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Dissertação – Link: https://fpl.edu.br/ 

 
 
1Introdução 
 
Este Relatório Técnico tem por objetivo apresentar os resultados de uma análise da 
percepção dos proprietários de SUVs utilizando-se o modelo analítico constituído 
pelos “quatro p” que perfazem um mix de marketing. O desenvolvimento de uma 
estratégia de marketing para atuar nesse mercado exige a utilização de um 
instrumento gerencial e de planejamento que permita captar as diversas dimensões 
de análise que, em conjunto, retratem as diversas nuances por meio das quais o 
consumidor valora a aquisição desse tipo de veículo. Nesse sentido, este estudo 
preenche uma lacuna representada pela inexistência de um estudo, teoricamente 
fundamentado e empiricamente embasado que possa nortear a construção dessa 
estratégia. Particularmente, as montadoras de SUVs muito têm a ganhar ao contarem 
com um estudo sistematizado que lhes mostre como se dá a dinâmica que caracteriza 
a percepção de seus clientes. O exame do referencial teórico concernente ao 
conceito, evolução e estratégias de marketing permitiu construir um modelo de análise 
constituído por quatro dimensões e 23 indicadores. Com base nesse modelo analítico, 
elaborou-se um questionário para um survey realizado com base em uma unidade de 
análise constituída por clientes de veículos SUVs, que compraram seus veículos 0km 
em concessionárias, em qualquer loja do Brasil. O survey foi especificamente 
desenvolvido com a marca JEEP, marcas chinesas (BYD, Caoa Cherry e GWM) e as 
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demais marcas do mercado foram classificadas como “Outras Marcas”. A unidade de 
observação foi constituída por clientes de veículos SUVs, que estão localizados 
principalmente nos estados: Minas Gerais, São Paulo e em Brasília, nessa ordem de 
relevância. Na sequência aplicou-se uma análise fatorial confirmatória para estudar 
cada uma das quatro dimensões constitutivas do modelo analítico extraído do 
referencial teórico.  
 

2 Análise dos resultados 
 

Neste item, procede-se a uma análise detalhada dos dados mediante a utilização de 

uma análise multivariada que permite explicitar, de modo robusto, a importância 

relativa dos indicadores que constituem cada construto desse modelo e verificar a 

influência de cada uma das quatros variáveis de categorização (marca, tempo como 

proprietário, idade do proprietário e gênero do proprietário) sobre as quatro dimensões 

de análise (preço, praça, produto e promoção). 

A primeira providência metodológica foi aplicar uma análise fatorial confirmatória a 

cada um dos quatro construtos que representam os “quatro p” do modelo do mix de 

marketing sugerido pelo referencial teórico. Nesse sentido, procedeu-se inicialmente 

a um teste do modelo utilizado examinando-se confiabilidade e consistência interna 

do modelo comparando-se o alfa de Cronbach e o ômega de McDonald com os 

valores de corte sugeridos pela literatura usual. É consabido que esse procedimento 

permite examinar se indicadores realmente agrupam-se em fatores, ou seja, em 

“dimensões” subjacentes. A literatura especializada sugere um limite inferior de 0,5 

(preferencialmente 0,7) para o α de Cronbach e de 0,7 para o ω de Mc Donald. 

Adicionalmente, procedeu-se a um teste adaptado de Z (obtido pela divisão da carga 

fatorial pelo erro padrão em cada indicador) para verificar se aquele indicador deveria 

ser mantido no modelo.  

Como se observa, o único indicador a apresentar um possível problema para o ajuste 

do modelo fatorial foi o Q23 da dimensão “promoção” constatado por meio da 

obtenção de uma probabilidade de significância de 16,1% sugerindo que esse 

indicador não é relevante para caracterizar o fator latente – promoção. Observando o 

indicador Q23 = a marca é confiável para o mercado - que se mostrou estatisticamente 

não significativo para representar uma das nuances do construto promoção, optou-se 

por exclui-lo uma vez que, ao compara-lo com os demais, observa-se que ele 

realmente não diz algo claro sobre esse construto, ou seja, temos uma razão teórica 
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que vai ao encontro de uma razão estatística para deixa-lo de fora evitando, desse 

modo, comprometer a confiabilidade. 

 

2.1 Análise da dimensão “preço” 

Nesse “primeiro p” do mix de marketing não apareceu qualquer problema de 

confiabilidade uma vez que o α de Cronbach e o ω de MacDonald apresentam valores 

compatíveis com os sugeridos pela literatura especializada (Tabela 1).  

 
 
Tabela 1 
Confiabilidade da Análise Fatorial Confirmatória Preço. 

Alfa de Cronbach Ômega de McDonald 

0.728 0.745 
Fonte: dados da pesquisa. 
 

Tendo em vista que as cargas fatoriais padronizadas em uma análise fatorial 

confirmatória representam o grau de associação entre o indicador e a dimensão (fator 

latente) ao qual ele está associado, verifica-se que, nesse caso o indicador mais 

importante para a definição dessa dimensão (preço) é o indicador Q2 = o produto 

apresenta bonificações/descontos satisfatórios e o de menor importância é o Q5 = o 

preço de revenda é satisfatório. Essa carga padronizada sugere a força com que a 

variância de cada indicador pode ser atribuída àquela dimensão (fator latente), 

exemplificado na tabela 2 e figura 1. 

 

Tabela 2 
Parâmetros estimados da Análise Fatorial Confirmatória Preço. 

Parâmetro Estimativa 
Erro-

padrão 
Z P 

Cargas 
Padronizadas 

Preço =~ Q1 1 0   0.586 
Preço =~ Q2 1.368 0.250 5.463 < 0.001 0.780 
Preço =~ Q3 1.476 0.271 5.436 < 0.001 0.736 
Preço =~ Q4 1.088 0.239 4.558 < 0.001 0.575 
Preço =~ Q5 0.411 0.194 2.122 0.034 0.229 
Preço =~ Q6 0.855 0.230 3.721 < 0.001 0.462 

Fonte: dados da pesquisa. 
 

 



4 
 

 

Figura 1 
Diagrama da Análise Fatorial Confirmatória Preço. 
Fonte: dados da pesquisa. 
 

2.2 Análise da dimensão “praça” 
 

De modo análogo ao que ocorreu para a dimensão anterior, não ocorreu qualquer 

problema de confiabilidade uma vez que os valores do α de Cronbach e do ω de 

McDonald são satisfatórios de acordo com a literatura que trata do tema (tabela 3).  

 

Tabela 3 
Confiabilidade da Análise Fatorial Confirmatória Praça. 

Alfa de Cronbach Ômega de McDonald 

0.766 0.741 
Fonte: dados da pesquisa. 

 
Em relação à importância dos indicadores, a maior carga fatorial padronizada é a do 

indicador Q12 = a experiência com test drive é satisfatória sugerindo ser esse o 

indicador mais significativo para a dimensão considerada. Por outro lado, o indicador 

Q7= o atendimento no momento da venda é satisfatório é o de menor significância em 

relação à dimensão “praça” do mix. 

 

Tabela 4 
Parâmetros estimados da Análise Fatorial Confirmatória Praça. 

Parâmetro Estimativa 
Erro-

padrão 
z p 

Cargas 
Padronizadas 

Praça =~ Q7 1 0   0.269 
Praça =~ Q8 1.564 0.739 2.117 0.034 0.301 
Praça =~ Q9 2.421 0.964 2.512 0.012 0.559 
Praça =~ Q10 1.849 0.728 2.540 0.011 0.566 
Praça =~ Q11 3374 1296 2.603 0.009 0.834 
Praça =~ Q12 3607 1353 2.666 0.008 0.874 
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Fonte: dados da pesquisa. 

 

 

Figura 2 
Diagrama da Análise Fatorial Confirmatória Praça. 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
2.3 Análise da dimensão “produto” 
Considerando também que, para essa dimensão, não há qualquer problema 

concernente à confiabilidade (tabela 5), pode-se observar que a maior contribuição 

para ela vem do indicador Q15 = quantidade de versões concernentes aos detalhes 

estáticos ao passo que a contribuição menos significativa decorre do indicador Q18 = 

o produto apresenta uma confiabilidade satisfatória. 

 

 

Tabela 5  
Confiabilidade da Análise Fatorial Confirmatória Produto. 

Alfa de Cronbach Ômega de McDonald 

0.754 0.764 
Fonte: dados da pesquisa. 

Tabela 6 
Parâmetros estimados da Análise Fatorial Confirmatória Produto. 

Parâmetro Estimativa 
Erro-

padrão 
z P 

Cargas 
Padronizadas 

Produto =~ Q13 1 0   0.448 
Produto =~ Q14 1.529 0.367 4.166 < 0.001 0.749 
Produto =~ Q15 1.535 0.372 4.126 < 0.001 0.802 
Produto =~ Q16 0.905 0.248 3.652 < 0.001 0.523 
Produto =~ Q17 0.519 0.143 3.632 < 0.001 0.516 
Produto =~ Q18 0.921 0.256 3.591 < 0.001 0.491 

Fonte: dados da pesquisa. 
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Figura 3 
Diagrama da Análise Fatorial Confirmatória Produto. 
Fonte: dados da pesquisa. 
 

2.4 Análise da dimensão “promoção” 
 

Como já enfatizado no início deste item, essa foi a única dimensão, dentre os “quatro 

p” do mix de marketing, que apresentou problema de confiabilidade e esse proveio do 

indicador Q23 = a marca é confiável para o mercado. Já foi também aduzido, 

conjugando razões estatísticas e teóricas, optou-se por excluí-lo do conjunto de 

indicadores que devem retratar essa dimensão. As tabelas e figuras a seguir mostram 

os resultados estatísticos com o indicador incluso e após a sua exclusão. 

 
 
Tabela 7 
Confiabilidade da Análise Fatorial Confirmatória Promoção. 

Alfa de Cronbach Ômega de McDonald 

0.807 0.834 
Fonte: dados da pesquisa. 
 

 
Tabela 8 
Parâmetros estimados da Análise Fatorial Confirmatória Promoção. 

Parâmetro Estimativa 
Erro-

padrão 
z p 

Cargas 
Padronizadas 

Promoção =~ Q19 1 0   0.846 
Promoção =~ Q20 1.024 0.093 11.040 < 0.001 0.864 
Promoção =~ Q21 0.904 0.109 8.268 < 0.001 0.770 
Promoção =~ Q22 0.796 0.112 7.078 < 0.001 0.693 
Promoção =~ Q23 0.143 0.102 1.401 0.161 0.143 

Fonte: dados da pesquisa. 
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Figura 3 
Diagrama da Análise Fatorial Confirmatória Promoção. 
Fonte: dados da pesquisa. 
 

A seguir apresentam-se os resultados referentes à dimensão “promoção” sem o 

indicador Q3 = a marca é confiável para o mercado. Nessa nova configuração, a 

dimensão “promoção” fica constituída de apenas quatro indicadores, que mantém a 

confiabilidade uma vez que o α de Cronbach e o ω de MacDonald apresentam valores 

compatíveis com os sugeridos pela literatura especializada.  

 

Tabela 9 
Confiabilidade da Análise Fatorial Confirmatória (-Q23). 

Alfa de Cronbach Ômega de McDonald 

0.874 0.873 
Fonte: dados da pesquisa. 
 

A maior contribuição para o construto “promoção” advém do indicador Q19 = a 

frequência de aparecimento da marca nas mídias em TV e rádio é satisfatória. Em 

sentido oposto, a menor contribuição provém do indicador Q22 = a qualidade da 

propaganda on line é satisfatória. 

 

Tabela 10 
Parâmetros estimados da Análise Fatorial Confirmatória (-Q23) 

Parâmetro Estimativa 
Erro-

padrão 
z p 

Cargas 
Padronizadas 

Promoção =~ Q19 1 0   0.850 
Promoção =~ Q20 1.026 0.092 11.176 < 0.001 0.870 
Promoção =~ Q21 0.889 0.105 8.462 < 0.001 0.761 
Promoção =~ Q22 0.780 0.108 7.189 < 0.001 0.684 

Fonte: dados da pesquisa. 
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Figura 4 
Diagrama da Análise Fatorial Confirmatória Promoção (-Q23). 
Fonte: dados da pesquisa. 
 
3 Comparação entre os 4ps que compõem o mix de marketing 
 

Nesse caso, os dados estão pareados (cada respondente tem um valor em cada uma 

das quatro dimensões do modelo); por via de consequência aplicou-se, inicialmente, 

o Teste de Friedman para identificar a existência de alguma diferença significativa 

entre as dimensões. A probabilidade de significância foi inferior a 0,001, ou seja, existe 

alguma diferença significativa entre as dimensões. Na sequência, utilizou-se o Teste 

de Wilcoxon Pareado com correção de Holm para uma comparação duas a duas 

dessas dimensões de modo a permitir onde as diferenças significativas se encontram.  

A tabela 11 mostra não haver diferença estatisticamente significativa apenas entre os 

resultados das dimensões “praça” e “produto” uma vez que se trata do único par para 

o qual a probabilidade de significância é superior a 0,001. A conclusão é então que, 

em média, os possuidores de SUVs apresentam maior concordância com as 

assertivas que caracterizam as quatro dimensões analíticas do modelo utilizado na 

seguinte ordem: produto = praça ˃ promoção ˃ preço. 

 
Tabela 11 
Estatísticas descritivas das quatro dimensões do modelo analítico. 

Construto N Média DP LI LS Mínimo 
1o 

Quartil 
Mediana 

3o 
Quartil 

Máximo 

Preço 112 3,3 0,9 3,1 3,4 1 2,7 3,3 3,8 5 
Praça 110 4,1 0,8 4 4,3 2 3,5 4,2 4,8 5 
Produto 112 4,2 0,7 4,1 4,3 1,5 4 4,3 4,7 5 
Promoção 112 3,8 0,9 3,6 4 1 3 3,9 4,8 5 

Fonte: dados da pesquisa. 
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Tabela 12 
P-valor dos Testes de Wilcoxon Pareado com correção de Holm. 

  Preço Praça Produto 
Praça < 0.001   

Produto < 0.001 0.192  

Promoção < 0.001 0.001 < 0.001 
Fonte: dados da pesquisa. 
 

 
4 Relação entre as variáveis de categorização e os construtos do modelo 
 

O objetivo deste item é verificar se as quatro variáveis de categorização, ou variáveis 

de perfil (marca do SUV, tempo de uso, idade do proprietário, gênero do proprietário) 

impactam a percepção do respondente em relação a dada um dos “4 p” do mix de 

marketing. 

 

Inicialmente, realizou-se o teste de normalidade de Shapiro-Wilk objetivando verificar 

se a variável numérica tem distribuição normal considerando um nível de significância 

de 5%. Quando isso ocorreu, realizou-se o teste paramétrico F (ANOVA) que permite 

concluir se uma determinada dimensão do modelo analítico tem mesma média ao 

variar entre as diversas categorias de uma dada variável de perfil. Nas situações nas 

quais as médias são consideradas diferente, evoluiu-se para um teste de T com 

correção de Holm para localizar entre quais categorias aparece diferenças 

estatisticamente significativas. 

 

Quando se constatou que a variável numérica não tinha distribuição normal, foi usado 

teste não paramétrico de Kruskal-Wallis seguido do teste de comparações múltiplas 

de Wilcoxon; em ambos os casos considerou-se uma probabilidade de significância 

de 5%. 

 

Cumpre enfatizar que em ambas as situações (normalidade ou não normalidade dos 

dados) o objetivo dos testes é o de verificar a existência ou não de relação entre as 

variáveis de categorização (de perfil) e os “4p” do mix de marketing. Os resultados 

desses testes são explicados detalhadamente a seguir. 
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4.1 Relação entre as dimensões do modelo analítico e a marca do SUV 
 

A tabela 13 mostra haver impacto da marca apenas sobre a dimensão “preço” uma 

vez que a probabilidade de significância é de 0,001. As comparações múltiplas 

realizadas, por seu turno, indicam que as diferenças estatisticamente significativas 

ocorrem quando se comparam os SUV chineses com Jeep e “outras marcas”. 

 

Os possuidores de SUVs apresentam maior concordância com as assertivas que 

caracterizam a dimensão de preço na seguinte ordem: Chineses ˃ JEEP = Outras 

marcas.  

 

Mesmo não apresentando diferenças estatisticamente significativas comparando os 

SUV chineses com Jeep e “outras marcas” na dimensão de praça, observa-se ainda 

que as marcas chinesas apresentam uma média menor de concordância se 

comparada a JEEP e Outras marcas. 

 

Em relação ao p de Produto, também não houveram diferenças estatisticamente 

significativas comparando os SUV chineses com Jeep e “outras marcas”, entretanto 

observa-se uma média de maior de concordância se comparada a JEEP e Outras 

marcas. 

 

Em relação ao p de Produto, também não houveram diferenças estatisticamente 

significativas comparando os SUV chineses com Jeep e “outras marcas”, entretanto 

observa-se uma média de maior de concordância se comparada a JEEP e Outras 

marcas. 

 

Analisando o construto de promoção, também não houveram diferenças 

estatisticamente significativas entre as marcas, entretanto cabe ressaltar que a média 

de maior de concordância está em marcas chinesas, se comparadas com JEEP e 

Outras marcas. 

Tabela 13 
Dimensão versus Marca 
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Fonte: dados da pesquisa. 
 

4.2 Relação entre as dimensões do modelo analítico e o tempo de uso do SUV 
 

Considerando-se a Tabela 14, observa-se haver impacto estatisticamente significativo 

do tempo de uso do SUV apenas sobre a dimensão produto e, nesse caso, consta-se 

uma maior concordância para os respondentes que possuem o veículo há menos 

tempo, ou seja, o escore médio diminui com o aumento do tempo de posse do veículo. 

De modo mais preciso, isso pode ser concluído pelo fato de que, a um nível de 

significância de 5%, o escore da dimensão produto pode ser dito estar relacionado ao 

tempo que o respondente possui o SUV (p=0,021).  

 

Na segunda parte da tabela (comparações múltiplas), pode-se observar os p-valores 

do teste que comparam duas as duas as categorias da variável tempo em relação ao 

escore na dimensão produto. Podemos concluir, a um nível de significância de 5%, 

que apenas existe diferença efetivamente significativa entre os tempos de posse até 

1 ano e acima de 3 anos. 

 
 
 
 
Tabela 14 
Dimensão versus Tempo de Uso do Veículo 
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Fonte: dados da pesquisa. 
 

4.3 Relação entre as dimensões do modelo analítico e o tempo de uso do SUV 
 

Os resultados apresentados na Tabela 15 mostram que a idade dos respondentes não 

causa impacto sobre nenhuma das quatro dimensões do mix de marketing. 
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Tabela 15 
Dimensão versus Idade do Proprietário 

 
Fonte: dados da pesquisa. 
4.4 Relação entre as dimensões do modelo analítico e o gênero do proprietário  
 

Como se observa na Tabela 16, o impacto do gênero do proprietário do SUV ocorre 

apenas sobre a dimensão “preço” uma vez que a probabilidade de significância é de 

0,02. Adicionalmente, o teste de comparações múltiplas revela esse impacto é 

diferenciado quando, para essa dimensão, se compara os resultados provenientes 

dos proprietários do grupo feminino com os dos grupos masculino e LGBTQIA+. 
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Tabela 16 
Dimensão versus Gênero do Proprietário 

 
Fonte: dados da pesquisa. 
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