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RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ discutir a no¢do de atributos determinantes através
da verificagdo da correlagdo entre as atitudes dos consumidores adolescentes frente certos
atributos presentes no produto alimento tipo fast food, Apresentarndo uma forma de
identiﬁcacao de atributos importantes ¢ determinantes para esse produto e utilizando a

grade de repertorio de Kelly como instrumento.

Também sdo discutidas as diferengas na valorizagdo dos atributos para os

consumidores adolescentes segundo o sexo, a idade e a classe social.

No final do estudo sdo apresentados os resultados das pesquisas, indicando os
atributos importantes ¢ determinante para o consumidor adolescente frente os produtos

alimentos tipo fast food.



ABSTRACT

This study discuss the notion of determinant attributes, verifying the correlation
between adolescent consumer attitudes toward certain attributes of fast food product. [t presents
a way to identify the important and the determinant attributes of this product, using Grid of

Kelly as a tool.

This work also discuss the difference between the importance of the attributes to

adolescent consumer by sex. age and social class.

The results of the research are presented at the end of this study, indicating
which are the important and the determinant attributes to the adolescent consumer related with

the fast food product.
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CAPITULO 1 - Introdugio geral



1.1 Apresentacio

Académicos e profissionais de marketing que atuam na area do comportamento
do consumidor constataram que 0s consumidores adquirem principalmente produtos ¢ servigos
para consumo pessoal (Kotler, 1992). Nosso interesse especifico de estudo neste trabalho é

descobrir 0 que leva um consumidor a optar por um produto ou uma marca especifica.

E de conhecimento comum que fatores como cultura, classe social. domicilio e
também fatores pessoais e psicologicos influenciam na decisdo de compra dos consumidores,
mas 0 mais basico componente que influencia 0 comportamento ¢ os desejos do consumidor ¢ a
cultura na qual ele esta inserido. A cultura ¢ composta de valores, percepgdes, preferéncias e
padrdes de comportamento que sdo normalmente apreendidos com a familia e outras
instituigdes, tais como a escola e a religido. Entretanto, dentro das culturas, também iremos
encontrar as microculturas que constantemente apresentam valores e estilos de vida

diferenciados das culturas em que estdo inseridas (Engel, Blackwell & Miniard, 1994).

As classes sociais podem ser consideradas como divisores dentro das culturas. Os
membros de uma mesma classe possuem prestigio social similar, o qual comumente ¢ ditado
por sua ocupagdo, sua renda, sua educagdo, sua riqueza e ainda outras variaveis. E ainda com
base na compreensdo de que mesmo individuos com caracteristicas culturais, microculturais e
sociais semelhantes poderao apresentar preferéncias distintas por produtos e marcas que nos

propomos iniciar este estudo.



FFatores como a idade, o ciclo de vida, a ocupagdo, as condi¢des econdomicas. o
estilo de vida, a personalidade e outras caracteristicas pessoais do consumidor certamente
influenciarao na sua decisdo de compra. Consumidores jovens. por exemplo, tém necessidades e
desejos diferentes daqueles de consumidores de outras faixas etarias, mesmo pertencendo

ambos a mesma classe social.

Por fim, fatores psicologicos como motivagdo, percepgdo, aprendizado e atitudes
sdo responsaveis também pelo comportamento de compra dos consumidores, e cada um deles
representa uma perspectiva diferente para a compreensdo do funcionamento do comportamento

do consumidor que pretendemos estudar com este trabalho.

Foi realizada uma revisdo da literatura a respeito da pesquisa sobre atitudes de
consumo, enumerando-se técnicas € métodos ja identificados por diversos outros pesquisadores.
A montagem do instrumento de pesquisa foi fortemente apoiada na revisdo da literatura. Os
questionarios aplicados procuraram isolar inicialmente os atributos salientes para o publico-
alvo da pesquisa, e posteriormente classifica-los segundo o grau de influéncia no momento da

escolha do produto.

O publico-alvo escolhido para este estudo foi o consumidor adolescente da

cidade de Porto Alegre e sua relagdo com o produto - o lanche tipo fast food.



1.2 Justificativa do tema

O jovem de hoje enfrenta situagdes quotidianas diferentes da do jovem de anos
atras. O videogame, seu companheiro na tenra infancia, evoluiu para um computador capaz de
transporta-lo para as mais inimaginaveis situagdes de entretenimento, lazer e auxilio as suas
atividades diarias. O jovem adaptou-se a essa nova situagdo alterando significativamente seu
comportamento. A sua casa passou a oferecer opgdes solitarias para o seu lazer, induzindo o
adolescente de hoje a um comportamento mais individualista que o da geragdo anterior e
gerando, possivelmente, modificagdes no padrao de comportamento de consumo desse novo

adolescente.

Portanto, este estudo pretende expandir o conhecimento atual a respeito desse
jovem que esta e sempre estard em constante modificagdo. Centralizaremos na defini¢do dos
atributos quando os adolescentes se deparam com o consumo especifico de produtos alimentos
tipo fast food. Esse produto, em especial, foi selecionado devido a sua aquisi¢do se dar em
maior grau por escolha ou influéncia direta, de acordo com as preferéncias pessoais do
consumidor adolescente, se comparado a outros produtos, para cuja aquisi¢io o consumidor
adolescente pode sofrer ingeréncia dos pais e responsaveis, devido a relativa limitagdo do seu

poder de compra.

Ward (1974) sustenta que o aprendizado de alguns papeis de consumidor dos
adolescentes pertencentes as classes de menor poder aquisitivo, que tém menos experiéncias

com dinheiro e sdo expostos a um menor contato com grandes variedades de produto podera ser
4



inadequado, se comparado ao aprendizado dos adolescentes de classes sociais mais abastadas,

que possuem maior oportunidade de consumo.

Reisman et al. (apud Moschis & Churchill Jr., 1979) especularam que, na
maioria das familias afluentes, as criangas adquirem maior entendimento do manuseio do
dinheiro e do processo de compra numa idade mais tenra. Williams (apud Moschis & Churchill
Jr., 1979) apresenta algumas experiéncias empiricas que parecem confirmar essas especulagoes.
Suas pesquisas mostram que o conhecimento de conceitos econdmicos era maior entre criangas
de classes socio-econdmicas mais altas que entre criangas de classes socio-econdmicas mais
baixas. Essa situagdo pode influir na importancia dada ao atributo que o consumidor jovem

levara em consideragdo no momento da escolha de um produto.

De acordo com a teoria do desenvolvimento cognitivo, as habilidades do
consumidor adolescente, diante de situagdes de consumo, irdo depender do estagio cognitivo em
que se encontra, o qual ¢ descrito em termos de mudangas ou diferengas qualitativas em sua
cognigdo, que, segundo Piaget (1980), ocorre entre a infincia e a idade adulta. Criancas na faixa
ctaria de 5 a 12 anos passam por dois estagios de desenvolvimento cognitivo: o estagio pré-
operacional, que vai dos 2 aos 7 anos, € o estagio concreto, que vai dos 7 aos 11 anos. Os
adolescentes mais novos estdo no final da formagio do estagio operacional do desenvolvimento
cognitivo (11 aos 14 anos) quanto aos mais velhos, espera-se que ja tenham desenvolvido as
suas habilidades cognitivas. Portanto, a idade do consumidor pode influenciar os fatores da

importancia dada a cada atributo.



Estudos e pesquisas anteriores sugerem que o sexo do adolescente pode afetar o
seu comportamento de consumo (Moschis. Moore & Stephans, 1977). Diferengas no
comportamento de consumo, como resultado de caracteristicas do sexo, podem também estar
ligadas a caracteristicas psicologicas das criangas ou influéncias do ambiente onde elas sc
encontram (Moschis, Moore & Stephans, 1977), entdo podem também influir na importancia

dada aos atributos pelos adolescentes.

O trabalho mostra-se oportuno uma vez que o conhecimento dos habitos de
consumo dos adolescentes ndo se constitui num padrdo estatico através do tempo, sofrendo
alteragdes constantes de acordo com o passar dos anos € com o surgimento de novas atitudes de

comportamento que sdo absorvidas pelos adolescentes.

Para que tornemos viavel este estudo, optamos por delimita-lo no universo dos
adolescentes da cidade de Porto Alegre, que ¢ uma cidade representativa dos grandes
municipios do Brasil tendo inclusive sido escolhida recentemente pela Coca-Cola como cidade
teste para o seu produto Cherry Coke®, antes do langamento nacional e também pela facilidade

de se obter a amostra necessaria nesta cidade.

Com este trabalho, pretendemos prospectar 0 que se passa na mente do
consumidor adolescente, procurando conhecer seus anseios ¢ 0s aspectos considerados por ele
importantes e determinantes ao se deparar com produtos que pretende consumir, em especial em

relagdo a alimentos tipo fast food.



Este estudo podera fornecer um referencial de como reage o consumidor
adolescente frente ao consumo de produtos alimentos tipo fast food, e assim auxiliar as agoes de

marketing das empresas que tém os adolescentes como publico-alvo.

Sob a optica do mercado, informagdes de qudo diferentes sdo essas posturas
poderdo permitir, por exemplo, a¢des diferenciadas de marketing no mercado adolescente. Essas
informagdes serdo importantes para que os profissionais de marketing determinarem quais

aspectos em suas atividades poderdo ser direcionadas a esse segmento.

Ainda para o setor publico o estudo podera fornecer uma contribuigdo, ao
proporcionar informagdes a respeito do universo adolescente quanto * importancia dada por ele
em relagdo a alguns atributos especificos, o que podera fornecer as campanhas de comunicagao
governamentais direcionadas aos adolescentes uma melhor proximidade aos anseios destes e
consequente auxilio na forma de trabalhar a linguagem utilizada em campanhas educativas.

tornando-as assim mais eficazes nos seus propositos.



1.3 Objetivos

Os objetivos deste trabalho sdo apresentados a seguir.

1.3.1 . Objetivo geral

O proposito deste trabalho ¢ identificar e analisar as atitudes dos consumidores
adolescentes da cidade de Porto Alegre no momento de escolha do produto fast food e verificar
quais atributos especificos sdo por eles considerados e de que forma, visando contribuir com o

conhecimento a respeito da forma de consideragdo desses atributos.

1.3.2 Objetivos especificos

1- Descrever quais sdo os atributos salientes para o consumidor adolescente no

momento da escolha do produto fast food;

2- Medir as atitudes desses consumidores, em fungdo da importdncia de cada

atributo;

3- Vertificar se a classe social exerce influéncia no comportamento de escolha de

alimentos tipo /ast food do jovem de Porto Alegre;

4- Verificar se a idade dos consumidores exerce influéncia no comportamento de

escolha de alimentos tipo fast food do jovem de Porto Alegre;



5- Verificar também se o sexo do adolescente exerce influéneia no

comportamento de escolha de alimentos tipo fast food do jovem de Porto Alegre:

6- Identificar os atributos determinantes no consumo dos alimentos tipo fast food

para os consumidores adolescentes de Porto Alegre.



1.4 Estrutura da dissertacio

Este trabalho esta dividido em cinco partes: a Introdugéo Geral. o Referencial
Teorico, 0 Método, os Resultados, e as Conclusdes, além da bibliografia ¢ anexos da pesquisa.

Os capitulos desta dissertagdo incluem os seguintes assuntos:

* no capitulo 1, Introdugdo Geral, ¢ apresentada a introdugido ao tema e, logo

apods, as justificativas e os objetivos de realizagdo desta pesquisa:

¢ no capitulo 2, Referencial Tedrico, ¢ discutida a teoria em torno do tema da
identificagdo e geragdo de atributos, visando sustentar a constru¢do da
pesquisa ¢ englobando, inclusive, alguns estudos de sua classificagdo e de

analise;

* no capitulo 3, sdo formalizados 0 método e o instrumento de pesquisa, para
identificagdo dos atributos, apresentando-se o contexto a ser estudado e
incluindo os procedimentos metodologicos e operacionais adotados no curso

da pesquisa;

¢ o capitulo 4 apresenta os resultados e analises dos dados obtidos da pesquisa,
explorando-se os atributos salientes, importantes, determinantes e as

diferencgas entre os grupos por sexo, idade e classe social;
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e o capitulo 5 encerra o trabalho. encontrando-se conclusdes finais o
recomendagdes de pesquisas nesta area, algumas limitagdes encontradas

durante a pesquisa e perspectivas de novas pesquisas.

Ao final apresenta-se a bibliografia de apoio ¢ os anexos utilizados na pesquisa.
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1.5 Resumo do capitulo

O primeiro capitulo deste trabalho compreendeu quatro partes, caracterizando a

introdugdo geral da dissertagdo.

A primeira parte situou o tema no contexto da pesquisa em marketing,

apresentou o tema ¢ o trabalho de maneira global.

Na segunda parte, teve-se a justificativa do tema, indicando sua importancia

dentro do campo de estudo em marketing.

Na terceira parte, listaram-se os objetivos, geral ¢ especificos, que buscam
identificar e analisar o grau de importdncia dos atributos pesquisados e sua diferenciagdo

segundo o sexo, a idade e a classe social do publico pesquisado.

A quarta parte consistiu na apresentagdo do trabalho, indicando de maneira

sequencial a composi¢do de suas partes ¢ sua estrutura.

Ja o segundo capitulo, a seguir, traz o referencial teorico que alicerga a

construgdo desta dissertagdo.
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CAPITULO 2 - Referencial tedrico



2.1 A identificacio e geracao dos atributos

2.1.1 Introducéo

Pesquisadores tém se interessado nos altimos anos em conhecer os atributos
que possuam um papel importante no processo de tomada de decisdo do consumidor. Dentro
desses estudos encontramos Downs (1970) e Jones (1978), autores que tém interesse na area
das grandezas subjetivas. Segundo Burnet (1973) e Kelly (1963), uma situagdo especifica
ndo corresponde necessariamente a situagdo que € medida de forma objetiva. Muitas vezes

essas situagoes variam bastante, de acordo com aquilo que ¢ previamente esperado.

Nos anos setenta, Downs (1970), Huff & Batsell (1975) e Jones (1978)
desenvolveram pesquisas mostrando que as decisdes € o comportamento da pessoa
dependem muito mais de sua percepgdo particular da situa¢do que dos conhecimentos da
realidade objetivé, salientando que constantemente distor@ﬁes da realidade assumem grande

importancia nesse contexto.

Com o objetivo de gerar atributos para analises, buscamos na literatura em
geral e em especial na de marketing, bibliografia que nos permite estudar atributos, atitudes,

0 processo de tomada de decisdo e o comportamento advindo desse processo.

A abordagem e instrumento principal na etapa inicial do trabalho sera a do
Grade de repertério de Kelly, a técnica de geragdo e identificagdo de atributos, a qual ¢

detalhada no item 2.5 deste capitulo.
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2.2 O estudo das atitudes

Foi feita uma busca na literatura de marketing a respeito das defini¢des de
atitudes e encontramos no trabalho de Harrison (1995) definigao de duas abordagens para se

proceder a estudos sobre atitudes.

A primeira abordagem ¢ a pesquisa de opinido publica, que trabalha na busca
de descrever as atitudes em um dado momento estatico, apenas medindo e descrevendo as
atitudes, sem procurar suas causas. S@o utilizadas normalmente para mostrar uma relagio ou
tendéncia de comportamento num dado instante, como se fosse a fotografia de um dado

momento sobre as atitudes do publico pesquisado.

A outra abordagem pressupde uma investigagdo experimental sobre as
condigdes que levam as pessoas a formar ou a mudar de atitudes. Essa abordagem tem
como objetivo compreender as relagdes dindmicas entre causas, processos, efeitos em

vez de uma simples descrigdo de um quadro estatico.

2.2.1 A abordagem de Krech, Cruchfield & Ballachey

Os estudiosos de atitudes Krech, Cruchfield & Ballachey (1975) apresentam
um artigo explicando as atitudes como sendo um sistema de avaliagdes positivas ou
negativas, com sentimentos e tendéncias de a¢do que podem ser favoraveis ou desfavoraveis
ao que os autores denominam de objetivos sociais, que por sua vez acabam sendo refletidas

em agdes sociais, isto €, atitudes dos individuos em relagdo ao ambiente em que estdo
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inseridos. Os autores dividem esse sistema de avaliagdes em trés focos principais, ou em

trés componentes principais: 0 componente cognitivo, o afetivo e a tendéncia a agio.

Os componentes cognitivos sdo as crengas € conhecimentos a respeito de um
dado elemento qualquer, que pode ser um produto, ou uma situagdo, ou apenas uma
caracteristica de um produto. Os autores frisam que, embora o componente cognitivo esteja
diretamente relacionado com o conhecimento € o raciocinio 10gico, 0s processos que esse
componente desencadeia no comportamento do individuo nem sempre estdo diretamente
ligados a logica e aos fatos concretos; as cognigdes mais decisivas do individuo estdo ligadas
a atribui¢des de qualidades que podem ser favoraveis ou desfavoraveis, ou ainda desejaveis

ou indesejaveis que ele acredita que possua.

Os componentes afetivos referem-se as emogdes relacionadas com os
sentimentos que o individuo possua em relagdo aos elementos em si, que por sua vez podem
adquirir formas positivas ou negativas de resposta nas atitudes ¢ no comportamento do

individuo.

Os componentes ¢ tendéncia a acdo estdo ligados as tendéncias de
comportamento do individuo frente a uma determinada situagcdo que a ele se apresenta
requerendo dele uma atitude de resposta e fazendo com que a tendéncia ou a predisposi¢ido
do individuo se torne um comportamento que pode variar de uma atitude desfavoravel a uma

atitude favoravel em relagdo a situagdo ou ao elemento.

Os autores salientam que esses trés componentes da atitude interagem

concomitantemente para se tornar uma atitude concreta frente a uma determinada situagéo,
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cujos componentes variam com respeito ao grau de multiplicidade do numero de variaveis

dos elementos das atitudes que formam o comportamento dos individuos.

2.2.2 A abordagem das atitudes segundo Katz

Katz (1960) define as atitudes sob uma oOptica que chamou de abordagem
funcional das atitudes, a qual ¢ definida como sendo a predisposi¢do do individuo a avaliar

um simbolo ou um objeto de uma maneira favoravel ou desfavoravel.

Segundo essa abordagem, as pessoas formam e mantém uma atitude porque
esta lhes serve de proposito pessoal. O autor também identifica quatro fungdes basicas das
atitudes: a fungao utilitaria, a fungdo defensiva do ego, a fungio de expressio de valores ¢ a
fungdo de conhecimento e, segundo Katz (1960), qualquer atitude pode servir a mais de uma
fungdo ao mesmo tempo, sem prejuizo de seu relacionamento favoravel ou desfavoravel em

relagdo ao objeto.

A seguir fazemos uma descrigdo das fungdes das atitudes

il Fungao utilitaria

Essa fungdo relaciona-se ao sistema de ganhos ¢ perdas das pessoas. Esta
ligada diretamente ao desejo que os individuos tém de ser aceitos dentro de um grupo no
qual se identificam; isso faz com que o individuo norteie o seu comportamento de forma a se
adaptar ao comportamento esperado pelos outros membros desse grupo, procurando, dessa
forma, o que o autor chamou, de acordo com a psicologia tradicional, de maximizar seus

ganhos e minimizar suas perdas.
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2222 Fungao defensiva do ego

A fungdo defensiva do ego ¢ ocorre em momentos em que o individuo se
utiliza dos processos psicoldgicos chamados mecanismos de defesa, os quais servem para
mascarar a realidade quando se esta diante de uma situagdo desagradavel (Harrison. 1975).
Katz (1960) aponta que as atitudes podem ser usadas para negar a realidade de uma situagdo,
projetar as deficiéncias do portador de atitudes em outrem ou explicar satisfatoriamente

condigdes desagradaveis.

2.2.2.3 Fungdo de expressdo de valores

Segundo Katz (1960), essa fungdo esta relacionada com o comportamento
que as pessoas assumem com inten¢ao de expressar seus valores pessoais em relagdo a uma
situagdo. Esse comportamento ¢ traduzido nas reagdes que as pessoas assumem para
expressar seus sentimentos em atitudes para serem interpretadas pelas demais pessoas como
sendo de aprovagdo ou desaprovagdo. Assim 0s objetos passam a ter correspondéncia com
suas atitudes: se sdo objetos que, para o individuo, representam um valor favoravel, os
individuos tendem a valoriza-los, e no caso contrario, se os objetos tém valores
desfavoraveis, os individuos passam a despreza-los. Os valores relacionam-se com esses
juizos quando se baseiam em conceitos abstratos ou em classificagdes amplas. Segundo Lutz
(1979), essa fungdo pode ser medida pela analise do estilo de vida das pessoas que

apresentam esse comportamento.
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2.2.2.4 Funcgdo de conhecimento

Essa fungdo ¢ preenchida, segundo Katz (1960), no momento que as atitudes
do individuo correspondem a uma situagdo em que ¢ representada uma sintonia com o
ambiente externo onde ele esta inserido; em outras palavras, quando permite ao individuo
dar um sentido ao mundo. Krech (1975) sugere que as atitudes sdo capazes de dar coeréncia

¢ estabilidade ao mundo onde as pessoas habitam.

Para Harrison (1975), as fungdes de uma atitude podem preencher mais de
uma fun¢do, ndo sendo excludente uma das outras. Uma atitude contém em si a necessidade

de preencher simultancamente varias fungdes.
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2.3 Modelos de atitudes

Encontramos na bibliografia sobre a formagdo de atitudes trabalhos
relacionados ao seu estudo que examinam as atitudes sob duas dticas principais: a primeira
considerando sempre uma variavel mensuravel em relagdo a outras, ¢ a segunda

considerando as atitudes como sendo uma intera¢do do comportamento das pessoas.

Segundo Doob (1947), um dos primeiros estudiosos a utilizar os principios da
aprendizagem na formagdo das atitudes, o individuo emite uma resposta aos estimulos
externos recebidos, segundo uma avaliagdo interna de uma série de alternativas internas.
Para Doob (1947), essas respostas a esses estimulos sio baseadas na aprendizagem anterior

de cada individuo e variam de acordo com a sociedade em que o individuo estd inserido.

O modelo de Fishbein (1967) apresenta esses conceitos de uma forma
implicita, considerando que o estimulo desencadeia dois tipos de respostas interna, que ele
chama de identificagdo ou caracterizagio do objeto, e de outra forma de resposta afetiva ou

avaliativa,

Encontramos no trabalho de Fishbein (1967) este tipo de generalizagio
implicita secundaria na avaliagdo das caracteristicas dentro de uma dimensdo afetiva, que

pode ser positiva ou negativa.

De acordo com  Sheth & Talarzyk (1972), os individuos utilizam
aparentemente duas fontes para ponderar suas respostas avaliativas, sendo uma maneira

chamada compensatoria e outra chamada nao-compensatoria. Os autores explicam a técnica
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compensatoria como sendo aquela em que o individuo compensa a fraqueza de um atributo
pela forga dos demais, enquanto que a técnica ndo-compensatoria nao compensa a fraqueza
de um atributo pela forga dos demais. Encontramos os modelos compensatorios classificados
em dois grupos: o modelo expecrancy-value ¢ o modelo de adequagdo dos atributos,
enquanto que os modelos ndo-compensatorios sdo classificados em  trés tipos: o modelo

conjuntivo, o modelo disjuntivo e o modelo lexicografico.

Para Olson & Mitchell (apud Wallerdorf & Zaltman, 1979), a atitude ¢é
adquirida de duas formas, sendo a primeira uma resposta avaliativa direta, adquirida pelos
mecanismos de condicionamentos classicos, e a segunda uma resposta avaliativa indireta,

obtida pela generalizagdo secundaria Nique (1982).

Os modelos podem ser diferenciados de acordo com sua dimensionalidade.
Alguns modelos sido unidimensionais, sdo os modelos que avaliam as alternativas em relagdo
a $0 uma dimensdo. Outros tipos de modelos, que fazem a avaliagio das alternativas levando

em conta mais de uma dimensio, sio denominados modelos multidimensionais.

2.3.1 Os modelos compensatorios

Os modelos que trabalham com compensagdes sdo os chamados modelos
compensatorios, sendo representados pelo modelo de medigdo conjunta, o modelo de
adequagdo de atributos e 0 modelo-imagem. Os modelos largamente adotados sdo o modelo
ponderado e 0 modelo expectancy-value. O modelo ponderado ¢ uma adaptagio que Sheth ¢
Talarzyk (1972) fizeram do modelo de Rosenberg para o marketing, no qual a atitude ¢
considerada como uma fungdo da instrumentalidade ¢ da importancia do valor. Os autores

estimam as importdncias relativas das diferentes crengas, utilizando coeficientes de
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ponderagdo da regressao no lugar da medicio direta ¢ da avaliagdo associada s diversas

crencas.

Também encontramos o modelo expectancy-value, que considera que os
Julgamentos sdo baseados nas crencas que o individuo possui da existéncia ou nio de um
atributo, passando a avaliar os atributos sob a dimensio “bom-ruim” O modelo de Fishbein
¢ uma combina¢do do modelo ponderado e do modelo expectancy-value. No modelo de
Fishbein a intengdo do comportamento é considerada como sendo uma funcdo face as

alternativas de agdo e as motivagdes para agir.

23.2 O modelo de Rosemberg

Encontramos na literatura referéncias a dois modelos largamente utilizados
na medigdo de atributos: 0 Modelo de Rosemberg ¢ 0 Modelo inicial de Fishbein. Os autores
trabalharam seus modelos centrados nas seguintes perspectivas principais para nortearem os

estudos sobre 0 comportamento dos consumidores:

I- Consideram a intengdo comportamental como sendo um precursor do

comportamento.

2- Levantam a importancia das variaveis situacionais na formagéo e indugdo

do comportamento.
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onde:

3 - Salientam a importancia potencial das crencas baseadas nas impressdes
socials construidas ao longo da vida do individuo. O modelo proposto por
Rosemberg, apresentado em 1956, na Universidade de Michigan, propde um
modelo de atitudes baseado na abordagem funcional que utiliza duas

variaveis:

a - a importancia do critério avaliativo, como sendo um meio de satisfagdo

para o individuo.

b - a instrumentabilidade  percebida, como sendo a avaliagdo da
consequéncia de acentuar ou diminuir o valor dos estados desejaveis para o

individuo.

Rosemberg expressou seu modelo da seguinte forma algébrica:

Ao = a avaliagdo geral da alternativa o;

[i = a instrumentalidade percebida;
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Vi = a importancia do valor;

n = numero de valores pertinentes ou estados desejaveis:

i = inésimo valor pertinente.

233 O modelo “inicial” de Fishbein

Fishbein apresenta outro modelo de atitudes que possui importancia bastante
grande no estudo das atitudes. O autor desenvolveu inicialmente um modelo cuja base
teorica ¢ o principio da generalizagdo, expresso na seguinte fungdo definida por Pras &
Tarondeau (1981): “A atitude face ao objeto ¢ uma fung¢do da forca das crengas referentes
ao objeto e dos aspectos avaliativos de suas crengas”, que apresenta como ponto principal as
crengas que as pessoas tem a respeito de um dado produto possuir ou ndo certos atributos, ¢
da avaliagdo que as pessoas fazem a respeito dos produtos segundo uma dimensio afetiva,

positiva ou negativa.

A atitude global do modelo ¢ expressa na seguinte forma algébrica:

Ao= Y biai

i=1

onde

Ao = atitude global face ao produto o;
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bi = crenga que o produto o possua o atributo i:
ai = avaliag¢do do atributo i
n = numero de atributos considerados.

O componente bi tem sua definigio operacional na probabilidade de o
produto possuir ou ndo um atributo particular, ¢ a segunda avaliagio (ai) ¢ definida segundo
a percepgao que o individuo faz do atributo utilizando uma escala bipolar simples da forma

“bom...ruim”.

Portanto, segundo esse modelo, a medi¢io da atitude das pessoas em relagdo
aos produtos ¢ o somatorio das crengas que elas possuem a respeito de certos atributos e a

avaliagdo pessoal que fazem desses atributos.

2.3.4 O modelo "extenso' de Fishbein

No seu modelo extenso, em contrapartida ao modelo inicial, Fishbein (1967)
utiliza-se da teoria do "Propositional control" de Dulany (Apud Horton & Dixon, 1967), que
afirma que a intengdo do comportamento de um individuo estd baseada em: suas atitudes
face a realizagdo de um comportamento em uma dada situagdo e do conhecimento das
normas que induzem um determinado comportamento do individuo aliado as suas

motivagdes para concordar com elas.
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Em seu trabalho, Dulany salienta ainda que existem outras variaveis que
influenciam o comportamento, mas o fazem de forma indireta, utilizando as variaveis

explicitadas.

Esse modelo ¢ descrito na forma algébrica:

B=BI = [(RHd) (RSV)] Wo ~[(BH) Mc] W1

Onde:

B = comportamento real;

BI = intengdo do comportamento;

RHd = Hipdteses de reforgo pelo comportamento:

RSV = valor subjetivo a reforgar;

BH = Hipoteses de comportamento;

Mc = motivagao a concordar.

Fishbein (1967) sugere a hipotese de comportamento como sendo a crenga

normativa, dividida em dois tipos:

a - a especifica do individuo

b - a imposta pelo meio social e que o individuo atribui a outros.

Passa a apresentar 0 modelo desta forma:
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B=BI= (AB) WI + (SN) W2
Onde:

= comportamento real;

HI = inten¢ao de comportamento:

AB = atitude face ao objeto em uma determinada situagdo:

SN = normas subjetivas:
W1 e W2 =os pesos betas sdo determinados pela andlise de regressio.

O primeiro componente é formado segundo o somatorio:

onde:

bi = crenga de que, realizando o ato b, um individuo deve ter a conseqiéncia de 1;
ai = avaliagdo da conseqiiéncia i;
n = numero de crengas salientes que um individuo possui sobre a realizagdo da agdo b.

O segundo componente ¢ formado por esse somatorio:
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SN= 3 NBi MCi
=1
Onde:
Nbi = ¢ a enésima crenga normativa de um individuo ou um grupo;
Mci = motivagdo a concordar com as normas do grupo i:

n = namero de grupos que possuem influéncias no individuo.

A importancia relativa dos componentes (Ab) ¢ da determinagio da intengao
pode variar com o comportamento, com a situagio ¢ as diferengas individuais das pessoas. 0

papel dos W1 e W2 ¢ estabelecer a importancia relativa dos dois componentes.

Os componentes do modelo sdo explicados em trabalho realizado em 1975
por Fishbein & Ajzen . sugerindo as seguintes hipoteses do modelo concernente com a

inten¢do do comportamento:

1 - a intengdo do comportamento o antecedente 1imediato do

comportamento;
2 - a intengdo comportamental € altamente especifica;

3 - as condigdes nas quais a intengdo comportamental ¢ medida deveriam

conduzir a uma correlagdo elevada entre Bl e B;
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4 - o intervalo de tempo entre a medicdo e a observag¢do do comportamento

deve ser pequeno para obter uma correlagdo elevada:

5 - a execugdo do comportamento deve estar baseada no controle volitivo do

individuo;

6 - a expressdo algébrica da teoria leva a forma de uma equagdo linear de

regressdo multipla;

7 - 0s pesos W sdo determinados por uma analise de regressio:

8 - 0s antecedentes diretos da intengdo do comportamento sio Aact ¢ SN.

Por fim apresentamos a ressalva encontrada no trabalho de Lutz (1979) de
que a aplicagdo do modelo deve observar o aspecto de que a intengdo do comportamento
(BI) esta ligada a ai bi, portanto as razdes utilizadas para Aact devem ser similares para o

componente SN.

23.5 O modelo de Fishbein e Ajzen

Fishbein & Ajzen (1975) consideram a atitude como uma resposta que o
individuo assume frente aos atributos de um dado objeto. Essa resposta esta relacionada com
as necessidades do individuo que podem ser satisfeitas pelos produtos, produzindo uma
atitude coerente de reagdo frente ao produto. A atitude geral face ao produto ¢ determinada
pelas atitudes face a cada atributo do objeto e a importancia relativa do atributo no processo

de decisdo do individuo.
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Para Fishbein & Ajzen (1975), uma atitude geral em relagdo a um produto
pode ser medida como sendo uma probabilidade subjetiva de se comprar um certo produto.
Essa probabilidade ¢ fun¢dio das atitudes face aos atributos do produto e a importancia

desses atributos.

A seguir mostramos como um modelo:

Pr(B) =% Si ABi

=1

Sendo:

Pr(B) = probabilidade subjetiva de comprar a marca B;

Si = importancia do atributo i;

ABi= atitude face ao atributo i da marca B:

n = numero de atributos.

A probabilidade contida no modelo € fungdo de dois conjuntos relacionados,
que sdo as crengas dos individuos e a sua importéncia, considerando a crenga como sendo a
probabilidade subjetiva de um produto qualquer possuir o atributo “I” ¢ a importancia como
sendo a fungdo da aprendizagem ¢ da cultura do individuo, seus grupos de referéncias, sua

educacdo, etc.
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() modelo de atitude pode ser explicado de uma forma geral na seguinte

formula:

Ao =2 SibiAi

=1

Onde

Ao = atitude global face ao produto o:

b1 = crenga que uma marca B possua o atributo i

A1 = avaliagao do atributo 1;

n = namero de atributos salientes do objeto.

Nesse modelo podemos perceber que, de acordo com os autores, a base da
atitude ¢ a importdncia da avaliagdo dos atributos. passando a perceber que a medicdo das

crengas € o que diferencia os modelos de atitudes.
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2.4 Definicdes de atributos

Um aspecto importante em pesquisas em torno do comportamento do

consumidor, que tem sido fonte de preocupacdo dos estudiosos. ¢ conseguir encontrar as

verdadeiras razdes que decidem a efetiva compra dos produtos. Alguns estudos tém se
. hsehaiasiiinton aniail s s <
preocupado em conhecer quais sdo os atributos que efetivamente determinam a aquisi¢do de_
bens ¢ serviq:c_rs. De acordo com diversos estudos realizados para medir o grau de influéncia
dos atributos na inten¢do de compra de bens ou servigos, verificou-se que a simples
identificagdo de atributos considerados importantes no permitia conhecer dentre eles quais
determinavam a compra e preferéncia por um determinado produto ou marca. Alguns

atributos, dentro do grupo classificado como importantes, pareciam possuir um potencial

maior de influéncia no momento da escolha (Alpert , 1971).

Para mantermos uma uniformidade no significado dos termos usados
freqiientemente nesta dissertagdo, tornou-se necessaria a adogdo de um glossario para

facilitar a leitura e compreenséo dos seguintes termos:

Atributos salientes: Sdo aqueles atributos que os consumidores conseguem perceber
presente em um determinado produto-marca, empresa ou institui¢do. Os atributos salientes
funcionam como um conjunto total de atributos percebidos por um determinado publico
consumidor sem entretanto possuir qualquer grau de importancia ou determina¢@o no
processo de compra do produto, apenas estio reconhecidamente presentes em um

determinado produto ou marca para um grupo especifico.
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Atributos importantes: Sdo os atributos que um determinado grupo de consumido_res
considera importantes no momento da escolha de um produto. Podemos considerd-los como
um subgrupo dos atributos salientes; também ndo determinam a compra, pois muitos
consumidores ndo os levam em conta no momento da compra por considerarem presentes
em todos os produtos de uma determinada classe de produtos da qual se examinam a

possibilidade de comprar (Alpert. 1971).

Atributos determinantes: Sdo os atributos situados entre os atributos importantes que o
consumidor examina como capazes de influenciar positivamente a compra. Sao os atributos
cuja existéncia e percepgdo apresentam-se para o consumidor como melhor resposta na

satisfagdo de seus desejos em um determinado produto ou marca.

2.4.1 Identifica¢do de atributos determinantes

Segundo os autores, grandes somas tém sido gastas na mensuracdo das
atitudes globais do consumidor a respeito das empresas, produtos e dos seus atributos
particulares. Contudo, mesmo quando sio identificadas as atitudes. esses estudos ndo
fornecem uma indicagdo precisa de quais entre as atitudes determinam a preferéncia ¢ a

compra de determinada marca.

Estudos de imagens medem as taxas de avaliagdo dos clientes a respeito de
diversos atributos das empresas ¢ comparam essas taxas com as da empresa ideal de quem
eles compram. Nessas analises, todos esses atributos sdo considerados igualmente
importantes para o sucesso da empresa. Entretanto tem-se verificado que al guns atributos
sdo claramente mais importantes que outros na determinagio do comportamento de compra.

Uma vez que eles determinem  a preferéncia ¢ 0 comportamento de compra, esses atributos
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projetados pela imagem do produto que conduzem a escolha podem ser denominados
determinantes. Por exemplo, considerem-se as caracteristicas de seguranca dos automoveis.
Tanto proprietarios como ndo-proprietarios de carros médios provavelmente sustentam
opinides comparaveis a respeito da seguranga do carro, mas diferem em opinides a respeito
da dirigibilidade, aparéncia e outros aspectos. Nesse caso faria mais sentido promover esses
atributos que a seguranga, a qual provavelmente atinge de forma idéntica a maioria das
pessoas, por julgarem que esta esteja igualmente presente na maioria dos carros,

consequentemente ndo a utilizam como base de escolha.

2.4.2. Técnicas de identificacdo de atributos determinantes

Vamos encontrar na literatura de medi¢do de atributos uma classificagdo de
acordo com sua estruturagdo divididas. em técnicas ndo-estruturadas, técnicas semi-
estruturadas e técnicas estruturadas (Ferber, 1974). S3o as técnicas ndo estruturadas as
Lntrevistas em profundidade, Técnicas Projetivas e a Observagdo, as técnicas semi-
estruturadas: o Questiondrio Dual, onde pode ser enquadrado o Repertory Grid (também
conhecido como Grade de Repertorio de Kelly); e as técnicas estruturadas: As Andlises

Multivariadas e a Andlise Multidimensional Ndo Métrica.

A seguir apresentaremos um resumo de cada uma dessas técnicas.

2.4.2.1 As entrevistas em profundidade

Sdo entrevistas conduzidas por pessoal especializado em trabalhar com
entrevistas, procurando extrair os elementos referentes ao objeto em questio. Podem ser

entrevistas individuais ou entrevistas em grupos. Nas entrevistas em grupo, conhecidas
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também como /“ocus Giroups, o entrevistador assume o papel de mediador, tendo como

fungdo estimular os participantes a exteriorizarem seus pontos-de-vista individuais.

2.4.2.2 As técnicas projetivas

Essas técnicas se compdem de uma série de estimulos incompletos ou
ambiguos que sdo apresentados aos respondentes solicitando-lhes que completem segundo
sua interpretagdo ou julgamento. Nesse processo. o individuo pode revelar livremente suas
motivagdes e necessidades, bem como sua personalidade, de uma maneira que geralmente
ndo ¢ exteriorizada através de perguntas diretas (Ferber, 1974). As técnicas projetivas
utilizadas usualmente em pesquisas de marketing sio os testes de complementagdo e o teste

de apercepg¢do temética, o 747’
2.4.2.3 A observacgio

Consiste na observagdo do processo de tomada de decisio do consumidor
diante de uma situagdo de compra real ou simulada. Essa técnica deve ser aplicada por

especialistas treinados e experientes nessa forma de identificagdo de atributos.
2.4.2.4 O questiondrio dual

O questionario dual ¢ normalmente empregado quando se pretende medir os
atributos determinantes de uma decisdo do consumidor e também verificar a diferenciagdo

percebida entre as marcas de produtos.

No trabalho O comportamento de Escolha, de Pras & Tarondeau(1981) os

autores dividiram essa técnica em quatro fases:
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A primeira € uma fase de obtencdo de uma lista extensa de atributos:

Na segunda fase procede-se ~ obtengdo do escore de determinancia de cada
atributo para cada individuo da amostra, medindo a importancia de cada atributo (escores de
importancia), a importancia de cada atributo entre as marcas que ele conhece (escore de
diferenciagdo) ¢ para cada atributo e cada individuo, o escore de determinancia (escore de

importancia multiplicado pelo escore de diferenciagio).

A terceira fase consiste na obten¢do de um escore de determindncia média
para cada atributo, através do calculo da média de cada escore de determindncia de atributo

para cada individuo.

Na quarta ¢ ultima fase procuram-se selecionar os atributos determinantes

segundo o escore médio dos atributos.

Outros meios utilizados para se identificar atributos determinantes que
podem ser ou ndo utilizados como etapas das técnicas anteriores sdo: 1. 0 questionamento

direto e 2. 0 questionamento indireto.

Nos questionamentos diretos ¢ pedido ao respondente que informe quais
foram as razdes que mais o influenciaram a comprar determinado produto. Assume-se
entdo que o respondente conhece e fornecera os atributos determinantes de sua escolha.
Desse modo os atributos sao classificados como determinantes se eles aparecerem como as
razdes mais citadas ou apresentarem uma alta taxa de importancia dentro do conjunto de

atributos citados.

Para obter dos entrevistados outros atributos que possivelmente nao

apareceriam em questoes diretas como aqueles atributos que, apesar de importantes, o
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consumidor, julgando estar presentes em todos os demais produtos, nio os exterioriza, como
0 caso da seguranga presumida estar presente nos automaoveis, frequentemente se utilizam de
questoes compostas de duas ou mais partes, como, por exemplo, pedir ao entrevistado que
diga o quanto importante ¢ cada atributo na determinagio da sua escolha e quais sdo as
diferengas percebidas entre os produtos dos competidores face a cada atributo. Atributos
considerados fortes numa combinagdo de importancia e diferencas sio selecionados como

determinantes.

Nos questionamentos indiretos, o método assumido ¢ o de ndo perguntar
diretamente ao entrevistado por que ele consumiu um determinado produto ou quais foram
os atributos que influenciaram sua escolha. Utilizam-se questdes indiretas, que vdo desde
debates ¢ pesquisas motivacionais a técnicas estatisticas, como as analises discriminantes e
os modelos de regressio multipla. Uma técnica de pesquisa motivacional que pode ser
utilizada na compara¢do quantitativa com as respostas de um questionario direto é o
questionario projetivo feito em terceira pessoa. Nele é pedido aos entrevistagdos, por
exemplo, citar de acordo com sua opinido a importancia de diversos atributos para a maioria

das pessoas na determinagdo da escolha de um determinado produto.
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2:5 A grade de repertorio de Kelly

Esse método ¢ baseado na teoria de Kelly, publicado no seu livro A4 Theory of
Personality, The Psycology of Personal Constructs (1963) sobre 0s construtos pessoais. O
autor refere-se aos atributos como formas de o individuo construir ou representar 0 mundo.
Segundo Kelly (op. cit.), os individuos observam o mundo e constréem modelos conceituais
que sao empregados nas suas tomadas de decisdo. O individuo passa a discriminar tanto os
eventos atuais como antecipar os eventos futuros levando em consideragdo esses construtos.
Entretanto, o individuo, ao construir seus modelos, nem sempre o faz de forma consciente,
existindo o pardmetro da dissimilaridade. Kelly faz uma associagdo analoga entre o
raciocinio do individuo e o método cientifico. Dessa maneira a teoria de Kelly (op. cit.)
conceitua que o individuo organiza os elementos e acontecimentos do seu ambiente

percebido através da discriminagio dos seus atributos.

Os atributos sdo entdo ordenados pelo individuo em escalas bipolares,
possuindo contrastes oriundos de suas proprias experiéncias ¢ portanto podendo ser

considerados ou definidos como construtos pessoais.

Portanto, a compreensdo e adaptagdo ao mundo pelas pessoas ¢ decorréncia
da organizagdo dos eventos de acordo com seus construtos pessoais. Esses construtos sio
bipolares ¢ seus extremos expressam os limites opostos das suas caracteristicas. Os
clementos sdo avaliados pela posi¢do que ocupam nessas escalas, bem como pelas
diferencas e semelhangas com outros elementos. Alguns construtos sio permeaveis e

admitem elementos novos, passiveis de incorporagdes ¢ modificagdes na sua estrutura.
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Contudo, outros sdo impermedveis e rejeitam novos elementos. Alguns construtos sio
rigidos por levar sempre a pessoa a uma determinada atitude. outros sio flexiveis, levando o
individuo a agir de forma distinta em momentos distintos, mesmo sendo as situagdes

bastante semelhantes. Os construtos podem ser classificados como sendo de duas maneiras:

1- superordenados ou centrais  bdasicos, aqueles que ordenam o

funcionamento basico de uma pessoa;

2 - subordinados ou periféricos, aqueles que podem sofrer alteragdes sem que

elas acarretem modificagdes profundas na estrutura central da pessoa.

A seguir mostramos um diagrama dos construtos:

Figura 1 - Diagrama dos construtos

Atributos Superordenados

Atributos Subordinados

Vale salientar que os construtos sdo pessoais ¢ pertinentes a cada individuo.
Kelly (op.cit.), utiliza-se do “Corolario da Comunidade” no que concerne " teoria de que
individuos que experimentam experiéncias similares formam., entdo, construtos semelhantes,

permitindo uma ordenagdo comportamental, bem como formar processos de avaliagio e
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diferenciagao de elementos tanto no nivel individual como grupal, o que possibilita a

existéncia da similaridade entre os sistemas de construtos de pessoas diferentes.

2.5.1 A aplicagdo da grade de repertério de Kelly

Esse metodo ¢ dividido em duas fases: a primeira, formada pelo levantamento
dos construtos subordinados, ¢ a segunda formada pela identificagdo dos construtos

superordenados.

Inicialmente, para levantarmos os construtos subordinados, devemos
submeter cada individuo integrante da amostra a uma série de duas entrevistas. Na primeira

entrevista levanta-se os construtos subordinados, que sdo mais detalhados.

Na segunda entrevista pedimos aos individuos da amostra que avaliem um

grupo de elementos previamente escolhidos pelo pesquisador como foco da pesquisa:

Num conjunto finito de atributos, utilizamos o procedimento tritico para
identificar a avaliagdo e diferenciagdo dos construtos subordinados de cada individuo.
Utilizamos um questionario de coleta de dados composto de nove colunas e dezoito linhas:
nas trés primeiras colunas encontram-se trés elementos escolhidos aleatoriamente sendo
todos eles escolhidos pelo respondente. A quarta ¢ quinta colunas sio reservadas para os
dois elementos que o respondente considerar mais parecidos. Na sexta coluna coloca-se o
terceiro elemento. Na sétima coluna o respondente coloca o caracteristica que julga com
base de semelhanga entre os dois elementos. Na oitava coluna o respondente coloca a

caracteristica que diferenciou os dois elementos. Na nona e ultima coluna pede-se ao
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respondente que, entre as caracteristicas mencionadas. ele escolha aquela que ele preferiria

que o elemento possuisse.
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2.6 A medicio dos atributos

2.6.1 Analise multidimensional

A analise multidimensional permite obter resultados métricos extraidos de
uma base de dados arranjados ordinalmente. Segundo Nique (1982), esse método rejeita a
nogao de que atributos ou atitudes devam ser expressos em combinagdes unidimensionais.
Esse método transforma as respostas dadas pelos pesquisados a respeito de suas percepgoes
¢ preferéncias em um conjunto multidimensional no qual os estimulos sdo representados por
pontos. Para tanto, ¢ necessario a classificagdo dos estimulos pelo respondente quanto a sua

similaridade ou sua diferenca.

Existem outros métodos que também podem fornecer respostas

multidimensionais:

1. O método do pivor, en que o individuo procede a uma comparagdo sobre
todos os pares de estimulos e tira a0 acaso um estimulo (pivor); pede-se que

indique uma marca que mais se identifique com o estimulo.

2. O método das diades, em que o respondente deve classificar todos os pares

de estimulos possiveis que considere semelhantes.

3. O método da triades, que utiliza um questionario de coleta de dados
composto de varias colunas e dezoito linhas, nas trés primeiras colunas

encontram-se trés estimulos escolhidos aleatoriamente, sendo todos eles
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escolhidos peio respondente. A quarta e quinta colunas sio reservadas para o

respondente indicar os dois estimulos que considerar mais parecidos.

2.6.2 Instrumentos de analises estatisticas

Vamos encontrar na literatura vérias técnicas estatisticas que podem ajudar a
descobrir complexas relagdes entre as respostas ¢ desempenho de atributos. Discutiremos
técnicas como Distribuigdo de Freqiéncia, Média Aritmética, Andlise de Correlagdo,
Andlise Fatorial ¢ Anélise de Variancia, todas usualmente referidas em trabalhos sobre

comportamento do consumidor.

2.6.2.1 A regressao multipla

A regressdo multipla, dentro dos métodos de analises parameétricos, ¢ uma
técnica estatistica que pode ser utilizada para desenvolver uma equacdo na qual a taxa do
consumidor a respeito da performance dos atributos pode ser empregada para predizer a
taxa global de satisfagdo. A regressdo multipla pode auxiliar no compreensao da importancia

¢ auxiliar na predigdo exata da performance dos atributos.

2.6.2.2 Distribuicio de freqiiéncia

Com a preocupagdo apenas de categorizar os dados relativos dos
entrevistados, segundo Mattar (1993), o procedimento coerente para a demonstragdo dos
mesmos deve ser a apresentagdo do numero absoluto de respondentes e respectivas
percentagens obtidas de acordo com as alternativas assinaladas nas escalas nominais

aplicadas aos respondentes. A distribuigdo de frequéncia de cada questdo mostra 0 numero
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de respondentes que escolheram cada alternativa de resposta, bem como as percentagens

equivalentes (Kasmier, 1982).

2.6.2.3 Média aritmética

Geralmente a média aritmética ¢ utilizada para trabalhar com dados de
satisfagdo de clientes. Ela corresponde ao valor médio de um conjunto de dados. E£ uma

medida de tendéncia central de aplicag¢io exclusiva a variaveis intervalares.

As medidas de tendéncia central informa a respeito do ponto de concentragao
da maioria das respostas, mas ndo informa nada a respeito do grau de concentragio dessas
respostas nem como as observagdes estdo dispersas por toda a distribuicio. A medida de
dispersdo nos permite, entdo, avaliar a confiabilidade de uma medida de tendéncia central

numa amostra como parametro de uma populagio.

Comparar médias aritméticas ¢ uma maneira facil de responder duas

questoes:

I- Como difere a contagem de varios atributos de desempenho em um ponto

particular?

Esses pontos podem ser comparados com a contagem de outro respondente

para um melhor entendimento do fendmeno.

2- Como a contagem para um mesmo atributo de desempenho varia de

acordo com as respostas globais?



Podem-se utilizar testes de significincia estatistica para obter uma resposta
mais rigorosa das duas perguntas. Existem testes apropriados de significancia amparando a

quase maioria de todos os testes estatisticos elementares.

Porém. a Média Aritmética pode se tornar insuficiente e inapropriada para a
analise de certos resultados - por exemplo, ndo existe nenhuma garantia sobre a metade das
observagoes estar abaixo da média e a outra metade estar acima. Infelizmente muitos leitores

interpretam a Média Aritmética dessa maneira.

Alguns pesquisadores argumentam que escalas de mensuragao baseadas em
taxas ndo possuem refinagao suficiente para suportar calculos das Médias Aritméticas - por
exemplo, o impacto de um crescimento da média de 4,113 para 4,202 se torna dificil de

interpretar.

Contudo, o maior obstaculo ao uso da Média Aritmética ¢ a sua relativa
aparéncia enfadonha, enquanto percentagens e graficos sdo mais excitantes. Ainda assim, a
Média Aritmética tem se tornado usual nas andlise do comportamento do consumidor,

devido a sua aparente simplicidade.

Outras medidas de tendéncia central podem auxiliar a Média Aritmética. A
mediana ¢ a moda podem ser utilizadas legitimamente para escalas intervalares. A medida
de dispersdo dos dados calculados em relagdo a média pode ser dada pelo desvio-padrio e,
segundo Mattar (1993), quanto menor o desvio-padrio, maior serd a concentracdo de
respostas ao redor da média. Dessa maneira, em tais casos pode-se dizer, por exemplo, que a

informagdo exibe pouca variabilidade.
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2.6.2.4 Andlise de correlacao

A Andlise de Correlagdo pode ser utilizada em pesquisas para determinar
quais atributos tiveram maior influéncia sobre a resposta global. O calculo do coeficiente de

correlagdo € rotineiro na maioria dos pacotes de sofiware estatisticos.

O coeficiente de correlagdo ¢ um namero compreendido entre -1 ¢ -1 que
indica o grau de associagdo linear entre as variaveis, sendo que a Analise de Correlagao
Simples diz respeito apenas a medida entre uma varidvel independente ¢ uma variavel

dependente.

Grandes valores numéricos indicam uma forte associagido. Um coeficiente de
correlagdo de +1 indica uma perfeita correlag@o positiva. O coeficiente de correlagio perto

de zero implica uma pequena relagdo linear entre as variaveis.

Uma correlagdo negativa indica que a resposta global decai de acordo com a

diminuigdo das taxas das respostas dos atributos.

2.6.2.5 Andlise fatorial

A Anilise Fatorial ¢ a denominagdo atribuida a um conjunto de técnicas
estatisticas paramétricas multivariadas utilizadas para estudar o inter-relacionamento entre

um conjunto de variaveis observadas (Mattar, 1993).

Em pesquisa de marketing, de acordo com a literatura especializada (Mattar,
1993; Kasmier, 1982), sdo possiveis uma série de aplicagdes da Analise Fatorial. Entre as

mais citadas, vamos encontrar a redugdo de um namero muito elevado de informagdes para
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niveis aceitaveis; a identificagdo de uma estrutura de fatores relacionados com um certo
numero de variaveis; o auxilio no desenvolvimento e estruturagdo de escalas de medidas e

na transformagdo de informagdes (Mattar, 1993).

Como neste estudo pretenderemos verificar quais sdo os  atributos
considerados importantes pelos respondentes ¢ qual o grau de importancia deles relativa ao
ambiente social do respondente, encontramos a indicagdo na literatura desse instrumental
que fornecera uma estrutura de fatores que agruparao as variaveis extraidas da amostra e,

assim, fornecera meios de comparagdo com as dimensdes de importancia procurada.
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2.7 Exemplos de estudos de identificacio de atributos determinantes

A covaridncia ¢ a analise de regressdo sido dois elementos importantes dos
modelos estatisticos para se estabelecerem relagdes entre varidveis Sdo apresentados. a
seguir, modelos que utilizam a covariancia, relacionando os atributos dos produtos e servi¢os

com a sua aquisi¢do para identificar os atributos determinantes.

Estudos para descobrir a influéncia relativa de varias atitudes no processo de
decisdo de compra, partem da reunido em conjuntos respostas indiretas no modelo de analise
de covariancia, conduzindo a respostas mais sistematicas da relagdo entre as atitudes e o
comportamento. Uma forma ¢ se utilizar a comparagio das atitudes dos usudrios e dos nio-

usuarios de um mesmo produto.

Nesse sentido encontramos um estudo realizado por Bankes (apud Alpert,
1971) utilizando a técnica da andlise discriminante linear para separar as atitudes dos
usuarios ¢ dos ndo-usuarios de uma determinada marca de café nos Estados Unidos e assim
chegar aos atributos que efetivamente eram considerados no momento da aquisi¢do da

marca em questao.

Outro estudo que se utilizou da anilise de regressdo para identificar os
atributos determinantes ¢ o estudo pela Haug Associates, Inc., de Los Angeles (apud Myres
& Warner, 1968) sobre o uso de um preparado alimenticio especifico com 200 donas-de-
casa, onde o preparado era deixado na casa do usuario e, apos o uso, as donas-de-casa
respondiam um questionario contendo questdes numa escala de cinco pontos, variando de

"agradou muito" a "desagradou muito" a respeito de questdes sobre a cor, aparéncia geral.
g g g
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gosto, intensidade do sabor, tempero, opinido geral ¢ atitude a respeito de comprar. As taxas
das respostas dessa questdes foram intercorrelacionadas utilizando a regressdo multipla onde
foi escolhida a intengdo de compra como variavel dependente ¢ as demais seis como
independentes. Os resultados do teste indicaram que o sabor foi o atributo determinante

Nesse caso.

Os exemplos citados possuem fraquezas, como todos os modelos que utilizam
covariancia, por serem modelos cuja relagdo ndo indica as casualidades, que so podem ser
obtidas em modelos de experimentagdo que se utilizam de observagdo in loco das atitudes
comparadas com as respostas obtidas em um questionario prévio: entretanto. devido a

natureza do trabalho realizado, optamos por modelos niio experimentais ou de observagao.
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2.8 Resumo do capituio

A explanagdo das estruturas tedricas que sustentam o tema deste trabalho
constituiram entdo o segundo capitulo. Abordaram-se as técnicas de exploragdo e
identificagdo de atributos, com énfase maior para a Grade de repertorio de Kelly | fontes e
alguns estudos ja realizados a respeito do assunto. O procedimento de aplica¢do da Grade de

repertorio de Kelly foi o suporte do primeiro instrumento de pesquisa.

No primeiro item, fez-se uma introdugiio aos contetdos abordados no
referencial tedrico. Apds, foram expostas as definigdes de atitudes, em seguida foram
apresentados os modelos de atitudes. Outro assunto abordado neste capitulo foram as
defini¢des de atributos e as técnicas de geragdo convencionadas em suas diferentes
utilizagdes e particularidades, com um detalhamento do instrumento, Grade de reperiorio de

Kelly. As técnicas de medigdo de atributos finalizou este capitulo.

Apresentaram-se estudos na drea de geracdo de atributos, teve-se espago para
a escolha quanto ao método a ser utilizado no trabalho. E o que sera apresentado no capitulo

3, a seguir.
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CAPITULO 3 - Método



3.1 Introduciao

Neste capitulo ¢ apresentada a forma como foi conduzida a pesquisa para
geracao, identificagdo e classificagio dos atributos, com base na revisio da literatura. Discute-
se 0 metodo empregado para atingir os objetivos propostos, o seu processo de escolha e sua

apresentacdo.

O meétodo pretendeu gerar os atributos a serem pesquisados buscando-os
diretamente junto ao publico-alvo deste estudo. O estudo esta dividido em duas etapas: a
primeira etapa buscou identificar junto ao publico-alvo os atributos e as palavras que definiam
os atributos de acordo com a realidade do adolescente ¢ a segunda ctapa se constitui na
aplicagdo do questionario junto a amostra para efetiva medigdo do comportamento dos

consumidores em relag@o aos atributos levantados na etapa anterior.

Inclui-se aqui a classificagdo do estudo, a operacionaliza¢io das variaveis, os

instrumentos, a estratégia para coleta de dados, aspectos do pré-teste e o tamanho da amostra.
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3.2 Metodologia

A metodologia adotada esta baseada no seguinte procedimento: trabalhou-se com
uma pesquisa descritiva dividida em duas partes, a primeira parte constituida de uma fase
qualitativa, ¢ a segunda parte constituida de uma fase quantitativa. A fase qualitativa forneceu
os atributos que sdo salientes para o publico adolescente quando se deparam com situagdo de
aquisi¢do de alimentos tipo fast food. A uma amostra da populagdo-alvo da pesquisa, foi
aplicada a Grade de repertorio de Kelly, com o intuito principal de gerar os atributos que

compuseram o instrumento de pesquisa da etapa seguinte.

A segunda parte € constituida de uma pesquisa tipo Survey que, utilizando as
respostas obtidas na fase qualitativa, gerou um questionario fechado que foi apresentado junto a
uma amostra representativa do universo de adolescentes da cidade de Porto Alegre, respeitando
um critério mais rigido de distribuigdo populacional, onde foram obtidos os dados para analises,

verificagdes estatisticas ¢ conclusdes, constituindo assim a fase quantitativa da pesquisa.
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Figura 2 - Desenho de Pesquisa

Etapa qualitativa @ w

Pesquisa Survey

Y

“tapa quantitativ Aplicagao Analise dado

As metodologias empregadas em cada uma das partes deste trabalho ¢ descrita
detalhadamente  a seguir. Sua descrigio esta baseada na literatura existente, visando

fundamentar os passos seguidos no caminho de se atingir os objetivos propostos.
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3.3 Primeira parte

331 Etapa qualitativa

“Esta ctapa se deu como uma oportunidade de prover o pesquisador com
conhecimentos extraidos diretamente do publico-alvo da pesquisa em questdo. Segundo Mattar
(1993), a etapa qualitativa ¢ apropriada para os primeiros estagios da investigagao, quando a
familiaridade, o conhecimento ¢ a compreensio do fendmeno, por parte do pesquisador, sdo
insuficientes ou inexistentes, sendo esse tipo de pesquisa constantemente utilizado para

clarificagdo de conceitos, como no caso em questio desta pesquisa.

Um dos modelos de funcionamento mental que satisfaz as necessidades desta
etapa da pesquisa ¢ a teoria dos construtos pessoais de Kelly (1963). O autor tem sido
mencionado na literatura, como também em trabalhos semelhantes a este, como instrumental
apropriado para abordagens e de estudo das percepgdes do meio ambiente. De acordo com
Enders (1979), a teoria dos construtos pessoais tem sido utilizada em varios trabalhos na busca
da identificagio de elementos da estrutura cognitiva, como o caso do trabalho de Tuitte & Betak
realizado em 1974 (Enders, Mendes & Hesketh,1983), sobre os elementos da estrutura
cognitiva dos bairros; no trabalho de Burnett (1975) sobre as definigdes cognitivas de lugares
diferentes no contexto urbano. Enders, Mendes e Hesketh (1983), salientam que a aplicagdo do

modelo de Kelly ¢ relativamente recente, encontramos outros autores que discutem em seus
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trabalhos, a validade de sua utilizagdo, Dows, Harrison & Sarre ¢ Honikan (apud Moore &

Colledge, 1976).

Stringer (apud Moore & Colledge, 1976) salienta que a teoria dos construtos
pessoais ¢ suficientemente flexivel e permite uma utilizagdo em estudos de percepgao e

comportamento humano, principalmente na area de marketing.

Assim, para a determinagdo dos atributos utilizamos a aplica¢io da Grade de

repertorio de Kelly, no intuito de fornecer os atributos a serem pesquisados.

3.3.1.1 Instrumento de coleta de dados - Grade de repertério de Kelly

O instrumento utilizado  teve como objetivo buscar junto a4 amostra
representativa do publico pesquisado uma listagem de caracteristicas que sdo importantes,
quando se diferenciam e avaliam elementos de um conjunto de atributos, para um motivo
especifico. Uma outra fungdo do instrumento foi permitir que os individuos pesquisados

pudessem expressar suas avaliagdes subjetivas sobre todos os elementos listados por eles.

O método utilizou um procedimento triatico, procedimento este presente na

Grade de repertorio de Kelly .

A primeira pergunta feita ao entrevistado era que ele listasse as lanchonetes que
conhecia onde pudesse ser feito um lanche rapido. Em seguida, as lanchonetes citadas passavam

a formar um conjunto de lanchonetes que eram montados trés a trés, de uma forma aleatéria e
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diferente da ordem apresentada pelo respondente, montando-se um instrumento de coleta de

dados composto de nove colunas e dezoito linhas. na seguinte forma:

* Nas trés primeiras colunas encontravam-se trés lanchonetes escolhidas
aleatoriamente, sendo todas elas escolhidas dentro do conjunto de lanchonetes do

" entrevistado.

* A quarta ¢ quinta colunas eram reservadas para as duas lanchonetes que o

entrevistado considerasse mais parecidas.

e Na sexta coluna colocava-se a terceira lanchonete.

e Na sétima coluna, o entrevistado colocava a caracteristica que julgava como

base de semelhanga entre as duas lanchonetes.

* Na oitava coluna, o entrevistado colocava a caracteristica que diferenciou as

duas lanchonetes.

* Na nona e ultima coluna pedia-se ao entrevistado que, entre as caracteristicas

mencionadas, escolhesse aquela que ele preferia que a lanchonete possuisse.
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3.3.1.2 Estratégia de aplicacdo da Grade de repertorio de Kelly

As entrevistas foram realizadas entre os dias 15 ¢ 27 de abril no Shopping-Center
Praia de Belas; entre 22 de abril e 4 de maio no Shopping-Center [guatemi, e entre os dias 22 de
abril ¢ 12 de maio nos seguintes logradouros publicos: Rua Vicente de Oliveira esquina com Av.

Protasio Alves, Rua Vinte ¢ Quatro de Outubro e Av. Nilo Pecanha.

1. Para a realizagdo das entrevistas foram escolhidos individuos representantes
da amostra para uma entrevista individual no qual eles respondiam a um

questionario que continha a Grade de repertorio de Kelly.

2. Entramos em contato com a administragdo de dois shopping centers de Porto
Alegre e obtivemos uma autorizagdo para realizar as pesquisas dentro de suas
dependéncias, onde pudemos obter individuos usuarios de restaurantes tipo fast

Jood que correspondiam aos requisitos da amostra a ser pesquisada.

3. Uma segunda parte das entrevistas foram realizadas em logradouros publicos
com a intengdo de obtermos respostas de componentes da amostra que ndo se

encontravam em nenhum restaurante tipo fast food.

4. As entrevistas foram realizadas seguindo o seguinte procedimento: primeiro
abordava-se o possivel entrevistado, informando-o da pesquisa, do objetivo e do
tempo necessario para respondé-la. Depois, tendo o entrevistado concordado,

procedia-se " entrevista.
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5. Foram realizadas entre uma a duas entrevistas por dia. O tempo medio gasto
para cada entrevista era de 20 minutos e, portanto, dependiamos da anuéncia do

entrevistado a nos dispensar tal periodo do seu tempo.

Esses procedimentos eram repetidos até 0 momento em que as caracteristicas

tornavam-se repetidas, quando a entrevista era encerrada.
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3.3.1.3 A amostra

A Grade de repertorio de Kelly foi aplicada junto a uma amostra que abrangesse

as seguintes condigoes:

1- moradores da regido metropolitana de Porto Alegre;

2- representantes dos dois sexos;

3- adolescentes mais jovens e adolescentes mais velhos;

4- representantes de classes sociais diferentes.

Foram aplicados um total de 36 questionarios, sendo 16 com o publico feminino
(44.,44%) ¢ 20 com o publico masculino (55,56%).

A seguir encontra-se um resumo da distribuigdo da amostra por idade ¢ por sexo:
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Tabela 1 - Distribuigio por idade

Idades dos Nimero de Percentagem
entrevistados entrevistados
12 2 5,56
13 9 25,00
14 4 11,11
15 5 13,89
16 3 8,33
17 3 8,33
18 3 8.33
19 3 8,33
20 2 5,56
21 1 2,78
22 ] 2,78
TOTAL 36 100,00

FFonte: coleta de dados

A seguir encontra-se a amostra subdividida entre resultados obtidos junto ao

publico feminino e masculino separadamente:

Tabela 2 - Distribuigdo por idade / sexo feminino

Idades das Nimero de Percentagem
entrevistadas entrevistadas
12 ] 6,25
13 5 31,25
14 1 6,25
15 | 6,25
16 0 0,00
17 0 0,00
18 3 18,75
19 2 12,50
20 1 6,25
21 1 6,25
22 1 6,25
TOTAIS 16 100,00

FFonte: coleta de dados
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Tabela 3 - Distribui¢ao por idade / Sexo masculino

Idades dos Numero de Percentagem
entrevistados entrevistados
12 1 5.00
13 4 20,00
14 3 15,00
15 4 20.00
16 3 15,00
17 3 15,00
18 0 0,00
19 1 5,00
20 1 5,00
21 0 0,00
22 0 0,00
TOTAIS 20 100,00

Fonte: coleta de dados

Essa etapa foi responsavel pelo fornecimento de dados necessérios 4 montagem
do instrumento de pesquisa, que se constitui no elemento principal que forneceu os dados
quantitativos, que foram analisados em maior profundidade com o intuito de atingir os objetivos

deste trabalho.
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3.4 Segunda parte

3.4.1 Etapa quantitativa

Como se pretende descrever as caracteristicas de uma populagdo especifica, que
possui determinadas caracteristicas ou comportamento, ¢ ainda descobrir ou verificar a
existéncia de relagdo entre as variaveis segundo suas expectativas a respeito de atributos de
produtos, procurou-se encontrar na literatura especifica a indicagio da utilizagdo de pesquisa

quantitativa.

Esta etapa do trabalho utilizou o instrumento de pesquisa da denominada
survey, na area do comportamento do consumidor. Segundo Pinsonneault (1993) a pesquisa
survey ¢ um método quantitativo, que requer informagdes padronizadas do assunto estudado,
que podem ser individuos, grupos, organizagdes ou comunidades. O principal meio de coleta de
dados ¢ por questdes pré-definidas e estruturadas; as respostas constituem o dado a ser
analisado: a informagdo ¢ geralmente coletada em uma fragdo da populagdo, que permita
analises estatisticas. E um método mais apropriado para questdes centrais do tipo “como e por
que esta acontecendo, 0 que, quanto e como”, quando o controle de varidveis dependentes e
independentes ndo ¢ possivel ou desejavel, o fenomeno de interesse deve ser estudado em

ambiente natural, e ocorrendo em tempo atual ou passado recente.



34.1.1 Instrumento de coleta de dados da etapa quantitativa

Segundo Leite (1978), Selltiz et al. (1974) e Cervo (1977), a coleta de dados
primarios (obter informagdes referentes a percepgdes, crengas, sentimentos, motivagoes,
intengdes, planos futuros e comportamentos passados) ¢ geralmente feita através de sondagens,
entrevistas ou questionarios, que podem ser aplicados pelo correio, por telefone ou através de
contato pessoal. Para atingir o objetivo deste estudo, optou-se por adotar como instrumento de

coleta de dados um questionario (Anexo 1).

3.4.1.2 Preparacdo do questiondrio

A preparagdo do questionario, conforme Leite (1978), devera assumir trés
dimensdes principais: a relevancia das questdes, o impacto psicoldgico ¢ os preceitos

estatisticos.

Mattar (1993) indica um numero minimo de trés e maximo de sete pontos. E
também indica que o entrevistado pode realmente possuir uma opinido neutra, nio sendo
aconselhavel forga-lo a optar por uma resposta favoravel ou desfavoravel. Dillon et al. (1994) e
Gil (1994) destacam que ndo existe um numero 6timo, € que a maioria das pesquisas utilizam de
5 a9 pontos. As questdes utilizam escalas de 5 pontos, para que o respondente possa exprimir

sua opinido, com um ponto neutro.

A elaboragdo do questionario deve levar em consideragao o impacto psicoldgico,

que sdo fatores limitantes e permitem tendéncias de parcialidade (Leite, 1978 ¢ Gil, 1994):
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* relutancia dos respondentes em fornecer informagdes pessoais; evitar questdes

de carater sugestivo implicito;

* a chamada tendéncia de centralizagdo que tém os respondentes para escolher
as respostas do meio nas perguntas de multipla escolha com niimero impar de

alternativas;

* tempo exiguo para respostas complexas ou abertas ¢ a recusa em fornecer

informagdes que impliquem esforgo ou trabalho.

As questdes também levaram em conta que geralmente o questionario ¢ a
entrevista sO podem obter material que a pessoa possa relatar ¢ esteja disposta a fazé-lo

(Selltiz, 1974).

3.4.1.3 Operacionalizacdo das varidveis do questiondrio

A seguir tem-se a operacionalizagdo das varidveis, de como estdo dispostas no

questionario (Anexo 1).

As variaveis sdo simbolos que podem assumir qualquer valor de um conjunto de
valores que lhe sao atribuidos. Esse conjunto é dominio da varidvel. As varidveis podem ser
tratadas como discretas ou continuas, sendo discretas aquelas cujos valores podem ser
observadas somente em pontos isolados de uma escala de valores, e continuas aquelas cujos

valores possam assumir qualquer ponto fracionario dentro de um intervalo.
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Com muita freqiiéncia verifica-se que existe uma relagio entre duas ou mais
variaveis, como por exemplo: o numero de cabelos branco de uma pessoa adulta do sexo
feminino depende, em certo grau, da sua idade. E desejavel, entdo que se expresse essas
relagdes sob forma matematica, por meio do estabelecimento de uma equagdo que ligue as

variaveis.

Neste trabalho analisaremos trés variaveis. De acordo com a literatura (Mattar,
1993), quando as variaveis forem analisadas simultaneamente. pode-se optar por uma relagio de

dependéncia das variaveis.

O primeiro ponto que abordamos foi a variavel que definiu 0 ambiente social,
que pode exercer influéncia na resposta do adolescente. Essa primeira variavel que parece ser

importante refere-se a classe social do respondente.

O segundo ponto abordado, que parece afetar de modo especial o comportamento
do consumidor adolescente, ¢ aquele que diz respeito as caracteristicas proprias de
comportamento dos jovens adolescentes: a idade, representando o estado cognitivo em que se

encontra.

O terceiro ponto a ser verificado diz respeito ao sexo do adolescente.

Verificaremos se existem diferengas nas respostas de acordo com o sexo do adolescente.

Pretendemos discutir os atributos dos produtos que sdo considerados importantes
e em qual grau, isto €, determinar os atributos que os adolescentes consideram importantes ao

se defrontarem com a situagdo de consumo de alimentos tipo fast food.
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3.3.1.4 O questiondrio
O questionario esta dividido em trés blocos :
1. Dados do entrevistado, indicando a idade e o sexo, para a sua caracterizagao.

2. Questdes sobre o nivel de instrugdo do chefe de familia e a respeito da posse
de bens, para determina¢do de classe social, de acordo com a tabela da

ABA/ABIPEME.

3. Conjunto de questdes sobre as quais os entrevistados indicavam seu grau de
concordancia com cada questdo apresentada, utilizando uma escalas de valores

de 5 pontos.

As questdes que compdem o terceiro bloco do questionario foram estruturadas
segundo o que foi levantado na etapa qualitativa. Estdo relacionadas com as varidveis extraidas

junto a pesquisa qualitativa e estdo divididas por itens e subitens, como ¢ mostrado na tabela a

Seguir.
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Tabela 4 - Classificagao das variaveis por itens

Item Quantidade | Freqiiéncia em relacéo ao total
PRODUTOS 136 42,24%
ATENDIMENTO 90 27.95%
AMBIENTE 34 10.56%
INSTALACOES 50 15,53%
OUTRAS 12 3,73%

Esses itens sdo compostos de subitens:

Tabela 5 - Classificagdo das variaveis por subitens

PRODUTOS
Tipo de comida/lanche 58 18,01%
Qualidade 36 11,18%
Prego 20 6,21%
Variedade 17 5,28%
Quantidade 5 1,55%
Total| 136 42,24%
ATENDIMENTO
Atendimento 57 17,70%
Rapidez 33 10,25%
Total 90 27,95%
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AMBIENTE

Higiene 1 3,42%
Ambiente 9 2,80%
Movimentado 5 1,55%
Decoragao 4 1,24%
Faixa etaria dos frequentadores 3 0,93%
Ponto de encontro 2 0,62%
Total 34 10,56%
INSTALACOES
Instalagées 28 8,70%
Localizagao 12 3,73%
Ser franquia/Pertencer a rede 6 1,86%
Tamanho da lanchonete 3 0,93%
Estacionamento 1 0,31%
Total| 50 15,53%
OUTRAS
Publicidade 7 2,17%
Outros 5 1,55%

Esses atributos entdo foram reunidos, de acordo com a tabela anterior, formando
28 questdes que compdem o questiondrio. A cada questdo, o respondente, utilizando uma escala
de 5 pontos sobre o grau de concordancia com cada afirmagéo apresentada, escolhia uma opgao

que variava de concordar totalmente a ndo concordar com nada.

As questdes abrangeram as seguintes variaveis:

Questao 1 - Refere-se a variedade de lanches;



Questio 2 - Refere-se a vender ou ndo almogo;

Questao 3 - Refere-se a vender outros complementos (salgados, doces ¢ balas);
Questao 4 - Refere-se a quantidade de cada ingrediente;

Questao S - Refere-se ao tamanho do lanche:

Questio 6 - Refere-se a qualidade do lanche;

Questao 7 - Refere-se ao prego;

Questao 8 - Refere-se ao tipo de lanche;

Questio 9 - Refere-se a o lanche ser padronizado;

Questao 10 - Refere-se ao fato de a lanchonete ter servigo de huffet ou self-service;
Questao 11 - Refere-se a existéncia de rodizio;

Questdo 12 - Refere-se ao formato do sanduiche:

Questao 13 - Refere-se a qualidade do atendimento;

Questio 14 - Refere-se ao horario de atendimento;

Questao 15 - Refere-se ao fato de o lanche ser servido na mesa:
Questao 16 - Refere-se a rapidez do atendimento;

Questio 17 - Refere-se a rapidez no preparo do lanche;

Questao 18 - Refere-se ao tamanho da lanchonete;

Questao 19 - Refere-se a fato de a lanchonete pertencer a uma rede;
Questao 20 - Refere-se a a lanchonete ser uma franquia;

Questio 21 - Refere-se a a lanchonete possuir filiais;

Questao 22 - Refere-se a localizagdo;

Questao 23 - Refere-se a ser ponto de encontro com amigos;
Questao 24 - Refere-se a possuir estacionamento;

Questao 25 - Refere-se a propaganda;

Questao 26 - Refere-se ao tipo de funcionario;

Questao 27 - Refere-se ao fato de o funcionario usar uniforme;

Questao 28 - Refere-se a facilidade de pagamento;
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3.4.1.5 Aplicacao do pré-teste

Uma das precaugoes adotadas foi a aplicagio do pré-teste do questionario.
Lakatos (1990) destaca que o pré-teste serve também para verificar se o questionario apresenta
trés importantes elementos: fidedignidade - qualquer pessoa que o aplique obtera sempre os
mesmos resultados: validade - os dados recolhidos sdo associados a pesquisa ¢ permitem a

investigacdo do objeto de estudo; operatividade - vocabulario acessivel ¢ si gnificado claro.

A versdo preliminar do questionario foi aplicada a grupo de a seis adolescentes
estudantes do Colégio de Aplicagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, escolhidos
aleatoriamente e distribuidos na faixa etaria de 12 a 17 anos. Surgiram contribui¢des relevantes

ao questiondrio, quanto a clareza de algumas perguntas.

As entrevistas posteriormente fizeram parte do resultado do estudo, devido a
necessidade do maior numero possivel de entrevistados. As pessoas selecionadas para aplicagao

do pre-teste foram ao acaso, e conforme a disponibilidade das pessoas da amostra.

3.4.1.6 Procedimentos de coleta de dados

O processo de coleta de dados seguiu diversas fases distintas, desde a escolha dos

respondentes até as ultimas entrevistas. A seguir, as fases:

* elaboragdo preliminar do instrumento de pesquisa € sua estratégia de

aplicagdo;
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e confecgdo do instrumento de pesquisa;

e realizagdo do pre-teste do instrumento de pesquisa;

 ajustes necessarios. detectados no pré-teste;

* escolha dos respondentes que se enquadram nos perfis desejados, conforme

distribuigdo amostral;

e explicagdo do questionario com as pessoas entrevistadas.

3.4.1.7 Estratégia de aplicacdo do questiondrio

A estratégia de aplicagdo do questionario adotada foi aplica-lo pessoalmente e
nao através de equipe de entrevistadores. Escolheu-se essa de modo a nio necessitar
treinamento para aplicagdo dos questionarios, que se faria necessario, como descreve Leite
(1978), destacando itens de treinamento, tais como: ndo influir nas respostas: anotar respostas
sem simplificar; conhecer bem todos aspectos do questionario; ser habilidoso e evitar que o
dialogo se desvie do objeto da entrevista; lembrar-se de que a fungdo ¢ colher informagio ao
em vez de discuti-las com o entrevistado, e ainda outros fatores apontados por alguns autores

(Leite , 1978, Lakatos, 1990):

1. ndo oferece a oportunidade de o entrevistador esclarecer perguntas;

2. pode produzir distorgdes nas respostas como conseqiiéncia da leitura

incompleta das perguntas do questionario;
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3. ndo se conhece com certeza a identidade da pessoa que completou o

questionario;

4. ndo ¢ possivel controlar a uniformidade da recepgdo: pode ser séria ou

superficial;

5. outras pessoas podem influenciar as respostas dos entrevistados, sem que seja

necessario.

O pesquisador foi o entrevistador em todas aplicagdes do questionario, também

levando em consideragdo questdes de custo e tempo.

Mattar (1993) destaca que o sucesso da operagdo de coleta de dados esta
diretamente relacionado com a qualidade do pessoal contratado para sua realizagdo; pessoal
altamente especializado e treinado em relagdo aos objetivos da pesquisa € necessario para que
os dados sejam corretamente obtidos e dentro dos prazos. De todos os métodos de coleta de
dados, a entrevista pessoal ¢ o que exige maiores cuidados em relagdo a utilizagdo de terceiros
como entrevistadores. A escolha de entrevistadores inadequados pode introduzir uma infinidade
de fontes de vieses que podem comprometer completamente os resultados da pesquisa, o que

reforga a escolha de ndo se fazer uso de terceiros para aplicagao dos questionarios.

3.4.2 Amostra

O melhor sistema de amostragem a ser utilizado seria o de cotas. O principio

basico ¢ que a amostra deve conter as caracteristicas diferenciais mais importantes dos
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individuos em propor¢ao idéntica ao universo que se pretende investigar. Uma amostragem por
cotas deve considerar os indicadores de diferenciagdo dos estratos sociais em fungdo de sua
posi¢do frente ao acesso ao saber social, medido pelo grau de instrugdo formal, a renda, a idade

€ 0 SEXO0.

" A combinag@o entre as varias faixas de cada cota ndo ¢ aleatéria, mas deve
obedecer também a logica da produgdo de uma configuragdo social determinada. Tanto as
propor¢des de cada variavel representada deve ser considerada, como também as proporgdes
consideradas entre as varias faixas de cada variavel. Deixada a um critério atentatorio, a
combinagdo entre as faixas de cada variavel pode superdimensionar a amostra de algum
componente, deixando, assim, de atender plenamente ao principio basico desse sistema, que € a

representacdo proporcional do universo da amostra.

Entretanto a realizagdo de um plano amostral adequado para representar a
populagdo-alvo deste estudo exige uma reflexdo acerca da precisdo dos dados disponiveis para o
calculo das cotas. A ndo-disponibilidade das tabulagdes do censo demografico de 1991 torna as
informagoes censitarias referentes a 1980 bastantes precarias, devido a defasagem de mais de 10
anos. Além disso, a forma como os dados foram tabulados pelo IBGE ndo permite o cruzamento
entre as variaveis adotadas para a defini¢do de cotas, sendo através de uma tabulag@o especial

com base no banco de dados original, procedimento bastante demorado e custoso.

A amostra final € constituida por um nimero aproximado de 200 adolescentes,
compreendendo jovens na faixa etaria de 12 a 22 anos, com numero idéntico de representantes

dos dois sexos ¢ distribuido de forma balanceada entre representantes de classes s—cio-
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economicas mais abastadas ¢ representantes de classes menos abastadas, conforme ¢ detalhado

no capitulo seguinte.

343 Analise dos dados

Como ja foi dito, o objetivo principal desta pesquisa sera detectar diferengas nas
percepcoes dos adolescentes como uma fungdo de sua situagdo socio-econdomica, idade e sexo.
Para verificar a independéncia dos efeitos desses fatores, sera aplicada uma analise de varidncia
tripla em cada um dos possiveis grupos definidos por Classe Socio-econémica (2) x Idade (2) x

Sexo (2). Foram realizados esforgos para se conseguir o seguinte:

identificar os atributos considerados importantes pelos consumidores

adolescentes:

3

e identificar a existéncia de diferenga quanto a importdncia dos atributos

segundo a idade ;

e identificar a existéncia de diferenga quanto a importdncia dos atributos

segundo 0 sexo;

e identificar a existéncia de diferenga quanto a importdncia dos atributos

segundo a classe social;

e analisar essa divisdo, seus possiveis motivos e implicagdes aos projetos de

desenvolvimento de sistemas de informagao.
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A analise estatistica ¢ essencialmente descritiva e o interesse ¢ isolar e,

eventualmente, ordenar ou ponderar os atributos considerados pelos consumidores adolescentes.

Cada uma dessas variaveis foi construida pelo somatorio apropriado dos itens,
usando o item Total para correlacionar os itens e assim "purificar” a mensuragdo. Entdo usou-se

o coeficiente “alfa para determinar o grau de confianga dos resultados.

Para realizar as analises estatisticas foram usados os programas estatisticos
SPHINX Plus e SPSS, versdo para Windows, por questdes de conveniéncia ¢ facilidade de uso

e de acesso aos softwares.
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3.5 Resumo do capitulo

Este capitulo englobou 0 método da pesquisa para atingir-se os objetivos

visados.

Apresentou-se a classificagido do estudo, o escopo da pesquisa, o instrumento de

coleta de dados, o pré-teste, a populagdo da pesquisa e aspectos sobre a analise de dados.

O capitulo 4 apresenta analise e resultados da pesquisa.
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CAPITULO 4 - Apresentacio e andlise de resultados



4.1 Introduciao

Neste capitulo sdao apresentados e analisados os resultados deste trabalho.

A apresentagdo ¢ na seguinte ordem:

Inicialmente sdo apresentados os dados relativos aos entrevistados, quanto a

sexo, 1dade e classe social.

Em segundo lugar os atributos sdo apresentados segundo sua classificagido

como atributos salientes, atributos importantes e atributos determinantes.

Também sdo apresentadas as andlises estatisticas utilizadas na busca das

informagdes desejadas.
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4.2 Apresentacdo dos dados sociais

Neste item procura-se, através de graficos e tabelas, a exposigdo dos dados
sociais recolhidos nos 205 questionarios. O enfoque € quanto as variaveis-sexo, idade e classe

soeial.

Tabela 6 - Distribui¢ao da idade

Idade Qf. cif. Freqiiéncia
_________ o IS, (S .. N .. |
_________ dedadyr k. .. %l .. .. . 5%

18-e-mais 35 17%
TOTAL OBS. 205 100%

Grafico 1 - Distribui¢do da-idade
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Existe uma concentra¢do na idade de treze anos. A menor idade foi de doze

anos e a maior de vinte dois anos.

Tabela 7 - Distribui¢do de sexo

Sexo | Qt.cit. - |Freqiiéncia
Masculino - 104 51%
Feminino i 101 49%

TOTAL OBS. 205 100%

Quanto ao sexo-dos entrevistados, houve um equilibrio, como demostram a

tabela acima e o grafico abaixo.

Grafico 2 - Distribuicao de sexo

Sexo

masculino
51%

Como ja detalhado no capitulo anterior, algumas variaveis foram utilizadas
para a classificagdo social. As tabulagdes desses dados estdo no anexo 2, e referem-se a
instrucdo, carro, TV, numero de banheiros, empregada, radio, video, geladeira, aspirador e

maquina de lavar.

De acordo com- o padrac ABAJABIPEME, conforme ja detalhado, chegou-se

a seguinte distribui¢do de classes sociais:
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Tabela 8 - Distribuigdo por classes sociais

Classe - JTf. it Freqiéncia
A 5 2%
iy B F 107 |  52%
S & F 89 | 43%
T o a4l 2%
TOTAL OBS. 205 100 %

Grafico 3 - Distribuigdo por classe social

Durante a coleta de dados os respondentes mais acessiveis foram aqueles

posteriormente enquadrados como classes B e C, acarretando a concentragdo nessas faixas.

No decorrer das proximas analises optou-se por agrupar as classes em dois
grupos, sendo um formado pelas classes A e B e outro grupo pelas classes C e D, resultando

na propor¢ao demonstrada pelo grafico a seguir. 5



Grafico 4 - Grupos sociais A/B e C/D

Classes "C" e "D"
45%

i | Classes "A" e "B"

55%




4.3 Apresentacio dos atributos salientes

De acordo com o que ja foi detalhado, apos a aplicacio da Grade de
repertorio de Kelly encontraram-se os atributos gerados pelos entrevistados, quando
solicitados a comparar as caracteristicas de semelhanga e de diferenga entre os locais que

eles conheciam e onde se podia fazer um lanche rapido.

A tabela abaixo refere-se aos atributos apontados como diferentes pelos

entrevistados.

Tabela 9 - Atributos considerados diferentes

Atributos considerados diferentes Quantidade | Freq.Relativa
Ala de fumantes e nao-fumantes 1 0,58%
Ambiente 6 3,47%
Ar mais quente 1 0,58%
Atendimento 25 14,45%
Decoracéo 1 0,58%
Diversidade de produtos 1 0,58%
E a céu aberto 2 1,16%
Espaco nas mesas 2 1,16%
Estacionamento 1 0,58%
Facilidade (aceita cartéo) 1 0,58%
Faixa de preco 1 0,58%
Faixa etaria da frequéncia 1 0,58%
Forma de atendimento 1 0,58%
Frequéncia 2 1,16%
Higiene 5 2,89%
Horario de funcionamento 1 0,58%
Instalacao 9 5,20%
Limpeza 1 0,58%
Local onde se come 1 0,58%
Localizacéo 6 3,47%
Mais filiais 1 0,58%
Mais limpo 1 0,58%
Mais movimentado 1 0,58%
Magquinario 1 0,58%
Marketing 1 0,58%
Melhores instalacées 1 0,58%
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Mesas 1 0,58%
N&o é franquia 2 1,16%
Nivel de freqliéncia 1 0,58%
Opcoes de cardapio 2 1,16%
Padréo do produto 2 1,16%
Preco 2 6,94%
Preco diferente 1 0,58%
Preco mais acessivel 1 0,58%
Produtos 6 3,47%
Produtos que vendem 1 0,58%
Propaganda (publicidade) 5 2,89%
Qualidade 0 5,78%
Qualidade da comida 2 1,16%
Qualidade do ambiente 1 0,58%
Qualidade do atendimento 1 0,58%
Qualidade do produto 2 1,16%
Qualidade dos lanches 3 1,73%
Quantidade do produto 1 0,58%
Rapidez 0 5,78%
Rapidez do atendimento 1 0,58%
Rodizio 1 0,58%
Self-service 2 1,16%
Servido no balcdo e a pessoa tem que procurar 1 0,58%
mesa
Servir lanche e almoco outro sé lanche 2 1,16%
Tamanho da Comida 1 0,58%
Tamanho da lanchonete 2 1,16%
Tamanho das mesas 1 0,58%
Tipo de atendimento 1 0,58%
Tipo de comida 8 4,05%
Tipo de frequentadores 1 0,58%
Tipo de produto 2 1,16%
Tipo de servico 1 0,58%
Um é em ambiente fechado 1 0,58%
Uniformes dos funcionarios 2 1,16%
Variedade (um é sé pizza) 1 0,58%
Variedade de comida 1 0,58%
Variedade de lanches 4 2,31%
Velocidade do atendimento 1 0,58%
Velocidade do lanche 1 0,58%
TOTAL 174 100%

Fonte: coleta de dados

A proxima tabela apresenta os atributos considerados semelhantes.
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Tabela 10 - Atributos considerados semelhantes

Atributos considerados semelhantes Quantidade | Freq.Relativa
A prdpria pessoa prepara o seu lanche 1 0,68%
Agilidade no atendimento 1 0.68%
Ambiente 2 1,36%
Ambiente jovem 1 0,68%
Atendimento 16 10,88%
Atendimento jovial 1 0,68%
Atendimento rapido 3 2,04%
Automaticidade de atendimento 2 1,36%
Bem limpo 1 0,68%
Bom atendimento 3 2,04%
Comida 1 0,68%
Decoracao 1 0,68%
Demora 1 0,68%
Demora no atendimento 1 0,68%
Estilo de comida, & soé buffet 1 0,68%
Estilo de preparo do lanche 1 0,68%
Fast Food 2 1,36%
Fazem churrasco 1 0,68%
Formato do sanduiche 1 0,68%
Frequéncia 1 0,68%
Higiene 1 0,68%
Instalacdes 2 1,36%
Instalacao 5 3,40%
Ja tem o lanche pronto 1 0,68%
Lanche padronizado 2 1,36%
Lanches rapidos 4 2,72%
Lanches simples 1 0,68%
Lay-out 2 1,36%
Limpeza 2 1,36%
Localizacao 6 4.08%
Lojas pequenas, sem filiais 1 0,68%
Maior variedade 1 0,68%
Marketing 1 0,68%
Nos lanches que servem 2 1,36%
Pertence a uma rede 1 0,68%
Ponto de encontro 2 1,36%
Preco 5 3,40%
Produtos 2 1,36%
Qualidade 11 7,48%
Qualidade da comida 1 0,68%
Qualidade dos alimentos 2 1,36%
Qualidade dos produtos 1 0,68%
Qualidade nos alimentos 2 1,36%
Ramo 1 0,68%
Rapidez 2 1,36%
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Rapidez na hora de servir

0,68%

1
Rapidez no atendimento 7 4 76%
Ser um buffet 1 0,68%
Servem hamburguer 1 0,68%
Servem lanches pequenos 1 0,68%
Tamanho do lanche 1 0,68%
Tipo de atendimento 1 0,68%
Tipo de comida 7 4,76%
Tipo de estabelecimento % 1,36%
Tipo de funcionario 2 1,36%
Tipo de lanche 11 7,48%
Tipos de lanches 2 1,36%
Variedade 2 1,36%
Variedade de comida 1 0,68%
Vende hamburguer 1 0,68%
Vende hamburguer pequeno 1 0,68%
Vender salgados, doces e balas 2 1,36%
Vocé paga e o funcionario ja esta te servindo 1 0,68%
8

Total

100%




Foram agrupadas as carateristicas que possuiam o mesmo sentido num

mesmo item, reunindo as caracteristicas apontadas como semelhantes ¢ diferentes.

A proxima tabela representa os atributos salientes para o pubico adolescente
em relag@o aos alimentos tipo fast food. A tabela apresenta os itens em que foram agrupados
os atributos e suas frequiéncias. Esta tabela fo1 utilizada como subsidio para a montagem do

questionario da segunda etapa da pesquisa.

Tabela 11 - Atributos salientes

ltem l Atributos salientes | Quanudade | Freq. em relacdo ao total
PRODUTOS
Tipo de comida/lanche 38 18.01%
Qualidade 36 11,18%
Preco 20 6.21%
Variedade 17 5,28%
Quantidade 5 1,55%
Total 136 42,24%
ATENDIMENTO
Atendimento 57 17,70%
Rapidez 33 10,25%
Total 90 27,95%
AMBIENTE
Higiene 11 3,42%
Ambiente 9 2,80%
Movimentado 5 1,55%
Decoracdo 4 1.24%
Faixa etaria dos freqiientadores 3 0,93%
Ponto de encontro 2 0,62%
Total 34 10,56%
INSTALACOES
Instalagdes 28 8.,70%
Localizagdo 12 3,73%
Ser franquia/Pertencer a uma rede 6 1,86%
Tamanho da lanchonete 3 0,93%
Estacionamento 1 0,31%
Total 50 15,53%
OUTRAS
Publicidade 7 2,17%
Outros 5 1.55%
Total 12 3.73%
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Na tabela abaixo encontram-se demonstrados os itens com seus percentuais.

Nota-se a concentra¢do no item produtos, cujos subitens foram os mais mencionados como

fatores de semelhanca e diferenca entre os-estabelecimentos.

Tabela 12 - Itens

Item Qt. Freqiiéncia

PRODUTOS 136 42,24%
ATENDIMENTO % | 27,95%
INSTALACOES [ 50 | 15,53%
AMBIENTE 34 10,56%
OUTROS L w | 3,73%
TOTAL GLOBAL 322 100,00%

Grafico 5 - Proporg@o dos itens

PRODUTOS
41%




O quadro seguinte mostra a lista final dos atributos salientes que tiveram sua
importancia medida junto ao publico-alvo da pesquisa. Cada um desses atributos deu origem

a uma pergunta do instrumento de pesquisa (Anexo 1.2).

Quadro 1 - Atributos salientes pesquisados

variedade de lanches

servir almogo

vender outros complementos

quantidade de cada ingrediente

tamanho do lanche

qualidade do produto

prego
tipo de lanche/produto

lanches padronizados

possuir self-service ou huffet

possuir rodizio

formato do sanduiche

qualidade do atendimento

horario de funcionamento

lanche servido em mesa e nio no balcio

rapidez do atendimento

rapidez no preparo do lanche

tamanho da lanchonete

pertencer a uma rede

ser uma franquia

possuir varias filiais

localizagdo

ponto de encontro com amigos

estacionamento

propaganda

tipo de funcionario

funcionario uniformizado

facilidade do pagamento
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4.4 Apresentacio dos dados coletados

A tabela seguinte apresenta a tabulagdo dos dados coletados. A primeira
coluna apresenta o atributo, enquanto as cinco colunas posteriores, subdivididas em duas.
apresentam as quantidades e as frequéncias que cada atributo obteve em cada opgdo de
resposta. A sétima coluna apresenta a média geral obtida por cada atributo, ¢ na Gltima
coluna € apresentado o seu desvio-padrio.

Tabela 13 - Tabulag¢do dos dados

Nada Um pouco Mais ou | Muito Totalmente | Média | Desvio
Atributos i FaEl
Quant | Freq% | Quant | Freq% | Quant | Freq% | Quant | Freq% | Quant | Freq%

variedade d lanches o] o] 2] 1] 131 6l 59] 29[ 131] 64| 4.56] 066
Servir almogo 25| 12| 38 19] 64l 31| 47] 23] 31| 15 3.10] 122
vender outros complementos 16 8 29 14| 32| 16 56 27 72 35| 3.68| 1.29
quant. de cada ingredicnte 8 41 24| 12| 521 25| 69| 34| 52| 25| 3.65| 1.10
tamanho do lanche 11] 5| 21] 10] 49] 24| 71| 35| s3| 26| 3.65| 1.13
qualidade do produto 0 0 1 0] 15 7] 51| 25[ 138| 67| 4.59| 0.65
Einge 2 1| 15 71 301 15[ 68] 33| 90| 44| 4.12| 098
tipo do produto 2 1 9 4| 50| 24| 68| 42| 58| 28| 3.92| 0.89
lanche padronizado 35| 17] 33] 16| 711 35| 45| 22| 21| 10| 2.92] 121
possuir selfserviccoubulter [ 331 16| 37[ 18] 58] 28] 55| 27| 22| 11| 298] 123
possuir rodizio 37] 18] 26| 13| 65] 32| 49| 24| 28] 14| 3.02] 128
formato do sanduiche 69| 34| 29[ 14] 59| 29| 28] 14] 20| 10| 252] 133
qualidade do atendimento 2 1| 14 71 221 11| 61| 30| 106] 52| 424| 096

hordrio de funcionamento 23 11 24 12 50| 24 65 32 43 29 3.40 125

lanche servido em mesa nio 45 22| 25 12 44 | 21 46 29 45 221 3.10 .45

no balcio
rapidez do atendimento 3 1] 5| 2| 18] 9| 53] 26| 126] 61| 4.43] 086
rapidez no preparo do lanche 2 1 6 31 20 ] 10 59| 29| 118 58| 439 0285
lamanho da lanchonete 47] 23] 36| 18] 79| 39| 23| 11| 20| 10| 2.67] 122
pertencer a uma rede 52| 25| 33] 16] 60] 29| so| 24| 10| 5| 2.67] 1.23
ser uma franquia 37] 18] 39| 19| se6| 27| 55| 27| 18| 9| 2.89] 123
possuir virias hais 63| 31| 36| 18| 47| 23| 35| 17| 24| 12| 2.61] 138
Localizago 5 2 24| 12| 46| 22| 79( 39| 51| 25| 3.72| 1.04
ponto decneont comn 34| 17| 12| 6| 42| 20| 63| 31| s4| 26| 3.44] 137
“Facommens 26| 13| 33| 16| 37| 18| 57| 28] 52| 25| 3.37] 1.3
Propaganda 29| 14| 36| 18] 70| 34| 55| 27| 15 7] 296| 1.14
ipo e Tansioniro 21 10| 31] 15[ s0[ 24 e1] 30] 42| 20] 335] 125
funcionario uniformizado 36 181 36 181 35 I 17 59 209 39 19( 3.14| 1.38
facilidade de pagamento 15 7] 11| 5| 34l 17| 55| 27| 90| 44| 3.95] 121




Nos proximos dois graficos apresentam-se as médias dos atributos pela ordem da

apresentacdo da tabela anterior, e apos, por ordem decrescente.

Grafico 6 - Médias dos atributos

facilidade de pagamento :
funcionério uniformizado
tipo de funciondrio
propaganda
estacionamento
ponto de encontro com amigos
localizagdo
passuir filiais
ser uma franquia
pertencer a uma rede
tamanho da lanchonete
rapidez no preparo do lanche
rapidez do atendimento
lanche serv. em mesa fi balcéo
horario de funcienamento
qualidade do atendimento
formate do sanduiche
possuir rodizio
possuir self-senice ou buffet
lanche padronizado
tipo do produto
prego
qualidade do produto
tamanho de lanche
quant. de cada ingrediente
vender outros complementos
senir almogo
vafiedade de lanches
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No grafico seguinte, que apresenta as médias dos atributos em ordem crescente, ¢

possivel melhor visualiza-las, para perceber as que mais se destacam.

Grafico 7 - Média dos atributos em ordem decrescente

qualidade do produto [IIE
variedade de lanches
rapidez do atendimento [T
rapidez no preparo do lanche |
qualidade do atendimento

facilidade de pagamento [T
tipo do produto
localizagdo |1
quant. de cada ingrediente.
tamanho do lanche
ionto de encontro com amigos

borie de kit 0 B

sefvir almogo

anche sernv. em mesa fi balcao
possuir rodizio

possuir self-senice ou buffet

lanche padronizado
tamanho da lanchonete

pertencer a uma rede [
possuir varias filiais

formato do sanduiche

0,00 0,50 1,00 1,30 2,00 2,90 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
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Os atributos que mais se destacaram por apresentar as maiores medias foram:
qualidade do produto (média 4,59), variedade de lanches (média 4,56). rapidez do
atendimento (média 4,43), rapidez no preparo do lanche (média 4.39), qualidade do
atendimento (média 4,24) e prego (média 4,12). Foram privilegiados aspectos de qualidade e

rapidez.

Os atributos que tiveram as menores médias foram: formato do sanduiche
(média 2,52), possuir varias filiais (média 2,61), tamanho da lanchonete (média 2.67),
pertencer a uma rede (média 2,67), ser uma franquia (média 2,89), lanche padronizado

(média 2,92), propaganda (média 2.96), possuir self-service ou huffet (média 2.98).
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4.5 Apresentacio dos atributos importantes

Neste item pretende-se apresentar a medigdo dos atributos ¢ analise dos

considerados importantes.

Tabela 14 - Média dos atributos

Atributo Média
qualidade do produto 4,59
variedade de lanches 4,56
rapidez do atendimento 443
rapidez no preparo do lanche 4,39
qualidade do atendimento 4,24
preco 4,12
facilidade de pagamento 3,85
tipo do produto 3,92
localizacao 3,72
vender outros complementos 3,68
quant. de cada ingrediente 3,65
tamanho do lanche 3,65
ponto de encontro com amigos 3,44
horario de funcionamento 3,40
estacionamento 3.37
tipo de funcionario 3,35
funcionario uniformizado 3,14
servir almoco 3,10
lanche servido em mesa ndo balcio 3,10
possuir rodizio 3,02
possuir self-service ou buffet 2,98
propaganda 2,96
lanche padronizado 2,92
ser uma franquia 2,89
tamanho da lanchonete 2,67
pertencer a uma rede 2,67
possuir varias filiais 2,61
formato do sanduiche 2,52
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Com a intengdo de reunir as questdes em grupos (que possuem comportamento
semelhante, e assim conseguir identificar os atributos importantes, determinantes e verificar
diferengas entre os respondentes a respeito do peso de cada uma delas, foram aplicados os

testes estatisticos a seguir.

O primeiro passo foi verificar estatisticamente a fidedignidade do
instrumento, a partir das respostas obtidas pelo questionarios. Foi calculado o coeficiente
alfa de Crombach (Anexo 3) na matriz de 205 respostas (casos) por 28 perguntas (itens) e se

obteve um alfa = 0,8202, considerado satisfatorio.

A seguir, utilizando a andlise de componentes principais (Anexo 4) para
reducdo das respostas em grupos de comportamento semelhantes, obtivemos os seguintes

sete grupos que passardo a ser nossas novas variaveis:

O primeiro grupo reuniu as variaveis que fazem referéncia a imagem das
lanchonetes, a aspectos relacionados e informagdes transmitidas pelo conhecimento da
marca da lanchonete. Este novo grupo formou uma nova variavel, que passaremos a

denominar: marca.

Tabela 15 - Carga fatorial das variaveis pertencentes ao grupo marca

Questao Atributos reunidos Carga fatorial
Q19 Pertencer a uma rede 0,85022
Q20 Ser uma franquia 0,79450
Q21 Possuir varias filiais 0,77662
Q25 Propaganda 0,50575
Q18 Tamanho da Lanchonete 0,41052
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Esse grupo reuniu as variaveis que fazem referéncia a elementos praticos das
lanchonetes fast food, que permitem ao usudrio economizar tempo, scja no caso de se obter
um lanche rapido, ou por se tratar de um local de facil acesso, que serve como ponto de
referéncia para marcar encontro com os amigos, seja para lanchar ou para irem para outro

lugar, como um cinema, etc. Esse grupo formou a nova varidvel: rapidez.

Tabela 16 - Carga fatorial das variaveis pertencentes ao grupo rapidez

Questao Atributos reunidos Carga fatorial
Q17 rapidez no preparo do lanche 0,75837
Q16 rapidez do atendimento 0,68736
Q23 ponto de encontro com amigos 0,57565
Q22 localizagao 0,50620

O terceiro grupo reuniu as variaveis que fazem referéncias a aspectos do

ponto de venda. Esse grupo deu origem a nova variavel: ponto de venda.

Tabela 17 - Carga fatorial das variaveis pertencentes ao grupo ponto de venda

Questao Atributos reunidos Carga fatorial
Q27 funcionario uniformizado 0,69573
Q24 estacionamento 0,57651
Q26 tipo de funcionario 0,53643
Q28 facilidade do pagamento 0,53394
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O quarto grupo reuniu as variaveis que fazem referéncia aos aspectos do
cardapio e sua variedade, bem como da qualidade do produto, que de uma forma geral esta

relacionada com a variedade, passando a formar a nova variavel: variedade.

Tabela 18 - Carga fatorial das variaveis pertencentes ao grupo variedade

Questao Atributos reunidos Carga fatorial

Q3 vender outros complementos 0,71002

Q4 quantidade de cada ingrediente 0,60037

Q2 servir almogo 0,52334
Q6 qualidade do produto 0,50074
Q1 variedade de lanches 0,43136

O quinto grupo reuniu as varidveis que se referem ao atendimento, passando a

formar a nova variavel: atendimento.

Tabela 19 - Carga fatorial das variaveis pertencentes ao grupo atendimento

Questao Atributos reunidos Carga fatorial
Q13 qualidade do atendimento 0,67509
Q8 tipo de lanche/produto 0,62351
Q14 horario de funcionamento 0,60835
Q15 lanche servido em mesa e ndo 0,26469
no balcao
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O sexto grupo faz referéncia a um aspecto especificos dos lanches das
lanchonetes fast food, a padronizagio do produto. Também ha reflexo desta padronizagdo no
prego dos produtos ser igual nas diversas lanchonetes de uma mesma rede, e na proximidade
do prego entre produtos semelhantes de redes concorrentes. Essa nova varidvel serd

denominada como: lanches padronizados.

Tabela 20 - Carga fatorial das variaveis pertencentes ao grupo lanches padronizados

Questao Atributos reunidos Carga fatorial
Q12 formato do sanduiche 0,61917
Q5 tamanho do lanche 0,57669
Q9 lanches padronizados 0,55734
Q7 prego 048161

O grupo sete faz referéncia aos aspectos do estilo de servigo e de auto-servigo

das lanchonetes, formando a nova variavel: tipo de servigo.

Tabela 21 - Carga fatorial das variaveis pertencentes ao grupo tipo de servico

Questao Atributos reunidos Carga fatorial
Q11 possuir rodizio 0,78691
Q10 possuir self-service ou buffet 0,77063

A seguir ¢ demonstrado como as novas variaveis foram ordenadas segundo
sua importancia para os consumidores adolescentes. As médias dos grupos de variaveis

foram apresentadas na ordem do maior pontuado para 0 menor, conforme tabela abaixo.
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Tabela 22 - Novas variaveis

Varidvel média | desv.-padr | méaximo minimo | N de quest.
Rapidez 400 | 075 1,25 5,00 205
Variedade 392 | ose | 20 5,00 205
Atendimento 3,67 [ 0,74 1,25 5,00 205
Ponto de venda 3,45 0,90 h 1,00 5,00 _ 205
Lanches padronizados | 3,30 : 0,75 : 125 5,00 i 204
Tipo de servigo - 3,00 1,08 i 1,00 5,00 - 205
Marca 2,76 | 091 1,00 5,00 205

Podemos observar que a variavel considerada como mais importante foi a
rapidez enquanto a de menor influéncia foi a marca. O grafico abaixo facilita compreensdo da
média das novas variaveis.

Grafico 8 - Novas variaveis

Rapidez
Variedade
Atendimento
Pento de venda
Lanches padroniz.

Tipo de senigo

Marca
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4.6 Apresentacio dos atributos determinantes

O atributo que possui 0 maior indice das médias entre os respondentes, sendo
apontado como atributo mais importante, foi a rapide= das lanchonetes fast food, com
media 3,90 na amostra masculina, 4,10 na feminina, 4,02 na amostra das classes A ¢ B e
3,97 nas classes C ¢ D; e entre as faixas etarias: 3,93 entre os respondentes de menos de 13
anos, 4,00 entre 14 a 17 anos ¢ 4,16 entre os de 18 a 22 anos. Este dados podem ser

visualizados na tabela e no grafico a seguir.

Tabela 23 - Médias de rapidez por grupos

Grupo Média
Sexo
masculino 3,90
feminino 4,10
Classe Social
AeB 4,02
CeD 3,97
[dade(anos)
menos de 13 3,93
14a17 4,00
18a22 4,16
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Grafico 9 - Médias de rapidez por grupos

—
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Com a média geral de 4,00 e com um desvio-padrédo de 0,75, indicando uma
tendéncia central em torno do atributo rapidez, podemos inferir que esse seja o atributo

determinante para todas as classes sociais, todas as idades € ambos os sexos.



4.7 Apresentacio dos atributos diferenciando peia idade, sexo e ciasse

social

Os atributos foram comparados em relagdo aos grupos de respondentes

separados em:
1- representantes dos sexos masculino ¢ feminino;

2- respondentes de classes sociais mais abastadas e representantes das classes
menos abastadas, para tanto foram reunidos os respondentes das classes A e B
como representantes das classes mais abastadas, e os respondentes das classes

C e D, como representantes das classes menos abastadas;

3- por fim, trés faixas etérias, respondentes mais novos, que acabaram de
entrar na adolescéncia (menos de 13 anos), adolescentes de 14 a 17 anos e

respondentes que estavam entrando na idade adulta (faixa de 18 a 22 anos).

Procedeu-se entdo a uma andlise estatistica das variaveis dos grupos citados
acima. A intengdo foi verificar a existéncia de diferengas entre a importancia das variaveis

de acordo com o sexo, idade e classe social.
4.7.1 Diferenciando atributos por sexo

Primeiro foi analisada a existéncia de diferengas significativas de acordo com
0 sexo do respondente. Para tanto a amostra foi dividida com um grupo contendo as
respostas do sexo masculino e outro contendo as respostas do grupo feminino, e em seguida

foi aplicado um teste de comparagdo de médias, o reste ¢ (Anexo 5).
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Tabela 24 - Atributos por sexo masculino

Variavel média desv.-padr | maximo | minimo | No. de quest.
Marca 2,12 0,85 1.00 4.20 104
Rapidez 3,90 0,77 1.25 5,00 104
Ponto de venda 3,39 0,89 1.00 5,00 104
Variedade 3,93 0,62 2.00 5,00 104
Atendimento 3,64 0,74 1.25 5,00 104
Lanches padronizados 3.27 0.80 1.25 5,00 103
Tipo de servigo 2,94 1,07 1.00 5,00 104

Tabela 25 - Atributos por sexo feminino

Variavel média desv.-padr | maximo | minimo | N de quest.
Marca 2,80 0,98 1.00 5,00 101
Rapidez 4,10 0,72 1,25 5,00 101
Ponto de venda 3,51 0,90 1.50 5,00 101
Variedade 3.90 0,57 2.60 5,00 101
Atendimento 3,69 0,73 1.50 5,00 101
Lanches padronizados 3,32 0,70 1575 4,75 101
Tipo de servigo 3,06 1,08 1,00 5,00 101

De acordo com o teste ¢, ndo foi observada nenhuma diferencga significativa

em nenhuma variavel entre os respondentes do sexo masculino € os do sexo feminino. O

104



grafico abaixo auxilia na visualizagdo das médias pertencentes aos grupos sexo masculino e

feminino.

Grafico 10 - Atributos por sexo masculino e feminino

4.7.1 Diferenciando atributos por classe social

O segundo grupo de respondentes analisados foi o dos respondentes das
classes A e B comparado com o das classes C e D. Também foi utilizado o feste ¢ (Anexo 6)

para esta analise.

Tabela 26 - Atributos por classes A ¢ B

Variavel média desv.-padr | maximo minimo | N de quest.
Marca 280 | 0,91 1,60 5,00 112
Rapidez 202 | o071 | 125 5.00 112
. Ponto de venda 3,58 | 0,86 1,00 5,00 112
Variedade 3,86 0,60 | 2,00 4,80 112
Atendimento 3,66 | 0,76 T L5 5,00 112
Lanches padronizados 3,30 0,74 1,50 5,00 111
Tipo de servigo 3,02 L12 1,00 5,00 112




Tabela 27 - Atributos por classes C e D

Variavel média desv. padr | méximo | minimo | N de quest.
Marca 2,72 0,92 1,00 5,00 93
Rapidez 3,97 0,73 1,25 5,00 93
Ponto de venda 3,30 0,92 1,00 5,00 93
Variedade 3,98 0,58 2,60 5,00 93
Atendimento 3,67 0,71 1,75 5,00 93
Lanches 3.30 0,77 1,25 5.00 93
padronizados
Tipo de servigo 2,98 1,03 1,00 5,00 93

Em relagdo as classes sociais observou-se uma diferenga significativa em
relagdo a variavel Ponto de venda de mais de 5%. Comparando-se as respostas entre 0s
grupos nas tabelas acima notamos que os respondentes das classes A ¢ B dio uma
importancia maior que os respondentes das classes C ¢ D. O grafico a seguir indica as

medias dos atributos pelos grupos das classes A e B junto com as classes C ¢ D.
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Grafico 11 - Atributos por classes A/B e C/D

|
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4.7.1 Diferenciando atributos por idade

Em terceiro lugar foram analisadas as respostas dos respondentes divididos em
trés faixas etarias. Para verificar a existéncia de diferengas significativas das idades utilizou-se
a andlise de varidncia (Anexo 6), e no caso de sua observancia seria utilizado o teste de

comparagdo multipla de Turkey
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Tabela 28 - Atributos por idade de 12 a 13 anos

Variidvel média desv.-padr | mdximo | minimo | N de quest.
Marca 2.83 0,90 1,00 5,00 103
Rapidez 3,93 0,75 1,25 5,00 103
Ponto de venda 3,41 0,94 1,00 5,00 103
Variedade 3,89 0,59 2,60 5,00 103
Atendimento 3,61 0,77 1,50 5,00 103
Lanches 3,38 0,71 1,75 5,00 103
padronizados
Tipo de servigo 3,12 1,13 1,00 5.00 103
Tabela 29 - Atributos por idade de 14 a 17 anos

Variavel média desv.-padr mdximo | minimo | N de quest.
Marca 2.79 0,98 1,00 5,00 67
Rapidez 4.00 0,85 1,25 5,00 67
Ponto de venda 3.53 0,90 1,00 5,00 67
Variedade 3,87 0,62 2,00 4.80 67
Atendimento 3,66 0,79 1,25 5,00 67
Lanches 3,29 0,84 ;25 4,75 66
padronizados
Tipo de servigo 2,97 1,00 1,00 5,00 67
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Tabela 30 - Atributos por idade de 18 a 22 anos

Variavei média desv.-padr | mdximo | minimo | N de quest.
Marca 2.51 0,81 1,00 4,60 35
Rapidez 4,16 0,51 2,75 475 35
Ponto de venda 343 0,79 2,00 4,75 35
Variedade 4,07 0,54 2,60 5,00 35
Atendimento 3,82 0,47 3,00 4.75 35
Lanches 3,06 0,63 1,75 4,50 35
padronizados
Tipo de servigo 2.73 1.03 1.00 4.00 35

No caso das idades também nao foram encontradas diferengas significativas
entre os respondentes das trés faixas etarias. O grafico a seguir apresenta as médias dos

atributos nas diferentes faixas de idade.
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Grafico 12 - Atributos por idade
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4.8 Resumo

Neste capitulo foram apresentados a distribuigdo dos componentes da amostra
entre sexo, idade e classe social, as respostas dos questionarios, as analises estatisticas

utilizadas e os resultados das pesquisas realizadas.

Na primeira parte tem-se um detalhamento da amostra com os numeros de
componentes de cada sexo, das faixas etdrias ¢ das classes sociais e um quadro resumo das

respostas obtidas.

Na parte seguinte foram apresentadas as analise estatisticas, primeiro para
testar a fidedignidade do instrumento de pesquisa, depois um teste dos componentes
principais foi utilizado com o intuito de identificar e classificar os atributos considerados

importantes para os consumidores de produtos lanchonetes fust food.

Por fim foram apresentados os testes de comparagdo de médias utilizados

para identificagao de diferengas de valoriza¢do nas médias das variaveis.

O capitulo seguinte apresenta as conclusdes obtidas a partir dos resultados

demonstrados neste capitulo ¢ finaliza o trabalho.
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Capitulo 5 - Conclusoes
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Introducao

Neste ultimo capitulo sao apresentadas as conclusoes obtidas a partir dos
resultados apresentados no capitulo anterior. As informagdes deste trabalho buscam
contribuir com as informagdes a respeito do universo adolescente quanto a importancia dada
em relagdo a alguns atributos especificos e conhecer os atributos que determinam a escolha
de um determinado produto, a fim de proporcionar as campanhas de comunicagdo auxilio na
forma de trabalhar a linguagem direcionada aos adolescentes, possibilitando maior

eficiéncia na busca de seus propositos.

Pretende-se conhecer o consumidor adolescente, quais sdo suas expectativas,
atraves da compreensdo dos aspectos considerados por eles a respeito do produtos que

consomem, neste trabalho, em particular, em relagdo aos produtos alimentos tipo fast food.

A intengdo ¢ fornecer um referencial de como o consumidor adolescente
reage frente aos atributos desses produtos, de forma a ampliar o conhecimento a respeito da
forma de consideragao dos atributos e assim auxiliar as agdes de marketing das empresas

que tém os adolescentes como seu publico-alvo.

Por fim sdo apresentadas as limitagdes e restrigdes deste trabalho e também

as sugestoes para futuros trabalhos.
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Conciusoes

De acordo com os objetivos de identificar e analisar as atitudes dos
consumidores adolescentes da cidade de Porto Alegre no momento de escolha do produto
fast food, identificando quais atributos especificos sdo por eles considerados e de que forma,

as conclusdes deste trabaiho sao apresentados a seguir.

Os primeiros atributos apresentados sdo os que se salientaram no momento
inicial dos trabalhos, quando foi utilizada a Grade de repertério de Kelly no intuito de
identificar quais atributos fazem parte do conjunto de atributos percebidos pelos

consumidores adolescentes no produto alimento tipo fust food.

A seguir sdo apresentados os atributos que possuem importancia no momento

de escolha do produto alimento tipo fast food.

Em terceiro lugar procura-se identificar qual entre os atributos considerados

possui papel determinante no momento da escolha desse produto.

Por fim sdo apresentadas as diferengas em relagdo aos atributos de acordo

com o sexo, a idade e a classe social do adolescente.

5.2.1 Conclusoes referentes aos atributos salientes

Os atributos salientes sdo aqueles que sdo percebidos pelo publico que se quer
pesquisar. No momento de descrevé-los nio se leva em consideragdo o grau de importancia

de cada um, mas apenas quais entre eles sdo examinados pelo publico em questdo. Os
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atributos salientes demonstrados no trabalho fazem referéncia a elementos do consumo dos
produtos fast food, se encontram apresentados de uma forma resumida no item 4.3 -
Apresentagao dos atributos salienres - do capitulo 4 da forma como apareceram no decorrer

da aplicacdo da Grade de Repertorio de Kelly.

A tabela abaixo apresenta os atributos que foram identificados como salientes
para o consumidor adolescente no momento da escolha do produto fasi food, relacionados

segundo aspectos do produto, do atendimento, do ambiente, das instalagdes e outros.

Podemos notar que os adolescentes ndo sdo sensiveis apenas em relagdo aos
atributos do lanche em si (produtos), mas também em relag@o ao servigo (atendimento), aos
atributos do ponto de venda (ambiente ¢ instalagdes) ¢ também aos atributos relacionados

com o marketing das lanchonetes.

Quadro 2 - Conclusao atributos salientes

PRODUTOS Tipo de comida/lanche

Qualidade

Preco

Variedade

Quantidade

ATENDIMENTO Atendimento

Rapidez

AMBIENTE Higiene

Ambiente
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Movimentado

Decoragao

Faixa etaria dos freqilentadores

Ponto de encontro

INSTALACOES

Instalagoes

Localizagao

Ser franquia/Pertencer a uma rede

Tamanho da lanchonete

Estacionamento

OUTRAS

Publicidade

Marketing

5.2.2 Conclusdes referentes aos atributos importantes

Os atributos importantes sdo aqueles cuja presenca influi de forma a fazer
com que o consumidor opte ou deixe de optar por um determinado produto. Para identificar
0s atributos considerados importantes para os consumidores adolescentes, utilizamos um
instrumento de analise pertencente ao conjunto de técnicas estatisticas parametricas
multivariadas que sdo normaimente utilizadas para estudar o inter-relacionamento entre um
conjunto de variaveis especificas do grupo das analises fatoriais. A técnica utilizada foi a
analise de componentes principais verificada junto as respostas do segundo questionario

aplicado ao publico adolescente. O instrumento reduziu as vinte e oito questoes do
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instrumento de pesquisa em um conjunto de sete novas variaveis ( v. item 45 -
Apresentacao dos atributos importantes - do capituio anterior), que se comportaram de

maneira semeihante.

Para identificar as variaveis que seriam correspondentes aos atributos mais
importantes. as médias dessas novas variaveis foram calculadas isoladamente em relagdo ao
grupo das sete varidveis; como a pontuagdo das variaveis oscilava de acordo com uma
escala intervalar de cinco pontos, sendo o wm a menor pontuagdo, que correspondia, de
acordo com o questionario, a ndo influenciar em nada a escolha da lanchonete: o és o
ponto neutro: ¢ sendo o cinco a pontua¢do maxima, correspondendo a influenciar totalmente
a escolha, foram selecionados os atributos que obtiveram média superior ao ponto neutro

como sendo as variaveis correspondentes aos atributos mais importantes.

O quadro a seguir mostra o grupo de atributos considerados importantes pelos
adolescentes, sendo o mais importante o atributo rapidez (média 4,00) ¢ o de menor
importancia lanches padronizados (média 3,30). Atributos como a variedade e o atendimento
apresentaram uma importancia relativamente consideravel, que, se comparada a freqiiéncia
com que apareceram na (rade de repertorio de Kelly, enquanto fatores de semelhanga ou
diferenca observados entres as caracteristicas das lanchonetes /ust [Food, reforcam a
importancia dada a esses atributos pelo publico adolescente. O atributos referente a marca
ndo ¢ apresentado como importante, também confirmando a baixa freqiiéncia com que foi

citado na Grade de repertorio de Kelly.
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Quadro 3 - Resuitado atributos importantes

Rapidez

Variedade

Atendimento

Ponto de venda

Lanches padronizados

5.2.3 Conclusdes referentes ao atributo determinante

Os atributos determinantes sdo aqueles cuja presenca entre os demais
atributos observados determina a preferéncia pelo produto. E o atributo de maior peso no
momento de se escolher um produto. Muitas vezes o atributo determinante passa a ser o
atributo relacionado diretamente com as expectativas do produto escolhido. Por exemplo, se
0 consumidor opta por adquirir um automével por ele ser econdmico, o atributo referente a0
consumo de combustivel ¢, dentre os demais atributos considerados, o que desempenha o

papel determinante na escolha.

No presente trabalho, a variavel que obteve o maior escore entre todas as
demais sete foi a que se referia a aspectos de economia de tempo proporcionada pelas
lanchonetes fast food. O atributo rapidez foi o considerado determinante por todos os

pesquisados, quer sejam divididos em grupos diferenciados por sexo, idade ou classe social.

No momento da aplicagdo da Grade de reperidrio de Kelly esse atributo

obteve altas freqiéncias como fator de diferenga ou semelhanga entre os atributos das
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lanchonetes fast food quando os respondentes se referiam ao atendimento e o preparo do
lanche. Pode-se inferir que a reocupagao em diminuir o tempo gasto em atividades
perif€ricas a atividade principal do adolescente quer seja participar de reunides com amigos,
ou despender seu tempo em atividades solitarias, reforga o atributo rapidez como
determinante, quando opta por uma lanchonete Jast food. Outros atributos considerados
importantes devem estar implicitos no produto, como o caso da variedade ou o atendimento,

mas a preocupagdo maior se refere a rapidez com que o adolescente obtém o produto.

5.2.4 Conclusdes referentes as diferencas observadas de acordo com as

variaveis sexo, idade e classe social do adolescente

Nas conclusdes a respeito de se o sexo, a idade e a classe social do
adolescente exerce influéncia no comportamento de escolha de alimentos tipo fast food do
Jovem de Porto Alegre, a amostra global foi analisada para separadamente com os grupos de
respostas das trés variaveis. A variavel sexo com as respostas do grupo masculino ¢ com as
respostas do grupo feminino; outra variavel idade com as respostas do grupo idade até 13
anos, grupo idade de 14 a 17 anos e grupo acima de 17 anos: ¢ a terceira variavel com o
grupo dos adolescentes pertencentes as classes sociais A ¢ B e do grupo dos adolescentes
pertencentes as  classes sociais C ¢ D. Para essas varidveis foram realizadas analises
estatisticas visando identificar a existéncia de diferencas estatisticamente significativas na
valorizagdo de algum atributo em especial. Para as varidveis sexo e classe social,
subdivididos em dois, foi utilizado o zeste ¢, ¢ para os grupos da variavel idade, foi utilizada

a analise de varidncia.
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Foram observadas diferencas significativas a um nivel de significancia de 5%
apenas para a valorizagao do atributo ponto de venda, entre as classes sociais. A diferenga
registrada aponta uma maior valorizagao do atributo pelos componentes das classes sociais
mais abastadas, representados pelas classes A ¢ B, em relacdo aos componentes das classe C

e D.

Ndo foram observadas diferengas significativas entre as variaveis sexo ou

idade dos adolescentes em relagdo a valorizagao de qualquer atributo.

53 Conclusao geral

De uma forma geral observamos que o consumidor adolescente, ao se deparar
com situagdo de escolha entre lanchonetes fust food, observa aspectos relativos a todo o
conjunto envolvido com o lanche, variando desde a propaganda até a variedade de cardépio,
passando pela higiene e decoragdo do estabelecimento. Entretanto, os atributos mais
importantes no momento da escolha sio a rapidez, a variedade, o atendimento, os aspectos

do ponto de venda e os lanches padronizados.

A respeito do atributo rapidez, que determina a escolha da lanchonete fast
Jood, nota-se estar relacionado com a praticidade oferecida por esse tipo de lanchonete, onde
0s consumidores economizam tempo sem a necessidade de ficar esperando o preparo

elaborado da refeigao.

O fato de ndo terem sido encontradas grandes diferengas entre os atributos,
exceto no referente ao ponto de venda, demostra que os adolescentes ndo possuem

estratificagdo explicita em relagao aos consumidores de fast food.
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Limitacoes da pesquisa

Sobre alguns aspectos que o trabalho apresenta como limitagdes dos
resultados obtidos. podemos assinalar o apresentado por Myres & Alpert (1968), quanto da
utilizagdo do método empregado em que se utiliza um questionario para saber as atitudes dos
respondentes acerca dos atributos. Os autores chamam a atengio para o fato de que ndo so o
questionario direto, mas também o questionamento indireto e outras técnicas onde o
respondente se depara com uma situagdo em que tem que responder a respeito de atitudes
que tomara ou que esteja julgando importancia de determinados elementos, muitas vezes o
que ele responde ndo se torna efetivamente sua atitude final de comportamento. Muitas
vezes as intengdes de comportamento ndo se concretizam como comportamento efetivo
devido aos aspectos presentes no cotidiano das pessoas, que podem ser desde ndo encontrar
0 produto procurado, at¢ a mudanga de atitude ao se deparar com um novo produto ou

aspecto que antes nao foi analisado.

A pesquisa foi realizada junto a uma amostra extraida da populagio de
adolescentes de Porto Alegre, 0 que portanto ndo permite a extensdo dos resultados obtidos

como 0 mesmo para populagdes de outras regioes.

Os atributos pesquisados se referem exclusivamente aos produtos alimentos
tipo fast food, também nao permitindo a extensdo dos resultados para outras lanchonetes ou

restaurantes.
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55 Pesquisas futuras

A partit da experiéncia deste trabalho, um aprofundamento da pesquisa pode
ser a continuidade do trabalho como a realizagdo da pesquisa com um grupo de

consumidores e outro de nao-consumidores de lanches fast food,

Tambem a aplicagdo dos questionarios em outras regides do pais no sentido
de contornar as limitagdes deste trabalho podera contribuir para o conhecimento global a

respeito das atitudes da populagido adolescente.

Para contornar as limitagdes referentes a atitude efetiva diferente da intengio
de atitude, ¢ sugerida a aplicagdo do questionario com consumidores de lanches fast food nas
lanchonetes quando o consumidor, apds adquirir seu lanche, informara os atributos que o

motivaram.

Outras pesquisas com outros produtos direcionados aos consumidores
adolescentes poderdo se utilizar da metodologia deste trabalho para identificar seus atributos

importantes e determinantes.
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Anexo | - Instrumentos utilizados

Anexo 1.1 - Grade de repertorio de Kelly

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

BRCGRAMA .
DE POS-GRADUACAQ
EM ADMINISTRACAQ
DA UFRGS

FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS /b:c\

PROGRAMA DE POS GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Idade:
Escolaridade: Colégio:
Nome:

Perguntas

I- Quais sdo as lanchonetes/restaurantes onde se pode fazer um lanche rapido que vocé conhece?

Restaurantes Fast food escolhidos Caracteristica Caracteristica Caracteristica do

riamente onsiderada como base . restaurante  que
aleato € ada de diferenga

de similaridade preferiria que ele

possuisse
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Restaurantes Fast food escolhidos | Caracteristica - Caracteristica Caracteristica do

aleatoriamente considerada como base | , . restaurante  que
de diferenga

de similiidide preferiria que ele

possuisse
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Anexo 1.2 - Questionario

2=

3.

O

O

O

O

O

O

1-

2-

3-

4-

5-

6-

7-

Perguntas:

Quantos anos vocé tem?
Qual é o seu sexo? O Masculino O Feminino

Qual ¢ o grau de instrugio do chefe da sua familia?
Analfabeto

Primirio incompleto

Primario completo e/ou 1° grau incompleto

1’ grau completo e/ou 2" grau incompleto

2" grau completo

Superior

Na sua casa, vocés possuem carro? O ndo O sim, quantos?

Na sua casa existe aparelho de TV em cores? O niio O sim, quantas?
Quantos banheiros existem na sua casa?

Vocés possuem empregada doméstica? O niio O sim, quantas?

Vocés possuem aparelhos de ridio em sua casa? O nido O sim, quantos?
Vocés possuem videocassete? 00 ndo O sim, quantos?

Vocés possuem geladeira? O nio O sim, quantas?

8- Vocés possuem aspirador de po? O nao O sim, quantos?

9- Vocés possuem miquina de lavar roupas? O nio O sim, quantas?

135



Questionario

Estas questdes siio a respeito dos motivos que levam vocé a optar por uma lanchonete fast food,

por favor respenda corretamente
Nas questdes abaixo, diga o quanto vocé concorda com essas afirmacdes:

1- As lanchonetes-fast food devem possuir sempre uma grande variedade de lanches para escolher

() Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

2- O guanto vecé cancorda que toda lanchonete deve, além do lanche, servir almoge?

() Nada { ) um pouco ( ) mais ou menos ( ) muito () totalmente

3- A lanchonete além de vender lanches, deve vender salgades doces-e balas. O quanto-veeé concorda?

( ) Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos () muito () totalmente

Nas préximas questdes responda o quanto cada item influencia sua escolha por uma lanchonete
fast food

4 - Como a quantidade de cada ingrediente que vem no lanche influencia sua escolha por uma
lanchonete?

( ) Nada () um pouco () mais ou menos ( ) muito () totalmente

5-- No momento de escolher uma lanchenete fast food para fazer um lanche, o quanto o tamanho do
sanduiche influencia sua escolha:

() Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos () muito () totalmente

6- Ao escolher uma lanchonete fast food, como o fator qualidade do lanchefpmduto influencia sua
escolha por uma lanchonete?

() Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos ( ) muito () totalmente
7 - No momento de escolher uma lanchonete para fazer um lanche, o fator prego influencia sua decisfio?
( ) Nada {)um pouco () mais ou menos ( ) muito () totalmente

8 - Quando voecé vai escolher uma lanchenete fast food, de que maneira o tipo de lanche/produto que é
servido influencia a sua escolha?

( ) Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente
9 - O fate-des lanches servidos na lanchonete serem-padronizados, influencia sua escolha?
() Nada () um pouco ( ) mais ou menos () muito () totalmente

10 - Ao escolher uma lanchonete fast food, o fato dela ter um servico de self service ou tipo Buffet
influencia na sua escolha?

() Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos () muito () totalmente

11 - Para voeé se a lanchonete possuir uma op¢ao de rodizio-influencia sua escolha?

( ) Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

12 - O quante- o formato do-sanduiche que é servide influencia sua escolha da lanchonete?

( ) Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

13- Quando vocé escolhe uma lanchonete o quanto a qualidade do atendimento influencia sua decisiio?

() Nada () um pouco () mais ou menos ( ) muito () totalmente
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14 - O quante o horirio de funcionamento de uma lanchonete influencia sua escolha?

( ) Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

15 - Q lanche ser servido nas mesas ¢ nio no balciio influencia na sua escolha?
( ) Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

16 - O fater rapidez do atendimento influencia quanto sua escolha?

() Nada ()um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

17 - Q fator rapidez no preparo do lanche influencia na sua escalha?

( ) Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos ( ) muito ( ) totalmente

18 - €Como o tamanho da lanchonete inftuencia na sua escotha?

() Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

Como influencia sua escolha da lanchonete o fato dela:
19 - Pertencer a uma rede de lanchonetes?

() Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos ( ) muito ( ) totalmente

20 - Ser franquia de uma lanchonete que vocé canhece?

() Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos () muito () totalmente
21 - Possuir varias filiais?
() Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente
Como estes elementos influenciam sua escolha?

22 - O guanto o local onde esta localizada a lanchonete influencia na sua escolha?
() Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

23 - A possibilidade de encontrar seus amigos na lanchonete influencia na sua escolha por esta
lanchonete?

() Nada ()um pouco () mais ou menos () muito () totalmente

24 - A lanchonete possuir estacionamento influencia?

() Nada () um pouco () mais ou menos ( ) muito () totalmente

25 - Come-vocé considera que a propaganda-da lanchonete influencia sua escolha?
() Nada () um pouco () mais ou menos ( ) muitoe () totalmente

Outros (Elementos que influenciam na escolha)

26 - Quando vocé escolhe uma lanchonete fast food, o tipo de funcionirio que a lanchonete possui
influencia?

{ ) Nada ( ) um pouco ( ) mais ou menos ( ) muito ( ) totalmente

27 - O fato do funcionario usar uniforme numa lanchenete influencia sua escolha?

() Nada () um pouco () mais ou menos () muito () totalmenté

28 - Na hora de pagar o lanche, o fato da lanchonete possuir facilidade para o pagamento, como, por
exemplo, aceitar cartio de crédito, influencia na sua escolha?

( ) Nada () um pouco () mais ou menos {( ) muito () totalmente
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Anexo 2 - Tabulacdo dados para geracio de classe social

Os dados expostos abaixo foram utilizados para se obter a classe social.

Referem-se a instrugdo, carro, TV, nimero de banheiros, empregada. radio, video, geladeira.

aspirados, maquina de lavar.

Anexo 2.1 - Instrugao

Instrugdo Qt cit Frequéncia
menos de 3 23 11%
de 3 a 4 104 519%
de 4 a 5 59 29%
de 5 a 6 10 5%
6 emais 9 4%
TOTAL OBS. 205 100%

Minimo = 2, Maximo = 6
Média = 3,40 Desvio-padriao = 0,91

Anexo 2.2 - Carro

& aiié Q. eit: Frequéncia
menos de 1 39 19%
de 1 a 2 114 56 %
de 2 a 3 41 20%
3 emais 11 5%
TOTAL OBS. 205 100%
Minimo =0, Maximo = 3
M édia = 1,12 Desvio-padrdao = 0,77
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Anexo 2.3 - Televisores

TV a1 cit, Freguéncia

menos de 1 33 16 %

de 1 a2 66 32%

de 2 a 3 67 33%

de 3 a 4 26 13%

de 4 a 5 9 4%

5 e mais 4 2%

TOTAL OBS. 205 100%

Minimo =0, Mdximo =7
Média = 2,63 Desvio-padrdo = 1,17
Anexo 2.4 - Banheiro

Banheire Qt. cit. Frequéncia

menos de 2 97 47 %

de 2 a 3 73 36%

de 3 3 4 19 9%

de 4 a 5 12 6 %

de 5 a 6 2 1%

6 e mais 2 1%

TOTAL OBS. 205 100%

Minimo =1, Maximo = 6

M édia = 1,80 Desvio-padrido = 1,00
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Anexo 2.5 - Empregada doméstica

Empregada Qt. cit. Frequéncia
menos de 1 149 73 %
de 1 a 2 55 27 %
2 e mais 1 0%
TOTAL 0OBS. 205 100 %
Minimo =0, Madximo = 2
Média = 0,28 Desvio-padrao = 0,46
Anexo 2.6 - Radio
Radio aQ t. €it; Frequéncia
menos de 2 69 34 %
de 2 a 4 100 499%
de 4 a 6 16 8%
de 6 a 7 13 6 %
de 7 a 9 3 1%
9 e mais 4 2%
TOTAL OBS, 205 100%
Minimo =1, Maximo = 11
Media = 3,35 Desvio-padrdo = 1,72
Anexo 2.7 - Video
Video Q1. cit. Frequéncia
menos de 1 15 7 %
de 1 a 2 145 71%
de 2 a 3 37 18 %
de 3 a 4 6 3%
de 4 a 5 1 0%
5 e mais 1 0%
TOTAL OBS. 205 100 %
Minimo =0, Maximo =5
Média = 1,20 Desvio-padrdo = 0,67
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Anexo 2.8 - Refrigerador

: b Bt Fr i
Refrigerador Q : sgnancia
menos de 1 1 0%
de 1 a2 162 79%
de 2 a 3 36 18 %
de 3 a 4 5 2%
de 4 a 5 0 0%
5 e mais 1 0%
TOTAL OBS. 205 100 %
Minimo = 0, Maximo =5
Média = 1,24 Desvio-padrdo = 0,55
Anexo 2.9 - Aspirador de po
KEntead or Qt. cit. Frequéncia
menos de 1 27 13%
de 1 a 2 164 80 %
de 2 a 3 12 6 %
J e mais 2 1%
TOTAL OBS. 205 100%
Minimo =0, Maximo = 3
Média = 0,95 Desvio-padrdo = 0,48
Anexo 2.10 - Maquina de lavar
" . Qt.eit. Frequéncia
M agquina de lavar
menos de 1 6 3%
de 1 a 2 1889 92%
de 2 a 3 9 4 %
3 e mais 1 0%
TOTAL OBS. 205 100 %
Minimo = 0, M aximo = 3
M édia = 1,02 Desvio-padridio = 0,30
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Anexo 3 - Caicuio coeficiente alfa de Crombach

RELTABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Item-total Statistics

Scale Scale  Corrected
Mean Variance ltem- Alpha
if Item if item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted

Ql 92,4853 1795121 1933 8192
Q2 93,9461 1732828 2652 8177
Q3 933676  176,6967 1441 8231

Q4 933922  176,7814 1833 8204
Q5 93,3971 1728120 3126 8157
Q6 92,4559  181,9242 0582 18220
Q7 92,9314  179,0692 1274 8217
Q8 93,1176 176,0649 2764 8170
Q9 94,1225  170,6499 3532 8142

Q10 94,0637  170,2472 3579 8140
Q11 940196  174,1671 2226 8197
Ql12 94,5343  170,6540 3126 8160
Q13 92,7892  175,1327 2899 8165
Q14 936471  171,1950 3218 8155
Q15 939510 1659188 4117 8116
Q16 92,6029  172,4278 4511 8120
Q17 92,6520  172,0310 4722 8115
QI8 94,3725  170,0970 3679 8136
Q19 943775  165,1228 5289 8069
Q20 94,1520 164,6714 5395 18064
Q21 94,4363  164,8481 4687 ,8089
Q22 93,3186  171,1246 4111 8123
Q23 93,5980  169,0602 3453 8147
Q24 03,6814  169,1344 3526 8143
Q25 040931  169,5529 4198 8117
Q26 03,6863 1687878 4009 8122
Q27 939069  166,0553 4306 8107
Q28 93,0931 1687351 4151 8117

Reliability Coefficients
N of Cases= 2040 N of Items = 28

Alpha = 8202



Anexo 4 - Analie de componentes principais

Analysis number | Listwise deletion of cases with missing values

Extraction | for analysis I, Principal Components Analysis (PC)

Imitial Statistics:

Variable Communality * Factor Eigenvalue Pct of Var Cum Pct
#*

QI 1,00000 * 1 520769 186 18,6
Q2 1,00000 * 2 235618 84  27.0
Q3 1,00000 * 3 187702 67  33.7
Q4 1,00000 * 4 149553 53 39,1
Q5 1,00000 * 5 140313 50  44.1
Q6 1,00000 * 6 136264 49 489
Q7 1,00000 * 7 127028 45 53,5
Q8 1,00000 * 8 112995 40 57,5
Q9 1,00000 * 9 108174 3.9 61,4
Q10 1,00000 * 10 95829 34 6438
Q11 1,00000 * 11 91716 3.3 68,1
Q12 1,00000 * 12 80108 29 709
QI3 1,00000 * 13 79246 2.8 73,8
Q14 1,00000 * 14 73695 2, 76,4
Q15 1,00000 * 15 69785 2.5 78,9
Q16 1,00000 * 16 67250 2.4 81,3
Q17 1,00000 * 17 62237 22 835
Q18 1,00000 * 18 59972 2.1 85,7
Q19 1,00000 * 19 55357 20 87,6
Q20 1,00000 * 20 52233 19 895
Q21 1,00000 * 21 47607 1,7 912

22 1,00000 * 22 47377 17 929
Q23 1,00000 * 23 41809 1.5 94,4
Q24 1,00000 * 24 39548 14 058
Q25 1,00000 * 25 36402 13 97,1
Q26 1,00000 * 26 32692 12 983
Q27 100000 * 27 27138 1.0 992
Q28 1.00000 * 28 21583 8 100,0

PC extracted 7 factors.



Factor Matrix:

Q19
Q20
Q21
Qi7
Qi6
Q27
Q25
Q22
Q28
Q26
Q24
QI5
QI8
Q23
Q14
Q12

Q3
Q6
QI

Qs
Q4
Q9
Q11

Q8

Q10
Q7

Q2
Q13

QI9
Q20
Q21
Q17
Q16

Factor |

165894
165662
60745
,55364
,54345
152897
,52367
,52243
,50632
47925
46057
45855
,44881
44662
139722
,38183

12811
06232
23131

,29367
17744
,40283
26707

31766

41392
14465

28595

36271

Factor 6

-,08749
-01426
-,15894
-20301
-27782

Factor 2

-43793
-,34810
-42138
43231
145989
-,11204
-,18743
-,02562
,06820
,08966
,07903
,10241
-, 18042
,04858
17392
-,28344

,51080
,48746
,41748

,33843
,36049
-,32655
-, 12057

, 19587

-,07141
,09243

04559

38916

Factor 7

15164
,10504
,00522
,18642
-,05011

Factor 3

- 06866
-,06201
-12243
-,20173
-31487
-15536
-,04243
- 19722
- 13567
-,09549
-30111
27729
12194
-21750
-12562
,30672

32207
,05642
-,04366
31364
44225
41444
41186
,18045

31749
(13921

37035

-,286064

144

Factor 4 Factor 3
,29856 -, 10143
32882 -.02934
,30091 -,05770
-, 19645 -,24599
-, 14943 -, 11855
-, 15926 ,00299
,15585 -,09093
-, 06555 ,05061
-,32952 .04584
,05398 ,28281
-,32466 -,07447
,00133 .12803
-,00067 02045
-,22068 ,00204
17502 31979
-,34977 18722
21197 -, 13796
45818 ,02713
17773 -,33293

-27101 17202
,04059 ,02545
-,01531 ,29453
-,29470 -,39243
,36303 32471
-.04009 -,.49934
-23130 46783
,18182 -21717
,07548 19767



Factor 6 Factor 7

Q27 47087 - 11810
Q25 16898 - 03358
Q22 -,09976 36597
Q28 23783 00849
Q26 39467  -0875]
Q24 15384 -23567
Qis (06324 -22114
Qis .05036 .14405
Q23 -01530 41971
Ql4 -29170  -.17184
Q12 -,07981 ,19037
Q3 ,29402 05178
Q6 -.13341 22517
Ql ,04625 06871
Qs -,03826 .09905
Q4 06160 .39040
Q9 -09713  -.05351
Qi1 -36615  -23729
Q8 -23567  -21266
Q10 - 19430  -33958
Q7 -, 10053  -05319
Q2 50635 -11336
QI3 04175  -46839

Final Statistics:

Variable ~Communality * Factor Eigenvalue Pct of Var Cum Pct
*

Q1 37899 * 1 520769 186 18,6
Q2 57047 * 2 235618 84 270
Q3 53415 * 3 187702 67  33.7
Q4 51552 * 4 149553 53 39,1
Q5 57892 * 5 140313 50 441
Q6 52384 * 6 136264 49 489
Q7 33415 * 7 127028 45 53,5
Q8 50983 *

Q9 ,53994 *

Q10 68124 *
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----------- FAGTOR: ANALYSTE swmvemnwums

Variable ~ Communaiity * Factor Eigenvalue Pct of Var Cum Pct

Q11 68671 *
Q12 ,52022 *
Q13 63107 *
Q14 45133 *
Q15 36694 *
Ql6 72205 *
Q17 ,70917 *
Q18 27255 *
Q19 76077 *
Q20 67639 *
Q21 68071 *
Q22 46323 *
Q23 47423 *
Q24 49919 *
Q25 ,37340 *
Q26 49315 *
Q27 57754 *
Q28 44674 *

VARIMAX rotation | for extraction | in analysis | - Kaiser Normalization.

VARIMAX converged in 12 iterations.

Rotated Factor Matrix:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Q19 85021 ,13783 ,07015 -,04139 L0494 |
Q20 79450 09914 ,13090 ,02541 12395
Q21 77662 .09284 ,06471 -, 13797 ,17043
Q25 ,50575 ,05014 , 31027 ,08354 ,06006
Q18 41052 .10980 , 14906 ,08438 -,03480
Ql7 ,08182 75837 ,14387 ,20694 .15893
Qle6 02434 ,68736 ,18876 ,06969 40639
Q23 24855 57565 ,15406 ,01867 -, 10859
Q22 ,39816 30620 ,08996 ,00184 ,01873
Q27 ,28499 .08928 ,69573 02514 -,03007
Q24 04664 32440 57651 -,13282 12661
Q26 ,22792 .03083 ,53643 ,16941 ,24081

Q28 ,11868 33273 ,53394 ,01846 ,00985
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----------- FACTOR ANALYEIS voenusungas

Factor 1  Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Q3 -, 10023 -,00589 0718 71002 07567
Q4 ,00079 16911 -, 12672 ,60037 -,06149
Q2 ,20928 -.26469 .37449 52334 -, 10335
Q6 .03349 .16879 -.30909 30074 ,30879
Qi J03530 29381 05484 43136 L0983 1
QI3 -,06704 L15912 35790 ,00508 ,67509
Q8 L19216 -, 08146 -.09626 L19530 ,62351]
Qi4 .18365 L17957 01536 -,03534 .60835
Q15 ,16361 -,03303 27403 ,22415 29469
Qi2 25656 12449 09348 -,08867 -, 14326
Q5 -, 13792 ,16470 ,05894 ,39307 .10092
Q9 ,38854 -, 17913 04536 -,02378 L3327
Q7 -, 11947 ,04328 .08006 -,07429 25747
Q11 07117 .08468 -,05832 -,03254 -,04283
Q10 24027 L02771 09618 12277 ,06487

Factor 6 Factor 7

Q19 02520 09589
Q20 02834 03719
Q21 01710 12807
Q25 -01928 08681
QI8 23961 06329
Q17 02081 19529
Q16 -07752  .19326
Q23 16632 -13243
022 16344 -11530
027 05193 -.00897
Q24 02864 15787
Q26 13110 -22049
Q28 18993 01863
Q3 -04027 03322

Q4 32464 -03529

Q2 -00761 17816
Q6 -13896 - 18247
Q1 27975 12003

Q13 12706 03542
Q8 17150 02618

Q14 11344 -03009

147



........... FACTOR

QIS

QI2
Qs
Q9
Q7

Qll
QI0

Factor 6 Factor 7

28643 21181

61917 13567
57669 ,17899
55734 ,16090

48161 -,08848

22127 78691
-,01839 , 77063

Factor Transformation Matrix:

Factor
Factor
Factor
Factor
Factor
Factor
Factor

Factor
Factor
Factor
Factor
Factor
Factor
Factor

Factor 1  Factor 2

62967 41609
-56422 39566
02510  -42196
47713 - 36819
07535  -.18964
02644 - 33095
22474 45950

Factor 6 Factor 7

25246 22312
11708 -,06426
57818 40620
-,44945 - 24290
57766 -.61482
411660  -34771
19742 -47243

ANALYSIS -zo-

Factor 3

43969
,02269
-,22060
-,34450
,03525
,70582

-,37333

Factor 4

17797
,59421
, 50719
,36298
-,19867
,34985
,25374
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Factor 5

,30310
,39201
-,12699
,35403
145382
-,36700
-,52187



Anexo 3 - Teste t

TESTES DE COMPARACAO DE MEDIAS
TESTES t
(Com sete fatores)

T-tests Ior independent samples of SEXO

Number
Variable cf Cases Mean sk SE of Mean
FAC1_Z REGR factor score - for analysis 1
Masculino 103 -, 0683 ;932 092
Feminino 101 , 3697 1,065 ;106

Mean Difference = -, 1380

Levene's Test for Equality of variances: F= 1,530 bp= ,218

t-test for Equality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff €I for Diff
Equal -,99 202 ;326 , 140 (-,414; ,138)
Unequal -,98 197,35 326 , 140 {(—+415; ,129)

Number
Variable of Cases Mean SD SE of Mean
FAC2 2 REGR factor score 2 for analysis 1
Masculino 103 -,06071 i;108 , 109
Feminino 101 , 0684 , 877 , 087
Mean Difference = -,1355
Levene's Test for Equality of Variances: F= 6,807 p= ,010

t-test for Equality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff CI for Diff
Equal -, 97 202 , 335 , 140 (=,412; ,143)

Unequal - 87 193,48 ,334 , 140 (-,411; ,140)



Number

Variazle cf Cases Mcan sD SE of Mean
REGR factor score 3 for analysis L
Masculinc 103 -, 0072 1,025 101
Feminino 101 ,0073 , 979 ,097
Mean Cifference = -, (145
Leverne's Test for Equality of Variances: F= ,024 P= 877
t-test Ior Egquality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Ciff CI for Diff
Equal -, 10 202 , 918 L 143 (-,291; ,262)
Unequal —5 10 201,86 , 918 714D (=,281; ,262)
Number
Variacle of Cases Mean SD SE of Mean
FAC4_ 2 REGR factor score 4 for analysis 1
Masculino 103 -,0357 1,044 ,103
Feminino 1C1 , 0364 » 35 + 095

Mean Cifference = -,0721

Levene's Test for Equality of Variances: k= ,278 p= ,599

t-test for Equality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail sig SE. of LDiff CI for Diff
Equal -,51 202 , 608 ,140 (-,349; ,205)
Unegual ~ Sl 201,11 , 607 140 (-,349; ,204)

Number
Variable cf Cases Mean sD SE of Mean
FAC5 2 REGR factor score 5 for analysis 1
Masculino 103 -,0082 £ 999 ,098
Feminino 101 , 0084 1,006 ,100

Mean LCifference = —,0166

Levene's Test for Equality of Variances: k= ,248 P= ,619

t-test for Egquality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff CI for Diff
Equal -, 12 202 , 906 , 140 (-,293; ,260)
Unegual -, 12 201,85 ,906 ,140 (-,293; ,260)

Number
Variable of Cases Mean SD SE of Mean
FAC6_2 REGR factor score 6 for analysis 1
Masculino 103 -,0479 1,141 gt B .
Feminino 101 , 0488 , 835 , 083

Mean Difference = -, (0967
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Levene's lest for Equality of Variances: b= §,375 2= ,004

t-test for Zgua_ity of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail gig SE.of Difs CI for Diff
Equal -, 69 202 , 491 , 140 (=, 373; ,180)
'nequal =309 287,03 , 480 ;140 {-,373; ,179)

Number
Variable of Cases Mean sb SE of Mean
FACT7_Z REZGR factor score 7 for analysis i
Masculinc 103 L0157 1,031 100
Femininec i1l -,0160 , 994 , 099

Mean Difference = ,0317

Levene's Test for Equality of Variances: F= , 412 p= ,522

t-test for Eguality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail sig SE of Diff CI for Diff
Equal P23 e + 822 , 140 {(-,245; ,3039)
Unequal 23 ZC2,00 ,B22 , 140 (-,245; ,308)
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T-tests for independent samp.es of CLA_COD

Nuroer
Variable cf Cases Mecan 5D SE cf Mean
FACl 2 REGR factor score . for analysis 1
AeB 13- , 0303 1,006 295
e b 43 = 33n2 297 03
Mean Difference = , 0663
Levene's Test for Equality of Variances: F= , 034 P= ,%33
t-test for Equality of Means 8sz
Variances t-value df 2-Tail sig SE of Diff CI for Diff
Equal A7 202 . 637 , 141 (=,211y ,344)
Unequa 47 196,39 . 637 141 {(=211; ;344)
Numper
Variable cf Cases Mean SD SE cf Mean
FAC2 2 REGR factor score 2 for analysis i
Ae B 111 0152 1,045 , 1599
CeD 83 = 0181 , 948 ;358
Mean Difference = , 0334
Levene's Test for Equality of Variances: F= ,994 p= ,320
t-test for Equality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail sig SE of Diff CI for- Diff
Equal , 24 202 , 813 , 141 (—;245; 311)
Unequal 724 200,69 , 812 ,140 (-,242; ,309)
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Number

Variable cf Cases Mean sDh SE of Mearn
FAC3 2 REGR factor score 3 for analysis i
Ae B 111 , 1395 994 , 094
CebD 93 -,1665 ,987 102

Mean Difference = , 3060

Levene's lest for Equality o Variances: F= ,091 p= ,763

t-test for Equality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail Sig SE of Diff CI for Diff
Equal 2,20 202 ,029 139 ;831 :BB1)
Unegual 2,20 126,25 » 029 5139 (8317 5817

Number
Variable of Cases Mean sSD SE of Mean
FAC4_2 REGR factor score ¢ for analysis i
AeB 3311 -,1090 1,006 , 095
Ce?D 93 ;1301 , 983 £ 102

Mean Difference = -,2392

Levene's Test for Equality of Variances: = ,049 P= ,824

t-test for BEquality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail sig SE of Diff CI for Diff
Equal =171 202 , 089 , 140 {=;515; ,037)
Unequal -1,71 197,25 , 088 , 140 {=,5157F ,036)
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Numper
Yaxigble cf Cases Mcan sp SE of Mean
FAC5 2 REGR factor score 5 for analysis 1
Ae 2 111 -, 0359 1,058 100
C 2D 93 , 0428 +930 ;096

Mean Difference = -, (786

Levene‘s Test for Equality of Variances: F= ,459 p= ,499

t-test Zor Equality of Means 5%
Variances t-value d£ 2-Tail Sig SE of Diff CI for Diff
Equal . -,56 202 ,577 ,141 (-,356; ,199)
Unegqual -, 56 201,51 PR o 138 (=,353; ,1986)

Number
Variable cf Cases Mean 5D SE of Mean
FACt 2 REGR factor score 6 for analysis 1
Ae3 111 , 0017 , 980 , 093
Ced 93 -,0021 1,029 ,107

Mean Difference = ,0038

Levene's Test for Equality of Variances: F= ,434 p= ,511

t-test Zor Equality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail sSig SE of Diff CI for Diff
Equal .03 202 978 i (-,274; ,282)
Unequal 03 192,16 , 979 , 142 (= 275;: ,283)

Number
Variable of Cases Mean SD SE of Mean
FAC7 2 REGR factor score 7 for analysis ¥
Ae 3 111 -, 0091 1,035 098
CeDd 33 ,0108 , 961 ,100

Mean Difference = -,(199

Levene's Test for Equality of Variances: F= ,357 P= ,551

t-test Zor Eguality of Means 95%
Variances t-value df 2-Tail sig SE of Diff CI for Diff
Equal -, .4 202 ,588 141 (=.298; ,258)
Unequal -, 114 199,85 . 887 , 140 {—-,296; ,2586)
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Anexo 6 - Analise de variancia

Variable
By Variable

Source
Between Groups
Within Groups
Total

Variable
By Variable

Source

Between Groups
Within Groups
Total

Variable
By Variable

Source

Between Groups
Within Groups
Total

Variable
By Variable

Source

Between Groups
Within Groups
Total

ANALISES DE VARIANCIA PARA IDADE

FAC1 2 REGR Zactor score 1 for analysis 1
ID_ceD

Analysis of Variance

Sum of Mean P F
BLE. Squares Squares Ratio Prob.
2 2,7433 1,371e 1,3767 ,2548
22 200,2567 . 89963
203 203, 0000

FACZ 2 REGR factor score 2 for analysis 1
ID_COoD

Analysis of Varlance

Sum of Mean F F
D.F. Squares Squares Ratio Prob.
2 2,714¢ 1,3573 i,3622 ,2585
201 200, 2854 , 9964
203 203, 0000

FAC3 2 REGR factor score 3 for analysis 1
ID coD

Analysis of Variance

Sum of Mean F F
DoFi Squares Squares Ratio Prob.
2 , 5462 ;2731 (2712 ,7628
231 202,4538 1,0072
223 203, 0000

----- ONEWAY -----

FAC4 2 REGR factor score 4 for analysis 1
ID_coD

Analysis of Variance

Sum of Mean F F
D.F. Squares Squares Ratic Prob.
2 4,2048 2,1024 231257 ;1220
201 198, 7952 , 9890
223 203,0000




variable
By Variable

Source

Between Groups
Within Groups
Total

Variable
By Variable

Source

Between Groups
Within Groups
Total

Variable
By Variable

Source

Between Groups
Within Groups
Total

FACS 2 RLGR Zactor score 5 for analysis 1
ID_coD
Analysis of Variance
Zum of Mean F
D.F. Sguares Squares Ratio
2 4,8442 2,4221 2,4569
201 158,1558 ;9858
203 223,0000
== =s = O BN A e ==
FAC6 2 KEGR factor score 6 for analysis 1
ID_cop
Analysis of Variance
Sum of Mean F
D.F. Sguares Squares Ratio
2 4,4984 2,2492 2,2775
201 188,5016 + 9876
203 223,0000
————— CNEWAY - - - - -
FACT 2 REGR factor score 7 for analysis 1
ID_coD

201
203

4

Analysis of Variance

Sum of Mean F
Squares Squares Ratio
3,7749 1,8875 1,9043
199,2251 , 9912
203, 0000

rob.

;1316
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