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SUMARIO EXECUTIVO

Abordando e interligando fatores determinantes no processo de
intfencdo de compra de um automovel, o foco principal desta dissertacdo
estd na compreensdo de motivacoes e fatores psicossociais por parte dos
consumidores, explorando a autoidentidade, a preocupacdo ambiental, a
teoria do comportamento planeado e a sensibilidade ao preco e que
moldam o processo de intencdo de compra dentro da industria automaovel.
Com base na revisdo de literatura realizada, recorreu-se a Teoria do
Comportamento Planeado e & inclusdo de outros fatores referidos e
determinantes. Foi adotada uma metodologia quantitativa, sendo que os
dados foram recolhidos por meio de um questiondrio online. A amostra
constituida por 161 individuos e posteriormente d recolha de dados foram
realizadas andlises de resultados, incluindo andlise regressdo linear multipla
por meio do software SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Os
resultados indicam que a intencdo de compra de um automoével é
positivamente influenciada pelas atitudes e pelas normas subjetivas. Os
resultados mostram que, por outro lado, que o controlo comportamental
percebido, a autoidentidade, a preocupacdo ambiental e a sensibilidade
Qo0 preco por parte do consumidor ndo tém uma influéncia significativa na
intencdo de compra de um automodvel. Conclui-se que as atitudes e as
normas subjetivas sdo os Unicos preditores da intfencdo de compra nesta
investigacdo. Este estudo contribui para o conhecimento do processo da
intfencdo de compra de um automodvel, assim como para a criacdo e
desenvolvimento de estratégias de marketing mais adequadas e

conscientes especificamente na industria automovel.

Palavras-chave: IndUstria automaovel; Teoria do Comportamento Planeado;
Autoidentidade; Preocupacdo Ambiental; Sensibilidade ao Preco; Intencdo

de compra.
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ABSTRACT

This dissertation focuses on understanding consumers' motivations and
specific factors that shape the car purchase intention process within the
automotive industry. To achieve this, it addresses and interconnects some
determinant factors from a consumer's point of view; psychosocial factors,
exploring self-identity, environmental impact concerns, the theory of
planned behaviour, and price sensitivity that shape the purchase infention
process within the automotive industry. Based on the literature review
conducted, and the Theory of Planned Behaviour served as the foundation,
incorporating other relevant factors such as self-identity, environmental
concern, and price sensitivity. A quantitative methodology was adopted,
and data were collected through an online questionnaire. The sample
consisted of 161 individuals, and after data collection, the data results of the
analyses were performed, including multiple linear regression analysis using
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) software. On the other hand,
the results show that perceived behavioural confrol, self-identity,
environmental concern, and consumer price sensitivity do not have a
significant influence on car purchase intention. It is concluded that atfitudes
and subjective norms are the only predictors of purchase intentfion in this
investigation. This study contributes to the understanding of the car purchase
intention process, as well as to the creation and development of more
appropriate  and conscious marketing strategies specifically in the

automotive industry.

Keywords: Automotive industry; Teory of Planned Behaviour; Self-identity;

Environmental Concern; Price Sensivity; Purchase Intention
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1. INTRODUCAO

O aumento da populacdo mundial leva a um consequente aumento da
atividade econdmica, o que afeta o poder de compra das sociedades.
Apesar de haver uma constante preocupacdo politica relativamente s
emissdes poluentes e um maior controlo até das fabricantes da industria
automovel, as pessoas continuam a comprar carros tendo em conta do
periodo de ressecdo mundial (Sajjad et al., 2020). A sensibilidade ao preco
é tida em conta por parte de consumidores que se mostram preocupados
ndo s6 com o ambiente, mas também com o estado financeiro mundial
(Dhir et al., 2021).

Apesar da oferta de transportes pUblicos e meios alternativos, aliando ao
crescente foco de oferta de mais hordrios e rotas, o que € certo € que as
pessoas de forma cdmoda continuam na sua maioria a optar pelo
transporte pessoal para as suas deslocacoes. Desde os veiculos a motor até
aos veiculos elétricos, todos eles representam uma fonte de poluicdo, so

que em diferentes tipos e escalas (Sun et al., 2017).

Mesmo tendo em consideracdo as inUmeras economias existentes e as
suas distintas caracteristicas todas estas contfribuem para  uma
contaminagcdo e uma poluicdo exagerada, o que origina problemas de
saude dos mais diversos, suscitfando uma crescente preocupacdo

mundialmente falando (Qiu et al., 2018).

De acordo com as tendéncias globais, nas sociedades existe uma
grande preocupacdo intrinseca e extrinseca relativamente a esta
pardmetro ambiental, nomeadamente alteracdes do clima e a niveis de
ecossistemas, levanto a uma alteracdo do estilo de vida das pessoas
(Moser, 2016).

O modelo da Teoria do Comportamento Planeado € interessante para
estudar a temdtica presente e este engloba os fatores Atitudes, Normas

Subjetivas e Confrolo Comportamental Percebido. E importante perceber
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que o fator Atitude e a sustentabilidade estGdo em crescente harmonia e
que a sociedade procura de forma progressiva alternativas com uma

menor pegada ambiental (Gansser & Reich, 2023).

Esta teoria € geralmente abordada em funcdo da intencdo de compra
do consumidor relativamente a automoveis elétricos e autdbnomos,
deixando um pouco para trds os outros tipos de alternativas e opcoes

existentes (Wang et al., 2022).

Com base no pressuposto o objetivo geral deste trabalho é
compreender o papel da autoidentidade, da preocupacdo ambiental e
da teoria do comportamento planeado enquanto fatores preditivos no
processo de intencdo e tomada de decisdo de um automovel. Desta forma
pretende-se entender o papel da autoidentidade e da preocupacdo
ambiental na relacdo com a intencdo de compra assim como perceber o
impacto das trés varidveis da Teoria do Comportamento Planeado, sendo
estas as Atitudes, Normas subjetivas e Contfrolo Comportamento Percebido.
E pretendido também analisar de que forma a Sensibilidade ao Preco por

parte do consumidor impacta os fatores referidos em todo o processo.
Retratando os objetivos especificos, sGo enumerados da seguinte forma:

Objetivo especifico 1: Perceber de que forma o fator autoidentidade dos

consumidores impacta e afeta a infencdo de compra;

Objetivo especifico 2: Entender o efeito e o peso da preocupacdo
ambiental por parte do consumidor e como impacta o processo de

intencdo de compraq,

Objetivo especifico 3: Andlisar a funcdo das atitudes, das normas
subjetivas e do controlo comportamental percebido do consumidor no

processo de intencdo de compra de um automovel;

Objetivo especifico 4: Analisar a sensibilidade ao preco como um fator

impactante da intencdo de compra

Galbriel Henriques
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Objetivo especifico 5: Perceber de que forma o tipo de automovel se

relaciona com as varidveis e qual o impacto

Objetivo especifico 6é: Avaliar a importéncia relativa de cada um dos
fatores como determinantes da intencdo de compra enquanto

comportamento do consumidor

Objetivo especifico 7: De que forma o estudo destes fatores poderdo
contribuir para estratégias de marketing que visem conftribuir para uma
melhor percecdo daquilo que o consumidor, num mundo em constante
evolucdo, leva mais em consideracdo, aquilo que mais se preocupa e

procura.

Para ir ao encontro de procurar responder aos objetivos propostos ird ser
adotada uma metodologia quantitativa com recurso a um questiondrio

como meio de recolha de dados.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Os consumidores decidem comprar de acordo com 0s Seus
pensamentos, o respetivo valor percebido e qual o preco que acham que

seria 0 mais justo, ao invés do que € praticado (Kotler & Keller, 2021).

A literatura existente a cerca da adocdo de veiculos “verdes” é
vasta (Wang et al., 2016; Huang et al., 2022; Axsen et al., 2017; SchmalfuB3 et
al., 2017) e no geral canalizam os seus estudos para essa mesma vertente
apenas englobando automoveis elétricos, hibridos e autébnomos. O que é
certo é que em muitas realidades estas opcdes de automaobveis ndo estdo
inseridas na intencdo de compra dos consumidores, surgindo assim um gap
de estudo (Wang et al., 2016). E recomendado por Wang (2022) que os
novos estudos deveriam abordar todas as opcdes existentes no mercado
automodvel, onde a propria Teoria do Comportamento Planeado pode

sofrer alteracdes de relev@ncias e pesos das varidveis (Moon, 2021).

A preocupacdo do estudo estd muito focada na crescente
valorizagcdo e no interesse dos individuos na adesdo a movimentos que
protejam e preservem o ambiente (Kumar et al., 2022), levando ao aumento
do volume de infteresse e de intencdo de compra das opcdes que
safisfacdo estas exigéncias (Gansser & Reich, 2023), a semelhanca do
mercado automovel (Ng et al., 2018). Para além das diferencas a niveis
ambientais dos diferentes tipos de automodveis, a diferenca a niveis de
precos e a sensibilidade ao mesmo faz-se sentir consoante as capacidades
financeiras de cada individuo (Colak & Kosan, 2021; Walia et al., 2020) e

quando equacionando produtos verdes (Sajjad et al., 2020).

Relacionando o gap de estudo existente com as sugestdes dos
autores, € assim justificada esta abordagem de prosseguir com este estudo
e englobar numa investigacdo as determinadas varidveis relevantes e

referidas.
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As percecdoes tém impacto numa potencial intencdo de compra,
desde beneficios ambientais, politicas de incentivo, riscos inerentes e um
fator de inovacdo abrupto em todas as dreas desta indUstria. As pessoas
confinuam a ter uma ignoréncia e desinformacdo em larga escala quando
toca a saber analisar as iniUmeras opgodes disponiveis no mercado, sendo
que a maior parte opta pela opcdo que mais significado tem para si de
forma infrinseca, equacionando o fator de autoidentidade (Axsen et al.,

2017) , aliado & sensibilidade do preco (Karuppiah & Ramayah, 2023).

2.1. Teoria do Comportamento Planeado (TCP)

A Teoria do Comportamento Planeado surgiu na década de 80 por
Fishbein e Ajzen (1991). E um modelo sociocognitivo que é eficazmente
utilizado para perceber o comportamento e intencdo de compra de um
consumidor. A TCP sugere que um determinado comportamento surge
como uma manifestacdo de uma intencdo, neste caso em concreto, de
compra. Esta infencdo advém de frés caracteristicas, nomeadamente
Atitudes, Normas subjetivas e Controlo Comportamental Percebido (Ajzen,
1991).

A TCP assume que cada comportamento de um ser humano é
primeiramente desencadeado pelo seu proprio interesse, seja ele por
dinheiro, tempo ou afté em busca de algum tipo de aprovacdo, por
exemplo social (Norman & Conner, 2005). E defendido que um
comportamento individual surge como consequéncia de uma intencdo,
determinada pelos trés fatores da teoria (Moon, 2021).

O objetivo da TCP passa pela discussdo de essencialmente trés
fatores que influenciom a formacdo da intencdo e do comportamento de
um individuo. Esse individuo ao acreditar em algo que o favoreca toma
determinados comportamentos consoante isso mesmo (Abu Bakar et al.,
2017).

Galbriel Henriques
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A aplicacdo deste modelo resulta numa melhor abordagem no
contexto do marketing (Wang & Zhang, 2021). Muitos destes estudos
sustentados por esta teoria ddo resultados inconclusivos e/ou controversos
pois ignoram fatores que se consideram importantes para o processo de
intencdo de compra, como exemplo impulsividade, sentimentos e
standards privados e pessoais, ou seja, a identidade de cada pessoa (Ulker-
Demirel & Ciftci, 2020). Consumidores que saibam controlar melhor estes
fatores, posteriormente tém tendéncias a que o comportamento de
compra seja mais satisfatorio e proveitoso (Kumar et al., 2022).

E tido em conta a incluséo de fatores ambientais para dar forca e
robustez ao modelo TCP, ajudando a aplicd-lo na realidade que o mundo
vive e em todas as preocupacdoes que as sociedades acarretam (Tanwir &
Hamzah, 2020).

2.1.1. Atitudes

As Afitudes sdo o primeiro fator do modelo TCP, este influencia e
correlaciona de forma direta a infencdo e comportamento de compra na
otica do consumidor, favoravel ou ndo favoravel para a decisdo final.
Surgem de crencas que cada individuo possui e/ou acredite e que este
espera retirar ao adquirir um determinado bem ou servico. Desta forma é
possivel afirmar que qualguer comportamento se revela numa atitude e
vice-versa (Gansser & Reich, 2023).

Este fator consegue explicar-se da forma como as atitudes
interferem no comportamento, positiva ou negativamente (Abu Bakar et al.,
2017). Fazem referéncia a uma tendéncia que possa coexistir num individuo
(Belgiawan et al., 2016) e que por sua vez faca desencadear uma
determinada acdo e o respetivo valor que poderd tomar moralmente
(Moon, 2021).
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Sdo a avaliacdo de determinado individuo sobre um
comportamento de compra, composta pela forca da crenca e pela
avaliacdo do resultado. A forca refere-se ao grau em que as pessoas
esperam que os resultados sejam alcancados e a avaliagcdo refere-se As
expectativas quanto aos resultados, por exemplo, se este serd positivo ou
negativo (lcek Ajzen, 1991).

As Atitudes simbolizam avaliacdes de acordo com certos e
determinados comportamentos, como a observacdo, procura e
experiéncia (Abbasi et al., 2022). Segundo Beck & Ajzen (1991) se um
individuo possuir uma imagem positiva de um produto a probabilidade de
este o priorizar sobre outros e até de o adquirir &€ exponencialmente maior.

Se se tiver em atencdo as Atitudes numa ética negativa, Haustein &
Jensen (2018) referem que existem barreiras funcionais e emocionais
percebidas durante a infencdo de compra de um carro.

Impostas atitudes positivas e/ou negativas com respetivos proveitos
e/ou barreiras e equacionando por exemplo preocupacdes ambientais
certos consumidores estardo dispostos a pagar mais e estdo sujeitos a uma
maior flexibilidade de precos na aquisicdo de um veiculo “verde” em
detrimento de um veiculo convencional (Ziegler, 2012).

Segundo Skippon (2016) se um individuo acreditar que a compra de
um determinado veiculo Ihe trard beneficios e fornecerd uma imagem
positiva ou diferenciada ou até um aumento do status este fica influenciado
pelos seus proprios pensamentos e crencas. (Haustein et al., 2021; Nayum et
al., 2016).

Desta forma, foi formulada a seguinte hipodtese:

H1: As atitudes do consumidor tém uma influéncia positiva na

intencdo de compra de um automovel.

Galbriel Henriques
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2.1.2.Normas Subjetivas

O segundo fator da TCP denominado de Normas Subjetivas
representa um fator social que tem no seu cerne a pressdo social e o qudo
esta é importante ao ponto de impactar o comportamento. (Beck & Ajzen,
1991).

Referem-se essencialmente a aspetos descritivos de pressdes sociais,
podendo surgir de um determinado grupo, amigos, parentes ou até colegas
de frabalho (Huang et al., 2022b) em relacdo & posse de determinado
produto ou uso do mesmo e que consequentemente influenciam a
intencdo de compra (Abu Bakar et al., 2017).

Na ofica da industria em andlise esta dimensdo operacionaliza e
relaciona expectativas de alguém relevante quanto a escolha de um tipo
de automovel, pelo facto de ser amigo do ambiente e por outras
caracteristicas e atributos chave (Nayum et al., 2016).

O autor SchmalfuB (2017) encontrou um efeito significativo na
avaliacdo de normas subjetivas e intencdo de compra, e que estas normas
tomam um efeito de relacionar o interesse e a intencdo de comprar de um
automovel, onde a sua operacionalizacdo converte simbolismos e aspetos
relativamente d sociedade e aquilo que esta acha relevante em relacdo a
determinadas opcdes dentro das existentes no mercado.

Dentro do contexto da intfencdo de compra de um automaovel, as
pessoas tendem a ser encorajadas a algo e tomar essa decisdo se o circulo
de pessoas que a mesma leva em consideracdo tenham a mesma opinido,
como exemplo surge a intencdo de compra de um elétrico, se o circulo
apoiar a sustentabilidade e leis contra a poluicdo este tende a ser
automaticamente influenciado para uma opcdo amiga do ambiente
(White & Sintov, 2017).

Quanto maior for a pressdo social imposta mais a pessoa se sente
influenciada a tomar essa decisdo ou a té-la em conta, mas por outro lado,

Ng (2018) sugere que por vezes essa influéncia e essas opinides anexadas

Galbriel Henriques



16

@
Marketing
Leads
Business

podem ndo ser fundamentadas, concisas e convenientes por falta de
informacdo ou por crencas que estas tenham.

Assim, este estudo considera a seguinte hipotese:

H2: As normas subjetivas tém uma influéncia positiva no processo de

infencdo de compra de um automovel.

2.1.3.Controlo comportamental percebido

O fator Controlo Comportamental Percebido aborda o qudo de
extremos pode ser a dificuldade de resposta a um comportamento
considerando obstdculos. Como experiéncias passadas e até o raciocinio
de antecipar adversoes relativamente a decisdo final. Ocorre quando os
consumidores tém conhecimento suficiente ou capacidade financeira
para realizar uma determinada compra (Gansser & Reich, 2023).

Consiste na capacidade que cada pessoa tem para lidar com o
préprio comportamento e isto por sua vez pode desencadear intencoes e
até opcdes ou comportamentos de compra distinfos (Abu Bakar et al.,
2017). Este fator transparece percecdes e a habilidade que cada individuo
possui em lidar com determinada intencdo ou comportamento (Moon,
2021).

Refere-se, por outras palavras, ao grau de dificil/facil que cada
pessoa tem relativamente a uma crenca que consegue controlar ou
manipular determinado comportamento (Huang et al., 2022b).

A percecdo dos jovens relativamente aos fatores influenciadores da
compra de um automovel inclui essencialmente trés aspetos, sdo estes a
percecdo do custo de um veiculo, a sua manutencdo e a facilidade ou
dificuldade do local onde irdo conduzir (exemplo de conducdo citadina

implica mais transito e mais riscos) aliando o autocontrole (Luke, 2018).
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Considerando estes trés elementos como um todo conseguimos ter
uma visdo focada naquilo que pode influenciar ou ndo uma infencdo de
compra nas sociedades em geral (Abu Bakar et al., 2017).

Segundo Ajzen (2019) o controlo comportamental percebido consta
com dois elementos, autoeficAcia e a controlabilidade. A autoeficAcia
relaciona-se com a capacidade que uma determinada pessoa tem em por
em prdatica um determinado comportamento. Complementando com a
literatura de Rhodes & Courneya (2003) estes abordam a controlabilidade
como o controlo pessoal em expressar e ter certos e determinados
comportamentos.

No contexto de comprar um automovel, esta temdtica trata de
perceber se os individuos sdo efetivamente capazes de proceder a esse
processo em termos de capacidades, disponibilidades e tendo em conta
fatores externos (Tanwir & Hamzah, 2020).

A influéncia do confrolo comportamental percebido pode ser
diminuida se as pessoas tiverem opinides negativas a cerca de
determinada opcdo, tudo em prole de posteriormente ndo verem as suas
expectativas e necessidades completamente satisfeitas (Schmalful3 et al.,
2017).

Tendo em conta o referido, surge assim a seguinte hipdtese:

H3: O controlo comportamental percebido impacta de forma

positiva a infencdo de compra de um automovel.

2.2, Avutoidentidade

A Autoidentidade quando referida e relacionada com um
comportamento poder ser especificamente pensada e usada em funcdo
do mesmo. Um fator utilizado em vastos aspetos, desde na temdtica de

Branding, Marketing e até nos desejos pessoais (D'Souza et al., 2023).
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Numa sociedade de extremo consumismo onde tem integrada de
forma acentuada dimensdes como status, ambientalismo, inovacdo e
significados simbdlicos, os consumidores tendem a ir ao encontro de se
diferenciarem e procurarem formas e métodos de se auto expressarem nos

seus comportamentos (Liu et al., 2021).

Individuos que se identificam com o ambientalismo ou
sustentabilidade tendem a ser mais otimistas por um lado e mais
preocupados por outro. Leva futuramente a que em caso de uma intencdo
ou de um comportamento de compra isso se reflita, pois € algo em que o
consumidor se identifica e de certa forma faz parte do mesmo (Bergman,
2017).

Desde a intfencdo, ao comportamento e d compra de produtos,
atividades de dia-a-dia, a filosofias e crencas que cada pessoa tenha,
representa uma reflexdo daquilo que é a sua identidade. Um dos esforcos
de Branding Marketing passa por colocar aquilo que é pretendido na
mente do consumidor para que sejam sempre relembrados em processos

de compra (Kuo et al., 2021).

A inclusdo da autoidentidade juntamente com a TCP ajuda a
perceber de diversas maneiras a infencdo e o comportamento, na maioria
dos casos as pessoas conseguem definir a sua identidade e assim refleti-la

nas suas acdes (Daniel et al., 2023).

Individuos com capacidades de concentracdo, foco e memoria
tém uma maior facilidade em exibir os seus padroes e crencas. Resulta em
evidéncias claras entre o mindfulness e a autoidentidade pois estas sGo mais
atentas a pensamentos e emocoes presentes, resultando por sua vez numa
resposta mais consciente e mais centrada no proprio “eu” (Hanley &
Garland, 2017).
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Entre a relacdo de simbolismos de produtos e autoimagem, a
literatura revela que € a autoimagem o ponto e foco cenftral relativamente

as atividades humanas (Dixon & Mikolon, 2021).

Como perspetiva de aquisicdo de um produto para dar resposta a
alguma necessidade ou estimulo, a autoidentidade toma forca e poder de
levar e influenciar o consumidor a aquisicdo baseando-se em impressoes
qgue o produto |lhe oferecerd ou sobre uma forma de virtude tendo em

conta os diversos atributos do mesmo (Li et al., 2022).

E a capacidade de gerar infencdes, propdsitos e/ou experiéncias
de forma significante e intangivel (Alshebami et al., 2023). O
desenvolvimento da autoidentidade ocorre apds transformacodes pessoqis
conscientes e inconscientes, devido a mudancas cognitivas, de interesses,
derivadas de processos de sensibilizacdo, consciencializacdo e de
crescimento (Bridi & Alhosani, 2021; Kumar et al., 2022).

Posto isto, o estudo apresenta a seguinte hipdtese:

H4: A autoidentidade € um fator preditivo preponderante no

processo de intencdo de compra de um automovel.

2.3. Preocupacdo ambiental

A Preocupacdo Ambiental € dominante no que toca a uma
intencdo de compra eco-friendly, influenciando fortemente, positivamente
e diretamente o comportamento de compra. De destacar que os fatores
em que este termo toma maior preponderdncia € precisamente em

dimensodes que se relacionam com as do TCP (Kumar et al., 2022).

Segundo Wang (2016), investigou e mostrou que o principal motivo
dos individuos terem intencdo em comprar uma catftegoria de veiculos

elétricos passa pela preocupacdo pelo ambiente.
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Nas Ultimas décadas tem-se assistido a mudancas drdsticas
relativamente ao estado do meio ambiente, saude, aquecimento global e
outros problemas sociais contempordneos (Shalender & Sharma, 2021). A
crescente consciencializacdo ecoldgica tem sido o principal motivo para a
infroducdo e desenvolvimento de inUmeras acdes em prol de prevenir

alteracoes ambientais adversas (Nagendramma & Kaul, 2012).

No processo de compra o cuidado com o meio ambiente por parte
do consumidor no geral tomou um peso relevante, o que levou a alteracoes
nas empresas relativamente a varios aspetos e funcionamentos, desde

estratégias de Marketing a estratégias de negdcios (Pujari et al., 2003).

As empresas que tém infroduzido de forma sistemdtica produtos ou
servicos ecologicamente beneficios tém aumentado a sua notoriedade no
mercado com uma melhor imagem de marca fazendo com que aumente

simultfaneamente o volume de vendas (Lavorata, 2014).

Os carros hibridos e/ou elétricos tendem a tornar-se uma alternativa
credivel e vidvel em detrimento de carros com motor a combustdo
(Gallagher & Muehlegger, 2011).

Dependendo das diferentes fontes de energia e do mecanismo que
faz o carro mover-se existem vdrios tipos a fazer frente ao carro
convencional. As pessoas que pensam em optar por uma alternativa ou
opcdo mais ecologica pretendem reduzir as emissdes poluentes, a
exploracdo de combustiveis fosseis e a pegada ambiental proveniente de

processos de fabrico e da utilizacdo (Pehlken et al., 2017).

Os veiculos elétricos sdo tidos em consideracdo pois sdo
efetivamente menos poluentes em comparacdo aos veiculos de
combustdo, permitindo que o consumo de energias fosseis reduza. Por outro
lado, a producdo de litio e dos constituintes das baterias dos veiculos

elétricos exigem um esforco brutal de matérias-primas, em controvérsia
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contaminando e poluindo de outra forma e em proporcdes astrondmicas
(Liu et al., 2021).

O tratamento destas mesmas baterias em fim de vida ndo existe e
estas ndo sdo reutilizaveis, ndo existindo sequer infraestruturas para efetuar

este tipo de servico (Olofsson & Nymo, 2019).
Desta forma, surge a seguinte hipotese:

HS5: A preocupacdo ambiental por parte do consumidor tem uma

influéncia positiva na intencdo de compra de um automovel.

24. Sensibilidade ao prego

A sensibilidade ao preco tem impacto na decisdo e intfencdo de
compra. Desempenha duas principais funcoes nesse processo, tais como
medir o sacrificio em termos da quantidade de dinheiro que o individuo terd
de desembolsar e também avaliar situacoes intrinsecas e informais como a

autoimagem e o status ao adquirir determinado produto (Hsu et al., 2017).

Este fator possui um peso relevante na otica do consumidor quando
este faz os respetivos julgamentos a um produto ou uma marca.
Posteriormente influencia a comunicacdo dessa mesma marca € como

esta chega ad mente do mesmo (Dhir ef al., 2021).

Alfogahaa (2022) sugere que para além de interesses acadeémicos
e respetivo estudo deste fator, as empresas que pratiquem estratégias de
precos também o devem analisar para terem em conta a sensibilidade dos

consumidores e do respetivo target a este aspeto.

O estudo conduzido por Ng (2018) refere que, dentfro da industria
automovel e nas opgodes que esta predispde, os consumidores estdo cada
vez mais suscetiveis a uma maior sensibilizacdo ao preco, mas de forma

paralela quando abordado os veiculos “verdes”, em que estes estdo menos
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suscetiveis ao preco no processo de intencdo de compra. Muito devido ao
facto de os consumidores entenderem que a producdo destes produtos e
a sua logistica acarretam maiores encargos financeiros e essencialmente

por conseguirem minimizar a poluicdo, poupando o meio ambiente.

A nocdo de sensibilidade de preco expressa um valor de beneficios
muito alto para gestores de Marketing, desde que esta possa ser medida
de forma a originar resultados e processos confidveis conduzindo a um
output vdlido dentro do cerne da questdo. Numa relacdo simples, se o
cliente tiver disposto a pagar mais por um veiculo com especificacdes que
assim o exijam, este terd uma maior sensibilidade ao preco, por outro lado,
se o consumidor ndo procurar atributos relevantes e/ou diferenciacdo a sua
sensibilidade ao preco € menor, assim a possibiidade de incluir numa
infencdo ou num comportamento de compra diminui d medida que o

preco for aumentando (Erdil, 2018).

Segundo o estudo de Colak & Kosan, (2021) as empresas
conseguem perceber e identificar de que forma as decisdes de preco
impactam as percecdes dos consumidores relativamente ao preco, isto
permite a indUstria ajusta-los de forma mais eficaz e de maneira que ndo

suscite ferimento no seu publico-alvo.

O consumidor tende a abandonar em certos casos a opcdo de um
tipo de veiculo no processo de intfencdo de compra quando a marca
pratica precos muito elevados, por outro lado, se o preco que a empresa
pratique for baixo demais leva a que se levantem duvidas relativamente &
qualidade dos produtos e assim, ao abandono também dessa opcdo no

processo de intencdo de compra (Tanwir & Hamzah, 2020).

Dentro da indUstria automovel e das iniUmeras opcdoes de produto
que esta oferece, os consumidores em qualquer uma delas pressupdoe
limites mentais relativamente ao preco que estdo dispostos a pagar,

englobando os custos e os beneficios da aquisicdo dos mesmos. Estes limites
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podem ser modelados de acordo com experiéncias passadas, normas e

crencas suscetiveis da identidade de cada pessoa (Bhutto et al., 2022).
Assim sendo, surgem as seguintes hipoteses:

Hé: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador na
relacdo entre as atitudes e a intencdo de compra, de maneira que quando
a sensibilidade ao preco é alta a relagcdo entre atitudes e intfencdo de

compra ganha forca.

H7: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador na
relacdo entre as normas subjetivas e a intencdo de compra, de maneira
qgue quando a sensibiidade ao preco é alta a relacdo entre normas

subjetivas e intencdo de compra ganha forca.

H8: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador na
relacdo entre o controlo comportamental percebido e a intencdo de
compra, de maneira que quando a sensibilidade ao preco é alta arelacdo
enfre o controlo comportamental percebido e infencdo de compra ganha

forca.

H9: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador na
relacdo entre e a autoidentidade e aintencdo de compra, de maneira que
qguando a sensibilidade ao preco € alta a relagdo entre autoidentidade e

intencdo de compra ganha forca.
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De forma geral, o objetivo desta dissertacdo passa por compreender

o papel da autoidentidade, da preocupacdo ambiental, da relacdo com

a teoria do comportamento controlado e da sensibilidade ao preco no

processo de intencdo de compra de um automovel.

Tendo em conta a revisdo de literatura e as respetivas hipdteses

referidas, o modelo conceptual dainvestigacdo é apresentada na seguinte

Figura 1.
Atitudes
H1
Normas subjetivas ~ " y
Iy
Controlo Comportamental o s Intencdo de compra
Percebido H3
. . Ha4
Autoidentidade — He |17 |Hs |Ho
H5
Preocupacdo
pac Sensibilidade ao preco
Ambiental
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Figura 1 — Quadro conceptual
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Sintese de Hipoteses

H1: As atitudes do consumidor tém uma influéncia positiva na intencdo de
compra de um automovel.

H2: As normas subjetivas tém uma influéncia positiva no processo de
intfencdo de compra de um automovel.

H3: O controlo comportamental percebido impacta de forma positiva a

intfencdo de compra de um automovel.

H4: A autoidentidade é um fator preditivo preponderante no processo de

infencdo de compra de um automovel.

H5: A preocupacdo ambiental por parte do consumidor tem uma influéncia

positiva na intfencdo de compra de um automovel.

Hé: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador narelacdo
entre as atitudes e a intencdo de compra, de maneira que quando a
sensibiidade ao preco é alta a relacdo entre atitudes e infencdo de

compra ganha forca.

H7: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador narelacdo
enfre as normas subjetivas e a intencdo de compra, de maneira que
quando a sensibilidade ao preco € alta a relacdo entre normas subjetivas

e intencdo de compra ganha forca.

H8: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador narelacdo
entre o controlo comportamental percebido e a infencdo de compra, de
maneira que quando a sensibilidade ao preco é alta a relacdo entre o

controlo comportamental percebido e infencdo de compra ganha forca.

H9: A sensibilidade ao preco desempenha um papel moderador narelacdo
enfre e a autoidentidade e aintencdo de compra, de maneira que quando
a sensibilidade ao preco € alta arelacdo entre autoidentidade e intencdo

de compra ganha forca.
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3.2.Procedimentos e métodos de pesquisa

Com ointuito de realizar os objetivos e posteriormente testar as hipdteses,
foi adotada uma metodologia quantitativa por método indutivo
correlacional. A escolha desta metodologia é explicada com base no facto
da literatura existente dispor de escalas de medida e respetivos construtos
englobados no modelo conceptual da presente investigacdo, permitindo
a utilizacdo de técnicas de andlise estatistica nos dados recolhidos para
verificar posteriormente a validacdo das hipdteses (Malhota et al.,2017). De
referir que a populacdo alvo deste questiondrio foram pessoas que j&
tenham passado pelo processo de infencdo de comprar um carro ou que

estejam a passar pelo mesmo.

O questiondrio subdividiu-se em quatro seccdes (Anexo 1). A primeira
seccdo apresentou uma questdo filtro de exclusdo que permitiu que
apenas individuos maiores de 18 anos pudessem prosseguir para a seccdo
dois. Esta seccdo dois por sua vez apresentava duas questdes, uma nova
questdo filtro de exclusdo onde apenas os individuos que tenham passado
pelo processo de infencdo de compra de um automaovel ou que estejam a
passar por esse processo pudessem continuar para a proxima secgdo e
uma questdo de, em caso de oportunidade futura, que tipo de automovel
os individuos estariam dispostos a comprar consoante o tipo de combustivel
do automoével (Combustdo (gasdleo/gasolina), Elétricos ou Hibridos). A
seccdo trés reuniu um conjunto de afirmacdes com intuito de mensurar os
construtos do modelo conceptual, numa escala de Likert de 5 pontos (1 -
discordo totalmente a 5 — concordo totalmente). No ponto 3.4 (Varidaveis e
escalas de medida) desta dissertacdo sdo explicitadas as questdes desta
seccdo. A seccdo quatro tinha como objetivo realizar uma caracterizacdo
sociodemogrdafica dos participantes deste estudo, referente ao género, &
idade e ao nivel de escolaridade. Todas as questdes eram de caracter
obrigatério e a excecdo da pergunta relativa a idade todas as outras

questoes eram de resposta fechada
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Foi realizado e disponibilizado online um questiondrio na plataforma
“Google Forms”. Numa primeira fase efetuou-se uma fase de teste com uma
amostra de 8 individuos que serviu para verificar o funcionamento do
guestiondrio e corrigir um possivel equivoco e perceber se o questiondrio
era intuitivo e se estava tudo claro. A opinido geral foi positiva, desta forma
ndo houve necessidade de readlizar qualquer alteracdo ao mesmo.
Posteriormente o questiondrio foi divulgado para contactos pessoais,
profissionais e em redes sociais, entre dia 20 de Fevereiro de 2024 e dia 12
de Abril de 2024.

Dada como concluida a recolha de dados, decorreu-se o tfratamento e
andlise estatistica de dados com a utliizacdo do software IBM SPSS
(Statistical Package for Social Sciences). O nivel de significncia para os

testes estatisticos da presente investigacdo foi de 5% (a = .05).
3.3. Amosira

Do total de 161 inquiridos, 1 respondeu que tinha menos de 18 anos na
questao filtro da seccdo um e 19 responderam negativamente a questdo
filtro na seccdo dois (relativamente a terem ou j& terem fido intfencdo de
comprar um automovel), desta forma a amostra do presente estudo ficou
com 141 participantes. Obteve-se um grande equilibrio relativamente ao
género, onde dos inquiridos 50,4% (n = 71) eram do género masculino e
49,6% (n =70) do género feminino. A idade dos participantes variou entre os
19 e os 72 anos de idade, com uma idade média de 38,7 anos (desvio
padrdo de 12,4). A idade com maior frequéncia foi a de 23 anos com 10
inquiridos (7%) seguindo de 52 anos com 7 inquiridos (5%). Relativamente ao
nivel de escolaridade dos participantes 39,7% (n = 56) possuicm uma
licenciatura, 34% (n = 48) o ensino secunddario, 12,8% (n = 18) um mestrado,
10, 6% (n = 15) uma pos-graduacdo, 2,1% (n = 3) o ensino bdsico e apenas

0,7% (n = 1) um doutoramento.

Galbriel Henriques



@
Marketing
Leads
Business

3.4.Variaveis e escalas de medida

A seguinte tabela de construtos (da tabela

1) e as escalas

apresentadas na tabela 2 resultaram da adaptacdo de estudos anteriores,

referidas na revisdo de literatura desta dissertacdo. As escalas foram

elaboradas e validadas por diversos autores, sendo que foram fraduzidas

para portugués e adaptadas ao contexto de estudo desta investigacdo.

Na tabela 1 (Tabela de construtos) que se segue sdo apresentadas as

varidveis com os respetivos itens e os estudos de onde foram retiradas.

Tabela 1 - Tabela de construtos

Variavel ltens Autores
Sensacdo Positiva, Sensata e (Chen,
Atitudes
Significante 2020)
(Teixeira et
Expectativa, Influéncia,
Normas Subjetivas o . al., 2022)
Opinido, Apoio
(Kumar et
Controlo Comportamental Decisdo, Capacidade, al., 2023)
Percebido Recursos, Autonomia
(Karuppiah
Importéncia, Satisfacdo, & Ramayah,
Autoidentidade , _
Realizacdo 2023)
(Homzah &
} Qualidade de vida, Tanwir,
Preocupagcao Ambiental o B
Sacrificios, Responsabilidade 2021)
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(Liang et al.,
Disposicdo, Experiénciaq,
Sensibilidade ao Preco . 2018)
Preco, Capacidade
_ Propensdo, Importancia, (Ding et al.,
Intencao de Compra .
Auxilio 2022)

De modo a analisar as propriedades metroldgicas do questiondrio, a

sua validade de construto, respetiva fiabilidade e com o infuito de analisar

as relacoes subentendidas entre varidveis identificando novos conjuntos,

com o objetivo de alcancar uma maior coeréncia de andilise. Foi realizado

o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO), mostrando um valor de .737 considerado

bom para prosseguir com a andlise. Efetuou-se também uma andlise fatorial

dos principais componentes com rotacdo Varimax.

Foram apagados quatro itens, dado que pertenciam a outros fatores

e ndo contribuiom para o conteludo proposto e posteriormente trés itens

também foram eliminados de maneira que o valor Alpha de todas as

varidveis fosse o mais elevado e relevante possivel para prosseguir com a

andlise, resultando assim na tabela 2.

Tabela 2 - Andlise de contetdo

Variancia Alpha
. Fator B Alpha i
Variaveis e itens . extraida . apos
Loading original _
% exclusoes
Atitudes 8,488 .843 .843
A minha atitfude emrelacdo a
o .847
comprar um carro é significante
A minha atitfude emrelacdo a
814

comprar um cdarro é sensata
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A minha atitfude emrelacdo a

comprar um carro é positiva

776

Normas Subjetivas

7,520

922

.922

Pessoas importantes para mim

querem gque eu compre um carro

.904

Pessoas importantes para mim
acham que eu devo comprar um

carro

895

Pessoas que eu valorizo a opinido
acham que ndo devo comprar um

carro *

-.270

Controlo Comportamental

Percebido

6,620

789

936

Tenho recursos, tempo e
oportunidade para adquirir um

carro

882

Se eu quiser eu consigo comprar um

carro

867

A decisdo de comprar um carro

cabe somente a mim **

.685

Avutoidentidade

5,142

626

.674

Comprar um carro ird fazer com que

me sinta um consumidor

ambientalmente consciente

749

Comprar um carro é importante

para quem eu sou **

724

Revejo-me como um consumidor

“verde”

545

Irei sentir-me totalmente realizado

com a aquisicdo do carro *

484
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Preocupag¢do Ambiental

22,255 811

811

Eu preocupo-me com o ambiente

.840

Estou disposto a sacrificios para
proteger o ambiente

836

Eu acho que outras pessoas tém
responsabilidade de proteger o

ambiente

/46

As condicoes do ambiente afetam

a qualidade da minha saude

.649

Sensibilidade ao Preco

5,018 552

552

Estou menos disposto a comprar um

carro que seja mais caro

727

Estou mais disposto a comprar um
carro se o preco for mais baixo

comparativamente a outras opgcoes

.693

Em geral, o preco de aquisicdo de

um carro é importante para mim

692

Um carro que me forneca boas
experiéncias merece ser pago mais

caro *

-.043

Ndo me importo de pagar mais por

um carro *

- 486

Intengcao de Compra

12,792 787

881

Irei ajudar e recomendar outras
pessoas quando tencionarem

comprar um carro **

.637

E importante para mim comprar um

carro

.583

Eu quero comprar um carro

.558

Galbriel Henriques



32

@
Marketing
Leads
Business

Legenda: * - Excluidos devido a integrarem fatores ndo pertencentes;
** - Excluidos para proporcionar o aumento do Alpha das respetivas

varidveis.

Com o propdsito de avaliar a fiabilidade das subescalas, analisado
através do coeficiente Alpha de Cronbach, foi possivel averiguar que os
valores variam entre .552 (Sensibiidade ao Preco) e .936 (Controlo

Comportamental Percebido).
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4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Andlise descritiva

Tendo por base os resultados apresentados na tabela 3, a maioria dos
inquiridos (88,1%) ja passou ou esta a passar pelo processo de infencdo de
compra de um automodvel, sendo que 19 dos inquiridos nunca pPassou por

este processo (11,9%).

Tabela 3 - Intengd@o de compra de um automével

Tem intengdo de comprar um automével ou ja

passou por este processo? N 7
Sim 141 88.1%
NGo 19 11,9%

As variaveis remetentes aos construtos Atitudes, Normas Subjetivas,
Controlo Comportamental Percebido, Autoidentidade, Preocupacdo
Ambiental, Sensibiidade ao Preco e Intencdo de Compra foram
elaboradas através da média aritmética dos respetivos itens constituintes
das escalas referidas e utilizadas. Foram calculadas medidas descritivas das

variaveis, cujos valores podem ser observados na tabela 4.

As varidveis Preocupacdo Ambiental e Atitudes apresentaram valores
médios mais elevados (acima de 3,8 numa escala de 1 a 5). Seguidas pela
Sensibilidade ao Preco, Controlo Comportamental Percebido, Intencdo de
Compra apresentando valores médios mais equiliborados (acima de 3,4
numa escala de 1 a 5) e com valores médios mais baixos as Normas

Subjetivas e Autoidentidade (acima de 2,8 numa escala de 1 a 5). A andlise
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do desvio padrdo e tendo em conta a oscilacdo de valores entre 0.6602 e

1.1374, retrata uma dispersdo reduzida-média.

Tabela 4 - Medidas descritivas das varidveis em estudo

Desvio
Variavel Minimo Maximo Média _
Padrao
Atitudes 1,00 5,00 3,8298 0,7914
Normas Subjetivas 1,00 5,00 3,0993 1,1374
Controlo Comportamental
1,00 5,00 3,5816 1,0734
Percebido
Autoidentidade 1,00 5,00 2,8298 0,9389
Preocupag¢dao Ambiental 1,00 5,00 3,9113 0,6709
Sensibilidade ao Prego 2.00 5,00 3,6194 0,6602
Intengdo de compra 1,00 5,00 3,4220 1,0844
N =141

4.2.Estatistica Inferencial - Correlagoes

De modo a analisar a relacdo entre os vdrios construtos que
constituem o modelo conceptual, foi utilizado o cdlculo do coeficiente de

Pearson. Os resultados obtidos encontram-se na tabela 5.

A varidvel Atitudes correlaciona-se de forma significativa
estatisticamente falondo com as Normas Subjetivas, Controlo
Comportamental Percebido, Preocupacdo Ambiental e Intencdo de

Compra pois todas apresentam uma correlacdo significativa (p < .001).

A varidvel Normas Subjetivas correlaciona-se com a varidvel Infencdo

de Compra de forma significativa em p <0,01.
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A varidvel Controlo Comportamental Percebido correlaciona-se de

forma significativa com Autoidentidade e com Preocupacdo Ambiental.

A varidvel Autoidentidade correlaciona-se com a Preocupacdo

Ambiental de forma significativa em p < 0,01

Tabela 5 - Coeficientes de correlagdo de Pearson

AT NS Cccp Al PA SP IC
AT 1
NS .330** 1
CCP .284** .008 1
Al 15 .049 260** 1
PA 242** .060 .200* A25%* 1
SP -.067 -.052 -.121 .004 .008 1
IC A07**  526%* 012 .108 128 -117 1

N =141 ]| *» <0,05: **p < 0,01

Legenda: AT - Afitudes; NS — Normas Subjetivas; CCP — Controlo
Comportamental percebido; Al — Autoidentidade; PA - Preocupacdo

Ambiental; SP — Sensibilidade ao Preco; IC — Intencdo de Compra.

4.3. Andlise descritiva da intengdo de compra

4.3.1 Andlise descritiva

Tendo por base os resultados apresentados na tabela 6, 85 inquiridos,
a maioria (60%), tem como intencdo de compra no futuro adquirir um
automovel a Combustdo (gasdleo / gasolina), sendo que 35 dos inquiridos
tenciona no futuro adquirir um automovel Hibrido (25%) € numa minoria 21

individuos pretendem adquirir um automovel Elétrico (15,6%).
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Tabela 6 - Intengdo de compra por tipo de automével

Tipo Frequéncia Percentagem
Combustao (gasdleo / gasolina) 85 60,3%
Hibridos 35 24,8%
Elétrico 21 14,9%

N =141

4.3.2 Variaveis e tipo de automoével

Apresenta-se na tabela 7 a média da resposta dos inquiridos &

varidvel Autoidentidade consoante o tipo de automdvel que escolheram.

As pessoas que escolheram o tipo Combustdo (gasdleo / gasolina)
apresentaram uma média de resposta aos itens da varidvel Autoidentidade
de 2,6059, as que escolheram o tipo Hibridos apresentaram uma média de
2,8857 e as que escolheram Elétrico apresentaram uma média de 3,6429 na
resposta aos itens da Autoidentidade. De realcar que se verificou uma
diferenca estatistica muito relevante do tipo Combustdo (gasdleo /

gasolina) para o tipo Elétrico.

Tabela 7 - Média Autoidentidade com tipo de automével

Tipo de Automével i Desvio
Frequéncia Media _
Padrao
Combustdo (gasédleo / gasolina) 85 2,6059 0,7719
Hibridos 35 2,8857 0,9478
Elétrico 21 3.6429 1,1084
N =141
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Apresenta-se na tabela 8 a média da resposta dos inquiridos &
variavel Intencdo de Compra consoante o tipo de automodvel que

escolheram.

As pessoas que escolheram o tipo Combustdo (gasdleo / gasolina)
apresentaram uma média de resposta aos itens da varidvel Intencdo de
Compra de 3,3857, as que escolheram o tipo Hibridos apresentaram uma
meédia de 3,4294 e as que escolheram Elétrico apresentaram uma média de
3,4524 na resposta aos itens da Intencdo de Compra. De realcar que ndo
se verificou nenhuma diferenca estatistica relevante nesta comparacdo de

médias da varidvel Intencdo de Compra.

Tabela 8 - Média Intengdo de Compra com tipo de automoével

Tipo de Automével i Desvio
Frequéncia Media _
Padrao
Combustdo (gasdleo / gasolina) 85 3,3857 1,0355
Hibridos 35 3,4294 1,1637
Elétrico 21 3,4524 1,1927
N =141

4.4. Andlise de regressao linear moltipla.

4.4.1 Andlise para amostra na globalidade

Para testar as hipdteses para a presente investigacdo e atingir os
objetivos definidos, realizou-se uma regressdo linear multipla para todas as
variaveis independentes  (Atitudes, Normas Subjetivas, Controlo
Comportamental Percebido, Autoidentidade, Preocupacdo Ambiental e
Sensibilidade ao Preco) tendo como varidvel dependente a Intencdo de
Compra, com método stepwise que apresentou como proposta dois

modelos (tabela 9).
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No modelo 1 apenas contemplou a varidvel Normas Subjetivas, no

modelo 2 contemplou as varidveis Normas Subjetivas e Atitudes, optou-se

assim por este modelo, onde as duas varidveis apresentam valores

estatisticamente significativos (p < .001). Todas as oufras varidveis

independentes foram excluidas por ndo serem significantes em nenhum dos

modelos (tabela 10).

Tabela 9 - Coeficientes dos modelos

Modelo Variavel Beta Significancia

1 Normas Subjetivas 526 <.001
Normas Subjetivas 440 <.001

2 Afitudes 263 <.001

Varidvel dependente: Intencdo de Compra

Tabela 10 - Variaveis excluidas

Modelo Variavel Beta Significancia
Preocupacdo
P .097 .181
Ambiental
Controlo
1 Comportamental .007 218
Percebido
Autoidentidade .082 257
Atitudes 263 <.001
Preocupacdo
2 pas .041 571
Ambiental

38
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Controlo
Comportamental -0.073 317
Percebido
Autoidentidade .057 417

Varidvel dependente: Intencdo de Compra

Com base nas tabelas 9 e 10 analisadas, estas provam que no estudo

0 que estd a justificar a Intencdo de Compra sdo as Atitudes e as Normas

Subjetivas.
Atitudes H1, Beta= .26* » Intencdo de compra
Normas subjetivas —| H2 Beta = .44*

Figura 2 - Modelo conceptual do Modelo 2

Legenda: *p <.001

4.4.2 Andlise variavel moderadora

Tendo em conta que a varidvel Sensibilidade ao Preco integrou o
modelo conceptual como sendo uma varidvel moderadora, com os dados
da tabela 11 conseguimos concluir que ndo apresenta valores de
significGncia com as outras varidveis para provar isto mesmo, desta forma

refuta-se a Sensibilidade ao Preco como varidvel moderadora.

Calculada a regressdo enfre as varidveis independentes e a
Sensibilidade ao Preco ndo se verificam impactos significativos entre estas

(p > .05). Verificou-se ainda que ndo hd um impacto significativo entre a
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Sensibilidade ao Preco e a Intencdo de Compra, pelo que a Sensibilidade

ao Preco ndo se assume como uma varidvel moderadora.

Tabela 11 - Regressdo varidveis independentes e Sensibilidade ao Prego

Variavel Beta Significancia
Preocupagao Ambiental .030 759
Contirolo Comportamental Percebido -.126 173
Avutoidentidade .030 .758
Normas Subjetivas -.047 615
Atitudes -.027 781

4.4.3 Andlise atendendo ao tipo de carro

Procurou-se analisar se o impacto das varidveis independentes
(Atitudes, Nomas Subjetivas, Controlo Comportamental Percebido,
Autoidentidade e Preocupacdo Ambiental) e a varidvel moderadora
(Sensibilidade ao Preco) para com a varidvel dependente (Intencdo de
Compra). Apresentou oscilacdes/diferencas (tabela 12) quando se tem em

conta o tipo de carro a Combustdo (gasdleo / gasolina), Hibrido e Elétrico.

Tabela 12 - Impacto das varidveis no tipo de automével (1)

Tipo de automével Variavel Beta Significancia
Combustdo (gasdleo / Atfitudes 342 <.001
gasolina) Normas Subjefivas 317 002
Hibrido Sensibilidade ao Preco -. 361 .033

Varidvel dependente: Intencdo de Compra
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Para perceber o impacto da varidvel moderadora (Sensibilidade ao
Preco) para com as varidveis independentes (Atitudes, Nomas Subjetivas,
Controlo Comportamental Percebido, Autoidentidade e Preocupacdo
Ambiental). Apresentou oscilacdes/diferencas (tabela 13) quando se tem

em conta o tipo de carro a Combustdo (gasdleo / gasolina).

Tabela 13 - Impacto das varidveis no tipo de automével (2)

Tipo de automodvel Variavel Beta Significancia
_ ) Controlo
Combustao (gasoleo /
Comportamental - .266 014
gasolina) )
Percebido

Varidvel dependente: Sensibilidade ao Preco

Combustdo

Beta= .342* ~
Atitudes Intencdo de Compra

Lo Combustdo /
Normas subjetivas — |
Beta = .317** Hibrido
Beta =-.361**
Controlo
Comportamental — combustdo
. \> . ..

Percebido Beta = - 264 Sensibilidade ao Preco

Figura 3 - Impacto das varidveis com o tipo de automoével

Legenda: *p <.001; **p < .05

Quando se verifica que hd uma atfitude sensata, positiva e/ou
significante hd um impacto positivo na intencdo de compra de um

automodvel a combustdo.
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Quando se verifica que as normas subjetivas apelam a influéncia,

opinido e apoio hd um impacto positivo na intencdo de compra de um

automodvel a combustdo.

Quando se verifica que a pessoa tem recursos financeiros e estd

disposta a despender de recursos esta tende a ser menos sensivel ao preco

na compra de um automaovel a combustdo.

Quando se verifica uma sensibilidade ao preco elevada em relacdo

aos automoveis Hibridos a intencdo de compra é afetada de forma

negativa.

Quando a pessoa tem recursos financeiros e se mostram sensiveis ao

preco, ou seja, valorizam que o carro seja mais barato, hd um impacto

significativo do CCP na SP.

Tabela 14 - Validagdo das hipéteses de investigagdo

Hipoteses

Resultados

H1: As atitudes do consumidor tém uma influéncia positiva na

infencdo de compra de um automovel.

Suportada

H2: As normas subjetivas tém uma influéncia positiva no

processo de intencdo de compra de um automovel.

Suportada

H3: O controlo comportamental percebido impacta de

forma positiva a intfencdo de compra de um automovel.

Ndao

suportada

H4: A autoidentidade é um fator preditivo preponderante no

processo de intencdo de compra de um automovel.

Nao

suportada

H5: A preocupacdo ambiental por parte do consumidor tem
uma influéncia positiva na infencdo de compra de um

automovel.

Nao

suportada
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H6: A sensibiidade ao preco desempenha um papel
moderador na relacdo entre as afitudes e a infencdo de
compra, de maneira que quando a sensibilidade ao preco é
alta a relacdo entre atitudes e intencdo de compra ganha

forca.

Nao

suportada

H7: A sensibiidade ao preco desempenha um papel
moderador na relacdo enfre as normas subjetivas e a
inftencGdo de compra, de maneira que quando a
sensibiidade ao preco é alta a relacdo entre normas

subjetivas e intencdo de compra ganha forca.

Ndo

suportada

H8: A sensibiidade ao preco desempenha um papel
moderador na relacdo entre o controlo comportamental
percebido e aintfencdo de compra, de maneira que quando
a sensibilidade ao preco é alta a relacdo entre o controlo
comportamental percebido e infencdo de compra ganha

forca.

Ndo

suportada

H9: A sensibiidade ao preco desempenha um papel
moderador na relacdo enfre e a autoidenfidade e a
intencGdo de compra, de maneira que quando a
sensibilidade ao preco € alta arelagcdo entre autoidentidade

e infencdo de compra ganha forca.

Nao

suportada
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5. DISCUSSAO

A Presente investigacdo pretendeu compreender o papel da
autoidentidade, da preocupacdo ambiental e da feoria do
comportamento planeado enquanto fatores preditivos no processo de
infencdo e tomada de decisdo de um automovel. Na base do modelo
conceptual apresentado esteve a TCP (Wang et al., 2022), seguindo @
sugestdo de (Ng et al., 2018; Tanwir & Hamzah, 2020) foram incluidas
varidveis independentes para tornar mais solido o estudo e seguindo a
sugestdo de (Moon, 2021) foram incluidos fatores relativos & inclusdo dos
principais tipos de automdveis na intfencdo de compra (ndo englobando
apenas e sé os Elétricos). Os resultados obtidos foram apresentados no
capitulo anterior (Capitulo 4), sendo aqui analisados e interpretados tendo

em conta a revisdo de literatura na presente investigacdo (Capitulo 2).

A populacdo alvo deste estudo foram os individuos maiores de 18
anos que tencionam adquirir ou ja passaram por este processo de infencdo
de compra de um automovel, representando assim uma amostra de 141
individuos. Apesar desta amostra contar com inquiridos preocupados com
o meio ambiente, € interessante referir que cerca de 85 destes tenciona

adquirir um veiculo a combustdo (gasdleo / gasolina).

A andlise de regressdo linear multipla efetuada (Capitulo 4.4)
apresentou um modelo com dois preditores significativos da intencdo de
compra, onde apds optar pelo modelo dois, composto pelas atitudes e
normas subjetivas como varidveis independeste em relagcdo a infencdo de

compra como variavel dependente.

Os resultados assim obfidos mostram que as atitudes dos
consumidores em relacdo ¢ intencdo de compra de um automodvel tem
uma influéncia positiva na intfencdo de compra (H1). Desta forma os

resultados vdo ao encontro de estudos anteriormente realizados, onde os
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autores analisaram enquanto ao tipo de automovel Elétrico (Huang et al.,
2022). Uma atitude positiva ou significante de um individuo ao considerar
que a intencdo de compra de um automodvel é sensata ou agraddvel,

funciona como promotora da intencdo de compra.

Em relacdo as normas subjetivas, estas também tém uma influéncia
positiva na intencdo de compra (H2). Tendo por base estudos
anteriormente realizados os resultados seguem o mesmo caminho,
correspondendo de forma positiva (Wang et al., 2022). As normas subjetivas
de um individuo relativamente a sua expectativa e em relacdo d dimensdo
que ainfluéncia da opinido de familiares e amigos possam tomar, traduz-se

num incentivo a intfencdo de compra.

As restantes varidveis independentes do modelo conceptual (figura
1), nomeadamente o confrolo comportamental percebido, a
autoidentidade e a preocupacdo ambiental ndo se mostraram
significativas como preditivas da intencdo de compra nesta investigacdo
(tabela 12), refutando desta forma todas as outras hipdteses construidas
(tabela 16).

A varidvel moderadora sensibilidade ao preco ndo se mostrou ser
deste caracter pela insignificncia nas relacdes com as outras varidveis
independentes. No entanto ajudou a perceber que quanto menor a
sensibilidade ao preco por parte dos inquiridos maior € a infencdo de
compra de um veiculo hibrido, paralelamente, esta a Unica relacdo

presente com tipos de automoveis de caracter “verde”.
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6. CONCLUSAO

No que diz respeito a esta investigacdo, a literatura existente em
relacdo a teoria do comportamento planeado abordando fipos de
automoveis “verdes” & vasta. Todos abordam de forma permanente a
capacidade das varidveis desta teoria em relagcdo a intencdo de compra
destes automoveis. Apds sugestdo de estudos para incluir todos os tipos de
automoveis para andlise desta infencdo de compra a investigacdo
conseguiu trabalhar em prol de um gap que foi identificado e explicitado.
Contribuindo assim para a teoria, aprofundando o conhecimento d cerca

desta intencdo e dos respetivos comportamentos.

A literatura tem apontado para que haja um envolvimento de outros
fatores & TCP de modo que se consiga alcancar uma investigacdo mais
precisa e completa, o que ndo se confirmou nesta investigacdo. Apds
inclusdo no modelo conceptual de varidveis como a autoidentidade, a
preocupacdo ambiental e a sensibilidade ao preco como moderadora
foram as varidveis afitudes e normas subjetivas as Unicas consideradas

preditivas da intencdo de compra de um automovel.

H& que ter em conta que a intencdo de compra € um processo
natural ao ser humano, alterando de dimensdo e cardter com ftoda a
evolucdo e globalizacdo. E importante referir que os resultados obtidos sdo
importantes para que as empresas no setor automaovel tenham em atencdo
um consumidor que apesar de se mostrar preocupado de forma medidtica
com o ambiente e resultar numa crescente adesdo a veiculos “verdes” nos
Ultimos anos, isso ndo se refletiu de todo nesta investigacdo, onde é clara a

preferéncia por veiculos a combustdo.

Os fatores que pesam mais nos inquiridos para construirem uma
infencdo de compra de um automaovel recaem sobre a proprias atitudes

serem positivas e sensatas e sobre as suas normas serem influenciadas por
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opinides e pelo apoio de familiares e amigos. Assim €& sugerido para
estratégias de markefing dentro deste setor enfafizem um mix sobre
incentivar um consumidor a construir sentfimentos que se revelem em
atitudes que sejam significantes para a sua propria pessoa e que por outro
lado sejam capazes de produzir opinides e ajuda importantes das pessoas

qgue dd mais valor em termos de relagdes interpessoais.
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7. LIMITACOES E RECOMENDAGOES PARA INVESTIGAGCAO FUTURA

Foram apresentadas contribuicdes tedricas e prdaticas resultantes
desta investigacdo, contudo hd que ter em conta limitacdes e que os
resultados devem ser considerados com cautela e tendo em conta essas

limitacoes.

Uma limitacdo a apontar relativamente G amostra, relacionada
com a dimensdo da mesma. Afravés do questiondrio disponibilizado para
recolha de dados hd que salientar que o niUmero de respostas obtido foi
algo reduzido. O facto de o método de recolha de dados ser apenas para
individuos que j& tenham passado ou que estejam a passar pelo processo
de intencdo de compra de um automovel foi um fator redutor na
compilacdo da amostra. Desta forma esta limitacdo reflete de certa forma
falta de representatividade e pode ser o motivo para a auséncia de certas

andlises de dados e respetiva significancia.

A sensibiidade ao preco nesta investigacdo ndo se mostrou
moderadora para com as outras varidveis, mas pode ter um efeito direto na
infencdo de compra. Tendo isto em conta, relativamente & recomendacdo
para investigacdo futura seria relevante e interessante perceber de que
forma e qual o efeito direto da sensibilidade ao preco por parte do

consumidor no processo de infencdo de compra de um automovel.

A amostra deste estudo foi resultante de contactos pessoais,
profissionais e da partilha em redes sociais e destes, uma pequena parte
reside noutros paises europeus. Como recomendacdo seria interessante
impactar a amostra somente para o mercado automodvel portugués e
perceber o que influencia a intencdo e compra de automdveis nos

consumidores em Portugal.
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9. ANEXOS

Anexo 1 - Questiondrio

Intencdo de compra de um automovel

Caro(a) participante,

Este estudo é relativo aos fatores autoidentidade, preocupacdo ambiental e
comportamento controlado e de que forma influenciam a intengédo de compra de um
automével. Dirigido por mim, Gabriel Henriques, aluno de mestrado em Gestdo de
Marketing no IPAM Lisboa. O presente questiondrio tem um tempo estimado de resposta
de 5 minutos.

E Ihe pedido que responda ds seguintes questdes o mais honestamente possivel, realcand:
o facto de ndo haver respostas corretas ou incorretas.

Participagdo voluntdria e confidencialidade:

A sua participacdo é voluntdria, tem a liberdade de participar, ou ndo, como voluntdrio e
caso deseje, pode abandonar o questiondrio em qualquer altura.

A sua identidade nunca serd divulgada. Os dados serdo recolhidos de forma anénima e

serdo usados exclusivamente para este propdsito de investigagdo.

Se tiver alguma duvida relativamente a esta investigacdo ou a este questiondrio, pode
solicitar mais informagdes para gabriel00ash@gmail.com .

Agradeco desde j& a sua colaboragdo!

* Indica uma per

1. Queidade tem?2 *

Marcar apenas uma oval.

Até 17 anos

18 ou mais anos Avangar para a pergunta 2

Secc¢do 2

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQw9TubxLUx50EbMRxHrfvc/printform Péagina 1de 11
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2. Temintencdo de comprar um automovel ou j& passou por este processo? *

Marcar apenas uma oval.

Sim Avancar para a pergunta 4

( N&o

3. Se tiver oportunidade, o proximo automaével que ird comprar serd: *

Marcar apenas uma oval.

Combustdo (gaséleo / gasolina)
() Elétrico

Hibridos

Seccgdo 3

https://docs.google.comfforms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQwITubxLUx50EbMRxHrfve/printform Pagina 2 de 11
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4. 1 -Indique o seu grau de concordd@ncia com as seguintes afirmagdes numa escala
del ad.

Marcar apenas uma oval por linha.

. 3 Nem 5
1 Discordo 2 4
. concordo, Concordc
totalmente Discordo . Concordo
nem discordo totalmentt

A minha atitude
emrelagcdo a
comprar um carmo

& positiva.

A minha atitude
emrelagcGo a
comprar um carmo
é sensata.

A minha atitude

emrelacao a o - —
comprar um camo ' g
é significante.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQwITubxLUx50EbMRxHrfvc/printform Pagina 3 de 11
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5. 2-Indigue o seu grau de concorddncia com as seguintes afrmagdes numa escala
de 1l ab.

Marcar apenas uma oval por linha.

. 3 Nem 5
1 Discordo 2 4
. concordo, Concordc
totalmente Discordo i Concordo
nem discordo fotalmentt

Pessoas

importantes para

mim acham que ) ) ) )
eu devo comprar

um carro.

Pessoas

importantes para

mim querem que ) ) ) C ) (
euU compre um

carmo.

Pessoas que eu

valorizo a opiniado

acham que nao ) D) (D () -
devo comprar um

caro.

https://docs.google.com/formsfu/0/d/1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQwITubxLUx50EbMRxHrfvc/printform Péagina 4 de 11
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6. 3-Indique o seu grau de concordd@ncia com as seguintes afrmagdes numa escala
de 1 ab.

Marcar apenas uma oval por linha.

. 3 Nem 5
1 Discordo 2 4
. concordo, Concordc
totalmente Discordo . Concordo
nem discordo totalmentt

A decisdo de
comprar um carro
cabe somente a
mim.

Se eu quiser eu
consigo comprar ) ‘ ) (
um camno.

Tenho recursos,
tempo e
oportunidade para
adquirir um carro.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQw9TubxLUx50EbMRxHrfvc/printform Pagina 5 de 11
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7. 4 -Indique o seu grau de concord@ncia com as seguintes afirmagdes numa escala
de 1ab.

Marcar apenas uma oval por linha.

. 3 Nem 5
1 Discordo 2 4
) concordo, Concordc
totalmente Discordo ) Concordo
nem discordo totalmentt

Revejo-me como
um consumidor - ) o D, -
llver "

Comprar um camro
€ importante para C ) : )
guem eu sou.

Comprar um camo
ira fazer com que
me sinfa um
consumidor
ambientalmente
consciente.

Irei senti-me
totalmente
realizado com a
aquisigdo do carro.

https://docs.google.comfformsfu/0/df1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQwITubxLUx50EbMRxHrfve/printform Péagina 6 de 11
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8. 5-Indigue o seu grau de concord@ncia com as seguintes afirmagdes numa escala
de 1l ab.

Marcar apenas uma oval por linha.

. 3 Nem 5
1 Discordo 2 4
. concordo, Concordc
totalmente Discordo i Concordo
nem discordo totalmentt

Eu preocupo-me
com o ambiente.

As condigoes do
ambiente afetam a
qualidade da
minha satde.

Estou disposto a
sacrificios para
proteger o
ambiente.

Eu acho que ouiras
pessoas tém
responsabilidade
de proteger o

ambiente.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQw9TubxLUx50EbMRxHrfvc/printform Pégina 7 de 11
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9. 6 -Indique o seu grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes numa escala
delab.

Marcar apenas uma oval por linha.

3 Nem
1 Discordo 2 concordo, 4
totalmente  Discordo nem Concordo
discordo

5
Concordc
totalment

Nao me importo de
pagar mais por um ( (
carro.

Estou menos
disposto a comprar
um carmro que seja
mais caro.

Estou mais disposto
a comprar um carmro
se o preco for mais
baixo
comparativamente
a outras opgoes.

Um camo que me

fomeca boas

experiéncias — . )
merece ser pago

mais caro

Em geral, o preco

de aquisicdo de um — = i . o
carmo € importante R :
para mim.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C8LYYVQwATubxLUx50EbMRxHrfvc/printform Pégina 8 de 11

Gabriel Henriques



67

@
Marketing
Leads
Business

10. 7 -Indigue o seu grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes numa escal
delab.

Marcar apenas uma oval por linha.

. 3 Nem 5
1 Discordo 2 4
. concordo, Concordc
totalmente Discordo . Concordo
nem discordo totalmentt

Eu quero comprar ,
um carro.

E importante para
mim comprar um - ) & () (_
carmo.

Irei ajudar e

recomendar

oufras pessoas

quando o @, o O -
tencionarem

comprar um

carro.

Secgdo 4

11. Género*

Marcar apenas uma oval.

___) Feminino
) Masculino

. Prefiro nGo revelar

"~ ) Outra:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C8LYYVQwITubxLUx50EbMRxHrfvc/printform Pégina 9 de 11
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ipam

12. |dade*

13. Nivel de escolaridade mais elevado completado *
Marcar apenas uma oval.
Ensino bdsico
) Ensino secunddrio
' Licenciatura
Pos-graduagdo
) Mestrado

' Doutoramento

Este conteldo nao foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1efikEmKRphyf_r2C6LYYVQw9TubxLUx50EbMRxHrfvc/printform
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