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Resumo

[¢N

Avaliar o processo de compra sob a perspectiva do comportamento do consumidor

(¢

fundamental para tracar estratégias de marketing efetivas. Em um processo de compra,
possivel identificar padroes de preferéncias adotados pelos consumidores. Esses estilos de
comportamento associam-se a estratégias e regras que guiam a tomada de decisdo. Assim, o
conhecimento do(s) estilo(s) adotado(s) pelos consumidores € importante para os profissionais
de marketing, seja para explicitar a orientacdo de compra, seja para segmentar consumidores
em grupos homogéneos e/ou oferecer servigos e produtos de acordo com seu perfil. Nesse
contexto, o presente artigo propde-se em aplicar a ferramenta Consumer Styles Inventory
(CSI) ao mercado automobilistico no Brasil. O objetivo € avaliar o processo de compra de alto
envolvimento do consumidor brasileiro, para a categoria de veiculos comerciais leves,
identificando seu estilo decisorio e as fontes de recomendagdes utilizadas no processo. A
literatura de comportamento do consumidor, em particular quanto ao processo de compra
individual, ao envolvimento com uma categoria de produtos e a importincia de fontes de
recomendacao, é revisada para servir como sustentacao as escolhas metodoldgicas, as analises
e a interpretacdo dos resultados. Os oito fatores, ou estilos de consumidores, validados por
Sproles e Kendall (1986) e investigados neste estudo sdo: perfeccionista ou consciente de alta
qualidade; consciente de marca; consciente de novidades ou inovador; consciente heddnico ou

recreacional; consciente por preco e custo-beneficio; impulsivo; confuso pela grande
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variedade de oferta; e orientado a lealdade a marca. Foi realizada analise quantitativa, do tipo
survey, com coleta de dados estruturados. Foram obtidos 311 questionarios vélidos, em
entrevistas individuais presenciais e questionario online. Eles foram analisados utilizando
estatisticas descritivas de medida central e de dispersdo; histogramas e boxplots; coeficiente
alfa de Cronbach; e, por fim, cluster analysis, para agrupar estilos de consumidores e
relaciond-los com o envolvimento e importancia das fontes de recomendacdes. Os resultados
apresentaram os principais estilos predominantes na compra de veiculos comerciais leves;
confirmaram que esse processo é de alto envolvimento; e ponderaram a importancia das
fontes de informacgdo. Constatou-se baixa consisténcia interna de quatro fatores do CSI,
indicando que o questiondrio ndo captou as dimensdes apropriadamente para a categoria de
produtos. O estudo contribui no desenvolvimento da bibliografia da aplicacdo do Consumer
Styles Inventory em contexto de alto envolvimento, com consumidores de uma categoria
especifica de produtos. Baseando-se nas andlises e resultados, sugerem-se melhorias da escala
para a categoria em questdo. Além disso, oportunidades relacionadas a estudos exploratdrios e
transversais sdo apresentadas como relevantes para o contexto de compra de veiculos
comerciais leves.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Inventario de estilos de decisao; Alto

envolvimento; Andlise de agrupamento; Veiculos comerciais leves.

Abstract

Evaluating the buying process from the perspective of consumer behavior is critical to
developing effective marketing strategies. In a purchasing process, it is possible to identify
patterns of preferences adopted by consumers. These behavioral styles are associated with
strategies and rules that guide decision-making. Thus, the knowledge of the style(s) adopted
by the consumers is important for marketers, either to explain the buying orientation, to
segment consumers into homogeneous groups and / or to offer services and products
according to their profiles. In this context, the present article proposes to apply the Consumer
Styles Inventory (CSI) tool to the automotive market in Brazil. The objective is to evaluate
the high involvement purchasing process of the Brazilian consumer, for the category of light
commercial vehicles, identifying their decision style and the sources of recommendation used
in the process. The literature on consumer behavior, particularly on the individual purchasing
process, involvement with a product category and the importance of recommendation sources,

is reviewed to serve as a basis for this study’s methodological choices, analyzes and
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interpretation of results. The eight factors, or consumer styles, validated by Sproles and
Kendall (1986) and investigated in this study are: perfectionist or high-quality conscious;
brand conscious; conscious of innovations or innovative; hedonic or recreational awareness;
price conscious and cost-effective; impulsive; confused by the wide variety of offerings; and
oriented to brand loyalty. Survey data was collected and a quantitative analysis was
performed. A total of 311 valid questionnaires were obtained, in individual face-to-face
interviews and online questionnaires. They were analyzed using descriptive statistics of
central position and dispersion; histograms and boxplots; Cronbach's alpha coefficient; and,
finally, cluster analysis, to group consumer styles and relate them to the involvement and
importance of recommendation sources. The results presented the main predominant styles in
the purchase of light commercial vehicles; confirmed that this process demands high
consumer involvment; and pondered the importance of sources of information. It was found
low internal consistency of four factors of the CSI, indicating that the questionnaire did not
capture the dimensions appropriately for the category of products. The study contributes to
the development of the bibliography of the application of the Consumer Styles Inventory in a
context of high involvement with consumers of a specific category of products. Based on the
analyzes and results, scale improvements for the product category in question are suggested.
In addition, opportunities related to exploratory and cross-sectional studies are presented as
relevant to the context of purchasing light commercial vehicles.

Keywords: Consumer behavior; Consumer styles inventory; High involvement; Cluster

analysis; Light commercial vehicles.

Artigo recebido em: 15/12/2017
Artigo aprovado em: 20/07/2018

1. Introducao

Uma das abordagens para conhecer o consumidor € identificar fatores que ele entende
como relevantes durante o processo decisoério de compra. Uma ferramenta reconhecida
gerencial e academicamente que serve a esse propdsito é o Consumer Styles Inventory, ou
abreviadamente CSI, proposto por Sproles e Kendall (1986), que agrupa os consumidores em
estilos, baseados em suas preferéncias. Esse método pode ser usado para uma compreensao
mais profunda do comportamento do consumidor frente ao processo decisério. O CSI teve sua

validade e confiabilidade verificada em diversos paises, inclusive em contextos multiculturais
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(BAUER; SAUER; BECKER, 2006; LENG, 2009; SINKOVICS et al., 2010; NAYEEM,;
CASIDY, 2013).

No Brasil, existem estudos utilizando o Consumer Styles Inventory, com destaque para
o de Santos e Fernandes (2006) que relata a validacdo e a checagem da confiabilidade do
instrumento CSI entre adolescentes, sem aplicd-lo a uma categoria especifica, e o de Leng
(2009) que reporta a avaliagdo dos estilos dos consumidores e as dimensdes culturais na
compra de celulares no Brasil, Estados Unidos e Japao.

Ainda que a aplicacdo do CSI seja vasta, existem algumas lacunas identificadas:
muitos estudos foram realizados com estudantes, os quais, em geral, realizam processos de
compra mais simples e limitados; grande parte das publicacdes trata de estilos de
consumidores para categoria neutra de produtos; poucos estudos analisaram decisdes de alto
envolvimento; e, por fim, poucas publicacdes relacionam o estilo adotado pelo consumidor e
as fontes de recomendacdes presentes nesse processo. Ou seja, existem lacunas na literatura
para avaliar o estilo decisério e fontes de recomendacdes para um contexto de alto
envolvimento (BALDINI; PONCHIO, 2016). Essas lacunas siao relevantes de serem
exploradas, pois o contexto sociocultural em que estd inserido o consumidor, bem como a
categoria de produtos, podem impactar o processo de compra de alto envolvimento (BAUER
et al., 2006; NAYEEM, 2012).

Nesse sentido, o presente artigo propde-se a aplicar o Consumer Styles Inventory ao
mercado automobilistico no Brasil, frente a importancia dessa industria: em 2015 o mercado
interno foi o sétimo maior do mundo, correspondendo a 22% do PIB industrial e a 4% do PIB
nacional (ANFAVEA, 2017). Dentro desse mercado, um segmento que vem crescendo sua
participacdo é o de veiculos comerciais leves: de 10% no ano de 2005 para 14% em 2015.
Esse incremento significa, em termos de volume, que os 180.018 veiculos leves licenciados
em 2005 aumentaram para 357.573 unidades dessa mesma categoria em 2015. Ou seja, esse
segmento cresceu 98,6% em termos de volume no ultimo periodo de 10 anos, enquanto o
mercado total cresceu 49,8% (ANFAVEA, 2016).

Essa categoria € utilizada para fins profissionais, seja para a oferta de transporte de
cargas quanto de passageiros. Com isso, antes de adquiri-lo, o decisor deve considerar as
restricoes legais e técnicas do veiculo, o nivel de conforto requerido pelo motorista ou
usudrios, os custos de operagdo, caracteristicas técnicas do veiculo, bem como capacidade de
carga ou pessoas, investimento e retorno esperado. Sabe-se ainda que a compra dessa

categoria de produtos tende a ser uma decisdo de alto envolvimento, cuja anélise via CSI é
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escassa na literatura mundial, mesmo frente a importincia desse tipo processo decisorio
(BAUER et al., 2006). Além disso, ndo foram identificados estudos com aplicagdo dessa ou
outra ferramenta para a compra de veiculos comerciais leves.

Outro aspecto importante nesse processo decisério sdo fontes de recomendacdes, tais
como consultas a equipe de revendedores, revistas especializadas, amigos e familia ou test
drives, as quais influenciam a aquisi¢cdo e podem ser relacionadas com o Consumer Styles
Inventory (NAYEEM; CASIDY, 2013). Assim, um estudo que aplique o CSI e o relacione
com fontes de recomendacdes no processo de decisdo de alto envolvimento no contexto
nacional € inédito e é, atualmente, uma lacuna a ser explorada.

Frente ao exposto, esse artigo propde aplicar o Consumer Styles Inventory na decisio
de compra de veiculos comerciais leves, avaliando o envolvimento do consumidor nessa
compra e relacionando as principais fontes de recomendacdes por ele utilizadas, com a
finalidade de preencher a lacuna bibliografica referente a aplicacdo do CSI para compras de
alto envolvimento. Esses resultados também terdo aplicabilidade gerencial, uma vez que
explicitam os estilos mais presentes na decisdo de compra e as principais fontes de
recomendacdes na compra de veiculos comerciais leves, podendo ser uma referéncia para
planos de marketing dessa categoria de produto.

O estudo propde-se a responder as perguntas de pesquisa: Quais os estilos decisorios
predominantes na compra de veiculos comerciais leves? Como € o nivel de envolvimento na
compra de veiculos comerciais leves? Qual a importancia das fontes de recomendagdes
utilizadas durante o processo de compra pelos consumidores? Como os estilos de
consumidores podem ser relacionados ao envolvimento e as fontes de recomendagdes
utilizadas nessa compra?

Assim, o objetivo geral desse artigo € avaliar o processo de compra de alto
envolvimento do consumidor brasileiro, para a categoria de veiculos comerciais leves,
identificando seu estilo decisério a partir do Consumer Styles Inventory, bem como seu
envolvimento e as fontes de recomendacdes utilizadas no processo, tais como revendedores,
amigos/familia, test drives, redes sociais e sites.

A fim de sustentar o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:

a. Identificar os estilos decisorios dos consumidores de veiculos comerciais leves de

acordo com o CSI;

b. Mensurar o envolvimento na compra de veiculos comerciais leves;
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c. Identificar as principais fontes de recomendagdes na decisdo de compra de
veiculos comerciais leves;
d. Relacionar os estilos de decisdo, fontes de recomendagdes e envolvimento na

compra de veiculos comerciais leves.

2. Fundamentacio teérica

Para atingir os objetivos definidos, faz-se necessario esclarecer os construtos e escalas
relevantes para o estudo proposto. Assim, essa secdo apresenta o Consumer Styles Inventory,
conceitua o construto envolvimento e explicita a escala para medi-lo, além de indicar a

relevancia das fontes de recomendacdes.

Consumer Styles Inventory

Em um processo de compra, os consumidores agem de acordo com padrdes de
preferéncias. Esses estilos de comportamento implicam no emprego de estratégias e regras
para guiar essas decisdes. Assim, o conhecimento do(s) estilo(s) adotado(s) pelos
consumidores € importante para os profissionais de marketing, seja para explicitar a
orientacdo de compra, seja para segmentar consumidores em grupos homogéneos e/ou
oferecer servicos e produtos de acordo com seu perfil (LYSONSKI; DURVASULA; ZOTOS,
1996; SANTOS; FERNANDES, 2006).

Tal necessidade ja era uma questdo relevante na década de 1980, quando o
comportamento do individuo ao escolher entre alternativas de produtos disponiveis no
mercado era um dos topicos mais estudados. Nessa época, ndo havia método que fosse capaz
de capturar por completo as caracteristicas mentais do processo decisOrio; ser mensuravel,
para avaliar a preponderancia de um determinado estilo para consumidores; e, por fim, ser
abrangente para pesquisadores e profissionais. Frente a tal necessidade, Sproles e Kendall
(1986) propdem o Consumer Styles Inventory ou, abreviadamente, CSL.

O estilo decisério do consumidor € definido como uma “orientacdo mental que
caracteriza a abordagem do individuo ao fazer escolhas. Ele possui caracteristicas cognitivas e
emocionais (...). Em esséncia, ¢ uma personalidade basica do consumidor, anilogo ao
conceito de personalidade na psicologia” (SPROLES; KENDALL, 1986, p. 268, traducdo
nossa).

E importante ressaltar que o instrumento indica o estilo predominante, sendo possivel

que outros estilos estejam presentes em uma situacdo de compra. Ou seja, o CSI apresenta
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uma taxonomia de resposta € ndo pretende criar um sistema de classificagdo de agdes e
padrées de comportamento através dos estilos decisorios. Além disso, o CSI agrupa os
padrées das agdes de consumo em uma determinada compra e nao os individuos em si
(SPROLES; KENDALL, 1986; SANTOS; FERNANDES, 2006).

Os oito fatores, ou estilos de consumidores, validados por Sproles e Kendall (1986)
sdo descritos a seguir:

a. Perfeccionista ou consciente da alta qualidade: consumidores que preferem
produtos de melhor qualidade, comprados de forma sistematica, cuidadosa e por comparagao;

b. Consciente da marca ou preco justo: caracteriza individuos que compram
produtos com maior preco, pois entendem que é a melhor op¢do, ou marcas mais conhecidas,
ou seja, aquelas com mais propaganda ou mais vendida;

C. Consciente de novidades ou inovador: s@o aqueles que valorizam as tendéncias
e inovacao, tém prazer em buscar novas coisas ou tecnologias e estdo sempre atualizados;

d. Consciente heddnico ou recreacional: sdo consumidores que consideram a
atividade de compra como recreativa, divertida e prazerosa;

e. Consciente por preco e custo-beneficio: sdo individuos que valorizam precos
baixos e liquidacdes e realizam comparagdes para identificar o melhor custo-beneficio;

f. Impulsivo: consumidor que ndo planeja suas aquisi¢des e compra de maneira
impulsiva, sem preocupar-se com o valor ou buscar as melhores opcdes disponiveis;

g. Confuso pela grande variedade de oferta: indica individuos que t€m dificuldade
em fazer escolhas frente a uma grande variedade de marcas e lojas;

h. Orientado a lealdade a marca: é o consumidor que elenca lojas e marcas
favoritas e habitualmente as seleciona.

E importante ressaltar que um individuo pode adotar diferentes estilos de consumidor
frente ao contexto. Outro aspecto importante € a categoria de produto a ser adquirida, a qual
pode alterar o estilo, fazendo com que o consumidor assuma abordagens distintas frente a

decisoes de baixo ou alto envolvimento (BAUER et al., 2006).

Decisao de alto envolvimento

Antes de contextualizar o seu impacto em decisdes, € importante compreender o
construto envolvimento, o qual tem trés abordagens: (a) pessoal, que motiva o individuo de
acordo com seus interesses, necessidades e valores; (b) fisica, que considera o interesse acerca

das propriedades e caracteristicas da categoria de produto; (c) situacional: que pode, de
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acordo com um acontecimento temporario, alterar o nivel de interesse ou relevancia de um
objeto (ZAICHKOWSKY, 1985, 1994).

Com distintas abordagens, falta uniformidade na conceituagdo do envolvimento.
Frente a tal problemética, adotou-se a defini¢do de Zaichkowsky (1985, p. 342, tradugdo
nossa), que afirma que esse construto se refere a “relevancia percebida de um objeto dadas as
necessidades, valores e interesses inerentes a um individuo”.

Assim, processos decisorios de compra podem ser de alto ou baixo envolvimento,
dependendo da importancia atribuida pelo individuo, ao uso do produto ou servi¢o e ambiente
social. Esse nivel afeta os tipos de busca, quantidade e processamento de informacdes
voltadas a fortalecer a decisdo. Com isso, o envolvimento afeta o comportamento de compra
(FONSECA; ROSSI, 1998; LASTOVICKA, 1979).

Decorrente de difusas defini¢des, foram propostas diversas escalas para avaliar o
envolvimento. Entretanto, ndo hd consenso no meio académico para a medi¢do mais
apropriada para o construto (FONSECA; ROSSI, 1998; ALMEIDA; DUSENBERG, 2014).

Por ser uma escala mais recente desenvolvida e aplicada em diversos paises, inclusive
no Brasil, para esse estudo adotou-se a escala unidimensional Personal Involvement
Inventory, ou PII, proposta por Zaichkowsky (1985) e reavaliada pela autora em 1994. E
interessante ressaltar que ela ja indicava automdveis como uma categoria de alto

envolvimento.

Fontes de recomendacoes

Em um processo de aquisi¢do, o consumidor pode ser caracterizado como um agente
ativo de busca de informag¢dao. Em decisdes de alto envolvimento, cuja complexidade e risco
percebido sao maiores, o consumidor tende a intensificar a busca, por meio de distintas fontes
de recomendacdes, a fim de analisar os atributos de produto e avaliar as alternativas
existentes, para minimizar o risco percebido (WU; WANG, 2011).

Punj e Staelin (1983, p. 367, traducdo nossa) consideram que “a busca € iniciada no
momento em que o consumidor reconhece e considera conscientemente a necessidade da
aquisicdo (...) e termina no momento em que a compra (...) é efetuada”. Essa definicdo
delimita a etapa de coleta e situa o construto fonte de recomendacdes no processo de compra.

Como indicado por Bauer et al. (2006), ao influenciar a procura, processamento e
memorizagdo de informacdo, o envolvimento governa o estilo decisério do consumidor, ou

seja, o CSI. Nesse contexto, a categoria de produto exerce papel fundamental, pois sua
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relevancia, preco e visibilidade determinam o engajamento na coleta de informagdes. Assim,
em estudos do comportamento do consumidor, especialmente para bens duraveis, € relevante
analisar as fontes de recomendacdes e a maneira que sao acessadas (PUNJ; STAELIN, 1983;
BEATTY; SMITH, 1987; LOPES; SILVA, 2011).

A importancia se reafirma sob a Otica gerencial: para desenvolver planos de marketing
bem-sucedidos, € necessario compreender a fase de busca de informacdo e as respectivas
fontes de recomendagdes, pois elas permitem a comparagdo entre alternativas e irdo
influenciar diretamente a escolha final (PIRES; MARCHETTI, 2000; PONCHIO et al., 2003).
Ja sob a perspectiva do consumidor, as recomendacdes apoiam uma melhor escolha,
aumentando a satisfacdo com a decisdao de compra e com o produto, além de reduzir o risco
percebido (PONCHIO et al., 2003).

Exemplificando fontes de recomendagdes para a compra um automoével, Punj e Staelin
(1983) citam amigos, livros e revistas técnicas, consulta a vendedores ou técnicos e fest drive.
Nayeem e Casidy (2013) adicionam a busca na internet e consulta a familia. Além desses
estudos, ha na literatura brasileira artigos que citam fontes de recomendacdes semelhantes
para a compra de automoéveis ou veiculos comerciais, como por exemplo Mattar (1982),
Sampaio et al. (2004), Candido (2004), Yamaguti (2005) e Sastre (2009). Essas publicacdes
sdo utilizadas nesse estudo como ponto de partida para a compreensdo das fontes de

recomendacdes possiveis para a categoria de veiculos comerciais leves.

3. Procedimentos metodologicos

Para atingir os objetivos, foi realizada uma andlise quantitativa, do tipo survey,
seguindo a pratica dos estudos realizados envolvendo o Consumer Styles Inventory e o
Personal Involvement Inventory. A pesquisa tem carater quantitativo, € descritiva, com coleta
de dados estruturados, utilizando questionario adaptado a categoria de produtos avaliada. As
técnicas de levantamento de dados utilizadas foram entrevistas individuais presenciais e
questionario online. A abordagem foi direta, indicando aos respondentes o objetivo da
pesquisa. A coleta de dados da survey foi realizada em trés fases: pré-testes; entrevistas
presenciais e coleta de dados online.

A seguir sdo relatados os processos de definicao do instrumento de pesquisa, coleta, e

a amostra, bem como os métodos de analises.
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Instrumento de pesquisa, método de coleta e amostra

Na elaboracdo do questionario, adaptou-se a escala do CSI para a categoria de
veiculos comerciais leves. Para tanto, foram analisados a escala original, apresentada por
Sproles e Kendall (1986), a traducdo reversa para o idioma portugués brasileiro, apresentada
por Santos e Fernandes (2006) e, principalmente, o questionario adaptado a uma categoria
especifica, proposto por Leng (2009). Baseando-se nesses estudos, os itens foram modificados
para o contexto de compra de consumidores de veiculos comerciais leves. Os fatores do CSI
foram avaliados por itens, para os quais adotou-se a escala Likert de cinco pontos. No total, o
CSI engloba 40 itens distribuidos em suas oito dimensdes. A redacdo final desses 40 itens e o
questiondrio final utilizado em campo estdo disponiveis a partir dos autores.

Para mensurar o envolvimento consideraram-se as traducdes propostas por Sordi
(2011) e por Santos (2016), que utilizaram a escala Personal Involvement Inventory em
estudos no Brasil. Essas versdes foram avaliadas junto a escala original de Zaichkowsky
(1994).

Para avaliar as fontes de recomendacdes utilizadas na fase de busca de informacdes,
identificaram-se as mais relevantes em estudos envolvendo a categoria de produtos
automoveis e veiculos comerciais no Brasil. A importancia dessas fontes no processo de
compra foi avaliada com escala Likert de cinco pontos.

Por fim, foi desenvolvida a secdo do questiondrio para caracterizagdo da amostra, a
qual incluiu as informagdes demograficas sexo, idade, estado civil, escolaridade e renda dos
respondentes. Para o veiculo comercial leve objeto da compra, foram registrados a marca,
modelo e tipo (chassi, furgdo ou van de passageiros), uso (trabalho, particular ou ambos), bem
como a sua aplicagdo (tipo de atividade comercial realizada com o veiculo).

A primeira versdo do questionério foi validada no més de outubro de 2016 na fase de
pré-testes, que teve a finalidade de verificar a compreensio do questiondrio.
Subsequentemente, foi iniciada a fase de entrevistas presenciais individuais, que ocorreu de
novembro a janeiro de 2017.

Para essa fase, definiram-se feiras livres de automoéveis como o melhor local para
abordar os respondentes. Esses locais t€ém grande concentragao de consumidores que estao em
um processo de compra ou, até mesmo, tenham passado por ele recentemente, pois a venda é
uma etapa que sucede ou antecede a renovacdo do veiculo comercial leve. Além disso, os

vendedores tém tempo ocioso durante a feira, facilitando a abordagem.
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Para definir as feiras, utilizou-se o estudo de Baldini e Francisco (2016) que,
utilizando Geotecnologia, aponta maior concentracdo de veiculos comerciais leves em
algumas regides do Estado de Sao Paulo. Assim, selecionou-se o Feirdio do Anhembi, na
cidade de Sao Paulo e Feira do Automoével da Cidade de Sorocaba para a fase de entrevistas.

A abordagem aos respondentes foi direta. Essa etapa também teve caréter qualitativo,
pois os respondentes foram estimulados a relatar aspectos que consideram importantes e/ou
relevantes no processo de compra de veiculos comerciais leves. As informacdes foram
coletadas em formulério de papel e posteriormente registradas na plataforma SurveyMonkey.

A fase de coleta virtual deu-se de janeiro a fevereiro de 2017 na plataforma
SurveyMonkey. O questionario foi divulgado para o publico geral nas redes sociais Facebook
e LinkedIn, para anunciantes de veiculos comerciais leves em sites para venda (OLX e
Webmotors); de servigos, tais como transporte escolar e para turismo, pet shop médvel, fretes,
carretos e saldes de beleza mdveis, identificados em paginas de negdcios do Facebook e
antncios no OLX; e, por fim, para grupos de vendas de veiculos comerciais leves e fa clubes
relacionados a categoria.

O questionario foi langado paralelamente na plataforma de pesquisa online Toluna
QuickSurveys, a qual oferece beneficios aos respondentes em sistema de pontuacdo. Na fase
de entrevistas online, definiu-se como amostra consumidores de veiculos comerciais leves
residentes em territorio nacional.

Assim, a amostragem nao probabilistica foi definida por julgamento, através da
defini¢cao de locais (fisicamente e virtualmente) relevantes a selecionar respondentes que
atendam os critérios pré-estabelecidos.

Ao todo, foram obtidos 311 questionarios validos, sendo 52 entrevistados

presencialmente e 259 coletados online, todos consumidores de veiculos comerciais leves.

Métodos de analise

Os dados coletados nas plataformas SurveyMonkey e Toluna foram exportados e
compilados no software Microsoft Excel 2016, o qual também foi utilizado para analises de
estatistica descritiva. O software Minitab 17 facilitou tanto as andlises estatisticas descritivas
quanto multivariadas.

Para analisar os itens que representam os fatores do CSI, o envolvimento e a
importancia das fontes de recomendacgdes, bem como a idade dos respondentes, foram

utilizadas estatisticas descritivas de medida central (média) e de dispersdo (minimo, maximo e

Revista de Administracao da UNIMEP - v.16, n.1, Maio - Agosto — 2018. Pagina 117



Avaliacdo do processo de compra de alto envolvimento: aplicacdo do consumer styles inventory ao mercado
brasileiro de veiculos comerciais leves

Ana Paula Teixeira Baldini, Mateus Canniatti Ponchio
desvio padrdo). Foram utilizados histogramas e boxplots para representacdo grafica, quando
aplicivel. A consisténcia interna das escalas foi averiguada calculando-se o coeficiente alfa de
Cronbach. Outra técnica utilizada foi a andlise de agrupamento ou cluster analysis. Ela foi
aplicada para permitir o agrupamento (relacionamento) entre estilos de consumidores e depois
relaciond-los com o nivel de envolvimento e a respectiva importancia das fontes de

recomendacdes.

4. Analise dos resultados

Descricao da amostra

[¢N

Composta por 311 respondentes, com idade média de 39 anos, a amostra

[¢N

predominantemente composta por homens (61%). Grande parte dos respondentes (70%)
casado(a). A maioria cursou o ensino médio (41%) ou superior (40%).

Em relacdo ao veiculo, 51% dos respondentes buscavam um veiculo zero-quilémetro e
49%, um veiculo usado. Em se tratando da marca a ser adquirida, 28,9% dos respondentes
foram classificados como indecisos, pois indicaram mais que uma marca para a aquisicao de
veiculo comercial leve. Também foram contabilizados os casos de missing values nessa
categoria. Entre as marcas, a Fiat foi citada por 17% dos respondentes, seguida da Chevrolet
com 11,9% e, em terceiro, a Mercedes-Benz, citada por 7,4% dos respondentes.

A maioria dos respondentes buscava uma picape (37%), seguido de van de passageiros
(26%). Considerando a finalidade, a maior parte dos respondentes (39%) usa(rd) o veiculo

comercial leve tanto para trabalho como para uso particular (categoria ambos).

Estilos do consumidor

Os fatores do CSI foram avaliados por estatisticas descritivas, como apresentados na
Tabela 1. A média dos itens de cada dimensdo foi definida como nota (score) na respectiva
dimensdo. Adicionalmente, para verificar a consisténcia interna, calculou-se o alfa de

Cronbach.
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Tabela 1 — Avaliacdo dos estilos de consumidores

Desvio Alfa de
Fator Média Minimo Maximo

Padrao Cronbach
CSI - Perfeccionista 3,8 1,7 5,0 0,7 0,4708
CSI - Marca 3,1 1,0 5,0 0,7 0,3662
CSI - Inovador 3,8 1,0 5,0 0,8 0,7291
CSI - Hedonista 3,2 1,2 5,0 0,7 0,6760
CSI - CustoBeneficio 3,6 1,7 5,0 0,7 0,3351
CSI - Impulsivo 2.4 1,0 4,2 0,7 0,6807
CSI - Confuso 3,1 1,0 5,0 1,0 0,7515
CSI - Leal 33 1,0 5,0 0,7 0,3756

Fonte: elaboracdo propria.

Sado considerados satisfatdrios, para estudos exploratérios, alfa de Cronbach acima de
0,6 (ZAMBALDI; COSTA; PONCHIO, 2014). Foram encontradas consisténcias internas
maiores que esse valor somente para os fatores CSI-Hedonista, CSI-Impulsivo, CSI-Inovador
e CSI-Confuso. Ou seja, o questionario adaptado pode ndo capturar adequadamente algumas
dimensodes do CSL

Como pode ser verificado na Tabela 1, as maiores notas médias foram observadas para
os fatores CSI-Perfeccionista e CSI-Inovador (3,8), seguido por CSI-CustoBeneficio (3,6), o
que reflete os relatos da fase de pesquisas presenciais. Os respondentes citavam buscar o
melhor veiculo comercial leve possivel, pois ele tem influéncia na percep¢ao da qualidade de
seu servico. Entretanto, o custo-beneficio € essencial, uma vez que a operagao deve ser
sustentavel financeiramente e os custos de aquisi¢do e operacdo tém papel essencial. Para
tanto, os respondentes citavam estar atentos as novidades do setor, pois tinham interesse
especial na categoria, além de usarem as informacdes para melhorarem suas escolhas. Vale
citar que os fatores CSI-Perfeccionista e CSI-CustoBeneficio também tiveram os maiores
valores minimos para a amostra (1,7).

O menor score médio foi para o fator CSI-Impulsivo (2,4), o qual também teve o
menor valor maximo (4,2). Tal efeito foi observado nas entrevistas em campo, pois 0s
consumidores tendem a ter um olhar mais profissionalizado ao escolher um veiculo comercial
leve e realizam pesquisas preliminares e avaliacdes, além de buscar fontes de informagdes.

O desvio padrao manteve-se muito proximo entre as dimensoes (entre 0,7 e 0,8), sendo
maior para o fator Confuso, com 1,0. Nesse sentido, os respondentes dividiam-se em afirmar

que havia poucas opc¢des no mercado e/ou que ja saiam a fase de busca em lojas,
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concessiondrias, feirdes ou particulares com um veiculo pré-estabelecido. Entretanto, outros
afirmavam que existiam muitas variacOes entre as poucas marcas existentes, sentindo-se

confusos ao fazer a escolha.

Envolvimento

O envolvimento foi definido por meio da média aritmética dos indicadores que o
compdem. Vale citar que o alfa de Cronbach para esse construto foi de 0,8966.

O histograma da distribui¢ao do envolvimento é apresentado no Gréafico 1. Observa-se
nessa representacdo que, ainda que o processo de compra seja percebido de maneira diferente
pelos consumidores, existe uma predominancia de pontua¢des mais altas, como indica a cauda
da distribui¢@o do histograma acentuada a esquerda. Com isso, confirma-se que a aquisi¢ao de
veiculos comerciais leves é usualmente uma compra de alto envolvimento, como previamente

assumido.

Grafico 1 — Histograma do construto envolvimento
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Fonte: elaboracdo propria.

Fontes de recomendacoes

Foram avaliadas 16 distintas fontes de recomendacdo, numeradas de FR-1 a FR-16.
Dentre elas, destaca-se a experiéncia anterior com o veiculo comercial leve (FR-16
ExperienciaAnterior), com a maior média (4,0) e menor desvio padrao (0,9). Também sdo
fontes com importancia notavel a opinido de mecanicos (FR-6 Mecanicos) e test drive (FR-8

TestDrive). Tal fato foi observado nas entrevistas presenciais, nas quais os respondentes
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citavam uma grande preocupagdo com a performance do veiculo em campo, sua durabilidade

e servicos oferecidos pela montadora (no pds-vendas).

Para ilustrar a importancia na etapa de busca de informacgdes, o Gréfico 2 apresenta

boxplots para as 16 fontes de recomendagdes avaliadas.

Graéfico 2 — Boxplots da importancia das fontes de recomendagdes
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Fonte:

elaboracao propria.

As fontes fortes FR-1 Amigos e FR-2 Colegas de ramo apresentaram outliers, que

correspondem aos relatos de campo: amigos muitas vezes desconhecem o dia-a-dia comercial,

fato que contrasta para o uso particular, na qual a opinido dessa fonte foi citada como

importante. Em relagdo aos colegas de mesmo ramo, alguns respondentes que usavam o

veiculo para trabalho citavam que estes sdo concorrentes e, portanto, ndo contribuiam

positivamente no processo de compra, enquanto outra parcela dos respondentes citavam o

oposto.

A fonte FR-4 LideresOpiniao (bloggers,sindicalistas) e FR-5 Vendedores foram

indicados, nas entrevistas de campo, de maneira contraditéria: ou eram percebidos como

fontes muito colaborativas no processo ou como interessadas apenas em vender ou arrecadar

fundos, mesmo que utilizando de argumentos equivocados.

Revista de Administracao da UNIMEP - v.16, n.1, Maio - Agosto — 2018. Pagina 121



Avaliacdo do processo de compra de alto envolvimento: aplicacdo do consumer styles inventory ao mercado
brasileiro de veiculos comerciais leves

Ana Paula Teixeira Baldini, Mateus Canniatti Ponchio

A fonte FR-9 FolhetoTécnico era vista como algo desnecessirio muitas vezes, uma vez
que a experiéncia em test drive (FR-8) foi citada como mais importante que especificacdes
técnicas. Ainda que a importancia de FR-9 FérunsInternet e FR-10 PaginaMontadora estejam
bem avaliadas, existem outliers. Tal fato foi observado nas pesquisas presenciais: alguns
respondentes citavam informacdes disponiveis no mundo virtual como fonte essencial para
definir o veiculo, mesmo antes de iniciar a fase de busca fisica. Entretanto, alguns citavam
que nao utilizavam a internet em seu dia-a-dia.

Ha também outliers nas fontes FR-13 Televisdao e FR-14 Radio, para as quais os
respondentes citavam espontaneamente nas entrevistas presenciais que, apesar de serem
importantes, hi escassez de comunicacdo nesses meios para a categoria de veiculos
comerciais leves. Em relacdo a fonte FR-15 — JornaisRevistas, os respondentes identificavam

mais publicidade e a expectativa era de que fossem utilizados para divulgagao de preco.

Relacionamento entre estilos do consumidor, envolvimento e fontes de recomendacoes
Para relacionar os estilos de consumidor, envolvimento e fontes de recomendacoes,
iniciou-se com uma anélise de agrupamento a partir dos scores das oito dimensdes do CSI,
utilizando a ferramenta de estatistica multivariada de cluster analysis do Minitab 17.
Foi selecionado o método de agrupamento hierarquico, utilizando medida de distancia
Euclidiana, com método de ligagdo Ward. Assim gerou-se o dendograma apresentado no

Grafico 3. Definiram-se quatro clusters para agrupar os estilos.
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Griafico 3 — Agrupamento dos respondentes baseado nos estilos de consumidores
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Fonte: elaboracao propria.

Os respondentes desses quatro clusters foram avaliados por meio de tabelas e boxplots
dos estilos, envolvimento e fontes de recomendacdes relevantes para cada grupo. As
principais caracteristicas dos grupos estdo descritas a seguir:

(a) Cluster 1, com 48 respondentes, tem menores médias dos estilos decisorios, com
destaque para o CSI-CustoBeneficio, com média 3,4. Dentre os quatro grupos,
também apresenta o menor score para o envolvimento e para importancia das
fontes de recomendacdes, com maior importancia atribuida as fontes FR-6
Mecanicos (score 3,5) e FR-16 ExperienciaAnterior (score 3,7).

(b) Cluster 2, com 97 respondentes, apresenta a segunda maior pontuagcdo para oS
estilos decisorios, para envolvimento e fontes de recomendagdes. O estilo
predominante € o CSI-Inovador, com score 4,1. Como no cluster I, a maior
importancia € dada a FR-6 Mecanicos (score 4,1) e FR-16 ExperienciaAnterior
(score 4,2) e, adicionalmente, ao FR8-TestDrive (score 4,1).

(¢c) Cluster 3, com 122 respondentes, possui 0 maior gap entre as avaliagdes dos
estilos decisoérios, sendo predominante o CSI-Perfeccionista (score 4,2) € 0 menor
CSI-Impulsivo (score 2,0). O envolvimento também € alto (score 4) e as principais
fontes de recomendacgdes sdao as mesmas do cluster 2.

(d) Cluster 4, com 44 respondentes apresenta maiores scores para os estilos decisdrios,
com destaque para os estilos CSI-Inovador, CSI-Hedonista, CSI-CustoBeneficio,
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CSI-Confuso. Tem o maior envolvimento, sendo a média de todas as dimensdes
maior que 4. De maneira geral, também foi o grupo que atribuiu mais importancia
as fontes de recomendacdes, com destaque para FR-6 Mecanicos (score 4,0) e FR-

10 PaginaMontadora (score 3.9).

O perfil dos respondentes, para cada cluster, é apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Perfil dos respondentes por clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
n=48 n=97 n=122 n=44

Sexo

Masculino 34 (70,8%) 54 (55,7%) 84 (68,8%) 19 (43,2%)

Feminino 14 (29,2%) 43 (44,3%) 38 (31,2%) 25 (56,8%)
Idade Média 40 38 42 32
Escolaridade

Ensino Fundamental 4 (8,3%) 6 (6,2%) 8 (6,6%) 2 (4,5%)

Ensino Médio 21 (43,8%) 45 (46,4%) 51 (41,8%) 9 (20,5%)

Ensino Superior 15 (31,3%) 38 (39,2%) 46 (37,7%) 26 (59,1%)

Pés-Graduagio 6 (12,5%) 8 (8,2%) 15 (12,3%) 6 (13,6%)

Nao declarado 2 (4,2%) 2 (1,6%) 1(2,3%)
Estado Civil

Solteiro 8 (16,7%) 28 (28,9%) 20 (16,4%) 17 (38,6%)

Casado 37 (77,1%) 64 (66,0%) 90 (73,8%) 26 (59,1%)

Divorciado 3(6,3%) 4 (4,1%) 12 (9,8%) 1(2,3%)

Viuvo 1 (1,0%)

Numero de veiculos comerciais leves que possui
Um 30 (62,5%) 72 (74,2%) 78 (63,9%) 18 (40,9%)
Mais que um 18 (37.5) 25 (25,8%) 44 (36,1%) 26 (59,1%)

Fonte: elaboracdo propria.

Em relagdo as caracteristicas dos grupos, apresentadas na Tabela 2, observa-se que os
clusters 1 a 3 sao compostos predominantemente por homens, individuos casados, que
cursaram o ensino médio ou superior e a idade média com pouca variacio (de 38 a 42 anos).
Destaca-se o cluster 4, composto por maior parte de mulheres, em média com 32 anos,
predominancia de ensino superior e maior propor¢do de solteiros, além de possuirem mais que
um veiculo comercial leve.

Em relacdo a aquisicdo, a maioria dos respondentes dos grupos havia adquirido um

veiculo ha até trés meses ou ainda estava em processo de compra de um veiculo comercial
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leve. Os clusters 1 e 2 adquiriram (ou irdo adquirir) predominantemente veiculos usados,
enquanto os clusters 3 e 4 apresentaram maior parte dos respondentes com inten¢do de
compra de veiculos novos (zero-quilometro).

Considerando-se o uso, o cluster 1 apresentou propor¢do equilibrada entre as
categorias trabalho, particular (com predominéncia) e ambos; o cluster 2, o uso em ambos, em
sua maioria; o cluster 3, como trabalho; o cluster 4, como particular.

Em todos os clusters, grande parte dos respondentes estavam indecisos em relacdo a
marca selecionada. A marca mais citada, para os grupos 1 a 3, foi a Fiat e, para o grupo 4, a
Chevrolet, que também foi a segunda marca mais citada para o cluster 1 e 2, enquanto a
Mercedes-Benz foi a segunda marca mais citada para o cluster 3.

De maneira sumarizada, as caracteristicas predominantes de cada grupo sdo

apresentadas na Tabela 3.
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Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
n=48 n=97 n=122 n=44
Género Masculino Masculino Masculino Feminino
Idade média (anos) 40 38 42 32

Escolaridade

Posse (mais que um
veiculo)

Uso
Idade do Veiculo

Marcas

Consumer Styles

Inventory

Envolvimento
Importancia

Recomendacgdes

Fontes de

Recomendacgdes

Ensino Médio e

Ensino Superior

Nio

Particular

Usado

Fiat, Chevrolet

Custo-Beneficio

Menor score

Menores scores

Mecanicos,
Experiéncia

Anterior

Ensino Médio e

Ensino Superior
Nao

Ambos

Usado

Fiat, Chevrolet

Inovador

Mecanicos,
Experiéncia
Anterior,

TestDrive

Ensino Médio e

Ensino Superior

Nio

Trabalho

Zero-quildometro

Fiat, Mercedes-

Benz

Perfeccionista

Maior gap

Mecanicos,
Experiéncia

Anterior

Ensino Superior

Sim

Particular

Zero-quilometro

Chevrolet, Hyundai

Inovador, Hedonista,
Custo-beneficio,
Confuso

Maior score

Maiores scores

Mecanicos, Pagina

Montadora

Fonte: elaboracido propria.

As Tabelas 2 e 3 podem ser utilizadas como ponto de partida para o desenvolvimento

de planos de marketing, uma vez que trazem caracteristicas de perfis de compra dos grupos

apresentados.

5. Consideracoes finais

Esse estudo contribui no desenvolvimento da bibliografia da aplicacdo do Consumer

Styles Inventory em contexto de alto envolvimento, com consumidores de uma categoria

especifica de produtos. O estudo ainda traz uma contribui¢do adicional ao contexto de

consumidores brasileiros, uma vez que se identificou apenas um estudo anterior envolvendo o

CSI aplicado a uma categoria especifica, que foi o de Leng (2009).
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Também € uma contribuicdo inédita o relacionamento entre os estilos de consumidor,
envolvimento e fontes de recomendacdes. Ainda que o relacionamento entre os dois
construtos e a busca de informagdo na escolha seja relatado na literatura, nao se identificou
nenhum estudo que avaliasse as trés dimensdes simultaneamente.

O objetivo geral e os especificos foram atendidos, ao apresentar os principais estilos de
consumidor, envolvimento, importancia das fontes de recomendagdes, bem como o
relacionamento entre essas trés variaveis.

Em relagdo a amostra, foi extremamente dificil a obtencdo de respondentes, para
pesquisas presenciais, que possuem veiculos comerciais leves e tenham passado recentemente
por uma compra dessa categoria. Com isso, optou-se por utilizar canais virtuais para
engajamento de respondentes e coleta de dados. Tal procedimento pode ter trazido ruidos aos
resultados finais. Indiscutivelmente, as ferramentas online aceleraram o processo de coleta de
dados e foram fundamentais para atingir uma amostra significativa. Entretanto, a fase de
entrevistas presenciais foi essencial para agregar maior clareza as andlises, gracas as
informacdes coletadas na abordagem qualitativa.

Do ponto de vista de ferramentas computacionais, as plataformas de pesquisa online
SurveyMonkey e Toluna QuickSurveys mostraram-se praticas e eficientes. Além disso, é
possivel extrair de maneira amigavel dados para outros aplicativos, como o Microsoft Excel e
posteriormente utiliza-los no Minitab 17, facilitando a fase de tratamento e manipulacdo dos
dados.

Em relacdo aos resultados, a escala do Consumer Styles Inventory foi parcialmente
véalida para capturar as dimensdes propostas, ao apresentar alfa de Cronbach acima de 0,6
somente para quatro das oito dimensdes originalmente propostas. Entretanto, essa insuficiente
consisténcia interna ja havia sido apresentada em outros estudos, indicando que os itens do
CSI originalmente propostos devem ser revistos e adaptados para melhor capturar os estilos
de consumidores, principalmente frente a uma categoria especifica de produtos, como notou-
se na experiéncia em campo. Assim, os baixos alfas de Cronbach para quatro dos oito fatores
do Consumer Styles Inventory indicam um potencial de melhoria para capturar as dimensdes
originais. Sugere-se uma revisdo da escala para avaliar o processo de compra de veiculos
comerciais leves, bem como avaliacdo de outros estilos relevantes nessa aquisi¢ao.

Confirmou-se que a aquisicdo de veiculo comercial leve é uma compra de alto
envolvimento. Os resultados apresentados em clusters indicam que, mesmo que a compra seja

percebida como de alto envolvimento entre os respondentes, existem diferencas no
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comportamento entre 0s grupos que, consequentemente, adotam estilos distintos.

Os resultados apresentados tém aplicabilidade gerencial e podem ser utilizados em
planos de marketing de veiculos comerciais leves: os grupos definidos sinalizam uma
preferéncia do estilo adotado no processo de compra, bem como indicios do perfil do
consumidor. Tais informagdes podem ser utilizadas para definir agdes de comunicacdo e
relacionamento direcionadas, considerando o seu nivel de envolvimento bem como as fontes
de recomendacdes mais importantes na fase de busca de informagao.

Como oportunidades de novos estudos, destacam-se pesquisas longitudinais
envolvendo o CSI, como ja realizado por Lysonski e Durvasula (2013) que avaliaram
consumidores indianos do varejo, em 1994 e em 2009. Esse tipo de anélise é especialmente
interessante para veiculos comerciais leves, uma vez que a mobilidade, desenvolvimento
econdmico e mudangas no estilo de vida das pessoas podem trazer alteracdes nos estilos
adotados. Em relacdo aos resultados, analises entre os clusters identificados nesse estudo
podem ser realizadas a fim de identificar aspectos relevantes estatisticamente e aprimorar

planos de marketing para enderecar as necessidades desses grupos.
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