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RESUMO: Apesar do seu lancamento recente, nos Ultimos anos os automéveis bi-combustiveis alcangaram grande
sucesso no mercado brasileiro. O objetivo é identificar quais sdo os principais atributos que sdo valorizados pelos
consumidores. Também, criou-se uma escala para mensurar a percepgdo dos consumidores acerca das caracteristicas
— vantagem relativa, complexidade, divisibilidade, compatibilidade e comunicabilidade - que incentivam a aceitacéo
dos automoveis bi-combustiveis, bem como, validou-se a escala e verificou-se por meio de uma analise fatorial, se 0s
fatores que incentivam a adogdo dos automoveis bi-combustiveis podem ser extraidos a partir dessa escala. A
pesquisa foi dividida em duas etapas. Na primeira foram realizadas dez entrevistas com profissionais do setor de
comercializacdo de veiculos e com consumidores. Os resultados foram utilizados para a confec¢do dos questionarios.
Em seguida foi realizado um pré-teste para possiveis correcfes e calculo da amostra. Obteve-se 261 questionarios
validos. A escala apresentou uma boa validade interna e os atributos mais valorizados pelos consumidores séo a
economia, praticidade e modernidade do produto. Os resultados da analise fatorial foram promissores. A partir de
quatro fatores extraidos, conseguiu-se representar alguns dos fatores descritos na teoria.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. Adocdo de novos produtos. Desenvolvimento de
escala.

SUMMARY': Although its recent launching, the automobiles bi-fuels had in recent years reached great success in
the Brazilian market. The objective is to identify which is the main attributes that are valued by the consumers. Also,
a scale was created to measure the perception of the consumers concerning the characteristics - relative advantage,
complexity, divisibility, compatibility and communicability - that they stimulate the acceptance of the automobiles
bi-fuels, as well as, was become valid it scales it and it was verified by means of an factorial analysis, if the factors
that stimulate the adoption of the automobiles bi-fuels can be extracted from this scale. The research was divided in
two stages. In the first one ten interviews with professionals of the sector of commercialization of vehicles and with
consumers had been carried through. The results had been used for the confection of the questionnaires. After that it
was carried through a daily pay-test for possible corrections and calculation of the sample. One got 261 valid
questionnaires. The scale presented a good internal validity and the attributes more valued by the consumers are the
economy, praticidade and modernity of the product. The results of the factorial analysis had been promising. From
four extracted factors, it was obtained to represent some of the described factors in the theory.

Keywords: Consumer behavior. Adoption of new products. Development of scale.
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INTRODUCAO

CONTEXTUALIZACAO

Atualmente, os carros bi-combustiveis que utilizam simultaneamente o alcool e gasolina como
combustiveis sdo um sucesso de vendas. Ja abocanharam uma grande fatia do market share dos carros
novos vendidos hoje no Brasil. Dos modelos fabricados pela Fiat, 80% dos automdveis apresentam esse
tipo de motorizacdo e em dois anos, 100% dos carros fabricados pela VVolkswagen serdo bi-combustiveis
(AGENCIA AUTO PRESS, 2005). Os dados mais recentes, referentes ao ano de 2010 (FENABRAVE,
2010) indicam que os automdveis bi-combustiveis representam 94,5% de todos os emplacamentos no pais,
sendo que os movidos somente a gasolina representaram 5,3% do total. Os automoveis movidos a gas,
gasolina e etanol atingiram 0,2% do total do mercado.

Eles foram lancados em mar¢o de 2003, quando a Volkswagen langou o seu modelo Gol Total
Flex. Trés dias depois, a FIAT fez 0 mesmo e langou 0 mesmo sistema bi-combustivel. (FELDMAN,
2003).

O processo de adogdo deste produto pelo consumidor brasileiro foi muito rapido. Um ano apés o
lancamento do primeiro modelo bi-combustivel, esse tipo de produto ja detinha 13,5% da venda de
automaoveis no pais. Seis meses depois, a sua participacdo de mercado passou para 25% - um carro a cada
quatro vendidos no Brasil - utilizavam esse sistema (MORAIS, 2004).

De acordo com Feldman (2003), o carro bi-combustivel funciona a partir da utilizacdo de
equipamentos eletrénicos que analisam o tipo de combustivel que existe no tanque do automével e a partir
disto ajusta automaticamente o motor com o objetivo de atingir uma perfeita combustdo. Assim, esse
sistema permite que o consumidor possa escolher livremente com qual combustivel abastecer o seu
automovel, de forma misturada entre os dois - em qualquer proporcao - ou de forma separada para cada
um deles de acordo com o0 seu desejo 0 que em muitas situacGes significa uma grande vantagem para o
consumidor. (GRECO, 2003).

Em relacdo ao prego, para saber qual é o combustivel mais barato proporcionalmente ao outro
basta multiplicar o preco do litro da gasolina por 0,7. Se o resultado final for maior do que o preco do litro
do alcool, entdo proporcionalmente o alcool é mais barato que a gasolina e vice-versa em caso contrario
(MORAIS, 2004).

Segundo Morais (2004), em 1985 cerca de 96% dos automoveis fabricados no Brasil utilizam
motores movidos a alcool. Contudo o desabastecimento de alcool combustivel que ocorreu no inicio da
década de 1990 e o aumento de precos sepultaram o desejo dos consumidores em comprar automéveis
com esse tipo de motor.

Estudos apontam que 80% dos brasileiros optariam pelo motor bi-combustivel se tivessem essa
opcdo no momento da compra (AGENCIA AUTO PRESS, 2005). No ano de 2010 eles representaram
cerca de 95% do mercado. Assim, apesar dos problemas que os carros movidos a alcool combustivel
proporcionaram aos seus donos e o fato de que o automdvel é um produto caro para os padrdes brasileiros

- e por isso em principio a sua compra é planejada e ndo por impulso -, o crescimento estrondoso
do carro do carro bi-combustivel no mercado brasileiro é surpreendente. E de extrema importancia para o
marketing conhecer o comportamento de compra dos consumidores e quais os fatores que compfem as
teorias relativas a adocdo de novos produtos sao validas para o consumidor de carros novos brasileiro.
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JUSTIFICATIVA

A compreensdo do processo de compra do consumidor é de primordial importancia para as
empresas, pois, a partir deste processo € que o consumidor ndo s6 decide pela compra ou ndo do produto,
como também decide quando e como comprar, além de decidir o quanto gastar. Assim, é possivel coletar
uma série de informacdes importantes que facilitardo o processo de escolha por parte dos consumidores
para adocdo do automével bi-combustivel.

Outro ponto a ser considerado na justificativa para a realizagdo deste projeto de pesquisa é a
grande aceitacdo que este tipo de produto obteve junto ao mercado consumidor.

Em virtude da recentidade da existéncia dos motores bi-combustiveis, ndo existe um histérico de
pesquisas sobre esse produto. Assim, esta pesquisa também se justifica pela sua atualidade e carater
inédito, pois se estudos existirem sobre este assunto, provavelmente estardo ainda em fase de elaboracgéo
ou conclusdo. Além disso, as empresas automobilisticas ja estdo se preparando para o lancamento do
automavel tri-combustivel que além da mistura entre &lcool e gasolina, também aceitard o gas (CORREA,
2004). Isto significa que o estudo deste processo de adogdo do motor bi-combustivel por parte dos
consumidores continua a ser de interesse do estudiosos de marketing e do setor automobilistico em fungéo
do fato de que o consumidor terd uma nova op¢do em breve no mercado e o que se puder conhecer acerca
deste processo sera util num futuro bem proximo.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, € preciso considerar o tamanho e a importancia da
indUstria automobilistica no Brasil, o qual é o0 4° maior mercado de automdveis e veiculos leves do mundo
(FENABRAVE, 2010) com um mercado de mais de 3,3 milhdes de automoveis e veiculos leves no ano de
2010. Em 2004, o Brasil era o 10° maior mercado. Calcula-se que 200 mil empresas atuam no setor, desde
montadoras a lojas de pecas com a geracao de 1,3 milhGes de empregos em toda a cadeia produtiva. A
arrecadacdo de impostos e contribuicGes é de cerca de 10 bilhGes de reais por ano (CORREA, 2004).

OBJETIVOS

O objetivo - por meio desse estudo - € o0 de mensurar as caracteristicas que favorecem a ado¢édo do
carro bi-combustivel por parte dos consumidores descobrindo aquelas que sdo mais relevantes. A escolha
dessas caracteristicas leva em consideracdo a teoria da adog¢do de novos produtos e também os resultados
da etapa qualitativa da pesquisa. Além disso, tém-se como objetivos especificos:

— Descrever os principais fatores ou dimensdes que favorecem a adoc¢do de novos produtos por parte
dos clientes de acordo com a teoria existente sobre este assunto.

— Descrever as fases pelas quais 0s novos produtos devem passar para serem adotados pelos clientes de
acordo com a teoria existente sobre este assunto.

— ldentificar quais as principais vantagens do carro bi-combustivel de acordo com a percep¢do dos
consumidores.

— Conhecer o comportamento de compra dos clientes por meio de entrevistas com 0s mesmos e com
profissionais do setor de compra e venda de veiculos.

— Elaboracdo de uma escala para representar os fatores presentes na teoria para mensurar a percepcao
dos mesmos em relacdo a um determinado produto ou servigo.

— Verificar a confiabilidade interna da escala criada para cada uma dos fatores.

— ldentificar quais sdo os fatores — dentro aqueles listados na teoria e também aqueles identificados na
pesquisa qualitativa — que os consumidores consideram mais importantes.
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— Verificar por meio de andlise fatorial se os fatores presentes na teoria do desenvolvimento de novos
produtos estdo presentes no processo de adogdo de automéveis bi-combustiveis.

1 REVISAO TEORICA

1.1 ADOCAO E DIFUSAO DE UM NOVO PRODUTO

Os profissionais de marketing devem conhecer e entender o processo de adocdo (decisGes
individuais que a pessoa toma antes de aceitar um produto) e difusdo (processo de divulgacdo do novo
produto na sociedade) de um novo produto pelo possivel cliente (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001),
lembrando que o processo de adogdo por parte do consumidor comeca quando se encerra 0 processo de
inovagdo por parte da empresa (KOTLER; KELLER, 2006). De acordo com a visdo dos consumidores,
um novo produto é aquele que é percebido como diferente quando comparado com os produtos atuais
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), o processo de adocdo é dividido em quatro etapas:
consciéncia, interesse, desejo e acdo. Nesse caso, 0 consumidor passa por esses quatro estagios, 0s quais
possuem uma hierarquia. Assim, em um primeiro momento 0s consumidores tomam consciéncia a
respeito do novo produto. Em seguida ficam interessados pelos mesmos e posteriormente se sentem
atraidos e compram esse novo produto.

Para Kotler e Keller (2006), os fabricantes devem facilitar a movimentacdo do consumidor através
desses estagios. Diversas atividades podem ser feitas, entre elas experimentacdo do produto, amostras
gratis e afins.

O ciclo de vida de um produto, segundo Giglio (2002), vem diminuindo em fungédo do dinamismo
e velocidade do mercado. Antigamente, os veiculos eram projetados para ficarem cerca de dez anos no
mercado, hoje novos modelos sdo lancados a cada dois anos, o que significa que possiveis clientes devem
ser rapidamente identificados para o inicio, meio e fim do ciclo de vida do produto.

As inovacdes sdo classificadas em relagdo ao comportamento dos consumidores em trés categorias
(SOLOMON, 2010; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005):

— Inovacdo Continua: sdo pequenas modificacdes que ocorrem nos produtos atuais. Caracterizam-se por
serem simples extensdes de linha, oferecendo novas oportunidades de escolha e representam

— pegquenas mudancas nos habitos de consumo.

— Inovagdo Dinamicamente Continua: significa uma mudanca mais pronunciada do que a inovagédo
continua e que influencia nos habitos de vida e no manuseio dos produtos.

— Inovacdo Descontinua: sdo produtos que criam grandes mudancas na vida da populacdo. Sao produtos
realmente inovadores — e ndo simplesmente uma versdo melhorada dos produtos atuais - no sentido
de que substituem de forma plena os produtos anteriores.

De acordo com Martinez, P6lo e Flavian (1998) a primeira classificagdo de consumidores em
relagdo as categorias de adocdo de novos produtos foi elaborada por Bass em 1969, dividindo
consumidores em dois grandes grupos: 0s inovadores (aqueles que determinam padrbes de
comportamento) e os imitadores (aqueles que seguem padrdes de comportamento definidos pelo grupo
anterior). Levando-se em consideracdo a complexidade dos mercados atuais, ampliou-se essa
classificacdo, subdividindo-a em mais categorias (PETER; OLSON, 1999; SOLOMON, 2010;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; SETH; MITTAL; NEWMAN, 2001):
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- Inovadores: S&o pioneiros na utilizacdo de um determinado produto inovador, mesmo correndo o
risco de utilizarem um produto desconhecido, mas podendo desfrutar do status de serem o0s primeiros,
modernos e aprenderem coisas novas. Estes clientes ndo séo usados como referéncia, por terem um perfil
jovem, arrojado, aventureiro e até mesmo, extravagante. Sdo importantes porque influenciam os adotantes
iniciais. Entretanto, devem ser consultados durante a fase de teste de novos produtos, antes do lancamento
ao mercado potencial. Conforme Etzel, Walker e Stanton (2001), sdo individuos que confiam mais em
propagandas do que em vendedores.

Compradores organizacionais inovadores pertencem as empresas que acreditam que sua
produtividade esta vinculada a utilizacdo de novas idéias e tecnologias, ressaltam Churchill e Peter (2000).
Realmente algumas organizagdes conseguem dobrar a produ¢do com menor quantidade de equipamentos,
porém mais modernos.

- Adotantes iniciais: S&o pessoas formadoras de opinido. Aceleram a difusdo dos produtos, uma vez
que tém credibilidade, posicdo social de destaque, grande conhecimento e poder aquisitivo. “... tendem a
ser formadores de opiniéo e modelos para os outros, como boas habilidades sociais e respeitados dentro
de grandes sistemas sociais” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.442). Estas pessoas devem
ser identificadas pelas empresas para a realizagdo de ac6es de incentivo, apoio e esclarecimento.

- Maioria inicial: Sdo os consumidores tipicos do produto e responsaveis por grandes volumes de
compra. Possuem maior poder aquisitivo e se baseiam nas propagandas e experiéncias dos adotantes
iniciais durante o processo de tomada de decisdo. As empresas devem satisfazer plenamente este grupo e
torna-lo fiel.

- Maioria tardia: Geralmente os consumidores que compdem este grupo, possuem menor poder
aquisitivo e perfil cético e conservador. Sdo insensiveis as inovacdes tecnoldgicas e passam a comprar 0
produto por pressao da sociedade ou devido a queda dos precos.

- Retardatarios: Este grupo é caracterizado por pessoas com pequeno poder aquisitivo, idosas e
moradores das areas rurais. Sdo tradicionais e compram apenas um produto ja estabelecido no mercado,
conforme Churchill e Peter (2000). Ndo necessitam de uma estratégia de marketing especifica uma vez
que sdo os ultimos a adquirirem o produto e sua contribui¢do nas vendas é muito pequena.

Para Giglio (2002), o conhecimento dos consumidores que sdo 0s primeiros a adotar novos
produtos pioneiramente facilita a criacdo de estratégias de marketing, direcionadas e bem sucedidas,
apesar de cada categoria de consumidores ter suas peculiaridades. Assim, uma critica ao modelo de
difusdo de inovacGes ressalta a diferenca de comportamentos para produtos distintos, ou seja, um
comprador retardatario de um determinado produto pode ser um inovador em outro.

Em relacdo ao carater revolucionario dos produtos, segundo Aggarwal, Cha e Wilemon (1998)
quanto maior o nivel de ruptura dos novos produtos, pior tende a ser sua avaliacdo pelos consumidores.
Isto explica porque alguns produtos em um primeiro momento sdo mal avaliados e, com o passar do
tempo, sdo melhor avaliados pelo pablico e consumidos em maior ou larga escala. Além disso, uma
grande ruptura torna o processo de busca de informacdes por parte dos consumidores mais lento, incerto e
trabalhoso.

1.2 CARACTERISTICAS QUE AFETAM A TAXA DE ADOCAO

Existem cinco caracteristicas que podem afetar o processo de adocdo ao novo produto,
principalmente se ele for uma inovagdo no mercado ( PETER; OLSON, 1999; SOLOMON; 2010;
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BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; SETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; ETZEL; WALKER;
STANTON, 2001). S&o elas:

- Vantagem relativa: Grau de vantagem que uma inovacdo oferece em relacdo aos produtos
disponiveis no mercado. A sua percepcao por parte dos consumidores ao comparar 0s novos produtos com
0s ja existentes tem grande influéncia na taxa de adocdo. Esta vantagem pode estar presente no custo mais
baixo, seguranca oferecida, facilidade de utilizacdo, etc. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(2005), esta é a caracteristica mais importante que os novos produtos devem possuir em relacdo aos
convencionais.

- Compatibilidade: grau em que o produto é compativel com os valores e experiéncias dos
individuos da comunidade (KOTLER; KELLER, 2006). A incompatibilidade pode surgir quando os
produtos utilizados atualmente ndo atendem as necessidades e expectativas dos consumidores
(AGGARWAL,; CHA; WILEMON, 1998).

- Complexidade: Pode ser entendida como o grau de dificuldade que os consumidores sentirdo para
utilizar o novo produto, isto significa que quanto mais complexo o produto for percebido pelos clientes,
mais demorada seréa a sua adogdo. Em paises onde o nivel de educacdo e/ou alfabetizacdo é baixo, a alta
complexidade percebida pelo publico-alvo pode diminuir a taxa de adogdo de alguns produtos.
Equipamentos eletrénicos tém problemas em relacdo a esta caracteristica, uma vez que a dificuldade em
entender e/ou utilizar um novo produto pode atrapalhar sua adocdo pelos consumidores. A dificuldade e o
nivel técnico das instrucdes contidas nos manuais dos novos produtos também sdo importantes para a
formacdo dessa caracteristica.

- Possibilidade de experimentar (divisibilidade): Caracteriza-se pela capacidade de um novo
produto ser experimentado com pouco esfor¢o (tempo, recursos financeiros, conhecimento e afins).
Geralmente os produtos mais caros tém taxa de adogdo menor ou mais lenta por causa desta caracteristica,
ou seja, quanto maior a possibilidade do cliente experimentar e testar um novo produto, desconsiderando
as outras caracteristicas, melhor sera seu percentual de adocdo. As amostras gratis sdéo um O6timo
instrumento para auxiliar na experimentacéo por parte dos clientes.

- Comunicabilidade: Expor um produto em funcionamento aumenta a taxa adogdo. Se os resultados
do uso do novo produto sdo facilmente identificados pelos individuos, e comunicados pelos mesmos,
entdo a possibilidade de sucesso de novo produto é bem maior. E importante identificar o nivel de
percepcdo dos beneficios de um novo produto por parte do seu mercado potencial.

Além das caracteristicas citadas acima, Peter e Olson (1999) descrevem outras duas caracteristicas
gue afetam a taxa de adocdo de novos produtos:

- Velocidade: refere-se a rapidez que os beneficios do novo produto poderdo ser observados ou
percebidos pelos consumidores. 1sso é importante, pois, muitos consumidores ndo querem esperar muito
tempo para poderem sentir e experimentar os beneficios de um produto. Um exemplo classico séo os
programas de emagrecimento, que prometem resultados em uma semana.

- Simbolismo: diz respeito ao que significa para o consumidor a utilizacdo de um novo produto ou
uma nova marca. Esse significado é formado ao comprar ou utilizar esse novo produto. Nesse caso, 0s
significados sociais e psicolégicos sdo mais importantes do que as caracteristicas técnicas do produto.

Para Mowen e Minor (2003, p.286):

Os mesmos fatores que influenciam o provavel sucesso de uma inovagdo também
influenciam a rapidez com a qual ela é adotada. O produto sera adotado mais
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rapidamente a medida que satisfizer uma necessidade, for compativel, tiver uma
vantagem relativa, for menos complexo, tiver aspectos positivos notaveis e puder ser
facilmente experimentado.

De acordo com Seth, Mittal e Newman (2001), as principais resisténcias as inovacgdes sao o habito
e o risco. Em relagdo ao primeiro, pode-se considerar que o consumidor age de uma determinada maneira,
aprendida anteriormente, sempre que se encontra na mesma situacao anterior ou € estimulado da mesma
forma novamente.

Em relagdo aos riscos sdo percebidos como algo que pode dar errado ou como conseqliéncias
indesejaveis de uma acdo de compra e utilizacdo dos produtos. Os mesmos foram classificados como
riscos de desempenho, onde os produtos ndo apresentam o desempenho anteriormente previsto por parte
dos consumidores. Além disso, tem-se também 0s riscos sociais, ou Seja, a preocupacdo com a opinido e
aprovacao dos individuos que formam a sociedade, classes social, familia, grupos de convivio e afins, nos
quais o consumidor pertence ou se relaciona (SETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Outro aspecto destacado por Aggarwal, Cha e Wilemon (1998) é que as novas tecnologias sao
vistas pelos consumidores como um fator de risco. Obviamente, quanto maior o risco percebido, maior
sera a dificuldade de adocdo de novos produtos. Além disso, estes autores observam que a adogdo de
novos produtos requer uma aprendizagem dos consumidores acerca dos mesmos (as vezes requer até
mesmo um grande esforco cognitivo). Assim, a possibilidade do cliente experimentar um produto pode ser
fundamental para que o consumidor possa conhecé-lo melhor. Outro ponto a ser considerado é que a
comunicabilidade também é fundamental para que o publico-alvo ndo sé possa receber a informacgédo
pertinente, mas também tenha condigdes de compreendé-la e memoriza-la.

Por Gltimo, mas ndo menos importante Chao e Gupta (1995) e Ahmed et al. (2004) descrevem a
importancia do pais de origem do produto. Esse fator, de acordo com estes pesquisadores influencia
fortemente a taxa de adocdo de produtos estrangeiros em novos mercados e as crencas, percepcdes e
atitudes dos consumidores em relagdo ao pais de origem dos mesmos.

2 METODOLOGIA

2.1 METODOLOGIA DE PESQUISA

Essa é uma pesquisa descritiva e, segundo Malhotra (2001), € um tipo de pesquisa conclusiva cujo
maior objetivo é a descricdo de algo, usualmente caracteristicas de mercado ou fungdes.

A pesquisa teve duas etapas. A primeira etapa, qualitativa, consiste na consulta de bibliografia
sobre o assunto, analise de pesquisas qualitativas com os consumidores de automoveis e profissionais do
setor de venda de automoveis. A segunda etapa corresponde a pesquisa quantitativa, descritiva (survey)
feita junto aos consumidores de automaoveis.

Com o objetivo de melhor conhecer as opinides, os critérios de escolha, a percepcdo de risco ao
comprar automoveis bi-combustiveis e afins, foram realizadas 10 entrevistas com consumidores, gerentes
e vendedores de automdveis, com o objetivo de conhecer melhor o problema e a opinido dos mesmos em
relagdo ao comportamento de compra dos individuos para esse tipo de produto. Todas as entrevistas foram
gravadas em fita cassete. A partir dos dados obtidos nesta pesquisa, foi possivel elaborar o instrumento de
coleta de dados — questionario — adequado para que se atinja os objetivos desta pesquisa, além de
proporcionar uma melhor visdo e compreensdo a respeito do contexto do problema.

Em relacdo as entrevistas, Marconi e Lakatos (1986) descrevem que elas ocorrem com o encontro
de duas pessoas, portanto é uma conversacdo realizada face-a-face, em que uma destas obtém as
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informacGes que deseja da outra pessoa, através de uma conversa de natureza profissional e de forma
metddica. Para Andrade (1997), a entrevista tem algumas vantagens sobre outras técnicas, devido ao fato
de que pode ser utilizada com pessoas de todos 0s segmentos sociais. O entrevistador pode esclarecer e
tirar dvidas do entrevistado acerca das perguntas propostas, pode-se observar gestos, atitudes e reacdes
do entrevistado.

A entrevista focalizada pode entendida também para qualquer entrevista, na qual o entrevistador,
de antemdo, tenha ciéncia dos aspectos de uma experiéncia que serd discutida com o entrevistado
(SELLTIZ et al., 2005). Ainda, de acordo com esses autores, a entrevista focalizada é realizada através de
uma lista de topicos que devem ser abrangidos, mas o entrevistador determina a ordem e a maneira de
propor as perguntas.

Neste trabalho sera também utilizado o contato pessoal tendo como instrumento de coleta de
dados o questionario. Segundo texto de Marconi e Lakatos (1986) a elaboracdo de um questionario requer
a observancia de normas precisas, a fim de aumentar sua eficacia e validade. Em sua organizacdo deve-se
levar em conta os tipos, a ordem, os grupos de perguntas, a formulacdo das mesmas e também tudo que se
sabe sobre percepcao, esteredtipos, mecanismos de defesa, lideranca e etc.

Apos a elaboracdo do instrumento de coleta dos dados, foi realizado o pré-teste —do questionario
junto aos consumidores de automoveis. Os resultados além de servirem de embasamento para alteracoes e
melhorias no questionario original, também foram utilizados para o calculo do tamanho representativo da
amostra. Assim, foram aplicados 35 questionarios, com o intuito de se identificar os problemas e pontos
duvidosos que 0s mesmos apresentavam para 0s respondentes.

Foram seguidas as técnicas recomendadas por Malhotra (2006) que descreve que o propésito do
pré-teste é o de melhorar o questionario pela identificagdo e eliminacdo de problemas em potencial. O pré-
teste deve ser realizado junto a0 mesmo publico-alvo da pesquisa, ou seja, a amostra do pré-teste deve
possuir as mesmas caracteristicas da amostra a ser pesquisada.

As unidades de observacao sao os compradores de automdveis e profissionais que atuam no setor.
As unidades de analise sdo os consumidores brasileiros de carros bi-combustiveis. A aplicacdo dos
questionarios, bem como as entrevistas, ocorreu em uma metrépole da regido sudeste do Brasil. Contudo,
apesar da unidade de analise se referir aos consumidores brasileiros, a amostragem utilizada ndo foi
probabilistica, pois, a mesma ndo garante a completa aleatoriedade dos dados obtidos. A realizacdo da
pesquisa ocorreu em alguns pontos dessa metrdpole, sendo que a sua escolha deveu-se a conveniéncia e
aquiescéncia de lojas e concessionarias de veiculos em realizar a pesquisa. Assim, essa amostra é
classificada como por conveniéncia, a qual segundo Malhotra (2006), ¢ uma amostragem ndo
probabilistica, em que a selecdo das unidades amostrais é baseada na obtencdo de elementos convenientes,
ou seja, eles estdo no lugar adequado no momento oportuno. E a mais rapida e mais barata, pois os
elementos sdo faceis de encontrar e rapidos de encontrar.

Para o célculo do tamanho da amostra considerou-se a formula de determinacdo do tamanho pela
média, extraida de Malhotra (2006) :

n=p2, z2

D2
Onde n é o tamanho da amostra.
D representa o nivel de precisao.
Z representa o intervalo de confianga.
P representa o desvio padrao.
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No presente estudo, o nivel de precisdo foi de 0,5 pontos, sendo que o intervalo de confianca é de
95% e o valor de Z = 1,96 (teste Z). O maior desvio padrdo encontrado foi de 4,12 — utilizando-se uma
escala de zero a dez pontos. Por conseguinte, o tamanho final da amostra foi de 260,7 questionarios, sendo
que se obteve 261 questionarios validos.

A variancia considerada foi o valor resultante da analise das perguntas que formam o questionario
submetido ao pré-teste. Em seguida calcula-se o desvio padrdo referente a essas perguntas - escolhendo-se
a maior variancia encontrada entre as mesmas, ou seja, escolhendo-se a pergunta que apresenta a menor
homogeneidade (maior heterogeneidade) de acordo com o publico-alvo da pesquisa.

2.2 VALIDADE DO CONTEUDO

Uma escala, a qual tenha a finalidade de medir a intensidade ou presenca de um determinado
construto deve passar por uma avaliacdo do seu conteldo, ou seja, avalia-se a correspondéncia entre o0s
itens — de forma individual - que estdo presentes na escala e a sua definicdo conceitual. Apesar de ser uma
atividade bastante subjetiva, na qual o pesquisador verifica se os itens que compdem a escala realmente
abrangem todo o seu possivel contelido, sem faltar algum aspecto importante desse construto. E
importante notar que enquanto a confiabilidade se atém a como medir algo — consisténcia das medidas -, a
validade diz respeito ao que deve ser medido — o quanto o conceito é bem definido pelas medidas (HAIR
et al., 2009; MALHOTRA, 2006).

Em outras palavras, a validade verifica se as diferencas observadas em relagdo as mensuracdes de
um determinado objeto realmente refletem as diferencas de opinido ou percepcdo de diferentes
entrevistados, enquanto gque a confiabilidade garante que os meios utilizados para a medicdo do objeto ou
construto realmente indicam as diferencas de percepcdo dos respondentes. A confiabilidade é uma
condicdo necessaria, mas ela ndo garante a existéncia da validade. Por outro lado, se uma medida é valida,
ela entdo sera confidvel. (CHURCHILL JR., 1979).

De acordo com Churchill Jr. (1979), para que o pesquisador possa criar instrumentos adequados a
mensuracdo de fendmenos, é necessario um grande conhecimento a respeito do dominio ou escopo do
problema. Além disso, como passo seguinte, esse autor descreve que a formacdo dos itens que irdo
compor a escala, a qual devera capturar as medidas ou valores do construto. Em ambas as atividades, em
geral, utiliza-se de pesquisa exploratoria por meio da revisdo da literatura e meios qualitativos com o
publico-alvo relacionado com o construto (por exemplo, consumidores, pais, maes, alunos, etc.),
professores, especialistas e profissionais do ramo de negdécios, se for o caso.

Além disso, nesse estudo, foram analisadas as descrices dos fatores que afetam o processo de
adocdo de novos produtos por parte dos consumidores. Além disso, as enunciados das questdes que
formam os construtos foram revisados por outros dois professores de marketing.

2.3 OPERACIONALIZACAO DOS CONSTRUTOS

A teoria da adocdo de novos produtos preconiza que existem cinco fatores principais que sao 0s
responsaveis pela melhoria na adocéo de novos produtos. Além disso, por meio da pesquisa qualitativa
identificou-se que o status também é um fator importante, no caso dessa pesquisa, para adquirir
automdveis novos bi-combustiveis. Assim, esses seis fatores formaram os construtos - vantagem relativa,
compatibilidade, complexidade, divisibilidade, comunicabilidade e status, os quais foram representados
pelas seguintes afirmativas:

- Status: O carro bi-combustivel tem mais status do que um carro movido s6 a gasolina; as outras
pessoas reparam/percebem se eu tenho um carro bi-combustivel; eu me sinto mais importante por ter um
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carro bi-combustivel do que antes quando eu ndo tinha; e ter um carro bi-combustivel é um sinal de
prestigio. Essas afirmativas correspondem as questdes 1, 8, 13, e 20 respectivamente.
- Vantagem relativa: O carro bi-combustivel apresenta vantagens em relacdo ao carro movido
somente a gasolina; o carro bi-combustivel tem vantagens importantes em relacdo ao carro movido
somente a gasolina; o carro bi-combustivel é melhor do que o carro comum; o carro bi-combustivel é
superior ao carro movido somente a gasolina; e a relacdo custo/beneficio do carro bi-combustivel é
positiva. Essas afirmativas correspondem as questdes 5, 9, 16, 18 e 24 respectivamente.
- Compatibilidade: O carro bi-combustivel é compativel com o seu jeito de viver a vida; o carro bi-
combustivel é coerente com o meu estilo de vida; e a minha personalidade me fez interessar em possuir
um carro bi-combustivel. Essas afirmativas correspondem as questdes 4, 10 e 22 respectivamente.
- Complexidade: E facil de entender como o carro bi-combustivel funciona; o carro bi-combustivel
nao apresenta dificuldades para dirigi-lo; o carro bi-combustivel é facil de ser utilizado; e dirigir um carro
bi-combustivel € igual a dirigir um carro comum. Essas afirmativas correspondem as questfes 14, 15, 17 e
23 respectivamente.
- Divisibilidade: Quando se vai comprar um carro bi-combustivel é facil experimenta-lo; € facil
testar o carro bi-combustivel antes de compra-lo; é facil de verificar o carro bi-combustivel através de um
test-drive; e na hora da compra, é facil provar o carro de bi-combustivel dirigindo o mesmo. Essas
afirmativas correspondem as questdes 3, 6, 12 e 25 respectivamente.
- Comunicabilidade: Eu conheco as diferencas entre o carro bi-combustivel e os outros carros;
existem muitas reportagens em revistas e jornais que ajudam a explicar as diferencas e as
vantagens/desvantagens do carro bi-combustivel; as diferencas que existem entre os carros bi
combustiveis e os carros comuns sao amplamente divulgadas pela imprensa; é facil para os vendedores
descrever as diferencas e vantagens/desvantagens do carro bi-combustivel; e no momento da compra, ndo
tive muitas davidas a respeito do carro bi-combustivel. Essas afirmativas correspondem as questfes 2, 7,
11, 19 e 21 respectivamente.

Os construtos acima, bem como suas respectivas questdes foram representadas por uma escala do
tipo likert, com valores variando de 0 a 10, tendo como &ncoras as expressdes “discordo totalmente” e
“concordo totalmente”, respectivamente.

3 ANALISE DOS DADOS
3.1 PESQUISA QUALITATIVA

Por meio das entrevistas, observou-se que a maioria dos profissionais de comercializagdo de
veiculos ndo possui conseguiu ainda tracar um perfil especifico do consumidor de carro bi-combustivel.
Por outro lado, percebeu-se entre os grupos de entrevistados — cliente e profissionais da area - que 0s
fatores sociais, notadamente o status exercem uma forte influéncia sobre os que procuram esse tipo de
produto.

Em termos dos papéis dos consumidores e influéncias sociais e familiares, identificou-se que os
maridos, irmaos, pais e amigos — portanto, pessoas do sexo masculino — sdo capazes de interferir
fortemente no processo de compra, principalmente quando esses ultimos sao mulheres.

Com relacdo as duvidas mais freqiientes, observou-se que o consumidor desse tipo de produto
apresentou apenas indagacdes em relacdo ao funcionamento e manuseio, como por exemplo, se existia
dois tanques ou se haveria necessidade de esperar um combustivel acabar para colocar o outro. As grandes
vantagens do carro bi-combustivel destacada pelos entrevistados é a possibilidade de economia em fungéo
da variacdo do pre¢o da gasolina e do alcool, bem como pela maior possibilidade de escolha.
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Outro fato interessante diz respeito ao processo de busca de informagdes por parte dos
consumidores. Grande parte desses ultimos utilizou cadernos especializados de jornais, revistas
especializadas e opinides de amigos e familiares para aprender e compreender melhor essa novidade. Em
muitas ocasifes, o tempo médio para se concretizar a venda de um automovel, depende mais da
quantidade e qualidade das informagfes disponiveis para o consumidor, do que o modelo ou marca do
veiculo.

Um comportamento interessante narrado pelos profissionais de vendas de veiculos, esta
relacionado com o status. Quando o carro bi-combustivel foi lancado no mercado, a procura pelo mesmo
foi grande. Mas a grande vantagem que 0s consumidores percebiam ndo estava associada ao novo tipo de
motor, e sim, a novidade de mercado. Com o passar do tempo, esse tipo de comportamento deixou de ser
observado e as vantagens do motor bi-combustivel se tornaram o principal fator pela escolha desse tipo de
produto por parte dos consumidores — principalmente a relacdo consumo-desempenho-preco do
combustivel.

3.2 TRATAMENTO DOS DADOS E CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

O objetivo é identificar se as questdes ndo-respondidas ou respondidas parcialmente pelos
entrevistados podem comprometer as analises a serem realizadas, bem como descobrir possiveis
tendéncias no ndo preenchimento destas questdes. Esse fato pode causar viéses nas inferéncias
encontradas na amostra estudada, bem como pode acarretar uma diminui¢do na confiabilidade das analises
estatisticas conduzidas em decorréncia da reducdo do tamanho da amostra. A aleatoriedade da auséncia de
dados de uma amostra € um pressuposto importante. Isto significa que ndo existe uma diferenca
sistematica entre os dados coletados e os dados ausentes, ou seja, ambos sdo um subconjunto aleatdrio dos
elementos que compdem todo o universo de pesquisa (NEWTON; RUDESTAM, 1999).

Assim, foi realizada uma andlise descritiva dos dados faltantes para cada varidvel. Nenhuma
questdo apresentou um indice superior a 5% de dados faltantes — em nimeros absolutos, 13 respostas de
um total de 261 questionarios.

Caso alguma variavel tivesse apresentado mais do que 5% de dados ausentes, seria realizado um
teste t entre 0s questionarios nos quais a variavel esta ausente e presente para verificar se existe alguma
diferencga estatisticamente significativa. Contudo, de acordo com Tabachnick e Fidel (2001), somente as
variaveis com mais de 5% de dados faltantes devem ser consideradas na analise do teste t de aleatoriedade.

Além disso, foi realizado o Teste Little’s MCAR. Para Hair et al. (2009) este teste permite
verificar se 0 comportamento dos dados ausentes é completamente ao acaso (AACA — nivel mais alto de
aleatoriedade de dados), ou seja, se realmente os valores observados para uma variavel qualquer
representam uma amostra aleatoria para todos os valores existentes desta varidavel. Assim, este teste
analisa os padrdes de auséncia de dados de todas as variaveis e os compara com os valores esperados em
relagdo ao processo aleatério de dados ausentes. Como o resultado obtido foi de um sig. de 0.000 ndo é
possivel considerar os dados ausentes completamente ao acaso e utilizar métodos de correcdo e imputagao
de dados.

Outro pressuposto que deve ser verificado € o padrdo de distribui¢do das variaveis estudadas. Para
tal, foi realizado o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov para as variaveis que compdem a escala
de adocdo automdveis bi-combustiveis (25 itens no total), bem como para as opcdes que classificam as
dimensdes mais importantes para a escolha desse produto (6 opcdes). Todas elas apresentaram um sig. de
0.000, o que indica que nenhuma dessas variaveis — 31 no total — possui uma distribui¢do normal.
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Em relacdo as caracteristicas da amostra, a grande maioria dos entrevistados sao homens (82%"),
casados ou vivem em uma unido estavel (52,1%), apresentam a idade entre 26 e 49 anos (72,5%), ja
terminaram o ensino médio ou superior (72,8%) e cerca de 50% possui rendimentos acima de R$
3.150,00.

3.3 PESQUISA QUANTITATIVA

O primeiro passo compreende analisar a confiabilidade da escala para mensurar os seis construtos
que representam a percepcao do consumidor acerca dos automoveis bi-combustiveis. Por confiabilidade
da escala, entende-se a capacidade da mesma gerar resultados consistentes ao longo do tempo
(MALHOTRA, 2006). Isto significa que a escala deve apresentar resultados semelhantes para pessoas que
possuem a mesma opinido a respeito dos diversos itens — questdes — contidas na mesma, que em geral
estdo relacionadas a um construto.

O valor do Alpha de Cronbach varia entre 0 e 1. Para Pestana e Gageiro (2000) o seu valor como
indicador de boa consisténcia interna deve estar acima de 0.80. Para Hair et al. (2009) valores entre 1.00 e
0.70 sédo aceitaveis, sendo que em pesquisas exploratorias pode se aceitar valores de até 0.60. Malhotra
(2006) considera que o valor do Alpha deve estar entre 0.60 e 1.00. Por outro lado, Morgan e Griego
(1998) afirmam que o valor do Alpha estiver acima de 0.90 é provavel que a escala utilizada apresente
muitos itens repetidos ou entdo que o pesquisador esta utilizando um nimero maior de itens do que o
realmente necessario. Os resultados obtidos estdo sumarizados no quadro abaixo:

Tabela 1 — Valores do Alpha de Cronbach para a escala que representa os construtos relacionados com a
adoc¢éo de novos produtos.

Construto Valor Observacao

Status .8684 A retirada de itens da escala ndo aumento o valor do Alpha de
Cronbach

Vantagem 9257 A retirada de itens da escala ndo aumento o valor do Alpha de

Relativa Cronbach

Compatibilidade | .8238  Arretirada da questdo 22 aumenta o valor para .8723

Complexidade .8682  Aretirada da questdo 14 aumenta o valor para .8889

Divisibilidade .8894 A retirada de itens da escala ndo aumento o valor do Alpha de
Cronbach

Comunicabilidad | .7389 A retirada da questdo 2 aumenta o valor para .8770

e

Fonte: Dados da Pesquisa.

Analisando-se o quadro acima, é possivel concluir que todas as dimensdes utilizadas para compor
a escala, possuem valores de Alpha de Cronbach considerados satisfatérios e assim verifica-se que esta
escala possui uma boa consisténcia interna.

A percepcdo dos consumidores em relagdo a associacdo de cada uma das dimensoes estudadas,
presentes nos carros bi-combustiveis é apresentada a seguir. E importante considerar ainda o intervalo de
precisdo de 0,5 pontos para cima ou para baixo para os valores obtidos — com 95% de confiabilidade.
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Tabela 2 — Percepgdo dos fatores pelos consumidores em relacdo aos carros bi-combustiveis

Atributos Média
Divisibilidade 7,10
Complexidade 6,65
Status 6,57
Compatibilidade 6,23
Comunicabilidade 6,15
Vantagem Relativa 5,67

Fonte: Dados da Pesquisa.

Um outro objetivo da pesquisa, é o de verificar quais dessas dimensdes sdo mais importantes para

os consumidores. E importante considerar ainda o intervalo de precisio de 0,5 pontos para cima ou para

baixo para os valores obtidos — com 95% de confiabilidade. Os resultados obtidos s&o exibidos abaixo:

Tabela 3 — Dimens6es considerados mais importantes pelos consumidores

Atributos Média
Complexidade 7,12
Divisibilidade 6,77
Comunicabilidade 6,75
Vantagem Relativa 6,54
Compatibilidade 6,34
Status 5,59

Fonte: Dados da Pesquisa.

Assim, observa-se que a facilidade em utilizar o automével bi-combustivel, bem como a
possibilidade de experimenta-lo e conhecer de forma clara as vantagens do mesmo, sdo as dimensdes que

0s consumidores consideram mais presentes nesse produto.

Outra questdo dessa pesquisa, também se atém aos atributos considerados mais importantes de um
carro bi-combustivel por parte dos consumidores. No entanto, as alternativas utilizadas nessa questdo

foram obtidas a partir da pesquisa qualitativa.

Tabela 4 — Atributos considerados mais importantes pelos consumidores

Atributos Frequéncia Média
Economia 37 14,2
Praticidade 27 10,3
Modernidade 42 16,1
Novidade 54 20,7
Tecnologia 58 22,2
Inovacéo 37 14,2
Outros 3 1,1

Fonte: Dados da Pesquisa.

De acordo com o quadro acima, observa-se que a economia e praticidade sdo os fatores
considerados mais importantes pelos respondentes. Também é possivel destacar a modernidade, a

tecnologia e a novidade que estdo presentes nesse produto.

Nucleus, v.9, n.1, abr.2012



222

Por fim, é realizada uma analise fatorial para identificar se as dimensfes existentes na teoria
realmente sdo percebidas pelos consumidores. Segundo Hair et al. (2009), o tamanho da amostra deve ser
de no minimo 5 observagdes para cada variavel, sendo que o ideal seria de 10 a 20 observacbes por
variavel. Como sdo 25 variaveis e foram aplicados 261 questionarios, esse pressuposto é atendido.

Além disso, como as variaveis sdo reduzidas a partir da técnica de analise fatorial, as mesmas
devem possuir algum nivel de multicolinearidade entre si. Assim, ao realizar os célculos da analise fatorial
0 pesquisador deve elaborar a matriz de correlacdo entre essas variaveis, e a mesma deve apresentar um
ndmero substancial de variaveis com correlacdo igual ou acima de 0.30. Outro pressuposto que deve ser
verificado é o Teste de Esfericidade de Barlett o qual deve ser significante em nivel de 95%, ou seja,
menor do 0,05 (MORGAN; GRIEGO, 1998). Este teste verifica se a hipGtese de que as variaveis
utilizadas na analise fatorial ndo sdo correlacionadas (MALHOTRA, 2006). Além disto, Hair et al. (2009)
colocam que a Medida de Adequacidade da Amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) deve ser também
calculada e possuir valor acima de 0,80, sendo para valores acima de 0,90 s&o considerados muito bons
por Pestana e Gageiro (2000).

O valor obtido nessa pesquisa para a medida KMO foi de 0,919 e para o Teste de Efericidade de
Bartlett apresentou uma sig. de 0,000. Em relacdo a correlacdo entre as variaveis, mais de 80% das
mesmas estdo acima de 0,30.

Foi utilizado o método de extracdo Fatoracdo dos eixos Principais. Este tipo de fatoracdo deve ser
utilizado quando o objetivo €é o de identificar os fatores (ou dimensdes) essenciais geralmente embasados
por uma teoria em relacdo as variaveis originais. Para facilitar a visualizacdo e interpretacdo dos fatores,
foram realizadas rotacdes ortogonais pelo método Varimax.

A anélise fatorial ndo indicou o nimero de fatores a serem gerados. Assim, o critério escolhido foi
0 da raiz latente, no qual os autovalores com valor igual ou superior a 1 sdo retidos como fatores. Assim,
foram gerados 4 fatores com autovalor acima de 1 e a variancia explicada por esses fatores é de 71,98% do
total observado.A partir deste resultado, ja é possivel observar que nesta pesquisa nao foram encontradas
as 6 dimensdes propostas na escala aplicada.

Considerando somente os valores com carga acima de 0,40 (HAIR et al., 2009) e quando esse valor é
ultrapassado considera-se o fator com o maior valor. Os resultados foram os seguintes — as questfes estao
descritas no tdpico metodologia:

o Fator 1: questdes 2,3,14,15,17,19, 21 e 23.
e Fator 2: questdes 1,6,12,13, 20, 22 e 25.

o Fator 3: questdes 4,5,9,10, 16,18 e 24.

o Fator 4: questdes 7,8 e 11.

Assim, o fator 1 apresenta fatores das dimensfes comunicabilidade (3 ocorréncias), divisibilidade (1
ocorréncia) e complexidade (4 ocorréncias).

O fator 2 apresenta fatores das dimensdes status (3 ocorréncias), divisibilidade (3 ocorréncias) e
compatibilidade ( 1 ocorréncia).

O fator 3 apresenta fatores das dimensdes compatibilidade (2 ocorréncias), vantagem relativa (5
ocorréncias).

O fator 4 apresenta fatores das dimensdes status (1 ocorréncia) e comunicabilidade (2 ocorréncias).

O mais interessante, nesses resultados é que o fator 1 apresenta todas as ocorréncias da escala
complexidade e o fator 3 engloba todas as ocorréncias da vantagem relativa. O fator 2 tanto os fatores
status e divisibilidade, enquanto que o fator 4 apresenta uma predomindncia da dimenséo
comunicabilidade.
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CONCLUSAO

Em termos praticos, verifica-se que os atributos que os consumidores mais valorizam sdo
economia, praticidade e modernidade. De acordo com os dados da pesquisa, é necessario entdo, que 0s
profissionais de marketing facam com que os consumidores percebam de forma mais clara esses
beneficios e a0 mesmo tempo associem de forma mais contundente os automoveis bi-combustiveis com 0s
fatores ou dimensfes que representam os atributos mais valorizados pelos mesmos. Isso pode ser feito em
todos os chamados 4p”s de marketing. Por meio de uma comunicacdo mais eficiente, melhores argumentos
de venda, definicdo de preco que reflita as vantagens e posicionamento do produto, bem como pelo
desenvolvimento de marcas associadas aos fatores considerados mais importantes por parte dos clientes.

Em termos tedricos, esse trabalho apresenta resultados muito interessantes. Em primeiro lugar, a
escala elaborada considerou aspectos teoricos e resultados qualitativos obtidos por meio de entrevista com
consumidores de automoveis e profissionais desse mercado. A escala apresentou bons resultados de
confiabilidade interna.

Resultados promissores também foram obtidos com a realizacdo da analise fatorial. Foram
identificados quatro fatores que englobam as seis dimensdes propostas pela escala. E importante ressaltar
que dois fatores obtidos — fator 1 e 3 — englobam as dimensdes complexidade e vantagem relativa.
Interessante também € ressaltar que se a dimensédo obtida por meio da pesquisa qualitativa (status) ndo for
considerada na avaliacdo dos resultados, o fator 2 quase engloba toda a dimensédo divisibilidade. E se a
questdo 22 for retirada, além de melhorar o indice de confiabilidade da escala, ira tornar o fator 2
especifico da dimensdo confiabilidade. Por isso, novas versdes da escala sdo promissores, para se
conseguir obter os resultados tedricos desejados.

Essa é a primeira versdo da escala, Pode-se conseguiu diversos melhoramentos por meio da
melhor descricdo das afirmativas para os diversos construtos, inclusdo, substituicdo e eliminacdo das
questdes gque ndo apresentaram boa confiabilidade interna. Assim, novos estudos poderdo e deverdo
contribuir de forma significativa para o desenvolvimento da escala com o intuito de mensurar e, portanto,
conhecer a percep¢do dos consumidores acerca do nivel de associacdo dos novos produtos, com os fatores
gue incentivam a sua aceitacdo por parte do mercado.
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