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RESUMO

Este estudo tem como objetivos identifi car atributos importantes na compra 
de automóveis e classifi cá-los como tendo função instrumental ou expressiva. 
Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa, com 400 condutores de 
automóveis. Os atributos mais importantes foram: resistência, dirigibilidade, 
atendimento pós-venda, itens de conforto; os menos importantes foram: 
tamanho do porta-malas, modelo, marca, status. Por meio da análise 
fatorial, os atributos foram agrupados em sete fatores: 1) itens de conforto, 
espaço interno e itens de segurança - função instrumental; 2) atendimento 
pós-venda, qualidade e atendimento – função expressiva; 3) qualidade da 
ofi cina, preço da ofi cina, valorização de mercado - função expressiva; 4) 
resistência e dirigibilidade – função instrumental; 5) cor e modelo - função 
instrumental; 6) potência e poder – função instrumental e expressiva; 7) 
preço, porta-malas, marca – função instrumental e expressiva. Assim, 
conclui-se que há uma forte tendência de os atributos serem agrupados em 
fatores classifi cados com a mesma função. 
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ABSTRACT

This paper has as main purpose to identify what attributes are important 

in the process of buying an automobile and if was possible to classify them 

in instrumental function or expressive function. In order to answer this 

question, a quantitative research was done with 400 automobile owners.  

The results showed that whit 20 attributes proposed the most important 

are: resistance, stability, after sale services and comfort items. And the less 

important are:  luggage size, model, brand, status. Through factorial analyze 

the attributes are grouped in seven factors: 1) comfort items, internal 

space and security items - instrumental function; 2) after sale service, 

quality and service – expressive function; 3) repair quality, repair price and 

valorization - expressive function; 4) resistance and stability -  instrumental 

function; 5) color and model - instrumental function; 6) potency and status 

– instrumental and expressive function; 7) price, luggage size and brand 

-  instrumental and expressive function. So, this study showed that are a 

strong tendency to attributes are grouped in factor whit the same function.   

KEYWORDS 

Attributes. Consumer. Automobile. Expressive function. Instrumental 

function.

INTRODUÇÃO

Frente ao aumento da concorrência 
e redução dos mercados, os estudos 
sobre o comportamento do consumir 
estão se tornando cada vez mais 
frequentes e importantes, pois, antes 
de tudo, é necessário conhecer como o 
consumidor se comporta e toma suas 
decisões de compra. Somente após 
esse conhecimento será possível criar 
estratégias e utilizar as ferramentas de 
marketing mais adequadas. Tal aspecto 

é  destacado por Fonseca e Rossi (1998) 
que argumentam que o comportamento 
do consumidor representa uma das áreas 
mais complexas dentro do marketing, 
acarretando o aumento de pesquisas 
sobre o tema. Segundo os autores, 
estudar o comportamento de clientes e 
consumidores é um dos temas prioritários 
para o Marketing Science Institute.

Outro aspecto que contribui para 
o aumento da importância desse tipo 
de estudo é a multidisciplinaridade 
que o campo abarca. Apesar de essa 
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Baptista et al. (1999), Gusso et al. (2004), 
Leão e Neto (2003), Nicolao (2002), 
Pires e Marcheti (2000), Porto (2005), 
Porto e Torres (2005), Sampaio et al. 
(2004), destacando-se que tais trabalhos 
não chegam a um consenso sobre o 
comportamento desses compradores 
e quais aspectos são importantes na 
decisão de compra. 

A forma mais clássica de conhecer 
o comportamento do consumidor é por 
meio da identifi cação dos atributos que 
podem interferir na decisão de compra 
dos mesmos. Tradicionalmente, utiliza-
se a divisão dos atributos em tangíveis 
e intangíveis ou concretos e abstratos 
(SILVA-CASTRO, 1997; VIEIRA; SLONGO, 
2006). Porém, neste estudo, busca-se 
ampliar um pouco tal visão e, para tanto, 
utiliza-se a ideia da Função Instrumental e 
Função Expressiva (ALLEN, 2000; ALLEN; 
NG, 1999; ALLEN; NH; WILSON, 2002).

Frente a esse contexto, o presente 
trabalho tem três objetivos principais. 
Em primeiro lugar, buscam-se classifi car, 
por meio da literatura, os atributos 
como sendo de função instrumental ou 
expressiva. Posteriormente, identifi cam-
se quais atributos são mais importantes 
para o consumidor de automóveis, para 
saber se há predominância de um grupo 
em relação ao outro. Por fi m, por meio 
da uma análise fatorial, pretende-se 
verifi car se o agrupamento dos fatores 
segue a lógica dos dois tipos de atributos 
propostos pela literatura.

Para tanto, o trabalho se inicia 
apresentando um resgate teórico sobre 
comportamento do consumidor e, mais 
especifi camente, sobre a Attitude Function 

Theory; em seguida, aborda pesquisas 
já realizadas sobre o comportamento 
de compra de automóveis, buscando 

multiplicidade gerar uma série de 
problemas, Holbrook (1987) argumenta 
que é exatamente pelo fato de se associar 
o comportamento do consumidor com 
outras áreas de conhecimento que 
esse assunto torna-se cada vez mais 
interessante.

Quanto mais infrequente é a compra 
e maior é o valor do produto, mais 
complexo torna-se o processo de decisão. 
É exatamente esse o caso do mercado de 
automóveis. Além da complexidade que 
envolve o comportamento de compra no 
mercado de automóveis, a escolha por 
esse ramo de atividade deve-se, também, 
à importância do setor para a economia 
nacional. O setor empregou, no ano de 
2005, 94.206 funcionários, com uma 
produção de 2.009.494 unidades, tendo 
grande importância no PIB brasileiro 
(ANFAVEA, 2006).

Quando se pesquisa sobre esse 
foco de interesse, observa-se que há 
um número considerável de pesquisas 
e artigos internacionais que visam a 
conhecer melhor o comportamento 
dos consumidores no segmento de 
automóveis. Dentre esses trabalhos, 
citam-se: Bearden e Tell (1983), Buskens 
e Weesie (2000), Collon et al. (2001), 
Dardis e Soberon (1994), Ede e Panigrahi 
(2000), Kiel e Layton (1981), Newman e 
Staelin (1972), Mannering et al. (1991), 
Molesworth e Suorti (2002),Ouester e 
Chong (2001), Padmanaghan e Ram 
(1993), Punj e Staelin (1983), Sewell e 
Bodkin (2002), Sood e Kathuria (2004),  
Srinivasan e Ratchford (1991), Trocchia 
et al. (2006), Umble et al. (1989), entre 
outros. 

Porém, no Brasil, ainda são escassos 
os estudos sobre tal tema. Alguns dos 
poucos trabalhos encontrados são os de 
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identificar os atributos (ou variáveis) 
utilizados nas mesmas e, por fim, 
classifi ca tais atributos como tendo Função 
Instrumental ou Função Expressiva. 
Num segundo momento, é apresentada 
a abordagem metodológica que foi 
utilizada na parte empírica do estudo. Na 
sequência, apresentam-se os resultados 
encontrados e, por fi m, as conclusões do 
trabalho.

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O 
USO DE ATRIBUTOS

Os consumidores estão cercados por 
diversos produtos e serviços, tendo que 
escolher constantemente entre diversas 
marcas ou opções. Segundo Karsaklian 
(2000, p. 18) “o estudo do comportamento 
do consumidor diz respeito à elucidação 
das razões que fazem com que o indivíduo 
compre e consuma um produto em vez 
de outro, em determinada quantidade, 
em um momento específico e em 
certo lugar. Estudando o consumidor, 
tentamos compreender e explicar seu 
comportamento”.

Blackwell (2005, p. 6) complementa 
essa visão, ao defi nir comportamento do 
consumidor como as “atividades com que 
as pessoas se ocupam quando obtêm, 
consomem e dispõem de produtos e 
serviços”. Em outras palavras, estudar o 
comportamento do consumidor signifi ca 
estudar por que as pessoas compram.

Conforme Assael (1998), o estudo 
e a mensuração dos atributos são 
muito importantes para a compreensão 
do comportamento de compra dos 
consumidores, principalmente no que 
tange a suas crenças e preferências. 
Corroborando essa visão, Peter e Olson 
(1999) afi rmam que, durante o processo 

de compra, os atributos são o principal 
estímulo de compra.

A classificação de atributos segue 
diferentes correntes. A classifi cação mais 
tradicional, proveniente da teoria do 
comportamento, identifi ca os atributos 
como concretos (aspectos físicos e 
tangíveis do produto) e abstratos 
(características intangíveis do produto). 
Dallaroza (1999) menciona que os 
atributos podem também ser classifi cados 
em intrínsecos (propriedades físicas e 
características de funcionamento do 
produto) e extrínsecos (não formam a 
parte física do produto e suas alterações 
não irão interferir na utilidade do mesmo). 
Para Alpert (1971), eles podem ser 
salientes (atributos percebidos, mas que 
não recebem importância e não interferem 
no processo de compra), importantes 
(percebidos como importantes, mas 
que não interferem na compra) e 
determinantes (são os atributos que irão 
interferir no processo de compra). Neste 
estudo, foi utilizada a classifi cação em 
função instrumental ou função expressiva, 
e proposta a Attitude Function Theory, 
descrita a seguir. 

A  a m p l i t u d e  n o  e s t u d o  d o 
comportamento do consumidor faz 
com que se busque, cada vez mais, um 
auxílio nas outras ciências, para que 
o entendimento sobre esse assunto 
seja mais específico e confiável. É 
exatamente por isso que os estudos 
sobre o comportamento do consumidor 
trabalham com uma visão multidisciplinar 
(HOLBROOK, 1987). Dentro dessa 
perspectiva, encontra-se a Attitude 

Function Theory, proveniente do campo 
da Psicologia, que prega a necessidade 
de entender as atitudes e valorização de 
atributos dos consumidores.  
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A Attitude Function Theory é utilizada 
por diversos autores (ALLEN et al., 
2002; SHAVITT, 1990; SHAVITT et 

al., 1992; SNYDER; DEBONO, 1985;  
SPIVEY et al., 1983), em pesquisas sobre 
consumidores e seus comportamentos, 
sendo fundamental para a decisão sobre 
se as ações de marketing devem ser 
focadas em aspectos mais tangíveis 
ou em aspectos mais intangíveis. Ou 
seja, conhecendo o comportamento do 
consumidor, é possível identificar se 
suas atitudes são mais avaliativas ou 
expressivas, identifi car os atributos mais 
signifi cativos e utilizar as ferramentas 
mercadológicas mais adequadas. 

Henke (1987) concebe que as 
funções da atitude podem ser divididas 
em dois grupos principais: avaliativas 
e expressivas. As pr imeiras são 
desenvolvidas por meio da interação 
entre objeto e pessoa e resultam em 
recompensas ou privações tangíveis e 
quantifi cáveis. As segundas são criadas 
não somente pela relação entre pessoa e 
objeto, mas também por procedimentos 
psicológicos, que buscam o aumento da 
autoestima, ou seja, suas recompensas 
ou privações são intangíveis. Para o 
autor, as atitudes expressivas podem ser 
divididas em: expressão social, valores 
expressivos e atitudes defensivas. 

Porém, Allen et al. (2002) argumentam 
que está sendo dado mais enfoque 
para os aspectos tangíveis (atitudes 
avaliativas), em detrimento dos aspectos 
intangíveis (atitudes expressivas) e, 
dessa forma, propõem uma visão mais 
ampla para o entendimento das atitudes 
dos consumidores e da forma como as 
mesmas afetam o comportamento do 
consumidor. 

Allen et al. (2002) basearam-se no 
trabalho de Rokeach (1973), para incluir 
os valores humanos à tradicional visão de 
atitudes. Dessa forma, os valores humanos 
são classificados em instrumentais 
(crenças sobre desejos prontos, como 
liberdade e vida confortável) e terminais 
(crenças sobre desejos em movimento, 
como ser independente, ambicioso e 
honesto).

Os autores incorporam a visão das 
atitudes, os valores humanos e criam o 
sistema de valor-atitude-comportamento, 
com dois grupos de funções: as 
instrumentais e as expressivas:

[...] os benefícios de um objeto 
para uma pessoa que possui função 
instrumental são as qualidades 
intrínsecas do objeto, signifi cado da 
fi nalidade e habilidade de controlar 
o ambiente. Em contraste, a 
motivação para a função expressiva 
é a necessidade de autoexpressão, 
em geral, e a necessidade de 
autoconsciência e ajustamento/
aceitação social, em particular” 
(ALLEN et al., 2002, p. 116).

De uma forma condensada, o QUADRO 
1 demonstra a visão dos autores para 
o que eles chamam de Abordagem da 
Função Ampliada. Destaca-se que é essa 
visão ampla e integrada, contemplando 
todos os aspectos (tangíveis e intangíveis) 
do produto, que serve de base para a 
elaboração do modelo que se pretende 
validar neste trabalho. Porém, conforme 
já mencionado, um dos objetivos deste 
estudo foi buscar identifi car qual dos dois 
tipos de função é mais importante para 
os consumidores de automóveis.
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QUADRO 1 - Abordagem da Função Ampliada

Para uma melhor compreensão de 
como é possível adequar atributos como 
sendo de Função Instrumental ou de 
Função Expressiva, os autores (ALLEN, 
2000; ALLEN; NG, 1999; ALLEN; NH; 
WILSON, 2002) desenvolveram uma série 
de escalas, com perguntas que ajudam 

Fonte: Adaptado de Allen, Ng e Wilson (2002, p. 117).

a adequar o atributo como sendo de 
função instrumental ou expressiva. Como 
o foco deste estudo recai na classifi cação 
dos atributos, a escala que mais foi 
utilizada para auxiliar em tal aspecto foi 
a do signifi cado do produto, conforme se 
apresenta no QUADRO 2. 

QUADRO 2 - Signifi cados Simbólicos e Utilitários

Fonte: Adaptado de Allen, Ng e Wilson (2002, p. 122).
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Atr ibutos  do  Comportamento  do 
Consumidor de Automóveis

Pautando-se pela Abordagem da Função 
Ampliada,  este trabalho busca ampliar 
o entendimento do comportamento de 
consumidor de automóveis, trabalhando 
tanto com os atributos tangíveis quanto 
com os atributos intangíveis. Dessa forma, 
recorre-se a trabalhos já existentes para 
buscar o maior número possível de 
variáveis, que possam ajudar a entender 
melhor esse fenômeno complexo. 

Mannering et al. (1991) utilizaram 
como variável principal a questão da 
marca do automóvel e a ela incluíram 
variáveis subjetivas como status e estilo. 
Porém, os autores identificaram que 
a marca não é fator muito importante 
no momento de decisão de compra 
de automóveis.  May (1971) também 
estudou a lealdade à marca de automóvel, 
porém seu objetivo era verifi car o impacto 
da classe social nesse aspecto. Seus 
resultados demonstraram que a classe 
baixa mantém lealdade à marca, a classe 
média relativa lealdade e que a classe 
alta troca frequentemente de marca de 
automóvel.

Marca também foi o principal aspecto 
do estudo de Hsieh e Lindridge (2005), 
porém, os autores buscaram identifi car se 
a importância atribuída à mesma iria variar 
de acordo com o país dos entrevistados. 
Para tanto, utilizaram atributos subjetivos 
e objetivos, tais como: aspecto luxuoso, 
prestígio, alta qualidade, divertido de 
dirigir, boa aceleração e velocidade, boa 
economia de combustível, bom valor 
de mercado, esportividade, robustez, 
durabilidade, seguro em acidentes, 
últimas tecnologias e estilo. Os resultados 
demonstraram que a única variável 
extraída após a fatorial foi alta qualidade 

e que os graus de importância atribuídos 
às variáveis diferiam de país para país. 
Destaca-se que esse artigo foi uma das 
fontes principais para a identificação 
dos atributos utilizados no modelo do 
presente trabalho. 

Com o mesmo objetivo do trabalho 
anterior, identif icar variações de 
percepções de acordo com os países 
de origem, Ouester e Chong (2001) 
util izaram os seguintes atributos: 
envolvimento com o produto, qualidade, 
relação preço x qualidade, valor de 
mercado, lealdade à marca, local de 
compra, influências pessoais, outras 
infl uências, país de origem de automóvel, 
crédito, poder de infl uenciar outros e 
satisfação. Neste estudo, também foram 
encontradas diferenças de percepções 
entre consumidores de diferentes países, 
o que ajuda a reforçar a importância de 
um modelo testado no Brasil. Alguns dos 
atributos deste trabalho também foram 
utilizados na presente pesquisa. 

Ede e Panigrahi (2000) também 
realizaram um estudo comparativo 
entre dois países, porém visando a 
identifi car se a marca do automóvel teria 
a mesma imagem entre os consumidores 
americanos e africanos. Mais uma vez, 
os resultados demonstraram que as 
percepções são distorcidas. 

Outro artigo que serviu de fonte, 
principalmente para os atr ibutos 
subjetivos, foi o de Rosecky e King 
(1996), que realizaram sua pesquisa 
com proprietários de carro de luxo e 
utilizaram, como atributos: impacto 
visual, qualidade, conforto, status, valor, 
robustez, efi ciência, durabilidade, apelo 
emocional, estilo, segurança e facilidade 
de uso. 
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Conlon, Devaraj e Matta (2001) deram 
foco à questão de manutenção dos 
automóveis,  utilizando como atributos, 
em seu estudo, a taxa de qualidade 
percebida, a satisfação com os serviços, 
o preço, atendimentos anteriores e 
proatividade. Além disto, os autores 
cruzaram tais atributos com variáveis 
demográfi cas (idade, educação e origem), 
identifi cando que a idade não afetou as 
percepções, mas que a educação e origem 
dos entrevistados parecem interferir nos 
atributos analisados. Outros autores, que 
realizaram trabalho com este foco, foram 
Odekerken-Schroder et al. (2003). Porém, 
os atributos estudados foram: pacote de 
serviços, relacionamento e preço.  

Com um objetivo similar, Padmanabhan 
e Ram (1993) buscaram estudar o impacto 
do tempo de garantia que o automóvel 
possuía, nas vendas dos mesmos, e 
identifi caram que a importância atribuída 
a esse fator varia muito, de acordo com 
as características dos respondentes, nas 
quais incluem-se sexo, idade e estado 
civil. Pesquisa e resultados similares 
foram encontrados por Fram e Dubrin 
(1988).

Envolvendo os aspectos fi nanceiros, 
encontra-se o trabalho de Molesworth e 
Suortti (2002), que identifi caram o preço 
como principal aspecto que levou os 
consumidores a comprarem carros pela 
internet.  

No que diz respeito a pesquisas nacionais 
sobre o tema, foram encontrados alguns 
trabalhos, conforme descrito a seguir. 
Pires e Marchetti (2000) identifi caram 
que os consumidores estão preocupados 
com as questões fi nanceiras. Os aspectos 
considerados mais importantes por 
seus entrevistados foram a economia 
de combustível e manutenção, preço e 

condições de pagamento, espaço interno 
e conforto, design e estilo, motorização 
e potência e valor de mercado do carro 
usado. 

Porto e Torres (2005) buscaram 
comparar a infl uência dos valores humanos, 
dos atributos de carros e das variáveis 
sociodemográfi cas sobre as decisões de 
compra dos consumidores, abrangendo 
dois aspectos: preferência e posse. O 
estudo utilizou, como base de análise, o 
tipo de carro que o entrevistado possuía 
(compacto luxuoso, compacto popular, 
utilitário, picape, sedan e minivan). As 
variáveis sociodemográfi cas utilizadas 
foram: sexo, idade, escolaridade, renda 
familiar e estado civil. E os atributos 
analisados foram: estimulação, realização, 
espaço interior, estabilidade, design, 
universalismo, inovações tecnológicas, 
manutenção do carro, desempenho, 
local de fabricação, interior luxuoso, 
dimensão externa, normas ambientais, 
poder, benevolência, autodeterminação, 
segurança e acessórios esportivos. 
Os autores identifi caram, por meio de 
regressões logísticas binárias, que, para 
cada tipo de carro, os atributos mais 
importantes variavam, assim como 
as variáveis sociodemográficas que 
interferiam nessas preferências. Destaca-
se que esse foi o estudo, desenvolvido no 
Brasil, que mais se assemelha à presente 
pesquisa, apesar de os objetivos serem 
um pouco diferentes. 

A pesquisa de Sampaio et al. (2004) 
mostrou que o principal atributo que 
norteia a decisão de compra de um 
automóvel novo é a qualidade. Apesar 
disso, o preço também tem elevada 
importância e aparece em segundo 
lugar. Ainda segundo a pesquisa, a cor 
também aparece entre os atributos que 
determinam a decisão de compra.
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Uma das etapas do estudo de Gusso, 
Marchetti e Prado (2004) também foi 
identifi car os atributos relevantes aos 
compradores de automóveis. Dessa 
forma, para evitar repetições, serão 
destacados apenas os itens ainda não 
abordados pelo presente trabalho e 
considerados importantes na compra de 
automóveis. Esses itens são os aspectos 
referentes ao produto (robustez mecânica 
e de lataria, estabilidade e dirigibilidade) 
e ao pós-venda (efi ciência do serviço de 
atendimento ao consumidor, preocupação 
da empresa em conhecer as opiniões e 
sugestões dos consumidores e facilidade 
de acesso).

Ou seja, a gama de atributos utilizados 
pelos diferentes autores é muito grande 
e, neste estudo, buscou-se a utilização 
do maior número possível de atributos, 
para que o modelo proposto fosse o mais 
amplo possível.  

Partindo-se para o primeiro objetivo 
desse trabalho, foi realizada a classifi cação 

de tais atributos como sendo de função 
instrumental ou expressiva. Destaca-
se que, além dos esclarecimentos 
demonstrados nos QUADROS 1 e 2, 
foram utilizadas as tradicionais defi nições 
de tipos de atributos e outros trabalhos 
que dividiram os atributos em concretos/
tangíveis e abstratos/intangíveis (SILVA-
CASTRO, 1997; VIEIRA; SLONGO, 2006, 
entre outros) e também os estudos 
específi cos sobre atributos de compra 
de automóveis, que fi zeram tal distinção 
(ALLEN; NG; WILSOM, 2002; ROSECKY; 
KING, 1996; HSIEH; LINDRIDGE, 2005, 
entre outros). 

Os atributos utilizados, com suas 
respectivas classifi cações, encontram-se 
na FIG. 1. Destaca-se que a classifi cação 
dos atributos relativos a preço como sendo 
funções expressivas deve-se ao fato de 
que o preço é um atributo extrínseco ao 
produto (DALLAROZZA, 1999), ou seja, 
intangível e tem relação direta com os 
aspectos simbólicos.

FIGURA 1 - Classifi cação dos atributos de compra de automóveis
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MÉTODO DE PESQUISA

Para uma melhor compreensão de 
como foi realizada a parte empírica deste 
estudo, torna-se necessário abordar 
os procedimentos adotados que dizem 
respeito à escolha da população e cálculo 
da amostra, à forma de coleta de dados, 
ao instrumento utilizado e ao modo de 
análise dos dados. Ressalta-se que esta 
pesquisa tem caráter exploratório e é 
quantitativa, do tipo survey.

População e Amostra

A população que esta pesquisa 
compreende é a de condutores de uma 
cidade do interior do Estado do Rio 
Grande do Sul, cujo número aproximado, 
segundo dados do DETRAN, é de 60.000 
condutores. Utilizando-se um grau de 
confi ança de 95% e erro amostral de 5%, 
o cálculo da amostra resultou em 398 
respondentes, sendo que, nesta pesquisa, 
o total de questionários válidos aplicados 
foi de 400. Dessa forma, ressalta-se que 
todos os entrevistados são condutores 
e, portanto, os principais usuários de 
automóveis.   

Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio de 
um questionário formado por 24 questões, 
divididas em duas etapas. Na primeira, 
buscou-se conhecer os respondentes 
em termos de suas principais variáveis 
demográfi cas,  sendo utilizadas escalas 
nominais e ordinais. Na segunda etapa, 
buscou-se identifi car o comportamento 
de compra dos entrevistados, no que 
se refere à aquisição de automóveis, 
tendo sido apresentados os 20 atributos 
(mesclando-se os de função expressiva e 
instrumental), utilizando-se uma escala 

tipo Likert, com variação de 5 pontos 
(do discordo totalmente até o concordo 
totalmente).

Análise dos Dados

A análise dos dados é formada por 
quatro etapas, conforme descrito a 
seguir:

§ Estatística Descritiva: A estatística 
descritiva é a forma mais simples de 
análise de dados, porém, conforme 
Pestana e Gageiro (2000), todo 
tratamento estatístico deve iniciar 
por esse tipo de análise. No 
presente estudo, foram realizados 
cálculos de frequência e percentual, 
utilizados para caracterizar a 
amostra. Também foi realizado o 
cálculo das médias dos atributos 
considerados.

§ Cruzamentos: com o objetivo 
de identificar se as variáveis 
d e m o g r á f i c a s  a f e t a m  o 
comportamento de compra de 
automóveis, foram realizados 
cruzamentos entre as quatro 
principais variáveis demográfi cas 
(gênero, idade, renda e estado 
civil) e os fatores encontrados 
na análise fatorial. Na busca da 
identificação se as diferenças 
encontradas eram signifi cativas, 
dois testes foram utilizados: Teste 
T, quando ocorreu o cruzamento 
de variáveis nominais e os fatores 
encontrados; e o Teste de Variância 
(ANOVA), nos cruzamentos entre 
variáveis ordinais quantitativas e os 
fatores encontrados, que formaram 
novas variáveis. 

§ Análise Fatorial: A análise fatorial 
busca identifi car as inter-relações 
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(covariâncias) de um grande número 
de variáveis e, por meio dessas, 
definir uma série de dimensões 
comuns, conhecidas como fatores 
(HAIR et al., 1999). Assim, tal 
procedimento foi adotado com dois 
objetivos básicos: agrupar as 30 
variáveis intervalares do modelo 
proposto em fatores, e excluir 
variáveis que não colaboravam 
para o nível de explicação desejado 
(oito variáveis foram excluídas). 
Esse procedimento também é 
utilizado para a avaliação da 
confiabilidade dos construtos, 
ou seja, o grau de consistência 
interna entre os indicadores de 
um construto. A confiabilidade 
permite identifi car o nível no qual 
um mesmo instrumento de medida 
produzirá resultados coerentes a 
partir de diversas mensurações. 
Para a avaliação da confi abilidade, 
utiliza-se o coefi ciente Alpha de 
Crombach (MALHOTRA, 1999). 
Maiores explicações sobre essa 
técnica serão indicadas junto com 
a apresentação dos resultados.

§ Identificação da existência de 
coerência na formação dos fatores, 
ou seja, se há os atributos de 
função expressiva e de função 
instrumental  agrupados em 
diferentes categorias.

RESULTADOS

A apresentação dos resultados 
encontra-se dividida em três etapas, 
conforme exposto no segmento sobre 
a análise de dados. Assim, os primeiros 
resultados dizem respeito à caracterização 
da amostra e trabalham apenas com 
estatística descritiva. Em seguida, é 
apresentada a análise fatorial, com 
o objetivo de validar o modelo e de 

agrupar as variáveis em fatores e, por 
fi m, os cruzamentos entre as médias dos 
fatores encontrados, que expressam o 
comportamento de compra de automóveis 
e as variáveis demográfi cas, com seus 
testes estatísticos (Teste T e ANOVA).   

Caracterização da Amostra

Quanto ao gênero, observa-se 
que 302 respondentes são do sexo 
masculino e 98 do sexo feminino, o que 
corresponde a um percentual de 75,5 e 
24,5, respectivamente.

No que se refere à segunda variável 
demográfi ca, observa-se que a maior 
parte dos entrevistados encontra-se na 
faixa etária de 25 a 31 anos (27,8%); 
o segundo maior grupo é formado 
pelos entrevistados entre 39 e 45 anos 
(18,5%). Curiosamente, as faixas de 18 
a 24 anos, 32 a 38 anos e 46 a 55 anos 
obtiveram a mesma frequência de 62 
entrevistados (o que corresponde a um 
percentual de 15,5%). A faixa etária com 
menor representatividade é o de pessoas 
com mais de 55 anos, representando 
7,3% dos respondentes.

Para a classifi cação dos entrevistados 
no que se refere à renda, foram criadas 
seis classes, tendo como base o número 
de salários mínimos. A maior parte dos 
respondentes possui renda mensal que 
varia de 5 a 10 salários mínimos (37,4%); 
após, os respondentes com renda até 5 
salários mínimos (18,4%); entre 10 e 
15 salários mínimos (17,4%); e entre 
15 e 20 salários mínimos (11,6%). As 
classes de renda com menor percentual 
de entrevistados foram entre 20 e 25 
salários mínimos (6,1%) e mais de 25 
salários mínimos (9,1%). Assim, observa-
se que mais da metade dos respondentes 
(55,8%) recebe, no máximo, 10 salários 
mínimos.
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Por fi m, classifi cam-se os respondentes 
em termos de estado civil. Mais da metade 
dos entrevistados é de casados (55,8%); 
em seguida, aparecem os solteiros, que 
moram sem os pais (20,8%); e os que 
moram com os pais (14%). E 9,4% dos 
entrevistados marcaram a opção outros 
(representada pelas opções: divorciado, 
viúvo, ou o fato de morar junto).

Valorização dos atributos propostos

O segundo objetivo deste estudo era 
o de compreender quais os atributos 

mais valorizados pelos consumidores de 
automóveis. Para tanto, foram elaboradas 
questões para que os entrevistados 
expressassem seu grau de concordância 
com a afirmação: o atributo X é de 
fundamental importância no meu processo 
de compra de automóvel. As respostas 
foram dadas de acordo com uma 
escala Likert que variou de 1 (discordo 
totalmente) até 5 (concordo totalmente) 
e os dados encontram-se sumarizados 
na TAB. 1.

TABELA 1 – Importância dos atributos na compra de automóveis
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De forma geral, observa-se que, na 
grande maioria dos atributos, o maior 
percentual de concordância fi cou no nível 5 
e, consequentemente, com moda também 
5, ou seja, os respondentes concordam 
totalmente que aquele atributo tem 
importância em sua decisão de compra. 
Esse fato só não ocorreu nos seguintes 
atributos: tecnologia, preço, preço da 
oficina, potência, tamanho do porta-
malas, modelo, marca e poder/status. 
Tal aspecto acaba corroborando a teoria 
existente, que prega tais atributos como 
importantes na decisão de compra de 
automóveis. 

Os atributos resistência e estabilidade/
dir ig ibi l idade foram aqueles que 
apresentaram maior frequência na 
pontuação 5, os atributos tecnologia 
e preço obtiveram maior percentual 
na pontuação 4 e, no outro extremo, 
os atributos modelo, marca e poder/
status receberam maior frequência na 
pontuação 1, ou seja, os entrevistados 
não concordam que tais aspectos sejam 
importantes no seu processo de decisão 
de compra. Consequentemente, na 
classificação das médias gerais dos 
atributos, aqueles que aparecem nas 
primeiras colocações são: resistência, 
estabilidade, atendimento pós-venda, 
itens de conforto e espaço interno. Os 
atributos com menores médias foram: 
tamanho do porta-malas, modelo, marca 
e poder/status.

Algumas análises qualitativas, quanto 
à classificação dos atributos,foram 
realizadas. Iniciando-se pela questão da 
marca, este estudo acabou corroborando 
o de Mannering et al. (1991) e de May 
(1971), que também identifi caram que a 
marca não é um fator tão importante na 
decisão de compra de automóveis.

Ao contrário do estudo de Porto e Torres 
(1995), nesta pesquisa, os aspectos de 
poder e status que o automóvel pode 
proporcionar não foram entendidos 
como fatores importantes na decisão de 
compra, obtendo a última colocação, com 
média de 1,86.

As questões de qualidade e manutenção 
foram bem pontuadas, o que demonstrou 
resultados semelhantes ao estudo de 
Pires e Marchetti (2000), Conlon, Devaraj 
e Matta (2001) e Odekerken-Schroder et 

al. (2003).

O preço obteve uma pos ição 
intermediária, com média de 3,45, fato 
que demonstra que tal atributo não é 
tão importante para os entrevistados. 
Esse resultado é contrário ao que Pires e 
Marchetti (2000) e Molesworth e Suortti 
(2002) encontraram. 

Buscando-se ident i f icar se as 
variáveis demográfi cas afetam o grau 
de importância atribuído aos atributos 
propostos, foi, num primeiro momento, 
realizado o cruzamento entre o sexo 
dos respondentes e as médias obtidas 
pelos atributos. Por meio do teste T, 
identifi caram-se níveis de signifi cância 
inferiores a 0,05 para os seguintes 
atributos: preço, itens de segurança, 
tamanho do porta-malas, atendimento 
e atendimento pós-venda.  Ou seja, 
homens e mulheres atribuem graus de 
importância diferentes para esses itens.

Por meio do teste ANOVA, foi possível 
identifi car que a idade dos entrevistados 
interfere no grau de importância dos 
seguintes itens (todos com nível de 
signifi cância inferior a 0,05):  marca, itens 
de segurança, itens de conforto, número 
de portas, estabilidade/dirigibilidade, 
atendimento pós-venda. 
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Com o mesmo tipo de teste, identifi cou-
se que a renda tem infl uência nos seguintes 
atributos (níveis de signifi cância do teste 
ANOVA inferiores a 0,05): potência, itens 
de segurança, itens de conforto e número 
de portas. Com o mesmo procedimento, 
verificou-se que o estado civil afeta 
no grau de importância atribuído aos 
seguintes atributos: espaço interno, 
atendimento, preço da ofi cina, número 
de portas, estabilidade/dirigibilidade e 
atendimento pós-venda. 

Análise Fatorial

Feitas as análises descritivas iniciais, 
parte-se agora para a identifi cação dos 
fatores que interferem no comportamento 
de compra de automóveis. Nesse momento, 
foi utilizada a técnica de análise fatorial, 
que possuí quatro etapas principais: 
cálculo da matriz de correlação, aplicação 
de rotação, adequação da aplicação da 
análise fatorial e extração dos fatores 
mais signifi cativos (MALHOTRA, 1999).

Deve ser utilizada a aplicação da 
rotação, nos fatores, para facilitar o 
entendimento dos mesmos. No presente 
trabalho, utilizou-se a rotação varimax 
com o intuito de maximizar o peso de 
cada variável dentro de cada fator e, 
como critério de extração, foi defi nido 
autovalor maior que um.

A mensuração da adequação da 
aplicação da análise fatorial, para um 
determinado conjunto de dados, dá-se 
por meio de dois testes: esfericidade 
de Bartlett e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). 
O primeiro teste visa a identificar 
se a correlação entre as variáveis é 

signifi cativa, a ponto de apenas alguns 
fatores poderem representar grande parte 
da variabilidade dos dados. Caso esse 
nível de signifi cância seja próximo de 
zero, então, a aplicação da análise fatorial 
é adequada. Para o estudo em questão, 
esse teste de esfericidade de Barlett 
forneceu o valor 987,171 signifi cativo a 
0%. Conclui-se, então, que a aplicação 
da análise fatorial é adequada e que 
poucos fatores poderão explicar grande 
proporção da variabilidade dos dados.

O segundo teste (KMO) busca identifi car 
se a correlação entre cada par de variáveis 
pode ser explicada pelas outras variáveis 
que formam o constructo. Valores iguais 
ou menores do que 0,5 indicam que a 
análise fatorial é insatisfatória. Neste 
estudo, o valor do KMO foi de 0,700 que, 
segundo Pestana e Gageiro (2000), é 
considerado mediano. 

Para saber se o modelo resultante 
da fatorial representa bem os dados 
deve ser utilizada a extração dos fatores 
mais signifi cativos. No presente estudo, 
utilizou-se o critério de porcentagem da 
variância, ou seja, o número de fatores 
extraído é determinado de maneira 
que a porcentagem cumulativa da 
variância, extraída pelos fatores, atinja 
um nível satisfatório (AAKER et al., 
2001). Segundo Malhotra (1999), esse 
nível satisfatório está em torno de 60% 
da variância total explicada. No presente 
estudo, observa-se que, utilizando esse 
critério, faz-se necessária a inclusão de 
sete fatores, perfazendo um total de 
57,257% da variância total explicada, 
conforme mostra a TAB. 2.



MÁRCIA ZAMPIERI GROHMANN . LUCIANA FLORES BATTISTELLA . ANDRÉIA REGINA SCHOEDLER

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte · v. 11 · n. 1 · p. 67-86 · jan./mar. 2012. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa) 81

TABELA 2 - Total da variância explicada

A análise fatorial foi realizada com 
20 variáveis que, segundo a teoria, 
influenciavam o comportamento de 
compra de automóveis. Dessas 20 
variáveis, apenas duas – número de portas 
(0,388) e tecnologia (0,475) - foram 
retiradas do modelo, pois apresentavam 
índice de comunalidade inferiores a 0,5, 
considerado como nível mínimo aceitável. 

O coeficiente Alpha de Crombach 
serve para avaliação da confi abilidade dos 
construtos, ou seja, identifi car o nível no 

qual um mesmo instrumento de medida 
produzirá resultados coerentes a partir 
de diversas mensurações. Neste estudo, 
o Alpha de Crombach para as 18 variáveis 
restantes teve valor de 0,6559. Esse valor 
é signifi cativo e considerado satisfatório 
para validação dos construtos.

Como se pode observar na TAB. 3, os 
atributos propostos para o comportamento 
do consumidor de automóveis foram 
divididos em sete fatores.

TABELA 3 – Formação dos Fatores
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Explicando 16,62% da variância total, 
encontra-se o Fator 1, englobando itens 
extras e espaço interno, formado por três 
variáveis: itens de conforto, com carga 
fatorial de 0,699; espaço interno, com 
carga de 0,600; e itens de segurança, 
com carga de 0,570. Todas as cargas 
fatoriais dessas variáveis obtiveram 
valores acima dos 0,50 recomendados 
como desejáveis.

O Fator 2 apresenta aspectos ligados 
ao atendimento e à qualidade do produto, 
sendo composto por: atendimento pós-
venda (carga de 0,789), qualidade (carga 
de 0,741) e atendimento (carga de 
0,513). Tal fator contribuiu para explicar 
9,54% da variação dos dados.

O próximo fator, explicando 7,24% 
da variância, diz respeito às questões de 
ofi cina e valorização de mercado, formado 
pelas variáveis: preço ofi cina, qualidade 
oficina e valorização de mercado. As 
cargas desse fator foram as que mais 
variaram, indo de 0,773 a 0,462 (única 
carga abaixo do valor desejado de 0,5). 
O fator 4 é composto por aspectos 
tangíveis do produto: resistência e 
estabilidade/dirigibilidade e suas cargas 
são, respectivamente, 0,799 e 0,531. 
6,74% do modelo são explicados por 
essas duas variáveis.

A seguir, as variáveis potência e poder 
formam outro fator que explica 6,41% 
da variância total. As cargas fatoriais 
dessas variáveis tiveram diferenças 
consideráveis, sendo que potência fi cou 
com 0,778, e durabilidade com 0,581. 
Explicando 5,68% da variância está o 

fator 6, composto por cor e modelo. As 
cargas fatoriais das variáveis são as que 
apresentaram maior diferença: modelo 
teve a maior carga dentre todas (0,805), 
e cor a única carga com valor negativo 
(-0,554).

Os atributos que menos explicam a 
variância obtida pelo modelo estão no 
fator 7, que apresenta cargas fatoriais 
próximas, variando de 0,649 a 0,528. Tal 
fator explica 5,03% da variação total e é 
formado por três atributos: preço, porta-
malas e marca.

A partir dos resultados obtidos com 
a Análise Fatorial, busca-se atingir o 
último objetivo deste estudo, que é o 
de identifi car se os fatores criados são 
compostos por atributos que têm a 
mesma classifi cação conceitual (função 
instrumental ou expressiva).

Como se observa na FIG. 2, a grande 
maioria dos fatores é composta pelo 
mesmo tipo de atributos. O fator 1 
possui atributos classifi cados como de 
função instrumental; o fator 2 também é 
formado por 3 atributos, todos de função 
expressiva; o fator 3 segue a mesma 
lógica: 3 atributos classifi cados como de 
função expressiva; o fator 4 é composto 
de dois atributos de função instrumental, 
exatamente como o fator 6. Os únicos 
fatores que não seguem essa coesão são 
o fator 5, composto por um atributo de 
função instrumental e por um de função 
expressiva; e o fator 7, composto por dois 
atributos de função expressiva e por um 
de função instrumental. 
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CONCLUSÕES

Nesta pesquisa, foram identifi cados 
20 atributos usualmente utilizados em 
pesquisas sobre comportamento de 
compra de usuários de automóveis. 
E, como primeira análise dos dados, 
observou-se que a grande maioria dos 
fatores foi realmente considerada como 
importante no processo de decisão de 
compra, pelos entrevistados. Dessa 
forma, a pesquisa acabou corroborando 
a teoria já existente sobre o tema.

Os resu l tados demonstraram, 
contudo, que as preferências, ou seja, a 
classifi cação dos atributos, em ordem, de 
maiores médias para menores, sofreram 
consideráveis variações em relação a 
pesquisas anteriormente realizadas, o que 
denota a subjetividade, individualidade e 
complexidade do tema comportamento 
do consumidor. Isso também pode 
ser comprovado no momento em que 
foram realizados cruzamentos entre os 
atributos e as variáveis demográfi cas e 
socioeconômicas, identifi cando-se que 
sexo, idade, estado civil e renda afetam 
de forma signifi cativa a percepção dos 
entrevistados.  

FIGURA 2 – Classifi cação dos atributos após o agrupamento fatorial

Por meio da análise fatorial, os atributos 
foram agrupados em sete fatores: fator 
1 (itens de conforto, espaço interno 
e itens de segurança), somente com 
atributos de função instrumental; fator 
2 (atendimento pós-venda, qualidade 
e atendimento); fator 3 (qualidade da 
ofi cina, preço da ofi cina, valorização de 
mercado), ambos somente com atributos 
de função expressiva; fator 4 (resistência 
e estabilidade/dirigibilidade); fator 6 (cor 
e modelo), ambos somente com atributos 
de função instrumental. Os dois fatores 
que apresentaram mesclas de função 
foram o fator 5 (potência e poder) e o 
fator 7 (preço, porta-malas, marca). 
Dessa forma, observa-se que há uma 
forte tendência de os atributos serem 
agrupados em fatores classifi cados com 
o mesmo tipo de função. 

Por fi m, salienta-se que a principal 
limitação deste estudo é a carência de 
concordância no momento de classifi car 
atributos. Por exemplo, alguns autores, 
como Dallarozza (1999), classificam 
preço como um atributo extrínseco ao 
produto, ou seja, intangível; e outros 
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