e geral deste estudo, realizou-se uma agéo do tipo “survey”, definida por
Malhotra (2006) como o emprego de um questionario estruturado aplicado por meio
de entrevista pessoal.

Segundo Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa pode ser utilizada para
explicar os resultados obtidos na etapa quantitativa, proporcionando assim melhor
visdo e compreensdo do contexto do problema. Neste sentido, foram realizadas
duas entrevistas em profundidade com gestores de concessionarias de automoéveis
com vasta experiéncia no atendimento do publico-alvo desta pesquisa. Ambos
possuem perfil similar, tem experiéncia de mais de 20 anos no ramo de vendas de
automoveis, exercem cargos de lideranca ha mais de 10 anos e sdo responsaveis
por concessionarias de marcas tradicionais localizadas na cidade de Porto Alegre. A
abordagem utilizada nesta etapa foi direta, ou seja, os objetivos da pesquisa foram

revelados aos entrevistados.
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Anteriormente as etapas descritas acima e com o intuito de embasa-las,
realizou-se a revisao bibliografica sobre os principais temas de pesquisa e seus

aspectos mais pertinentes a esta investigagao.

4.1 AMOSTRA

Segundo Malhotra (2006), a populacdo de uma pesquisa corresponde ao
agregado de todos os elementos que compartiham algum conjunto de
caracteristicas comuns, enquanto a amostra é a colecdo de elementos que possuem
a informacdo procurada pelo pesquisador e sobre as quais devem ser feitas
inferéncias.

Para Dancey e Reidy (2006), as amostras podem ser classificadas em:
probabilisticas e ndo probabilisticas. Neste sentido, Malhotra (2006) defende que a
diferenca basica entre elas consiste na possibilidade de calcular a chance de que
um membro da populacdo representada faga parte ou ndo da amostra de pesquisa.
Na amostra probabilistica este calculo € realizavel, enquanto que na néo
probabilistica ele ndo apresenta condi¢des para ser executado.

Neste trabalho a amostragem foi realizada por conveniéncia, majoritariamente
em parques e pragas da cidade de Porto Alegre, portanto pode ser classificada
como nao probabilistica.

A unidade amostral da etapa quantitativa foi composta por homens e
mulheres com mais de 60 anos, que possuem e trocaram de automoével para fins
particulares pelo menos uma vez nos ultimos 5 anos. Foram entrevistados 210
individuos, distribuidos de forma estratificada por sexo com base nos dados da
populacdo de motoristas com mais de 60 anos da cidade de Porto Alegre.
Informacdes oficiais do DETRAN-RS indicaram que , em setembro de 2012, esta
proporcao era de 36% mulheres e 64% homens.

Na etapa qualitativa, que teve como intuito confirmar as contribuicdes da
etapa quantitativa, foram entrevistados 2 gerentes de concessionarias de

automadveis com experiéncia no atendimento do publico idoso.
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4.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado neste estudo (ANEXO A) foi
composto por uma escala de Valores Pessoais, uma escala de Lealdade, uma breve
secao de questdes acerca do histérico de compras do entrevistado e levantamento
de dados s6cio demograficos.

Para investigar o construto Valores Pessoais, foi utilizada a Schwartz Values
Survey em sua versdo Portrait Values Questionnaire — PVQ com 21 itens
(SCHWARTZ, 1992). A escolha desta escala se deu em virtude da clareza de suas
afirmacdes, por ser amplamente utilizada em estudos que consideram diferentes
culturas (ex.: European Social Survey) e por ser validada no Brasil por Almeida e
Sobral (2009). A interpretacdo dos Valores Pessoais a partir do modelo de Schwartz
(1992) permite comparagbes com outros estudos e unifica a teoria de valores por
meio de uma estrutura Universal de Valores (BILSKY, 2009).

As 21 sentencas da escala suportam, por meio de sua combinacdo, os dez
Valores Pessoais promulgados por Schwartz (1992). A correspondéncia entre estes
fatores estd no anexo B.

Para mensurar as Fases da Lealdade, optou-se pela a escala de Harris e
Goode (2004), que contempla as quatro fases da Lealdade promulgadas por Oliver
(1999), é de facil compreenséo e adaptavel ao contexto deste estudo. Além disso,
trata-se de um instrumento amplamente utilizado na literatura sobre Lealdade (p. ex
Vieira (2012), Veloutsou e McAlonan (2012) e Chen et al (2012)). A escala original
em inglés esta no anexo C deste trabalho.

A versdo em portugués da escala de Lealdade de Harris e Goode (2004) foi
obtida a partir do procedimento denominado por Malhotra (2006) como traducéo
paralela. Por meio desta técnica, formou-se um comité de tradutores compostos por
trés estudantes brasileiros com conhecimentos avangcados em lingua inglesa e um
professor do idioma, com conhecimentos avancados em lingua portuguesa, cuja
lingua nativa é o inglés. O grupo discutiu versdes alternativas, fez modificagdes e
atingiu o consenso acerca da versdo da escala em lingua portuguesa. Em uma
segunda etapa, a escala foi submetida a analise de um jari académico composto por

quatro doutores em Marketing, o que permitiu que fossem promovidas adaptacdes
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pontuais, fundamentais para investigacdo e contextualizacdo do tema. Por fim,
promoveu-se um pré-teste nos parques Moinhos de Vento e Farroupilha de com dez
pessoas de perfil coincidente com a unidade amostral, garantindo o bom nivel de
compreensao das sentengas.

Tanto para os Valores Pessoais quanto para a Lealdade, utilizou-se uma
escala intervalar de cinco pontos. No primeiro construto, 0s respondentes
declararam o quanto cada uma das sentencas coincidia com suas escolhas e
principios de conduta. No segundo construto, indicavam seu grau de concordancia
com uma afirmativa dada. Tal sistematica segue as indicacdes de Almeida e Sobral
(2009) e Harris e Goode (2004) para Valores Pessoais e Lealdade, respectivamente.

O bloco de perguntas acerca do comportamento de compra de automéveis foi
criado pelo autor desta dissertacdo com o intuito de fornecer subsidios para
posteriores andlises estatisticas com foco no aspecto comportamental da Lealdade.
Além disso, nesta secdo, o entrevistado foi estimulado a escolher a marca de
automovel de maior relacionamento, aspecto fundamental para aplicagdo da escala
de Lealdade. A secdo de dados socio demograficos baseou-se no padrédo adotado
em pesquisas académicas e trabalhos de mesma natureza.

Por fim, as sec¢des acima descritas foram consolidadas e produziram uma
primeira versdo completa do questionario, que foi submetido a um pré-teste com dez
pessoas pertencentes ao publico-alvo. Deste processo surgiram pequenos ajustes,
como a realocacao da ordem das questbes na escala de Lealdade, atribuindo maior
clareza a escala e garantindo a conformidade do discurso com o0s objetivos deste

estudo.

4.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pelo autor desta dissertacdo e por mais trés
entrevistadores indicados pelo Centro de Pesquisas em Administracdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (CEPA-UFRGS). A supervisao da coleta
foi realizada in locu pelo autor com o auxilio de um doutorando do Programa de Pés-

Graduacao em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Todos
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0s agentes descritos receberam treinamento promovido pelo autor, com o intuito de
assegurar a compreensdo da correta sistematica de aplicacdo dos questionarios e
aspectos relacionados aos seus obijetivos.

Os questionarios foram aplicados em parques e na regido central da cidade
de Porto Alegre ao longo de seis semanas durante os meses de novembro e
dezembro de 2012 e janeiro de 2013, em dias da semana e horarios alternados.
Segundo Alves et al.(2008), os parques costumam ser o ambiente a “céu aberto”
mais frequentados pela terceira idade, o que justifica sua escolha. Segundo Pikora
et al. (2002), parques oferecem beneficios aos seus frequentadores e estédo
associados a saude e a atividade fisica, como a caminhada, que para Kearney
(2006) contribui para a saude mental por meio de atividades reparadoras e
promocao de interacdes sociais positivas entre seus frequentadores. Para Alves et.
al (2008), tais beneficios sdo particularmente importantes para as pessoas idosas,
especialmente em virtude dos reflexos do processo de envelhecimento que implicam
na perda da capacidade de cogni¢cdo e mobilidade.

A maioria dos questionarios (98,1%) foi aplicada em parques, na seguinte
proporcao: Farroupilha (Redencédo) 133 entrevistas, Moinhos de Vento (Parcdo) 67
entrevistas e Marinha do Brasil 3 entrevistas. Apenas 4 questionarios foram
aplicados no centro da cidade, o que a equivale a 1,9% das pesquisas realizadas. A
diversidade de locais e proporcionalidade de coleta seguiram critérios de
conveniéncia e conferem ao estudo diversidade em termos sécios demograficos.

ApoOs a coleta dos dados, o controle da pesquisa foi realizado por um Call
Center terceirizado especializado em pesquisas de mercado, cuja tarefa consistiu
em ligar para 35% dos respondentes deste estudo confirmando sua participacao.
Para tal, foram realizadas perguntas filtro que comprovaram a efetiva participacéo do

entrevistado na pesquisa.

4.4 PREPARACAO DA BASE DE DADOS

Segundo Hair et al (2005), a preparacao da base de dados € essencial para a

correta realizacdo de testes estatisticos, especialmente os multivariados. Para o
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autor, o exame grafico de dados, da relacdo entre variaveis, da diferenca entre
grupos, assim como o processamento de dados perdidos (missing values) e a
identificacdo de observacdes atipicas (outliers), oferecem o suporte necessario para
tal.

O primeiro procedimento realizado foi a analise descritiva dos dados. Durante
essa analise, foram observados 21 casos omissos. Conceituados por Hair et al
(2005), os eventos casos O0missos sao eventos sistematicos alheios aos
respondentes, provenientes de problemas na coleta de dados, digitacdo ou ainda da
recusa de respostas. Destes, 18 continham apenas um caso de omissao.

Considerando Kline (1998), os questionarios com mais de 5 % de casos
faltantes poderiam gerar incertezas em futuras andlises, decidiu-se por excluir da
amostra os trés questionarios que continham mais de um caso omisso, reduzindo a
amostra para 207 casos.

Observadas qualitativamente, as condicbes de aleatoriedade dos 18
questionarios em que foram encontrados apenas um valor omisso, p6de-se inferir
que as respostas faltantes, muito provavelmente, ocorreram em virtude de falhas
dos entrevistadores quando da conducao das entrevistas.

A realizacdo do teste MCAR (missing completely at random), indicado por
Hair (2005) como um dos instrumentos de maior confiabilidade na interpretacdo do
processo de dados omissos, confirmou o comportamento aleatorio ndo sistematico
(Qui- Quadrado= 654.448, DF=554, Sig=, 002). Dado este cenario, optou-se pela
manutencdo dos 18 questionarios e a complementacdo de respostas omissas por
meio da utilizacdo de uma técnica de imputacdo de respostas denominada
Estimacdo da Maxima Verossimilhanca (EM expectation maximization). Em termos
praticos, tal procedimento substitui 0s escores omissos por escores de outros
respondentes cujo perfil de respostas € semelhante. Segundo Hair et al (2005) os
métodos de imputacdo baseados na maxima verossimilhanca, resultam em menor
viés sob as condi¢cbes de NMAR (Non missing at Random) do que as abordagens de
remocao listwise, pairwise e outros métodos ad hoc.

A analise descritiva dos dados nao identificou a presenca de outliers, sendo
assim nao foram realizados procedimentos para a remoc¢ao ou uniformizacdo de

observacdes atipicas.
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As entrevistas em profundidade, com gestores, foram realizadas nas
concessionarias, gravadas e transcritas, permitindo assim a realizacdo de uma

andlise de contetdo da qual emergiram as contribuicées expostas neste trabalho.
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5 RESULTADOS

Este capitulo apresenta a andlise dos dados quantitativos. Primeiramente o
perfil dos respondentes € apresentado, em seguida sdo exibidas estatisticas
descritivas, univariadas, bivariadas e multivariadas acompanhadas de suas

respectivas interpretacoes.

5.1 PERFIL DA AMOSTRA

A analise do perfil da amostra baseou-se nas variaveis socios demogréaficas
constantes no questionario. Sao elas: sexo, idade, estado civil, ocupacéo principal e
grau de instrucdo. A seguir, essas variaveis sdo apresentadas por grupo de

tratamento. A primeira variavel apresentada é o sexo dos respondentes:

Tabela 1 — Sexo dos Respondentes

Sexo Numero de respondentes Proporcéao (%)
Masculino 138 66,7
Feminino 69 33,3

Total 207 100,0

Conforme apresentado na tabela 1, a propor¢cao de homens e de mulheres da
amostra, 66,7% e 33,7% respectivamente, assemelha-se aos parametros
populacionais divulgados pelo DETRAN-RS em setembro de 2012.

A tabela 2 apresenta o perfil da amostra de acordo com as faixas de idade
utilizadas pelo IBGE (2012).
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Tabela 2 — Faixa de idade dos Respondentes

Faixa de idade Numero de Respondentes Proporcéo
60 -64 69 33,30%
65-69 56 27,10%
70-74 48 23,20%
75-79 25 12,10%
80-84 6 2,90%
85-89 1 0,50%

90 ou mais 2 1%
Total 207 100

Percebe-se que, assim como nas estatisticas populacionais do IBGE (2012),
o0 numero de respondentes decresce na medida em que a idade aumenta. Neste
sentido, a porcentagem acumulativa das faixas entre 60 e 64 anos e entre 65 e 69
representam a maioria dos entrevistados (60,4%). A idade média da amostra é de
68,31 anos e o desvio padréo é de 6,245 anos.

A tabela 3 apresenta o perfil da amostra quanto ao estado civil:

Tabela 3 — Estado Civil dos Respondentes

Estado Civil NUumero de Respondentes Proporc¢éo
Solteiro (a) 12 5,80%
Casado (a) 131 63,30%

Divorciado (a) 43 20,80%

Viavo (a) 21 10,10%
Total (a) 207 100%

Os individuos amostrados sdo em sua maioria casados (63,3%). O restante
da amostra € composta por divorciados/separados (20,8%), viavos (10,1%) e
solteiros (5,8%).

A tabela 4 apresenta o perfil da amostra quanto a ocupacao principal/status

profissional:
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Ocupacéo NUimero de Respondentes Proporcéo
Aposentado (a) 144 69,60%
Auténomo (a) 17 8,20%
Estudante 1 0,50%
Funcionario (a) de Empresa Privada 4,30%
Funcionario (a) Publico (a) 10 4,80%
Profissional Liberal 23 11,10%
Outro 3 1,40%
Total 207 100%

Destaca-se o fato de que 28,4% dos entrevistados declararam exercer

atividades profissionais regulares junto a entidades publicas, privadas ou ainda de

forma autbnoma ou liberal.

Os dados referentes a escolaridade foram agrupados em 10 categorias e sua

nomenclatura foi adaptada para o publico da pesquisa. Neste sentido, o Primério e o

Ginasio equivalem ao atual Ensino Fundamental; o Cientifico, Classico, Comércio ou

Normal equivalem ao ensino médio. Os resultados estdo demonstrados no gréafico 1.

Pos-Graduagdo Especializagio Completo—] 25 ,60%

Pés-Graduagio Especializagio Incompleto—']_ 0,48%

Curso Superior Completo=] 33,82%

Curso Superior Incompleto=] [5,31%

Cientifico, Classico, Comércio ou Mormal Completo=] ‘
Cientifico, Classico, Comércio ou Mormal (incompletn)—}
Ginasio Completo|
Gindsio Incompleto—]
Priméario Completo—] 097%
Primaria Incompleto—]
T T T
a 20 40 60

Frequéncia (%)

Gréafico 1 — Escolaridade dos Entrevistados
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A maioria dos entrevistados possui grau de instrucdo superior (65,21%),
seguido por individuos com ensino médio (21,74%) e fundamental (13,04%)

respectivamente.

5.2 O HISTORICO DE COMPRAS DA AMOSTRA

O bloco de perguntas relacionadas ao historico de compras da amostra, além
de oferecer dados referentes ao comportamento longinquo e recente, teve como
fungéo estimular o respondente a eleger a marca de maior relacionamento, aspecto
fundamental para a operacionalizacdo da escala de Lealdade. Segue abaixo gréafico
2, que ilustra a distribuicdo de frequéncia das marcas citadas como de maior

relacionamento.

Hyundai—| |0 45%
Peugem—w
Renault |3,21%|
o Toyota 4 35%
E Honcla] 2,00%
E Faord |12 56%]
5 Daewoo]_|045%
E Fiat— [15,94%]
@  Chevrolets [15,32%]
=] Subaru={_|0,48%
m
= Jeep—]_|0.48%
= Dhkv—]_|0,48%
i) BT 145%
% Mercedes= 097%
Land Rover—_[048%
Mitsubishi—]_[0 458%
Citroen] 2,42%
Missan—_| 0.48%
Kig= _ |087%
Volkswagen |24,15%
T T T T T
0 10 20 30 40 a0

Freguéncia %

Gréfico 2 — Marca de Maior Relacionamento dos Respondentes



56

Apesar da variedade de marcas citadas, ao todo vinte, destaca-se a
concentracdo de respostas em cinco delas: Volkswagen (24,15%), Chevrolet
(19,32%), Fiat (15,94%), Ford (12,56%) e Renault (8,21%).

Ao longo de suas vidas, os participantes da pesquisa declararam ter
possuido, em meédia, 3,63 carros da marca de maior relacionamento, com desvio
padrdao de 2,79, o que atribui grande variabilidade ao dado. Outro aspecto
destacavel é o fato de que 91,3% dos entrevistados declararam que, em algum
momento da vida, ja possuiram automoével de marca distinta daquela apontada como
a de maior relacionamento.

Quando avaliado o histérico recente de compras, que considera os ultimos
cinco anos, os dados apontam que 83,09% possuiram pelo menos um automovel da
marca de maior relacionamento e que em 64,25% destes casos a marca escolhida é
a mesma do carro atual. Destaca-se também o fato de que 36,24 % dos
respondentes declaram ter possuido exclusivamente automdveis da marca de maior
relacionamento no periodo e que, em média, 0 numero de trocas de carro foi de 1,84

vezes.

5.3 A HIERARQUIA DE VALORES PESSOAIS DOS CONSUMIDORES IDOSOS

Com base nos dados coletados acerca da hierarquia de Valores Pessoais dos
consumidores idosos, a escala utilizada (PVQ- 21 itens) foi submetida ao teste de
confiabilidade Alpha de Chronbach. O valor obtido foi 0,77, o que atribui & escala
nivel de confiabilidade aceitavel, uma vez que para Hair (2005), pode-se atribuir tal
status para resultados superiores a 0,60. Em outras palavras, o resultado atesta que
a consisténcia interna dos itens individuais que compdem a escala medem o mesmo
construto e estao correlacionados, subsidiando portanto, a evolucdo das analises.

A tabela 5 apresenta a hierarquia de Valores Pessoais dos idosos em ordem

decrescente e em funcéo de sua média.
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Tabela 5 — A Hierarquia de Valores Pessoais

Tipo de Valor Média Desvio- Padrao
Benevoléncia 4,7923 ,44920
Universalismo 4,6377 ,51011
Hedonismo 4,5700 ,66913
Seguranca 4,4302 , 71691
Autodeterminacao 4,3116 ,66702
Conformismo 4,0725 ,91220
Tradigéo 4,0359 ,95495
Estimulacéo 3,4535 ,87574
Realizagéo 3,1841 1,10082
Poder 2,8502 1,02483

Alfa de Chronbach = 0,77

Os dados permitem constatar que o valor Benevoléncia apresenta a maior
média (4,79) e o menor desvio-padréo (0,45), configurando-se como o valor pessoal
mais relevante e com menor variabilidade de respostas. O Universalismo (média
4,64 e desvio padrdo 0,51) e o Hedonismo (média 4,57 e desvio-padrao 0,66)
também se destacam. Por outro lado, as médias e os desvios-padrao dos valores
poder (média 2,85 e desvio-padrdao 1,02) e Realizacdo (média 3,18 e 1,10),
caracterizados pela variabilidade de respostas, os posicionam na condicdo de
menos relevantes.

Com o intuito de aprofundar a investigacdo acerca do perfil dos Valores
Pessoais dos idosos, especialmente no que tange sua variabilidade, promoveu-se
uma analise de frequéncia adotando os seguintes critérios: individuos com média
inferior a um desvio-padrdao em relacdo ao comportamento geral do grupo foram
classificados como “baixo”, individuos com média entre menos um e um desvio-
padrdo em relacdo ao comportamento geral do grupo foram classificados como
“‘médio”, individuos com média acima de um desvio-padrdo em relacdo ao

comportamento geral do grupo foram classificados como “alto”.
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Tabela 6 — Valores Pessoais e seus niveis de variabilidade

Tipo de Valor Baixo Médio Alto
Benevoléncia 10,96% 89,40% 0,00%
Universalismo 13,53% 86,47% 0,00%
Hedonismo 11,59% 88,41% 0,00%
Seguranca 15,00% 85,00% 0,00%
Autodeterminacao 17,40% 52,20% 30,40%
Conformismo 18,40% 51,70% 30,00%
Tradicao 20,77% 50,24% 28,99%
Estimulacao 19,80% 60,40% 19,80%
Realizacéo 20,77% 62,32% 16,91%
Poder 15,46% 68,12% 16,43%

O objetivo da tabela 6 foi evidenciar as divergéncias de percepc¢ao do grupo
pesquisado, sendo a nomenclatura adotada mera denominacéo para observancia do
perfil dos idosos. Neste sentido, os valores Benevoléncia, Universalismo, Hedonismo
e Seguranca apresentaram-se como o0 grupo de valores com perfil mais “uniforme”,
situacdo evidenciada pela concentragdo de individuos no nivel médio e auséncia de
elementos no nivel “alto”. J& os valores Autodeterminag¢do, Conformismo, Tradicao,
Estimulacdo, Realizacdo e Poder apresentaram maior diversidade de respostas, 0
que fez com que individuos fossem classificados em todos os niveis de
variabilidade, com maior concentracdo no nivel “médio” e distribuicao relativamente
equilibrada nos niveis “baixo” e “alto”.

Promoveu-se também uma comparacdo de médias entre condicdes
categoricas do perfil da amostra e os Valores Pessoais estudados. A tabela 7

apresenta a comparacao em fungéo do sexo dos respondentes:

Tabela 7 —ANOVA- Valores Pessoais e 0 sexo dos respondentes

Valores Pessoais Masculino (média) Feminino (média) Sig
Benevoléncia 4,7645 4,8478 0,209
Universalismo 4,5797 4,7536 0,020*

Hedonismo 4,5290 4,6522 0,213
Seguranca 4,4636 4,3632 0,343

Autodeterminagéo 4,2210 4,4928 0,005*

Conformismo 4,1703 3,8768 0,029*

Tradigdo 4,0647 3,9783 0,540
Estimulacéo 3,4012 3,5580 0,226
Realizacéo 3,2862 2,9800 0,059
Poder 2,9493 2,6522 0,049*

(*) valores p=<0,05
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O teste de comparacdo de médias (ANOVA) indicou diferencas
estatisticamente  significantes para o0s seguintes valores: Universalismo
Autodeterminag&o, Conformismo e Poder com uma margem de erro de 0,020, 0,005,
0,029 e 0,049 respectivamente. As mulheres apresentaram médias mais elevadas
para Universalismo e Autodeterminacdo, enquanto os homens apresentaram médias
superiores nos valores Conformismo e Poder.

A relacdo dos VP's com as faixas etérias esta apresentada na tabela 8.

Tabela 8 —= ANOVA- Valores Pessoais e as faixas etarias

Valores De 60 a 64 anos De 65 a 69 anos 70 anos ou mais Sig
Pessoais (média) (média) (média)

Benevoléncia 4,8478 4,7411 4,7805 0,401
Universalismo 4,7391 4,5238 4,6301 0,062
Hedonismo 4,5870 4,6161 4,5244 0,710
Seguranga 4,4715 4,3304 4,4636 0,476
Autodeterminacao 4,4275 4,3750 4,1707 0,043*
Conformismo 4,0362 4,0357 4,1280 0,779
Tradigdo 3,9338 4,0089 4,1402 0,406
Estimulacao 3,5290 3,6518 3,2545 0,021*
Realizacdo 3,2826 3,1222 3,1436 0,659
Poder 2,7391 2,9107 2,9024 0,546

(*) valores p=<0,05

Considerando a idade dos entrevistados, classificados em trés faixas, os
valores Autodeterminacdo e Estimulacdo apresentaram diferencas de percepcgao
significativas entre as faixas de idade, com uma margem de erro de 0,043 e 0,021
respectivamente.

Testes post-hoc LSD, apontaram que a diferenca de percepcéo para o valor
Autodeterminacdo provém da divergéncia de opinibes entre os grupos “de 60 a 64
anos” e “70 anos ou mais” (Sig. 0,018). Ainda para este valor, destaca-se a relacéo
decrescente entre 0 avanco da idade e o nivel de autodeterminacgéo (Sig. 0,043). Ja
para o valor Estimulacéo, os testes LSD indicaram que as diferencas de percepcao
entre as faixas de idade estudadas, originam-se das divergéncias entre 0s grupos de
“de 65 a 69 anos” e “mais de 70 anos” (sig.0.009).
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Quanto ao estado civil, as relacdes estdo escritas na tabela 9.

Tabela 9 — ANOVA- Valores Pessoais e o estado civil

Valores Pessoais Nao casados (média) Casados (média) Sig
Benevoléncia 4,8618 4,7519 0,090
Universalismo 4,7237 4,5878 0,065

Hedonismo 4,5724 4,5687 0,970
Seguranca 4,5110 4,3833 0,217

Autodeterminacao 4,4803 4,2137 0,005*

Conformismo 4,0066 4,1107 0,430

Tradicdo 3,9070 4,1107 0,140
Estimulacéo 3,5000 3,4265 0,562
Realizacdo 3,0658 3,2528 0,240
Poder 2,7632 2,9008 0,353

(*) valores p=<0,05

A comparacdo de médias com base no estado civil, indica a existéncia de
diferenca de percepcdo entre “casados” e “nao casados” para o valor
autodeterminacdo. Com uma margem de erro de 0,005, pode-se afirmar que os “néo
casados” apresentaram maior meédia.

A tabela 10 compara a média de respostas dos individuos ativos e inativos

profissionalmente.

Tabela 10 — ANOVA- Valores Pessoais e a Ocupacéo

Valores Inativo Profissionalmente Ativo  Profissionalmente | Sig
Pessoais (média) (média)

Benevoléncia 4,7655 4,8548 0,191
Universalismo 4,6092 4,7043 0,220
Hedonismo 4,5483 4,6210 0,475
Seguranca 4,4315 4,4271 0,968
Autodeterminacéo | 4,2448 4,4677 0,027*
Conformismo 4,0931 4,0242 0,620
Tradigdo 4,0759 3,9425 0,359
Estimulacéo 3,3543 3,6855 0,012*
Realizagéo 3,1268 3,3182 0,253
Poder 2,7483 3,0887 0,028*

(*) valores p=<0,05
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Identificou-se que os valores Autodeterminacdo, Estimulacdo e Poder
apresentam diferencas de percepc¢ao entre 0s grupos, com uma margem de erro de
0,027, 0,012 e 0,028 respectivamente. Em todos os aspectos destacados, os “ativos
profissionalmente” apresentaram médias maiores do que o0s inativos
profissionalmente.

As meédias atribuidas em funcdo do grau de instrucdo sdo mostradas na
tabela 11.

Tabela 11 — ANOVA- Valores Pessoais e Grau de Instrucéo

Valores Pessoais Até ensino | Superior Pés-Graduacao Sig
médio (média) (média) (média)

Benevoléncia 4,8958 4,7222 4,7593 0,047*
Universalismo 4,6667 4,5391 4,7469 0,056
Hedonismo 4,7292 4,4630 4,5185 0,039*
Seguranca 4,5811 4,3426 4,3604 0,085
Autodeterminacao 4,4652 4,1851 4,2962 0,033*
Conformismo 4,2500 4,0247 3,9074 0,094
Tradigdo 4,2569 3,8457 4,0266 0,028*
Estimulacéo 3,6012 3,3096 3,4722 0,119
Realizagéo 3,4145 3,1866 2,8746 0,024*
Poder 2,8889 2,9136 2,7037 0,471

(*) valores p=<0,05

Foram encontradas diferencas significativas nos valores Benevoléncia,
Hedonismo, Autodeterminacéo, Tradi¢cdo, e Realizacdo, com uma margem de erro
de 0,047; 0,039; 0,033; 0,028; 0,024 e respectivamente. Em todos estes valores, 0s
individuos classificados como “até ensino médio” atribuiram as maiores médias.

Testes post hoc do tipo DMS (diferenca minima significativa), apontam que a
as diferencas de médias estatisticamente significantes provém da dissonéancia de
perfil entre aqueles com “até ensino meédio” e “superior” para os valores
Benevoléncia (0,017), Hedonismo (0,014), Autodeterminacéo (sig.0,009) e Tradicao
(sig,0,008). Diferentemente, para o valor “Realizacdo”, a dissonancia origina-se da
relacdo entre aqueles com até ensino médio e aqueles com poés-graduacao (Sig.
0,006).
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Com o intuito de explorar o comportamento recente de compra dos idosos por

meio da analise de seus VP's, a amostra foi dividida em dois grupos: elementos que

tiveram pelo menos um automével da marca de maior relacionamento nos ultimos

cinco anos e elementos que nado tiveram automoével da marca de maior

relacionamento nos ultimos cinco anos. Como mostrado na tabela 12.

Tabela 12 — ANOVA- Valores Pessoais e 0 histérico recente de compras

Valores Teve automadvel da marca de Nao teve automovel da marca de Sig
Pessoais maior relacionamento (média) maior relacionamento (média)

Benevoléncia 4,7907 4,8000 0,911
Universalismo 4,6318 4,6667 0,713
Hedonismo 4,5872 4,4857 0,415
Seguranga 4,4535 4,3157 0,301
Autodeterminacao 4,3459 4,1428 0,101
Conformismo 4,1163 3,8571 0,126
Tradig&o 4,0316 4,0571 0,886
Estimulacéo 3,4901 3,2737 0,184
Realizacéo 3,2283 2,9669 0,201
Poder 2,8692 2,7571 0,557

(*) valores p=<0,05

Os resultados ndo permitem afirmar que existem diferencas de médias entre

0S grupos, uma vez que para todos os Valores Pessoais 0s niveis de significancia

foram superiores a 0,05.

5.4 O GRAU DE LEALDADE DOS CONSUMIDORES IDOSOS

Os resultados acerca do grau de Lealdade dos consumidores idosos provém

da aplicagéo da escala de Harris e Goode (2004), traduzida e adaptada ao contexto

brasileiro pelo autor desta dissertacdo. Nestes termos, a tabela 13 apresenta as

meédias e desvios-padrao obtidos:
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Tabela 13 — Grau de Lealdade conforme escala original de Harris e Goode (2004)

Fase Média Desvio padréao
Afetiva 4,3782 ,69123
Cognitiva 3,7314 ,87901
Conativa 3,5564 1,04833
Acgéo 3,4452 1,25540

Alfa de Chronbach = 0,92

As médias acima descritas baseiam-se nas médias das médias atribuidas as
guestBes especificas que compde cada fase da Lealdade nos termos da escala
original. O teste de confiabilidade Alpha de Chronbach aplicado aos resultados
apresentou indice 0,92, o que o que confere a escala nivel de confiabilidade
aceitavel (alfa superior a 0,60).

A analise dos dados permite destacar a fase Afetiva como a mais relevante
para os consumidores idosos (média 4,37), seguida pela fase Cognitiva (média 3,73
e desvio padrdo 0,88), Conativa (média 3,55 e desvio padrdo 1,05) e de Acédo
(média 3,44 e desvio padrédo 1,25) respectivamente. Em termos de variabilidade, a
fase de Acdo apresentou maior diversidade de respostas (desvio padréo 1,25),
sucedida pela Conativa (desvio padrdo 1,05), Cognitiva (desvio padrdo 0,88) e
Afetiva (desvio padrao 0,69) respectivamente.

Por tratar-se de uma escala, até entdo, ndo validada para o contexto nacional,
realizou-se uma analise fatorial confirmatoria utilizando-se do método Varimax com
Rotacdo. O intuito deste procedimento foi investigar quais e quantos fatores
surgiriam em funcdo dos padrdes de correlacdo entre as sentencas da escala

original e suas respectivas fases da Lealdade.
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Tabela 14- Andlise Fatorial das Fases da Lealdade

Numero da Questao Cognitiva- Afetiva Conativa Agéo Fase original
Q31 ,794 Afetiva
Q32 712 Afetiva
Q30 ,660 Afetiva
Q29 ,840 Afetiva
Q33 ,340 Cognitiva
Q35 ,340 Cognitiva
Q28 ,693 Cognitiva
Q36 ,626 Conativa
Q37 ,861 Conativa
Q38 ,749 Conativa
Q39 ,693 Conativa
Q34 ,731 Cognitiva
Q40 ,875 Acéo
Q41 ,863 Acéo
Q43 ,813 Acéo
Q42 772 Acéo
Alfa de Chronbach 0,868 0,919 0,962

A tabela 14 apresenta os resultados da analise fatorial, da qual emergiram
trés fatores com autovalores superiores a 1 e que explicam 75,32% da variabilidade
total. Nos termos desta pesquisa pode-se dizer, que emergiram trés fases da
Lealdade: Cognitiva-Afetiva, Conativa e de Acdo. Comparativamente a escala
original de Harris e Goode (2004), destacam-se como principais dissensdes: a
juncado dos medidores da fase Cognitiva e Afetiva, com excecdo da questdo 34,
alocada a fase Conativa dada sua alta carga fatorial (0,731). Nao foram promovidas
alteracOes na fase de Acao, que se manteve conforme escala original.

A alocacédo das sentencas aos fatores se deu por meio da observacdo de
cargas fatoriais superiores a 0,3 e da adequacao das sentencas as bases teoricas
do tema. Como forma de validacdo, os fatores foram submetidos ao teste de
confiabilidade Alpha de Chronbach, que apresentou indices considerados aceitaveis:
Afetiva-Cognitiva (0,868), Conativa (0,919) e Acado (0,962). Com o intuito de
confirmar o achado, o modelo foi submetido aos testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
e Barlett de Esfericidade, que apresentaram indicadores satisfatorios (0,940 e
significancia 0,000) respectivamente. A analise de comunalidades indicou valores
superiores a 0,5 para todas as sentencas da escala original, ndo sendo necessario,

portanto, excluir quaisquer itens da escala. Dado o bom nivel de confiabilidade do
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modelo, convencionou-se adotar trés fases da Lealdade: Cognitiva-Afetiva, Conativa

e de Acao.
Tabela 15 — Graus de Lealdade
Fase da Lealdade Média Desvio- Padrao
Cognitiva-Afetiva 4,1488 , 71211
Conativa 3,5245 1,01588
Acéo 3,4452 1,25540

Alpha de Chronbach =0,964

Conforme os resultados da tabela 15, a fase Cognitiva-Afetiva destaca-se por
ter a maior média (4,15) e o menor desvio-padréo (0,71), configurando-se como a
fase mais relevante da Lealdade para os consumidores idosos e com menor
variabilidade de respostas. As fases Conativa (média 3,52 e desvio-padrao 1,05) e
de Acao (média 3,44 e 1,25), configuram-se, respectivamente, como a segunda e a
terceira fase mais relevantes do construto, dotadas de variabilidade crescente.

Com o intuito de aprofundar a investigacao acerca das fases de Lealdade dos
consumidores idosos, buscou-se por meio de uma analise de frequéncia, observar a
distribuicdo dos respondentes em fungédo de sua variabilidade respostas a partir das
médias atribuidas as fases da Lealdade. Para tal, individuos cuja média foi inferior a
um desvio-padrao da média do grupo foram classificados como “baixo”, individuos
com média entre menos um e um desvio-padrdo em relacéo a média do grupo foram
classificados como “médio” e individuos com média acima de um desvio-padrédo em

relacdo ao grupo foram classificados como “alto”.

Tabela 16 — Valores Pessoais e seus niveis de variabilidade

Fase da Lealdade Baixo Médio Alto
Cognitiva-Afetiva 16,9% 68,9% 14,5%
Conativa 15,9% 63,8% 20,3%

Acédo 20,3% 53,1% 26,6%
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A tabela 16 denota a existéncia de elementos nas trés faixas de classificacao,
com significativa concentracdo de respondentes no nivel “médio”, sobretudo para a
fase Cognitiva-Afetiva. Tais observacbes permitem inferir que os consumidores
idosos consumidores apresentam comportamento “moderadamente uniforme” no
gue tange seu posicionamento quanto as fases da Lealdade.

Complementarmente, promoveu-se a comparacao de médias com base nas
condi¢cbes categoricas do perfil da amostra. Nao foram encontradas diferengas de
médias estatisticamente significantes em funcdo do sexo dos respondentes
(masculino ou feminino), faixa de idade (60 a 64, 65 a 69 e 70 anos ou mais), estado
civili (casados e nado casados) e status profissional (ativo ou inativo
profissionalmente). Maiores detalhes sobre estes aspectos podem ser consultados
no anexo D desta dissertacao.

A Unica variavel sécio demogréafica que apresentou diferencas de médias

estatisticamente significantes foi o grau de instrucao (tabelal?).

Tabela 17 — ANOVA- Fases da Lealdade e Grau de Instrucéo

Fase da Lealdade Ate e?n::énd?aTedlo Superior (média) | P6s-Graduacgédo (média) | Sig
Cognitiva-Afetiva 4,3628 3,9856 4,1083 0,004*
Conativa 3,8526 3,2542 3,4918 0,001*
Acao 3,8294 3,1690 3,3472 0,004*

(*) valores p=<0,05

Os dados da tabela 17 revelam a existéncia de diferencas de percepcao em
todas as fases da Lealdade. Destaca-se que os individuos classificados como “até
ensino médio”, apresentam as maiores médias para a fase Cognitiva-Afetiva (4,36),
Conativa (3,85) e Acédo (3,82), com significancia de 0,004; 0,001 e 0,004
respectivamente.

Testes post hoc DMS indicaram que as diferencas encontradas entre o0s
grupos, para todas as fases da Lealdade, provém da dissonéancia de perfil entre os
individuos denominados “até ensino médio” e os demais grupos (ensino superior e
poés-graduacédo) que se considerados isoladamente ndo apresentariam diferencas de

médias estatisticamente significantes. Na fase Conativa, por exemplo, a diferenca de



67

médias dos individuos classificados como “até ensino médio” para aqueles com nivel
superior foi de 0,59842 com significancia de 0,000. Se comparados aos individuos
com pos-graduagédo, os com “até ensino médio” apresentam média 0,36082 mais
alta com significancia 0,044, evidenciando o que ocorrera também nas demais fases:
0s com "até ensino meédio” distinguem-se mais daqueles com ensino superior do que
daqueles com pos-graduacao.

Com o intuito de explorar o comportamento recente de compra dos idosos a
partir das fases da Lealdade, a amostra foi dividida em dois grupos: elementos que
tiveram e o0s que ndo tiveram pelo menos um automoével da marca de maior

relacionamento nos ultimos cinco anos.

Tabela 18 — ANOVA- Fases da Lealdade e o histérico recente de compras

Fase da | Teve automével da marca de | Ndo teve automdével da marca de | Sig
Lealdade maior relacionamento (média) | maior relacionamento (média)

Cognitiva- Afetiva 4,2133 38316 0,004*
Conativa 3,5973 3,1657 0,022*
Acéo 3,5692 2,8357 0,001*

(*) valores p=<0,05

Os resultados da tabela 18 indicam a existéncia de diferencas significativas
entre os individuos que tiveram automoveis da marca de maior relacionamento nos
altimos cinco anos e os que nao tiveram. Tal conclusédo aplica-se a todas as fases
da Lealdade e caracteriza-se pelas maiores médias atribuidas pelo primeiro grupo, o
gue sugere relacionamento positivo entre a média atribuida e a condicdo ter
possuido pelo menos um carro da marca de maior relacionamento no periodo
observado. Hierarquicamente, independentemente da condicdo de compra ou nao
da marca de maior relacionamento, a fase Cognitiva-Afetiva apresenta-se como a
mais relevante para o consumidor idoso, seguida pela fase Conativa e de Acao
respectivamente.

Com o intuito de investigar a influéncia de cada fase da Lealdade sob a
condicao de os respondentes terem ou ndo possuido pelo menos um carro da marca
de maior relacionamento nos ultimos cinco anos, promoveu-se uma regressao

logistica. Segundo Hair (2005), a regressdo logistica consiste em uma forma
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especial de regressdo na qual a variavel dependente € ndo métrica e dicotdbmica.
Neste caso, a variavel dependente assumiu dois estados: (0) o consumidor néo teve
automovel da marca de maior relacionamento dos Uultimos cinco anos e (1) o
consumidor teve automovel da marca de maior relacionamento dos ultimos cinco
anos.

Para explorar a estimativa classificatoria do modelo de regressédo logistica
dirimindo possiveis vieses provenientes da desproporcionalidade entre os estados 0
(35 respondentes) e 1 (172 respondentes), convencionou-se utilizar uma amostra do
tipo “pareada” composta pelos 35 individuos pertencentes a condicdo 0 e 35
individuos aleatoriamente selecionados sob a condicdo 1, igualando assim a
proporgao entre 0s grupos.

De acordo com a tabela 19, o modelo classificaria corretamente os individuos
gue tiveram pelo menos um carro da marca de maior relacionamento. Neste caso, 0

percentual geral de acerto nas classificacdes seria de aproximadamente 50%.

Tabela 19 — Classificacéo Inicial dos Grupos antes da aplicacdo do modelo Logit

Estado/Condicao N %
Individuo teve carro da marca de maior N&o 35 50
relacionamento? Sim 35 50
Porcentagem total 100

Os testes Cox & Snell e Nagelkerke sdo considerados pseudos-R2. Eles
procuram indicar a proporcdo das variacfes ocorridas no log da razdo de chance
qgue é explicada pelo conjunto das variaveis independentes. Assim, o Cox & Snell
esta indicando que 9% das variacbes ocorridas no log da razdo de chance séo
explicadas pelo conjunto das variaveis independentes. Com significado semelhante
ao coeficiente de determinacéo, o teste Nagelkerke considera que o modelo € capaz

de explicar 12% das variacdes registradas na variavel dependente.

Tabela 20 - Testes Cox Snell e Nagelkerke

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square

1 90,438% ,090 ,120
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Sem incluir as variaveis independentes, o percentual de acertos era de 50%.
Como a tabela 20 mostra, incluindo as variaveis independentes o modelo passa a ter
um percentual de acerto de 62,9% com um nivel de confiangca de 5%. Assim,

estatisticamente, foi viavel incluir as variaveis no modelo.

Tabela 21 — Confiabilidade do Modelo de Regressao Logistica

Estado/Condicéo N&o Sim %

Individuo teve carro da marca | Nao 24 11 68,6
de maior relacionamento? Sim 15 20 57,1
Porcentagem total 62,9

Como visto, os testes sugerem que, de forma geral, o nivel de explicacdo do
modelo € baixo. Mesmo assim, buscou-se verificar a significancia de cada fase da

Lealdade no comportamento de compra dos consumidores da terceira idade.

Tabela 22- A influéncia das fases da Lealdade segundo modelo de Regressao Logistica

Fase da Lealdade B S.E Wald Sig
Cognitiva - Afetiva 0,354 0,549 0,416 0,519
Conativa -0,415 0,554 0,561 0,454
Acgdo 0,649 0,399 2,651 0,104*

(*) valores p=<0,10

Como se observa na Tabela 22, nem todas as varidveis podem ser
aproveitadas na composicdo do modelo, jA que as fases Cognitiva- Afetiva e
Conativa possuem coeficientes ndo diferentes de zero, por causa de um nivel de
significancia maior que 10%. Dentre todas as variaveis utilizadas, apenas a fase de
Acdo mostrou coeficientes estatisticamente diferentes de zero para compor a fungao
de probabilidade. Em outras palavras, pode-se afirmar que a fase de Acéo exerce
efeito sobre a probabilidade de um individuo comprar ou ndo um carro da marca de
maior relacionamento, pelo menos a um nivel de significancia de 10%. E que sua

influencia é positiva.
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5.5 A RELACAO ENTRE OS VALORES PESSOAIS E AS FASES DA LEALDADE

A presente secdo busca relacionar os construtos Valores Pessoais e
Lealdade dos consumidores idosos. Para tal, foram considerados os dez Valores
Pessoais promulgados por Schwartz (Hedonismo, Realizacdo, Poder,
Autodeterminacao, Estimulacéo, Seguranca, Universalismo, Conformismo, Tradigéo
e Benevoléncia) e as trés fases da Lealdade (Cognitiva- Afetiva, Conativa e de
Acao), produto da analise fatorial realizada a partir das fases da Lealdade propostas
por Oliver. O método escolhido para tal foi o coeficiente de correlacdo momento-
produto ou r de Pearson.

Para Dancey e Reidy (2006) a correlacdo bivariada demonstra se as variaveis
estdo associadas, ou seja, 0 quanto covariam. Em outras palavras, o r de Pearson
diz o que ocorre em uma variavel X quando os valores de uma variavel Y se alteram,
de maneira previsivel. Além disso, segundo os autores a analise de correlacdo
oferece a possibilidade de apurar a forca e direcéo do relacionamento. Os resultados
do teste envolvendo Valores Pessoais e as Fases da Lealdade sédo apresentados na
tabela 23.

Tabela 23 - Correlacdo r de Pearson entre os Valores Pessoais e as Fases da Lealdade
(continua...)

Cognitiva Afetiva Conativa Acéo
Autodeterminacédo | Correlagdo Pearson | 0,213** 0,97 0,65
Sig.(2 tailed) 0,02 0,166 0,352
N 207 207 207
Poder Correlacdo Pearson | 0,101 0,84 0,92
Sig.(2 tailed) 0,148 0,227 0,189
N 207 207 207
Universalismo Correlagéo Pearson | 0,161* 0,130 0,26
Sig.(2 tailed) 0,021 0,062 0,708
N 207 207 207
Realizacéo Correlagdo Pearson | 0,171* 0,152* 0,170*
Sig.(2 tailed) 0,014 0,028 0,014
N 207 207 207
Seguranca Correlacdo Pearson | 0,185** 0,85 0,105
Sig.(2 tailed) 0,008 0,224 0,131
N 207 207 207
Estimulacgéo Correlacdo Pearson | 0,241** 0,185** 0,165*
Sig.(2 tailed) 0,000 0,008 0,018
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N 207 207 207
Conformismo Correlagdo Pearson | 0,126 0,102 0,118
Sig.(2 tailed) 0,070 0,144 0,092
N 207 207 207
Tradic&o Correlacdo Pearson | 0,97 0,96 0,72
Sig.(2 tailed) 0,164 0,170 0,300
N 207 207 207
Hedonismo Correlacdo Pearson | 0,177* 0,91 0,88
Sig.(2 tailed) 0,011 0,194 0,209
N 207 207 207
Benevoléncia Correlagéo Pearson | 0,195** 0,147* 0,151*
Sig.(2 tailed) 0,005 0,035 0,030
N 207 207 207

** Correlacéo significativa ao nivel de 0,01 (2 extremidades).
* Correlacéo significativa ao nivel de 0,05 (2 extremidades).

A fase Cognitiva Afetiva apresentou associacdo com 0s seguintes Valores
Pessoais: Autodeterminacdo (r=0,213), Universalismo (r= 0,161), Realizagao
(r=0,171), Seguranca (r=,185), Estimulacdo (0,241), Hedonismo (r=0,177) e
Benevoléncia (r=0,195). Destaca-se o fato de que a fase Conativa e de Acdo
apresentaram associacao ao mesmo conjunto de valores, com patamares de forca e
direcionamento bastante similares. Realizacao (r= 0,152) para Conativa e (r=0,170)
para Acéo; Estimulacdo (r=0,185) para Conativa e (r=0,165) para Acao e
Benevoléncia (r= 0,147) para Conativa e (r=0,151) para Acéo.

Todas as correlacdes entre Valores Pessoais e as fases da Lealdade
consideradas estatisticamente significativas (p=< 0,05) denotaram relacionamentos
associativos positivos e de fraca intensidade.
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6 CONCLUSOES

Esta dissertagdo buscou investigar a influéncia dos Valores Pessoais nas
Fases da Lealdade do consumidor idoso. Para tal, foram explorados aspectos
relacionados a hierarquia dos VP's, seguindo as bases tedricas de Schwartz (1992)
e 0 grau de Lealdade dos consumidores idosos, com base nas fases da Lealdade
promulgadas por Oliver (1997;1999). Através da associagdo destes dados, foram
obtidos os resultados necessarios para relacionar os construtos no contexto da
pesquisa.

Esta secdo apresenta uma discussdo acerca dos principais resultados
encontrados nessa pesquisa, bem como suas implicacdes, limitacbes e as

sugestdes para pesquisas futuras.

6.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dada a amplitude e complexidade dos assuntos abordados, optou-se por
subdividir esta parte do trabalho em itens correspondentes aos objetivos do estudo.
Nesta secdo, busca-se promover o didlogo entre o embasamento tedrico, os
resultados do estudo e o discurso dos gestores. As contribuices dos gestores sao
identificadas pelas abreviaturas (E1) para o entrevistado 1 e (E2) para o entrevistado
2.

6.1.1 Os Valores Pessoais dos Consumidores ldosos

Diversas observacfes concernentes aos resultados provenientes da analise
de VP's dos idosos merecem destaque, a primeira delas refere-se a hierarquia.
Neste sentido, os dois valores pessoais mais relevantes para os individuos da

terceira idade sdo: a Benevoléncia e o Universalismo.
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Segundo a estrutura tedrica das relacdes entre valores, de Schwartz (1994),
a Benevoléncia e o Universalismo compdem a dimensdo de Autotranscendéncia,
qgue caracteriza os respondentes como promotores da igualdade e do bem-estar
daqueles que os rodeiam. Ja, os valores Poder e Realizagdo, sdo 0os menos
relevantes para as pessoas de idade avancada compondo a dimensdo de
Autopromocéo, revelando pouca preocupacao com o status, posicao social e outros
aspectos ligados ao individualismo.

A oposicao entre as dimensdes de Autotranscendéncia e a Autopromogao
compdem o segundo eixo da estrutura proposta por Schwartz (1994) e indica que o
comportamento dos idosos esté orientado para ao bem-estar e a harmonia coletiva .
Tal achado encontra suporte também na etapa qualitativa, conforme declaracdes
abaixo:

(E1) “Os idosos valorizam conforto e seguranga, o status é secundario”.

(E2) “O poder e o status ndo s&o tdo importantes para os consumidores idosos, eles

normalmente procuram conforto e seguranga”.

Ainda quanto a importancia atribuida ao status e a posicao social, destaca-se
o fato de que existem diferencas de perfil relacionadas a condi¢do profissional dos
respondentes. Neste sentido, apesar da hierarquia de Valores Pessoais permanecer
inalterada, os “ativos profissionalmente” atribuem maior importancia aos valores
Poder, Autodeterminacdo e Estimulacdo que aqueles que ja encerraram suas
atividades profissionais. Tais valores conferem ao primeiro grupo maior propensao a

comportamentos ligados a demonstracao de sucesso, independéncia e mudanca.

(E1) “Noto que, quando o idoso esta no mercado de trabalho, ele considera um pouco mais a

guestdo do status. Agora se, ele esta fora do mercado de trabalho, isso pouco importa”.

O Hedonismo é outra caracteristica marcante no perfil dos consumidores
idosos e ocupa o terceiro lugar na hierarquia de Valores Pessoais. As principais
condutas decorrentes deste valor estdo ligadas ao sentimento de “aproveitar a vida”

e de gratificar-se por meio de experiéncias que tragam prazer.

(E1) “Hoje eu estava no restaurante e vi um casal de senhores que estavam de moto...
estavam de Harley. Esse é o perfil dos que consomem... os filhos ja se sustentam e possivelmente

eles tém netos, mas s para curtir”.
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Além disso, destaca-se a uniformidade de opinides acerca dos quatro valores
pessoais mais relevantes: Benevoléncia, Universalismo, Hedonismo e Seguranca.
Neste sentido, destaca-se que o valor Seguranca esta relacionado a aversdo ao
risco e a pouca propensao a experimentacdo do novo, outra caracteristica bastante
presente das pessoas de idade avancada.

A consideracdo das variaveis socio demograficas na analise, também
apresenta subsidios importantes para a compressdo do perfil dos idosos.
Considerando o sexo dos consumidores idosos, por exemplo, pode-se concluir que
as mulheres tém um perfil mais universalista e autodeterminado do que os homens,
0 que implica em um comportamento mais orientado a compreender as pessoas e
suas diferencas, proteger e preservar 0 contexto em que vivem e apreco a
autonomia quando na tomada de decisédo. Por sua vez, os homens diferenciam-se,
pelos valores Poder e Conformismo, o que denota um perfil mais aproximado tracos
de lideranca, status e cumprimento de normas sociais.

A evolucdo da idade revelou diferenca de perfil para os valores
Autodeterminacdo e Estimulacdo. Enquanto a Autodeterminacdo decresce com a
idade e esta relacionada a perda de autonomia, a Estimulacdo aparece menos
associada aos individuos com mais de 70 anos, caracterizando-0s como ainda mais

avessos ao risco do que os individuos de outras faixas de idade.

(E1) “Na maioria das vezes s&o bastante tradicionais, as vezes até procuram o novo, mas na
maioria das vezes, o novo ndo se encaixa nas referéncias que eles tém com base nas experiéncias

anteriores”.

(E2) “Os consumidores idosos preferem as marcas tradicionais, eles sdo mais

conservadores, tem medo de experimentar... ndo querem arriscar algo desconhecido”.

(E2) “Os idosos sao menos propicios as marcas emergentes”

Quanto a condicdo matrimonial, destaca-se que para os “ndo casados”, o
valor Autodeterminagédo € encontrado em maior nivel do que nos “casados”, o que
atribui ao primeiro grupo caracteristicas mais “individualistas”, centradas na
independéncia e autonomia.

Em relacdo a escolaridade, destaca-se o perfil diferenciado daqueles com

“até ensino médio” em relagao aqueles com instrugao superior ou pos-graduacao.
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Os com até “ensino médio” apresentaram escores maiores para diversos valores
como: Benevoléncia, Hedonismo, Autodeterminacéo, Tradicdo e Realizacdo. Dada a
diferenca de perfil para o valor Realizacdo, pode-se concluir que os individuos com
até ensino médio prezam mais pelo Reconhecimento Social, corroborando assim
com os resultados da pesquisa de Henrique (2009).

Por fim, vale ressaltar que a analise do comportamento de compra recente
dos entrevistados, que considera o fato de o individuo ter ou ndo comprado pelo
menos um automoével da marca de maior relacionamento nos ultimos cinco anos,
nao revelou diferencas significativas entre os grupos. Assim, ndo se pode afirmar
gue um determinado valor ou um conjunto de valores, por si sO, determinam a
incidéncia de compras repetidas, aspecto comportamental da Lealdade.

Com o intuito de consolidar as informagfes expostas e facilitar sua
compreensao, segue abaixo um gréfico do tipo radar no qual se destaca o perfil dos

Valores Pessoais dos idosos (grafico 3).

ABERTURA A MUDANCA Autodeter. AUTOTRANSCEMDEMNCIA

Estimulagdo,.— Universalismo

Hedonismao ¢ Benevoléncia
== M édia
Realizacdo Conformismo
_— Tradigdo
AUTOPROMOCED Seguranca CONSERVACAD

Gréfico 3 — Estrutura Teérica do Perfil de Valores Pessoais dos Idosos
Fonte: autor
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O grafico 3 evidencia que o perfil da amostra aproxima-se mais das
dimensdes de Autotranscedéncia e Conservacado, em detrimento das dimensdes de
Autopromocéao e Abertura & Mudanca.

Complementarmente, o quadro 7 apresenta as principais especificidades de

cada valor pessoal.

Valores Pessoais Especificidades

Trata-se do valor pessoal mais relevante; é ainda mais presente nos

Benevoléncia o i . Y
individuos com “até ensino médio”.

E o segundo valor pessoal mais presente ; pode ser amplamente

Universalismo . ..
encontrado nos individuos do sexo feminino.

Ocupa o terceiro lugar na hierarquia de Valores Pessoais dos idosos;

Hedonismo . . e Con mps . L4
esta associado principalmente aos individuos com “até ensino médio”.

Alta incidéncia ; uniformidade de respostas, independentemente das

Seguranca e e
variaveis socio demogréficas

Incidéncia Relevante sobretudo para individuos do sexo feminino,
Autodeterminagéo com idade entre 60 e 64 anos, ndo casados, ativos profissionalmente
e com “até ensino médio”.

Incidéncia Relevante, especialmente para individuos do sexo

Conformismo .
masculino.

Incidéncia Relevante, sobretudo para individuos com “até ensino

Tradicdo médio”.

Incidéncia Moderada; relativa variabilidade de respostas; mais
Estimulacéo relevante para individuos entre 64 a 69 anos e ativos
profissionalmente.

Incidéncia Moderada; relativa variabilidade de respostas; mais

Realizagéo Lo gt . £ i
relevante para individuos com “até ensino médio”.

Incidéncia Baixa; relativa variabilidade de respostas; mais relevante

Poder L . ) .
para individuos do sexo masculino e ativos profissionalmente.

Quadro 7 —Especificidades Valores Pessoais
Fonte: autor

6.1.2 O Grau de Lealdade dos Consumidores ldosos

A andlise do grau de Lealdade dos consumidores idosos teve como base as
fases do construto promulgadas por Oliver (1997; 1999). Considerando a proposta
original do autor, a fase Afetiva apresenta-se como a mais presente no perfil do

consumidor idoso seguida pelas fases Cognitiva, Conativa e de Acao, nesta ordem.
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Destaca-se o fato de que a fase Afetiva denota a conduta ligada a gostar da marca e
€ oriunda da satisfacdo proporcionada por experiéncias anteriores do consumidor e
do desenvolvimento de sentimentos em relacdo & marca.

Os estudos de Homburg e Giering (2001) e Evanschitsky e Wunderlich (2006)
corroboram com os achados desta pesquisa na medida em que apontam a fase
Afetiva como a mais presente no perfil dos consumidores mais experientes. Além
disso, afirmam que a idade modera a satisfagdo e a Lealdade (fase Afetiva).
Evanschitsky e Wunderlich (2006) destacam ainda a relevancia da fase Cognitiva,
uma vez que os individuos de idade avancada procuram menos alternativas e tém
menos acesso a informacao.

Com o intuito de validar as fases da Lealdade no contexto desta pesquisa,
promoveu-se uma analise fatorial confirmatéria, que transformou as quatro fases da
Lealdade em trés: Cognitiva — Afetiva, Conativa e Ac¢do. Esta adaptacdo esta

representada na figura 3.

Cognitiva-
Afetiva

@

Figura 3 — Adaptacdo do Modelo de Fases da Lealdade de Oliver (1997;1999)
Fonte: autor

o

A modificacdo decorre do agrupamento de varidveis a partir de seu
relacionamento e foi adotada para a andlise do construto e do seu relacionamento

com os VP's dos idosos. Vale ressaltar que outras pesquisas dedicadas as fases da
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Lealdade também apresentaram divergéncias conceituais quanto a existéncia de
quatro fases para o construto. Back (2005) e Sudhahar et al (2006), por exemplo,
apontam a existéncia de apenas trés fases, no entanto, diferentemente desta
pesquisa, excluem a fase de Acdo e mantém as fases Cognitiva e Afetiva
separadamente.

Considerando a hierarquia 0 modelo de trés fases, a Cognitiva- Afetiva
destaca-se como a mais relevante, apresentando razoavel diferenca quando
comparada as fases que a sucedem Conativa e Acdo, respectivamente.
Conceitualmente, atribui-se a fase Cognitiva-Afetiva: a lealdade em carater
moderado, a existéncia de crencas relacionadas a marca e atitudes positivas
baseadas em experiéncias pessoais anteriores.

As contribuicbes dos gestores reforcam a hierarquia proposta por esta
pesquisa, ha medida em que destacam a importancia das experiéncias prévias e das

crencas relacionadas a determinado produto ou marca.

(E1) “Nas marcas tradicionais eles conhecem bem como funciona a manutencgao, a oficina...”

(E2) “Tem um idoso que vem aqui a cada dois anos e troca pelo mesmo carro, ele gosta de aquele

carro, se identificou...se sente bem”.

N&o foram identificadas diferencas no perfil dos graus da Lealdade em virtude
das condi¢cdes soOcio demogréficas. A Unica excecao foi a variavel “grau de
instrucdo”, em que individuos com “até ensino médio” apresentaram as maiores
médias para todas as fases da Lealdade.

Finalmente, a analise do comportamento recente de compras revela que 0s
individuos que tiveram pelo menos um carro da marca de maior relacionamento
possuem niveis mais elevados de Lealdade em todas as fases. Tal achado
corrobora com a literatura na medida em que, segundo Blut et al (2007) quanto
maior o nivel de Lealdade, maior a propensdo a compras repetidas. Apesar das
diferencas entre os perfis, testes mais aprofundados revelaram que, pelo menos
para este contexto, apenas a fase Ac¢éo exerce efeito decisivo sobre a propenséao de

compra da marca de maior relacionamento.
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Com o objetivo de sintetizar as principais contribuicbes desta pesquisa acerca
do grau de Lealdade dos consumidores idosos, segue quadro resumo com as

especificidades inerentes a cada fase.

Fase da Lealdade Especificidades

Denominada pelo autor desta dissertacao, trata-se da fase da Lealdade mais
relevante para o publico idoso; caracteriza-se pela codificacdo de determinada
marca na mente do consumidor com base em crencas e atitudes positivas
provenientes da satisfagdo cumulativa proporcionada por repetidas situacdes
de compra e uso; a maioria dos elementos atribuiu alta importancia a fase,
uniformidade de opinies quanto a sua relevancia.

Cognitiva - Afetiva

Trata-se da segunda fase mais importante no perfil dos consumidores idosos;

Conativa S o
incidéncia relevante; moderada variabilidade de respostas.

Trata-se da terceira fase mais importante no perfil dos consumidores idosos;

Acéo A .
¢ incidéncia relevante; moderada variabilidade de respostas.

Quadro 8 —Especificidades Fases da Lealdade
Fonte: autor

6.1.3 Os Valores Pessoais e as Fases da Lealdade dos Consumidores Idosos

Ao abordar as relagbes existentes entre os construtos Valores Pessoais e
fases da Lealdade a partir de modelos tedricos consolidados na literatura do
Marketing, a presente dissertacdo buscou investigar a direcdo e a forca com que
cada valor pessoal interage com cada fase da Lealdade.

Neste sentido, os resultados da etapa quantitativa indicam associagcao
positiva e de fraca intensidade entre sete dos dez valores (Autoderminacao,
Universalismo, Realizacdo, Seguranca, Estimulacdo, Hedonismo e Benevoléncia) e
a fase da Lealdade Cognitiva- Afetiva. Com base no modelo SVS e seus
desdobramentos comportamentais, podem ser indicadas como condutas comumente
ligadas a fase Cognitiva-Afetiva: a autonomia, 0 senso de igualdade e justica, a
gratificagdo pessoal, a busca pela segurangca nos relacionamentos e a Lealdade
propriamente dita. Vale destacar que segundo Schwartz (1992), a Lealdade trata-se
de um desdobramento da Benevoléncia, valor apontado por esta pesquisa como o

mais relevante no perfil dos consumidores idosos.
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Os valores Realizacdo, Estimulacdo e Benevoléncia apresentam
relacionamento positivo e de fraca intensidade com as fases Conativa e Acéo. Neste
sentido, destaca-se o fato de que apesar de distintas conceitualmente, estas fases
apresentam relacionamento com o mesmo conjunto de Valores Pessoais, assim
como niveis similares de incidéncia no perfil das pessoas de idade avancada.

A luz da SVS, pode-se inferir que os aspectos que mais diferenciam as fases
Conativa e de Acdo da fase Cognitiva — Afetiva estdo ligados a demonstracdo de
competéncia e ao reconhecimento social, 0 que comparativamente a fase Cognitiva-
Afetiva, as aproxima mais das dimensdes Abertura a Mudanca e Autopromocao.

Os VP's Conformismo, Poder e Tradicdo, que apresentaram incidéncia
moderada e baixa, na andlise do perfil dos Valores Pessoais dos idosos, nao
apresentaram associagdo com nenhuma das fases da Lealdade.

A figura 4 ilustra as relacBes entre os VP's e as fases da Lealdade.

| Benevoléncia

Cognitiva-
| Universalismo Afetiva

| Hedonismo

| Seguranca

| Autodeterminacio

Caonativa

| Conformismao |

| Tradicio |

| Estimulagio

Acdo

| Realizacio |

| Poder

Figura 4 — Relacionamento entre Valores Pessoais e as Fases da Lealdade
Fonte: autor



81

Analisando a figura 4, verifica-se que ha relacionamento entre 0s construtos.
Esta relacdo caracterizou-se, neste estudo, como de fraca intensidade. A etapa
qualitativa, além de validar tal achado, indicou a investigacao de outros aspectos. O
atendimento e a confianga no relacionamento, segundo o discurso dos gestores,
poderiam agregar elementos para o entendimento da Lealdade de compra dos

consumidores idosos.

(E2) “Acho que os valores também explicam a Lealdade, mas tem outros fatores como o

atendimento e a confianga. Eles vém te procurar porque confiam em ti”.

(E1) “Por exemplo, estou atendendo um senhor e ele ja veio trés vezes olhar o carro que ele
comprou. Veio me perguntar o que eu achava do carro. Enfim ... ele na verdade queria atencdo,

entao fui la conversei com ele, o chamei pelo nome ... era isso que ele queria”.

(E1) “Tenho dois consultores que trabalham ha bastante tempo na casa e basicamente
atendem a carteira deles. S&o os clientes que procuram eles e compram porque gostam da

personalizagdo, gostam de ser reconhecidos, gostam de receber carinho aten¢do.”

(E2) “Eu acho que o idoso é mais sabio e ele busca seguranca. Talvez mais do que a marca,

ele busca a confiabilidade no produto e no relacionamento”.

(E2) “Tu trata o cara pelo nome, seu Jodo, seu Sadi... € uma relacdo de confianca que
transcende a compra. Tenho casos de clientes que ndo querem colocar o carro no negdcio, eles

trazem o carro pra mim e eu vendo pra eles”.

“(E2)O0s idosos sdo mais leais... sinto que os consumidores que ndo chegaram nessa fase da
vida vdo muito pela negociacdo e pelo prego. E claro, os idosos também valorizam a negociacdo... no
entanto, em condi¢Bes iguais ou até um pouco desfavoraveis costumam optar pelo melhor

relacionamento”.

As contribuicbes dos gestores encontram respaldo na teoria. Blut et al (2007)
apontam que os trabalhos de Crosby, Kenneth e Cowles et al (1990) e Holloway
(2003) oferecem evidéncias empiricas de que beneficios sociais, baseados no
relacionamento, podem moderar o nivel de Lealdade dos consumidores. Outro

aspecto recorrente na etapa qualitativa e que merece destaque é o papel dos

influenciadores.
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E1 “A autonomia na hora da decisdao de compra varia bastante, depende do quanto o idoso é
seguro de si e isso depende de como ele conduziu a vida dele, entende? Quando ele é inseguro, os
filhos exercem papel decisivo e isso independe da questdo financeira, até porque 95% das compras

realizadas por idosos sao pagas por idosos".

E2 “Acho que o papel dos influenciadores é forte, ndo acho que seja totalmente decisivo,
mas conta muito. O jovem hoje tem acesso a informacao, principalmente devido a internet... ele tem
acesso a todas as informacdes que ele poderia ter. A partir disso, € comum que ele tente convencer o
pai ou o av0 a trocar de marca, mas nesse ponto as experiéncias anteriores traduzem-se em

confiabilidade o que faz com que haja resisténcia”.

6.2 IMPLICACOES DA PESQUISA

O presente trabalho contribui para a consolidacdo de mais um preditor
relacionado ao comportamento leal de compra: os Valores Pessoais. O estudo dos
Valores Pessoais, com foco na terceira idade, oportunizou a observacdo de
peculiaridades deste publico e forneceu subsidios para a promocao de comparacdes
entre diferentes segmentos etarios, especialmente sob a perspectiva de suas
origens.

A traducao e adaptacdo da escala de Harris e Goode (2004) para o contexto
nacional tem a intencdo de colaborar para o Marketing como area de conhecimento
e investigacdo. Os resultados contribuem para que praticos e académicos
compreendam com maior profundidade a Lealdade do consumidor idoso.

A modificacdo de quatro para trés fases da Lealdade mostrou-se robusta do
ponto de vista estatistico. Além disso, o estudo da hierarquia aponta a fase
Cognitiva-afetiva como a mais relevante no perfil dos consumidores idosos, 0 que
tem implicacdes diretas nas acdes de Marketing.

Héa de se ressaltar que o estudo do relacionamento entre Valores Pessoais e
as Fases da Lealdade é um assunto pouco explorado na academia e que nao foram
encontrados estudos similares aplicados ao contexto da terceira idade. Sendo
assim, esta dissertacao contribui para o aprofundamento da literatura do Marketing
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por meio da utilizacdo de recursos interdisciplinares e do preenchimento de lacunas

tedricas acerca das origens da Lealdade do consumidor idoso.

6.3 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Em face da utilizacdo de uma amostragem por conveniéncia, a primeira
limitacdo desta pesquisa consiste na impossibilidade de generalizacdo de seus
resultados.

A investigacao da relacdo dos Valores Pessoais e as Fases da Lealdade no
contexto da compra de automoveis, apesar de ser uma proposta inovadora, encontra
limitacbes na discussao teorica em virtude da escassez de publicacbes focadas
neste tema. Além disso, a amostra foi composta majoritariamente por individuos do
sexo masculino e com nivel de escolaridade elevado.

Seria interessante a replicagdo deste estudo em outros contextos
proporcionando a verificacdo da influéncia dos aspectos culturais na relagdo Valores
Pessoais e Fases da Lealdade. Futuras pesquisas poderiam também comparar
diferentes geracdes de idosos, individuos de distintas faixas de idade ou incluir os
Valores Pessoais como uma das variaveis preditoras da Lealdade, promovendo a
mensuragao de sua influéncia em modelos integrativos.

Espera-se que o instrumento de mensuracdo da Lealdade, traduzido e
validado neste estudo, possa ser amplamente utilizado consolidando-o0 como uma

escala de referéncia na area do Marketing.
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ANEXO A — QUESTIONARIO DA DISSERTACAO

& N° / Rev 03
UFRGS Pesquisa Académica
B ey CoARES DO Sk Tipo Descritivo/Quantitativo

Este documento faz parte da disserta¢éo de Rafael Rosa Zeni

Bom dia/Boa Tarde

O Mestrado em administracdo da UFRGS esta fazendo uma pesquisa acerca do mercado de
automoveis. Sdo apenas alguns minutos, gostaria de participar?

N&o existem respostas certas ou erradas, meu Unico objetivo é conhecer a sua opinido.
Obrigado!

1-Vou descrever brevemente algumas pessoas. Por favor indique 0 quanto cada uma destas
pessoas se parece com vocé. Como podes ver na escala que lhe foi entregue em maos, as respostas

variam de 1 a 5, sendo que quanto mais proximo de 1 mais se aproxima de “N&o se parece em nada
comigo” e quanto mais proximo de 5 mais se aproxima de “Se parece muito comigo”.

N&o se Se parece

parece » Mmuito

em nada comigo

comigo
1. Pensar em novas ideias e ser criativo, 1 2 3 4 5 N/A
fazendo as coisas & minha maneira
2. Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens 1 2 3 4 5 N/A
valiosos.
3.Defender que todas as pessoas, incluindo 1 2 3 4 5 N/A
as que eu nao conheco, devem ser tratadas
com igualdade e justica.
4 Mostrar as minhas capacidades para que as 1 2 3 4 5 N/A
pessoas possam admirar o que eu faco.
5.Viver em um lugar seguro, evitando tudo o 1 2 3 4 5 N/A
que possa colocar em risco a minha
estabilidade.
6.Fazer muitas coisas diferentes na vida e 1 2 3 4 5 N/A
procurar sempre coisas novas para fazer.
7.Defender que as pessoas devem fazer o 1 2 3 4 5 N/A

que Ihes mandam, cumprindo as regras em
todos os momentos, mesmo quando ninguém
est4 observando.

8.Escutar as pessoas que sao diferentes de 1 2 3 4 5 N/A
mim e, mesmo que ndo concorde com elas,
procurar compreendé-las.

9.N&o pedir mais do que se tem, acreditando 1 2 3 4 5 N/A
que as pessoas devem viver satisfeitas com o
gue possuem.

10.Divertir-me sempre que posso, fazendo 1 2 3 4 5 N/A
coisas que me dao prazer.




11.Tomar as minhas proprias decisdes sobre
0 que faco, tendo a liberdade para planejar e
escolher as minhas acdes.

12. Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas
que me rodeiam.

13.Ter sucesso e impressionar 0s outros.
14.Defender que o pais deva estar livre de
ameacas internas e externas, protegendo a
ordem social.

15.Correr riscos e procurar sempre novas
aventuras.

16.Comportar-me sempre de maneira
apropriada, evitando fazer coisas que 0s
outros considerem errado

17.Estar no comando e dizer as outras
pessoas o que elas devem fazer, para que
cumpram.

18.Ser leal aos amigos e dedicar-me as
pessoas que me estdo proximas.

19.Proteger e preservar a natureza.

20.Respeitar a crenca religiosa e cumprir 0s
mandamentos da sua doutrina.

21.Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem
de mim.

Agora vamos falar sobre a marca de carro cujo senhor (a) tem maior relacionamento...

22.Qual o nome da marca?

23.Quantos carros desta marca o senhor (a) teve (aproximadamente)?

24.Além dessa marca, o senhor (a) ja teve automovel (is) de outra(s) marca(s)?

( ) 1.Sim Qual/Quais marcas? —»

( ) 2.N&o

25.Marca do Carro Atual:

26.Quantas vezes o senhor(a) trocou de carro nos ultimos 5 anos?

27.Qual/Quais marca(s) o senhor(a) teve nos ultimos 5 anos?
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N/A

N/A

N/A
N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A
N/A

N/A
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Como podes ver na escala que lhe foi entregue em maos, as respostas variam de 1 a 5, sendo que
quanto mais proximo de 1 mais se aproxima de “Discordo Totalmente” e quanto mais proximo de 5
mais se aproxima de “Concordo Totalmente”.

Iniciaremos as perguntas conversando sobre a sua opinido em relacdo a marca escolhida...

Discordo < » Concordo
Totalmente Totalmente
28-Eu acredito que as caracteristicas da 1 2 3 4 5 N/A
(NOME DA MARCA DE CARRO) sédo
adequadas ao meu gosto.
29-Eu tenho uma impressao positiva da 1 2 3 4 5 N/A
(NOME DA MARCA DE CARRO).
30-Eu gosto das opcdes que a (NOME DA 1 2 3 4 5 N/A
MARCA DE CARRO) oferece.
31-Eu gosto das caracteristicas da (NOME DA 1 2 3 4 5 N/A

MARCA DE CARRO), dos seus servigos e
das opcoes que ela oferece.

32-Eu gosto do desempenho e dos produtos 1 2 3 4 5 N/A
da (NOME DA MARCA DE CARRO).

Agora vamos falar sobre a marca escolhida e a concorréncia...

Discordo < » Concordo
Totalmente Totalmente
33-Eu acredito que é preferivel ter um (NOME 1 2 3 4 5 N/A
DA MARCA DE CARRO) do que um carro de
outra marca.
34-Eu acredito que a (NOME DA MARCADE 1 2 3 4 5 N/A

CARRO) oferece as melhores opg¢des do
mercado atualmente.

35-Eu prefiro os servicos ofertados pela 1 2 3 4 5 N/A
(NOME DA MARCA DE CARRO) aos
ofertados pelas marcas concorrentes.

36-Por diversas vezes, eu pude constatar que 1 2 3 4 5 N/A
a (NOME DA MARCA DE CARRO) é melhor
do que as outras marcas.

37-Eu costumo achar que as opcdes 1 2 3 4 5 N/A
oferecidas pela (NOME DA MARCA DE

CARRO) séo melhores do que as opcdes

oferecidas pelas outras marcas.

38-Eu costumo achar que as caracteristicas 1 2 3 4 5 N/A
da (NOME DA MARCA DE CARRO) séao

melhores do que as caracteristicas de outras

marcas.

39- Diversas vezes o desempenho da (NOME 1 2 3 4 5 N/A
DA MARCA DE CARRO) é melhor do que das
outras marcas.
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Agora vamos falar sobre compras futuras...

Discordo < » Concordo
Totalmente Totalmente
40-Eu sempre escolheria a (NOME DA 1 2 3 4 5 N/A
MARCA DE CARRO) antes das demais
marcas de carro.
41-Eu sempre escolherei as caracteristicas da 1 2 3 4 5 N/A
(NOME DA MARCA DE CARRO) antes das
demais marcas de carro.
42-Eu sempre daria preferéncia as opcoes 1 2 3 4 5 N/A
oferecidas pela (NOME DA MARCA DE
CARRO) antes das demais marcas de carro
43-Eu sempre vou preferir ter um (NOME DA 1 2 3 4 5 N/A
MARCA DE CARRO) a um carro de outra
marca.

Para terminar gostariamos de saber um pouco sobre seu perfil demogréfico:

Dados S6cio Demograficos

44.Sexo 45.1dade 46. Estado Civil
(' )1. Masculino () 1. Solteiro
(' )2. Feminino () 2.Casado
( ) 3. Divorciado
() 4. Viavo
( ) 5.0utro

47.0cupacao Principal

() 1. Aposentado

() 2. Autbnomo

() 3. Estudante

() 4. Funcionério de Empresa Privada
() 5. Funcionario Publico

() 6. Profissional Liberal

() 7.0utro

Obs: Se Autbnomo, Funcionario de Empresa Privada, Funcionario Publico, Profissional Liberal ou
“Outro” perguntar: Inativo ou Aposentado?
Se aposentado, marcar aposentado.

48.Grau de Instrucéo

() 1. Primério Incompleto

() 2. Priméario Completo

( ) 3. Ginasio Incompleto

() 4. Ginasio Completo

() 5. Cientifico, Classico, Comércio ou Normal Incompleto

() 6 Cientifico, Classico, Comércio ou Normal Completo }
(

(

(

(

Equivalente

Equivalente

) 7. Curso Superior Incompleto.

) 8. Curso Superior Completo.

) 9. P6s-Graduacéo /Especializacao Incompleto.
) 10. Pés-Graduacao /Especializacdo Completo
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ANEXO B — CORRESPONDENCIA ENTRE AS SENTENCAS DA ESCALA PVQ 21

ITENS E OS VALORES PESSOAIS

Itens do questionario (“pergunta”) — variavel de analise (*)

Valor Motivacional a ser
aferido

1. Pensar em novas ideias e ser criativo, fazendo as coisas a
minha maneira.

AUTODETERMINAGAO

2. Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos.

PODER

3.Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu nao
conheco, devem ser tratadas com igualdade e justica.

UNIVERSALISMO

4.Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam
admirar o que eu fago.

REALIZACAO

5.Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar
em risco a minha estabilidade.

SEGURANCA

6.Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre
coisas novas para fazer.

ESTIMULACAO

7.Defender que as pessoas devem fazer o que lhes mandam,
cumprindo as regras em todos 0os momentos, mesmo quando
ninguém esté observando.

CONFORMISMO

8.Escutar as pessoas que sdo diferentes de mim e, mesmo que
nao concorde com elas, procurar compreendé-las.

UNIVERSALISMO

9.N&o pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas
devem viver satisfeitas com o que possuem.

TRADICAO

10.Divertir-me sempre que posso, fazendo coisas que me dao
prazer.

HEDONISMO

11.Tomar as minhas préprias decisGes sobre o que faco, tendo a
liberdade para planejar e escolher as minhas agoes.

AUTODERMINACAO

12. Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que me rodeiam. BENEVOLENCIA
13.Ter sucesso e impressionar 0s outros. REALIZACAO
14.Defender que o pais deva estar livre de ameacas internas e SEGURANCA

externas, protegendo a ordem social.

15.Correr riscos e procurar sempre novas aventuras.

ESTIMULACAO

16.Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer
coisas que os outros considerem errado

CONFORMISMO

17.Estar no comando e dizer as outras pessoas 0 que elas
devem fazer, para que cumpram.

PODER

18.Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que me estao
proximas.

BENEVOLENCIA

19.Proteger e preservar a natureza.

UNIVERSALISMO

20.Respeitar a crenca religiosa e cumprir os mandamentos da
sua doutrina.

TRADICAO

21.Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim.

HEDONISMO
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ANEXO C — ESCALA ORIGINAL DE HARRIS E GOODE (2004)

Fases/Escala

Sentencgas

1. | believe that using Books.com/Flights.com is preferable to other companies.

2. | believe that Books.com/Flights.com has the best offers at the moment.

Cognitiva 3. | believe that the features of Books.com/Fligths.com are badly suited to what |
liked.
4. | prefer the service of Books.com/Fligths.com to the service of competitors.
1. I have a negative attitude to Books.com/Flights.com.
2.1 dislike the Books.com/Fligths.com offering.

Afetiva 3.1 like the features of Books.com/Fligths.com services and offers.

4. | like the performance and services of the Books.com/Fligths.com.
1.1 have repeatedly found Books.com/Flights is better than others.
2. I nearly always find the offer of Books.com/Fligths.com inferior.
3.1 have repeatedly found the features of Books.com/Flights.com inferior.

Conativa 4.Repeatedly, the performance of Books.com/Fligths.com is superior to competitor
the firms.
1. I would always continue to choose Books.com/Fligths.com before others.
2. 1 will always continue to choose the features of Books.com/Fligths.com before
others.
3. I would always continue to favor the offerings of Books.com/Fligths.com before

Acéo

others.
4. | will always choose to use Books.com/Fligths.com in preference to competitor

firms.
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ANEXO D - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS SEM DIFERENCAS DE MEDIAS
PARA AS FASES DA LEALDADE

Fases da Lealdade Masculino (média) Feminino (média) Sig
Cognitiva-Afetiva 4,0923 4,2619 0,106
Conativa 3,4905 3,5919 0,501
Acgéo 3,3675 3,6005 0,209
Fases da De 60 a 64 anos De 65 a 69 anos 70 anos ou mais Sig
Lealdade (média) (média) (média)
Afetiva-Cognitiva 4,2101 4,0153 4,1884 0,256
Conativa 3,6261 3,3979 3,5250 0,460
Agao 3,4348 3,2348 3,5976 0,249
Fases da Lealdade N&o Casados (média) Casados(média) Sig
Afetiva-Cognitiva 4,1549 4,1452 0,925
Conativa 3,4378 3,5745 0,352
Acéo 3,4202 3,4597 0,828
Fases da Lealdade Inafiv_o Profissionalmente Ati\,/o_ Profissionalmente | Sig
(média) (média)
Afetiva-Cognitiva 4,1133 4,2300 0,279
Conativa 3,5184 3,5380 0,899
Acéo 3,4576 3,4167 0,830




