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Resumo

Este relatério tem por base a elevada competitividade no mercado automével, que
obriga as empresas do setor a desenvolverem e focarem em novos meios para se
diferenciarem e terem sucesso no mercado. O desenvolvimento tecnolégico ja
permite perceber as ideias, necessidades e preferéncias racionais dos
consumidores, sendo que a compreensdao emocional dos mesmos podera ser o
futuro das vendas do setor. Foi realizada uma pesquisa bibliografica e revisao de
literatura em volta de temas respeitantes ao comportamento do consumidor e aos
seus conceitos no setor automovel; as emocdes e funcionalidade do cérbero
humano; e ao processo de decisdo de compra em geral e no setor automdvel. Foi
entdo desenvolvido um questionario que permitisse responder a determinadas
hipéteses formuladas que respondessem aos objetivos definidos. O mesmo foi
disponibilizado por diversos meios e direcionado a adultos dos distritos do Norte de
Portugal. Com os resultados do questionario foi possivel concluir que as emoc¢des
tém de facto um impacto na decisido de compra de um automovel e que existem
variaveis com maior relacdo emocional do que outros. O interesse e gosto pelo setor
automdvel sdo os parametros que mais influenciam as emocdes, seguido de aspetos
politicos que envolvem o setor. Quanto aos fatores decisivos na compra de um

automovel, a estética mostrou ser o mais relevante.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Emoc¢des; Decisdo de compra;

Automovel.
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Abstract

This report is based on the high competitiveness in the automotive market,
which forces companies in the sector to develop and focus on new ways to
differentiate themselves and succeed in the market. Technological development
already allows us to perceive the rational ideas, needs and preferences of
consumers, and their emotional understanding could be the future of sales in the
sector. A bibliographical research and literature review was carried out around
themes related to Consumer Behaviour and its concepts in the automotive sector; to
the emotions and functionality of the human brain; and the purchase decision
process in general and in the automotive sector. A questionnaire was then
developed that would allow answering certain formulated hypotheses that would
support the answers to the defined objectives. It was made available through
various means and targeted at adults in the northern districts of Portugal. With the
results of the questionnaire, it was possible to conclude that emotions do have an
impact on the decision to buy a car and that there are variables with a greater
emotional relationship than others. The interest and taste for the automotive sector
are the parameters that most influence emotions, followed by political aspects
involving the sector. As for the decisive factors in purchasing a car, aesthetics proved

to be a decisive factor.

Key words: Consumer behaviour; Emotions; Buying decision; Car.
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1. Introdug¢ao

Decidir significa transformar informacgdes em agdes, e as decisdes sao
atitudes que tém por base a avaliagdo das mesmas informagoes. Decidir no mercado
atual é bem mais complexo e dificil do que no passado, pois sdo inumeros os fatores
que influenciam a tomada de decisdao do consumidor. As emogdes e os sentimentos
sdo importantes no processo de tomada de decisdo. Para além dos processos
racionais, os processos emocionais também estdo presentes na decisdo (Franco &
Sanches, 2016). Nos ultimos anos, e cada vez mais, a ideia de que as emocgdes -
estados afetivos que tém propriedades estimulantes ou motivacionais - possuem
um grande impacto no processo de tomada de decisdo de um consumidor é cada vez
mais valida (Kozlowski et al., 2017). A ciéncia mais recente conclui que as emogdes
influenciam fortemente os processos de julgamento e de decisdao numa compra,
realcando a sua influéncia em decisbes de risco e concluindo que as mesmas até
aumentam a atencao do consumidor. No entanto, emoc¢des diferentes possuem
efeitos distintos nos consumidores, tal como as emog¢des positivas e as emogoes
negativas influenciam o consumidor de forma diferente. Os processos de tomada de
decisdo diferem perante a forma como os consumidores olham para o mundo, com

base nas crencas, interacdes e emoc¢des de cada um (Franco & Sanches, 2016).

1.1. Objetivos de investigacao

O objetivo geral da presente dissertacio de mestrado assenta em
compreender de que modo é que existe uma relagdo entre as emogdes do
consumidor automédvel que condicionam a sua decisao de compra. Para tal, serao

delineados objetivos especificos que apoiam o cumprimento do geral:

e Objetivo especifico 1 - visa compreender o papel das emoc¢des no

comportamento do consumidor automével.

e Objetivo especifico 2 - tem como intuito perceber quais sdo as principais

variaveis que tem impacto nas emogoes.
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e Objetivo especifico 3 - procura perceber como as emoc¢des condicionam o

processo de decisdao de compra.

e Objetivo especifico 4 - procura compreender o papel das emog¢des na

percecao da utilidade por parte do consumidor.

e Objetivo especifico 5 - tem o intuito de identificar o papel das emog¢des na

atracao da marca.

1.2. Pertinéncia de investigacao

A pertinéncia do presente estudo assenta em dois fatores, a crescente
concorréncia no mundo do automoével nos ultimos anos e o desenvolvimento

acentuado da tecnologia.

O automovel é um meio de transporte cada vez mais utilizado em Portugal,
sendo que mais de 70% dos portugueses consideram o mesmo como 0 meio mais
indicado nas situagdes do dia a dia (Noticias, 2016). O préprio setor automovel esta
em constante crescimento, tendo registado um crescimento de 2,6% em 2018, face
ao mesmo periodo do ano anterior e com uma introdugao de mais de 270 mil
automdveis a circular em estradas portuguesas (Observador, 2019). A economia
portuguesa também beneficia do setor automovel, justificando se pela presenca da
fabrica Autoeuropa em Palmela e pela unidade da Peugeot-Citroen em Mangualde.
S6 em 2019 foram produzidos em territdrio nacional cerca de 346 mil automoveis e
distribuidos pelo mercado mundial, notando-se um crescimento de 17,4%
relativamente ao ano anterior (Economia, 2020). Apesar do decréscimo nas vendas,
resultante da crise Covid-19 (Observador, 2020), é importante compreender o

consumidor para vingar no mercado automadvel.

O desenvolvimento tecnoldgico continuo caminha para que seja atingido o
ponto da singularidade tecnolégica - ponto em que a tecnologia estara de tal forma
desenvolvida que conseguira igualar ou superar todos os processos racionais do ser
humano (Logan, 2017). No entanto, o mesmo autor conclui que os computadores

nunca irdo possuir emog¢des pois ndo tém voz interna nem senso de identidade,

12
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destacando que desta forma as emog¢des serdo o ponto de distincdo entre o ser
humano e a robotizacdo. Sinek (2009), é defensor que no mercado, a intuicao
humana e as emocgdes sdo fulcrais para o sucesso, realcando que as empresas
deverdao atuar no inconsciente (intuicdo e emogdes) do consumidor para se
distinguirem no mercado. O mesmo exemplifica empresas com sucesso absurdo que

agiram conforme sugere no seu modelo, o Golden Circle, nomeadamente a Apple.

1.3. Estrutura da dissertacao

A estrutura da presente tese de mestrado é composta pela introducao,
seguida da revisao de literatura, onde serao estudados os temas: comportamento do
consumidor, emog¢des e processo de decisao de compra, sendo que o primeiro e
ultimo focam também no conceito no mercado automdavel. A revisdo de literatura é
seguida pela apresentacdo do modelo conceptual de analise e da metodologia. Na
mesma serd efetuada uma abordagem quantitativa. De seguida serd apresentada a

andlise e discussao dos dados, seguido das conclusdes e limita¢des do estudo.

2. Revisao de literatura

2.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é considerado uma area de estudo
bastante complexa e abrangente e centra-se nos processos envolvidos quando o
consumidor escolhe, compra, usa e dispde de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfacdo das suas necessidades ou desejos (M. R. Solomon et al.,
2013). Resumidamente, os mesmos autores consideram que o comportamento de
consumidor corresponde a todas as respostas humanas em tudo que é comercial. Os
autores Kotler & Keller (2016), também acrescentam conhecimentos importantes
no estudo do comportamento do consumidor. Compreender as necessidades e
desejos do cliente tem-se revelado indispensavel no desenvolvimento de acdes de

marketing por parte das empresas no mercado. Compreender os clientes de forma
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mais profunda permite que determinados produtos sejam comercializados para
determinados clientes e de forma correta (Kotler & Keller, 2016). Solomon et al.
(2013), referem que tudo que compramos, como compramos, onde e quando
compramos e a quantidade em que compramos depende de varios fatores,
nomeadamente da percecao, cultura, background social, da idade, ambiente familiar,
atitudes, crencas, valores, motiva¢des, personalidade e muitos outros fatores que
afetam cada consumidor tanto internamente como externamente. Lake (2009)
agrupa os mesmos em influéncias internas e influéncias externas, realgando que as
influéncias internas provém do consumidor e assentam nos sentimentos,
pensamentos pessoais, percegoes, estilo de vida, motivagdes, atitudes e intenc¢des.
Na hora da compra, o consumidor considera se devera ou nao efetuar a compra e,

onde ou a quem ira a comprar (M. R. Solomon et al., 2013).

2.1.1. Fatores culturais

Compreender de que forma é que os fatores culturais afetam o
comportamento do consumidor é essencial, sendo que diversos autores consideram
que é a influencia externa com maior impacto no consumidor (Fill, 2009)(Kotler &
Keller, 2016). Fill (2009), destaca que o comportamento do consumidor é bastante
influenciado por fatores culturais como a cultura do comprador, subcultura e a
classe social. O autor refere que a cultura é a causa mais basica dos desejos e
comportamento de uma pessoa, e para o autor, qualquer grupo ou sociedade tem
uma influéncia cultural no comportamento do consumidor, podendo as influéncias
variar de pais para pais ou até mesmo entre aldeias e bairros. Ainda, Fill (2009),
destaca que cada cultura pode-se dividir em diferentes subculturas, como religides,

nacionalidades, regides geograficas e grupos raciais.

2.1.2. Fatores Sociais

Os fatores sociais também sdo de grande importdncia no estudo do

comportamento do consumidor, pois também tém um grande peso na tematica. Os
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fatores sociais de maior importancia sdo os grupos de referencia, a familia, a fungao
de exercdo e status (Gajjar, 2013). A capacidade de influéncia dos grupos de
referéncia varia consoante o produto e a marca. Por exemplo, caso o produto seja
impactante visualmente, como um carro, calcado ou mesmo vestudrio, a influéncia
dos grupos de referéncia sera elevada (Kotler & Armstrong, 2017). Para além disso,
os grupos de referéncia tém normalmente um lider que influencia mais facilmente
pela sua experiéncia, conhecimento ou outras caracteristicas pessoais. Quanto as
fungdes e ao status, na sociedade, cada individuo possui diferentes fun¢oes e status
dependendo da empresa onde trabalha, da familia, de grupos e clubes a que
pertencem. Kotler & Armstrong (2017), utilizam um bom exemplo: quando uma
mulher estd a trabalhar numa empresa como chefe das finangas, naturalmente
estard a desempenhar duas fun¢des, uma como chefe das finangas e outro como mae.
Assim, a maioria das suas compras serdo influenciadas pela sua funcao (chefe das

financgas) e pelo seu status (mae).

2.1.3. Fatores Pessoais

Os fatores pessoais também influenciam o comportamento do consumidor,
destacando-se fatores como: aidade, a ocupacao, situagao financeira, o estilo de vida
e a personalidade do individuo (Gajjar, 2013). Por exemplo, um individuo mais
velho provavelmente exibira comportamentos de consumo diferentes dos de um
individuo mais jovem, o que leva a que provavelmente escolham produtos de forma
diferente e comprem artigos que poderao ndo interessar a uma geracao mais nova
(Khuong & Duyen, 2016). A ocupa¢do da pessoa também tem um impacto
significativo no comportamento do consumidor, por exemplo, um cargo de
hierarquia superior ira procurar um outfit diferente de um operacional da mesma
empresa. A situacdo econémica do consumidor também apresenta um enorme
impacto no comportamento do consumidor. Naturalmente, quanto melhor estiver
um individuo financeiramente, é natural que procure, na maioria das situacdes,
produtos mais caros, e vice-versa. A influencia do estilo de vida na tematica provém

dos interesses da pessoa, das suas opinides, de atividades que pratica, entre outros,
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que ird influenciar a forma como atua na sociedade. O facto de cada individuo
possuir personalidades distintas também influencia bastante o comportamento do
consumidor. O facto de determinados consumidores apresentarem certas
caracteristicas, como arrogancia, dominancia e outros sentimentos leva a
necessidade de trabalhar em produtos especificos para os diferentes tipos de

personalidade (Gajjar, 2013).

2.1.4. Processos psicoldgicos

A semelhanca de outros autores referidos anteriormente, também Kotler &
Keller (2016), defendem a divisdo dos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor. Os mesmos realgam a existéncia de processos psicolégicos chave para

a compreensao do comportamento do consumidor.

2.1.4.1. Motivacao

Em alguma fase da sua vida, um individuo ira apresentar uma necessidade,
sendo que essa mesma passara a um motivo quando for suficientemente forte para
levar alguém a agir (Kotler & Keller, 2016). No estudo efetuado por Durmaz &
Diyarbakirhioglu (2011), os mesmos concluem que os comportamentos dos
consumidores foram bastante influenciados pela motivacio no marketing. E
importante compreender a motivagdo do consumidor, as suas necessidades e
preferéncias para evitar erros na disciplina. Apesar de nao ser facil compreender o
consumidor atual, é possivel prever algum dos seus comportamentos ao analisar o
que o motiva. A motivacao permite que as organiza¢des analisam as necessidades
internas e estimulos externos de modo a saberem onde e como atuar em situagdes
mais especificas. Durmaz & Diyarbakirhoglu (2011), consideram que conceitos
como impulsos e motivacdo sdo fundamentais no estudo do comportamento do

consumidor.
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2.1.4.2. Percecao

Para Agyekum et al. (2015), a percecdo é de extrema importancia para um
consumidor no mercado. Isto porque a sociedade atual, em trabalho e fora do
trabalho, apresenta inUimeros estimulos que tentam atrair a atencdo dos
consumidores. A qualidade da percecdo de cada consumidor depende da forma
como os estimulos e informagdes sdo processados nos sentidos de cada um. A
percecao pode entdo ser vista como o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta as informacgdes presentes de forma a criar uma imagem do
mundo em que vive. Apenas apoOs ser efetuada essa interpretacdo é que o

consumidor esta apto a tomar uma decisao.

2.1.4.3 Aprendizagem

A aprendizagem associa-se as mudang¢as de comportamento de um
individuo face as suas experiéncias anteriores. Em basicamente tudo que um
individuo faz, a sua percecdo é condicionada por experiéncias passadas, sendo que
sdo estas que sdo responsaveis pelas expetativas e pelo quadro no qual um individuo
procura colocar e organizar novos estimulos (Durmaz, 2014). Ou seja, os
consumidores aprendem com experiéncias passadas de consumo e tendem a ter em

conta essas experiéncias na ponderac¢ao de uma aquisic¢ao futura.

2.1.4.4. Atitudes e crencas

Kumar (2009), considera que uma atitude é uma predisposicdo mental
favoravel ou desfavoravel, positiva ou negativa, faze a um individuo, um certo
conceito, um produto, uma marca, um servico ou até a uma ideia. Quanto as crencas,
o autor considera que as mesmas sdo declaracdes mentais que normalmente estdo
relacionadas com facetas da vida de cada individuo, como a sua religido, o pais de
origem e mesmo um produto ou uma marca. No entanto, é importante compreender

que atitudes e comportamentos sdo conceitos distintos, visto que um consumidor
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pode ter uma determinada atitude perante algo, mas ndo agir de acordo com a

mesma.

Durmaz (2014), defende que é importante que os profissionais da area do
marketing tenham em conta as crengas formuladas sobre determinados produtos e
servigos, visto que as mesmas se traduzem nas imagens dos produtos e das marcas,
o0 que tera impacto no comportamento do consumidor na compra. Por outro lado, no
caso das crengas do consumidor ndo estarem corretas e, de algum modo estiverem

a afetar a compra, as empresas deverdo lancas campanhas de modo a “corrigi-las”.

2.1.5. Comportamento do Consumidor no setor automével

Para Shende (2014), a compra de um carro é, para uma grande maioria a
decisdo com maior impacto e de maior valor a seguir a compra de uma casa. Por essa
mesma razao, as marcas no setor tém a oportunidade de criar e impor uma imagem
da marca positiva aos consumidores que adquirem um automével pela primeira vez.
As marcas que conseguem fazer isto com sucesso, veem resultados positivos
continuos visto que em varias ocasidoes os consumidores voltam a comprar carros
mais tarde. Shende (2014), também considera que o estudo do comportamento do
consumidor é essencial no marketing e que uma boa compreensao do mesmo é
importante pelo facto de ter um grande impacto na compra de um produto ou
servico. Num mercado tdo competitivo como o atual, as expetativas dos
consumidores sao cada vez maiores, dai a importancia do dominio do tema,
especialmente no mercado automével. O comportamento do consumidor neste
mercado é bastante complexo, pois a compra de um carro implica um alto nivel de

envolvimento social e psicoldgico.

Para Ouyang et al. (2018), o comportamento do consumidor no setor
automével é marcado influenciado por diversos conceitos, nomeadamente:
caracteristicas individuais, as caracteristicas da familia, os padrdes das viagens, o
comportamento da compra e o comportamento de conducao. As caracteristicas
individuais assentam no género do comprador, na sua idade, educacao, estado civil
e ocupacado profissional. As caracteristicas familiares assentam na renda familiar, na
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populacdo familiar, se a familia tem mais e as caracteristicas do(s) mesmo(s). Os

padrdes das viagens sdo caracterizados pelo propoésito das viagens, a duracdo das

mesmas e a quilometragem diaria efetuada. Quanto ao comportamento na compra,

0 mesmo é caracterizado por fatores como o canal onde foi adquirida a informacgao

pretendida, o canal onde foi efetuada a compra, a marca e preferéncias da marca, as

licengas da compra, o prego, as caracteristicas do veiculo, entre outros. Para além

dos topicos mencionados pelo autor anterior, Shende (2014), acrescenta mais

parametros que influenciam o comportamento do consumidor no setor automével.

E possivel verificar na seguinte tabela - tabela 1.

Parametros | Pardmetros | Parametros Parametros Parametros | Parametros
Sociais econdmicos | politicos tecnoldgicos e geograficos | psicograficos
do produto
Estrutura Renda Orgamento Eficiéncia do Regido Atividades
das mensal governamental combustivel
estradas
Seguranga Renda Politicas Caracteristicas | Dimensdo Interesses
das disponivel governamentais | exteriores (cor, | daarea
estradas (como a formato, design,
restricdo de luzes e outras
idade de caracteristicas)
veiculos)
Estilo de Interesse Taxas Caracteristicas | Densidade Opinides
vida em governamentais | interiores populacion
empréstimo (apoio de brago, | al
sistema de som,
cor, qualidade
de material)
Competicdo | Facilidade Desempenho do | Clima Atitudes
no mercado | de veiculo
(opgoes empréstimo (potencia,
disponiveis) aceleragao,
velocidade

Tiago Filipe Ferreira Silva
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maxima,
quilometragem)
Idade Conforto na Dentro e Valores
condugio fora da
estrada
Preco de Qualidade do
combustivel produto
(durabilidade e
fiabilidade)
Preco do
produto

Tabela 1- Parametros do Comportamento do Consumidor Automoével

Fonte: adaptado de Shende (2014)

2.1.6. Mercado automoével em Portugal

A plataforma responsavel pela estatistica automével em Portugal é a

Associacdo Automovel de Portugal (doravante ACAP). Segundo a ACAP (2021), em

2020 foram matriculados em Portugal 145417 veiculos, destacando que marcas

como a Renault, Peugeot, Mercedes Benz e BMW foram as mais vendidas com

respetivamente 18613, 15851, 13752 e 10519 unidades vendidas. E também de

salientar que em quase todas as marcas, houve um decréscimo percetual de veiculos

matriculados face ao ano de 2019. As marcas que tiveram um aumento nas vendas

incluem-se todas no mercado automoével de luxo, como é o caso da Porsche, Ferrari

ya

e Alpine, sendo que a Bentley vendeu o mesmo nimero de viaturas nos dois anos. E

possivel verificar os dados mencionados e outros na seguinte tabela - tabela 2.

Tiago Filipe Ferreira Silva

Dezembro Janeiro - Dezembro
% Mercado Unidades % Mercado
Uni. % %
2020 2019 Var. | 2020 | 2019 | 2020 2019 | var. | 2020 2019
Renault 2424 2171 11,7| 17,01| 12,25| 18613 | 29014 |-35,8| 12,80 12,96
Peugeot 1334 1610 -17,1 9,36 9,08| 15851 | 23668 (-33,0| 10,90 10,58
20




<N

Mercedes-
Benz 834 1142 -27,0 5,85 6,44 | 13752 | 16561 |-17,0 9,46 7,40
BMW 939 1283| -26,8 6,59 7,24 | 10519 | 13938 |-24,5 7,23 6,23
Citroén 742 793 | -6,4 5,21 4,47 8244 | 14007 |-41,1 5,67 6,26
Nissan 641 1038| -38,2 4,50 5,86 7313 | 10233|-28,5 5,03 4,57
Fiat 1337 1572| -14,9 9,38 8,87 7066 | 15069 |-53,1 4,86 6,73
Seat 771 928 | -16,9 5,41 5,24 7056| 11302|-37,6 4,85 5,05
Volks
-wagen 727 536| 35,6 5,10 3,02 6972 | 10371|-32,8 4,79 4,63
Ford 519 684 | -24,1 3,64 3,86 6550| 9015|-27,3 4,50 4,03
Toyota 602 651| -7,5 4,22 3,67 6223 9 645 | -35,5 4,28 4,31
Hyundai 305 379 | -19,5 2,14 2,14 5097 6144 |-17,0 3,51 2,75
Opel 442 409 8,1 3,10 2,31 4674 | 10206|-54,2 3,21 4,56
Dacia 390 685 | -43,1 2,74 3,86 4636 6 548|-29,2 3,19 2,93
Volvo 443 385| 15,1 3,11 2,17 4074| 5320|-23,4 2,80 2,38
Kia 223 399 | -44,1 1,56 2,25 3296 5266 |-37,4 2,27 2,35
Audi 359 270 33,0 2,52 1,52 3020 3696|-18,3 2,08 1,65
MINI 131 168 | -22,0 0,92 0,95 1794| 2573(-30,3 1,23 1,15
Tesla 271 302 | -10,3 1,90 1,70 1413 1979 |-28,6 0,97 0,88
Mitsu
-bishi 49 86| -43,0 0,34 0,49 1403 2810|-50,1 0,96 1,26
Skoda 132 74| 78,4 0,93 0,42 1298 1644 |-21,0 0,89 0,73
Mazda 82 665 | -87,7 0,58 3,75 1100 3072|-64,2 0,76 1,37
Honda 60 79| -24,1 0,42 0,45 1024 1388|-26,2 0,70 0,62
Porsche 69 40| 72,5 0,48 0,23 831 7491 10,9 0,57 0,33
Jeep 146 151| -3,3 1,02 0,85 815 1801 |-54,7 0,56 0,80
Land
Rover 51 33| 54,5 0,36 0,19 567 582| -2,6 0,39 0,26
Smart 62 1019 -93,9 0,44 5,75 518 | 4071 |-87,3 0,36 1,82
DS 47 25| 88,0 0,33 0,14 481 607 |-20,8 0,33 0,27
Jaguar 42 56| -25,0 0,29 0,32 427 850 | -49,8 0,29 0,38
Lexus 33 21| 57,1 0,23 0,12 314 509|-38,3 0,22 0,23
Suzuki 26 53| -50,9 0,18 0,30 193 465 | -58,5 0,13 0,21
Alfa
Romeo 16| -43,8 0,06 0,09 165 5521-70,1 0,11 0,25
Ferrari 0 0,03 0,00 30 26| 15,4 0,02 0,01
Iveco 0 21100,0 0,00 0,01 22 25(-12,0 0,02 0,01
Bentley 0 1(100,0 0,00 0,01 21 21 0,0 0,01 0,01
Lambor
-ghini 0 0,00 0,00 15 19 |-21,1 0,01 0,01
Man 0 0,00 0,00 7| 28,6 0,01 0,00
Maserati 0 0,00 0,00 16 |-56,3 0,00 0,01
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Aston

Martin 5 0 0,04 0,00 7 6| 16,7 0,00 0,00
Alpine 0 0 0,00 0,00 6 24 |-75,0 0,00 0,01
Cupra 1 0 0,01 0,00 1 0 0,00 0,00
Total 14252 17726 | -19,6 | 100,00 | 100,00 | 145417 | 223799 | -35,0 | 100,00 | 100,00

Tabela 2- Veiculos Matriculados 2019-2020

Fonte: ACAP (2021).

2.2. Emocgoes

Smith & Ellsworth (1985), consideram que as emocgdes sao julgamentos
multidimensionais complexos que refletem uma grande quantidade de informacdes
sobre o relacionamento de um individuo com o ambiente social e fisico, e os seus
préprios pensamentos sobre essas mesmas relagdes. Para (Strongman, 2003) as
emoc¢Oes referem-se a estados complexos do organismo, caracterizados por
mudancas no sistema nervoso, despertando expressoes fisioldgicas, tendéncias de

acdo especificas, e experiéncias sentimentais.

Smith & Ellsworth (1985) referem que cada emocgdo especifica pode ser
desconstruida em funcao de varias informagdes associadas a experiéncia emocional.
Este processo é visto como uma “avaliacdo emocional”. Neste processo de avaliagdo
emocional, os mesmos autores identificam quinze emoc¢des especificas e
enquadram-nas em 6 dimensdes de avaliagdo emocional, tais como o agrado,

certeza, responsabilidade percebida, esforco antecipado, atencao e controlo.

Qualquer emogao pode ser unicamente definida pois cada uma possui um
perfil inico com base nas 6 dimensdes de avaliagdo emocional. Uma emogao até
pode ter alguns pontos em comum com outra a nivel de avaliacdo emocional, no
entanto, os pontos diferentes tornam cada uma tunica. Por exemplo, o orgulho e a
felicidade sdao parecidos pelo facto de serem ambas experienciadas quando os
individuos avaliam um acontecimento como alto em agradavel, alto em certeza e alto
em controlo situacional. Em contrapartida, as mesmas diferem nas avaliagdes de
responsabilidade percebida, visto que o orgulho é experienciado numa situacao de
realizacdo pessoal, enquanto que a felicidade ndo esta associada a realizacao pessoal

(Soetal, 2015).
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Pham (2007), acrescenta a literatura que, as influéncias emocionais sdo
classificadas em duas categorias, nomeadamente, emog¢des integrais e emoc¢des
incidentais. EmocOes integrais sdao experienciadas quando por exemplo,
profissionais de marketing incorporam emocgdes, estimulos ou contextos de
marketing com a intencdo de influenciar uma determinada decisdo. Emoc¢des
incidentais surgem de fontes ndo relacionadas com uma decisdo em particular, mas

tém influéncia na decisao final.

2.2.1. Emog¢oes na compra

Moons & Pelsmacker (2012), referem que o impacto das emogdes na
compra tem sido um tema bastante ignorado e pouco explorado a nivel cientifico.
Para os mesmos autores, estados viscerais, emocdes e desejos podem impactar
seriamente o comportamento de um consumidor. Alias, a relagdo existente entre as
emoc¢oes e o comportamento do consumidor pode ser mais forte e mais direta do
que arelacdo entre a atitude e o comportamento, e em diversas ocasides, as emoc¢des
tém um maior impacto na decisdo de compra do que uma ponderagdo racional.
Geuens et al. (2011), concluiram que as rea¢des emocionais de um individuo a
estimulos publicitarios, por exemplo, foram determinantes importantes nas
atitudes das marcas perante diferentes produtos, tanto no envolvimento da
categoria do produto como na forma como trabalham a motivacdao de compra. Na
compra de um automovel e de outros produtos do setor, (uma decisdo de alto
envolvimento para a maioria das pessoas) ja estd bem assente na ciéncia que as
emoc¢Oes desempenham um papel de grande peso na tomada de decisdo dos

consumidores (Geuens et al., 2011).

2.2.2. 0 Neuromarketing para compreender as emocgoes

Bercea, (2013) refere que o neuromarketing é responsavel pelo estudo de
métodos neurocientificos de modo a compreender o inconsciente humano e de que

forma pode ser utilizado no Marketing. A neurociéncia assenta maioritariamente na

23

Tiago Filipe Ferreira Silva



2N
1IPAM

analise interna do cérebro humano de modo a compreender mais facilmente e
assertivamente o processo de decisao de um consumidor no mercado atual (Chorvat
& Mccabe, 2005). Jez et al. (2020), consideram que é importante compreender a
diferenca entre o neuromarketing e o marketing tradicional. Os conceitos diferem
na maneira em que é efetuada o estudo de mercado e também nas técnicas utilizadas
para atingir o fim pretendido. Uma das grandes vantagens do neuromarketing é a
capacidade que a ciéncia tem em conseguir explorar o inconsciente do cérebro
humano. Um estudo bem feito com base no neuromarketing permite que sejam
alcangadas informacgdes mais precisas sobre os desejos, gostos, objetivos e emog¢des
dos consumidores. Sebastian (2014), defende que através do neuromarketing, é
possivel analisar varios indicadores de eficacia comercial, nomeadamente:
envolvimento emocional, retencdo de memoria, intencdo de compra, inovagao,
consciéncia e atencdo. O mesmo é defensor da ideia de que o consumidor toma
decisdes com base nas suas emogdes, e que o grau de envolvimento provém do nivel
de excitacdo emocional. Quanto maior é intensidade da experiéncia percebida,
maior é o nivel de envolvimento emocional de um individuo. O anteriormente
referido é um indicador preciso da maneira como os consumidores respondem a
determinados estimulos de marketing o que facilita a previsdao de tomadas de

decisao.

O investigador MacLean (1952), prop6s uma teoria baseada na existéncia
de um cérebro divido em 3, todos com funcionalidades diferentes, o que resultou
num enorme sucesso do mesmo no campo da neurociéncia. O neurocientista
explicou muito bem as trés regides do cérebro. A estrutura hierarquica do cérebro
humano representa a obtencdo gradual da estrutura do cérebro através evolucdo
humana. O modelo do cérebro tritinico propde que o cérebro reptiliano vem em
primeiro e é responsavel por instintos primarios, ou seja, pela intuicdo. A sec¢do

intermédia é denominada cérebro limbico responsavel pelas emog¢des e sentimentos
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e 0 neocértex, seccdo mais exterior, que é responsavel pelo pensamento racional. E

possivel compreender o mencionado na figura 1.

Neocortex (cérbero racional)

Cérbero reptiliano
Andlise, avaliacdo
Logica, regras

Memoria e aprendizagem

» Instinto; :
sobrevi‘:'éncia, racional o
defesa, reprodugdo Pensamento criativo

* Reagdes muito
rapidas

» Acdes, retiradas Cérbero limbico

* Foco em ganhar

+ Emocgoes

*+ Memoria e
aprendizagem de
experiéncia

+ Atencado

* Prazer/Dor

Figura 1- Cérebro tritnico

Fonte: Dragolea & Cotirlea (2011).

O processo das decisdes é um conflito continuo no cérebro humano, onde
ha uma tensdo entre os aspetos emocionais, do cérebro limbico, a capacidade de
planeamento e racionalidade do neocortex e a influéncia do cérebro reptiliano
(Peruzzo, 2013). Existem fases em que o cérebro tritinico é mais racional do que
emocional ou intuitivo e o tempo de uma mudanca de estado para o outro pode ser
de milésimos de segundos. A compreensdo das trés seccdes do cérebro humano
permite o desenvolvimento de estratégias que influenciam a decisao de compra do

consumidor.

Klaric (2014) enuncia no seu livro sobre neurociéncias que na maioria dos
casos o consumidor cliente ndo conhece a razao pelo qual compra um produto ou
servico. Isto porque cerca de 85% das decisGes de compra de um individuo durante
a sua vida sdo feitas de forma inconsciente, sendo que s6 15% sdo efetuadas

conscientemente. Logo, o mesmo conclui que o inconsciente é que é responsavel
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pela maior parte das compras dos consumidores, realcando a importancia do

cérebro reptiliano para as estratégias de vendas.

Para Klaric (2014), um grande vendedor tem de saber dominar a utilizagao
do cérebro reptiliano. Nao s6 saber usa-lo como saber ativa-lo quando necessario.
Alias, as emocgdes podem levar ao consumidor a pagar mais 20% a 30% por produtos
semelhantes, o que realca ainda mais a importancia das emo¢des na decisao de
compra. Assim, consoante o empenho do vendedor em conseguir atingir as emoc¢des
do consumidor, a decisdo de compra do mesmo podera variar. E importante que o
vendedor conheca bem o seu consumidor e saiba também como comunicar com o
mesmo. E importante que o vendedor ndo foque apenas no fechar da venda, pois
para tal tem de dominar todo o processo anterior. Tem de “vender, sem vender”. E
importante analisar os consumidores e utilizar gestos semelhantes para se conectar
com 0 mesmo. Isto levara a uma conexdo com o consumidor e a uma ativagao dos
neurénios espelho do mesmo. Estes sdao grupos de células cerebrais que ficam
ativados em resposta das expressoes nao verbais de outra pessoa, fazendo com que
os dois sintam as mesmas emog¢des e sentimentos. A comunicacao nao verbal, da-se
quando o vendedor olha para o produto, explora elementos visuais, convida o
consumidor a tocar, sentir, interagir, etc. Estas agdes tétm um enorme impacto no
consumidor e podem levar a decisao de compra. Compreender o consumidor,
ajustar o olhar em direcao do produto que o consumidor deve ver, tocar no produto
e mostra-lo ao consumidor sdo estratégias positivas. E importantissimo explorar os
cinco sentidos no momento da venda, manter sempre a simpatia, um sorriso e o

contacto visual.

2.3. Processo de Decisdao de Compra

Compreender o processo de decisdo de compra dos consumidores permite
aos profissionais da area do marketing conhecam melhor os seus consumidores (M.
Solomon et al.,, 2011). Dominar o campo pode ser uma base para os profissionais
desenvolverem estratégias de marketing adequadas para o publico alvo. Para além
disso, os marketeers saberao como os consumidores procuram as informacgoes antes
de comprarem, quais os critérios de maior incentivo de compra e quais os fatores
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chave que levam a tomada de decisdo. Schiffman et al. (2012), afirmam que os
consumidores normalmente procuram informacdes relevantes sobre determinadas
necessidades que tiveram no passado antes de procurarem em outras fontes de
informacao externas. Resumidamente, as experiéncias com compras anteriores sao
entdo fontes internas que em diversas ocasides tem uma grande influencia na

decisdo de compra do consumidor.

Kotler & Keller (2016), defendem que as empresas inteligentes sao aquelas
que procuram compreender totalmente o processo de decisio de compra dos
consumidores, nomeadamente as todo o processo de aprendizagem, escolha da

opg¢ao, utilizacao do produto e o descarte do mesmo.

2.3.1. As cinco etapas do processo de decisao de compra

Tanto Kotler & Keller (2016), como M. Solomon et al. (2011), o processo de
decisdao de compra do consumidor é baseado nas cinco etapas do modelo de tomada
de decisdo, que foca na ideia que considera o consumidor uma maquina de
processamento de informacdo. Assim, os autores formularam cinco questdes de
modo a orientar as ofertas para o mercado, nomeadamente: como é que o cliente
identifica a necessidade da compra?; como procede a procura de informagdes sobre
o produto?; quais sdo as alternativas e como sao analisadas pelo consumidor?; como
é tomada a decisdo?; que comportamento demonstra apds a compra? E possivel

verificar o modelo na figura 2.
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Figura 2- Modelo Processo de Decisao de Compra

Fonte: Kotler & Keller (2016, p.195).

2.3.1.1. Reconhecimento do problema

O processo de compra inicia-se quando um individuo reconhece, no seu dia-
a-dia, um problema ou uma necessidade, sendo que a mesma podera ser provocada
por estimulos internos ou externos. Os primeiros tém origem as necessidades da
prépria pessoa, e os segundos sdo provocados pelo ambiente. E entio de enorme
importancia que as empresas identifiquem as circunstancias das necessidades dos
consumidores. Identificar e compreender as circunstancias permite o
desenvolvimento de estratégias de marketing que despertem o interesse do

consumidor (Kotler & Keller, 2016).
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2.3.1.2. Procura de informacao

A procura de informagdes é a fase em que os consumidores procuras
informagdes que resolvem o problema identificado na fase anterior. De modo a
conseguirem tomar uma decisdo, os consumidores procuram informacgdes

disponiveis no seu meio envolvente (M. Solomon et al., 2011).

E normal que o consumidor procure o maximo de informagdes sobre
possiveis produtos a serem adquiridos. O interesse do consumidor leva a que o
mesmo esteja mais recetivel as informag¢des que chegam até ele e que procure

informacgdes em diversas fontes. As fontes sdo as seguintes:
e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos e outros conhecidos;

e Fontes comerciais: publicidade, vendedores, representantes, embalagens e

montras;

e Fontes publicas: organiza¢des de avaliagio do consumo, redes sociais e

meios de comunicagdo em massa;

e Fontes experienciais: caracterizado pelo contato do consumidor com o
produto que lhe interessa, como experimentar, manusear, utilizar o mesmo,

como por exemplo, test-drive de carros (Kotler & Keller, 2016).

Os mesmos autores referem ainda que a quantidade e a influéncia das
informacgdes variam de acordo com a categoria do produto e das caracteristicas do
consumidor. E de salientar que os consumidores recebem a maior parte das

informacgdes sobre um produto através das fontes comerciais.

2.3.1.3. Avaliacao de alternativas

Schiffman et al. (2012), delineia que quando um consumidor procura
alternativas que normalmente faz uma sele¢do a partir de uma amostra de marcas

(ou modelos) possiveis e quais os critérios a ter em conta na avaliagdo das mesmas.

Para Kotler & Keller (2016), nao existe apenas um processo de avaliacao,

sendo que o consumidor forma julgamentos a partir de uma base racional e
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consciente. Em grande parte dos casos, ao avaliar alternativas de compra entre
concorrentes distintos e produtos com caracteristicas e beneficios diferentes as
pessoas permitem a entrada das suas crengas e atitudes na avaliagao. “A crencga é o
pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de alguma coisa”(Kotler &
Keller, 2016, p.197) . As crengas sobre os atributos e beneficios de um produto ou
de uma marca influenciam as decisées de compra do consumidor. “Uma atitude
corresponde a avaliagdes, sentimentos e tendéncias de agdes duradouras, que

podem ser favoraveis ou ndo, a algum objeto ou ideia” (Kotler & Keller, 2016, p.197).

2.3.1.4. Decisao de compra

Na etapa de avaliagdo das alternativas o consumidor escolhe e analisa as
suas alternativas de modo a criar um conjunto de escolhas do qual resulta a sua
intencdo de compra. Entre a intenc¢do de compra e a prépria compra existem fatores
de interferéncia, nomeadamente a atitude dos outros, ou fatores sociais e os fatores
situacionais (Kotler & Keller, 2016). O primeiro fator de interferéncia refere-se a
extensao de uma atitude alheia na escolha do cliente, podendo diminuir ou
aumentar a inten¢do de compra. O segundo fator de interferéncia é caracterizado
por mudancgas imprevisiveis como, por exemplo, a perda de emprego, troca de
cidade ou outro fator que possa aumentar ou diminuir a intengdo de compra do
cliente. Os mesmos autores destacam que nesta etapa, o consumidor, ao formar a
intencao de compra, podera passar por cinco decisdes prévias: decisao por marca,
decisdo por revendedor, decisdo por quantia, decisdo por ocasido e decisdo por

meétodo de pagamento.

2.3.1.5. Comportamento pés-compra

A definicdo dada ao conceito satisfacdo por Gim et al. (2019), refere que a
mesma é definida pela forma que as expetativas do cliente sdo atingidas, ou seja, a
satisfacdo do cliente caracteriza-se pelas comparagdes pds-consumo dos mesmos
com as suas expectativas e o desempenho percebido de um produto ou servigo. A
satisfacdo do cliente é um elemento bastante importante visto que relaciona o
processo de compra e o consumo com o processo pds-compra (Liat et al., 2014).
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Schiffman et al. (2012) também defendem que depois de utilizarem o produto, o
consumidor avalia o mesmo através de suas proprias expectativas. Sdo trés os

desfechos que poderao resultar dessas avaliacées:

e o0 desempenho real vai de encontro das expectativas resultando num
sentimento neutro;

e odesempenho supera as expectativas, causando o que se conhece como o0 nao
atender das expetativas positivo, resultando na satisfagao;

e o0 desempenho fica abaixo das expectativas, ndo atendendo as expetativas

negativamente, o que leva a insatisfagdo do consumidor.

2.3.2. Processo de decisao de compra no setor automaével

Apés analisar diversos artigos, foi possivel compreender que existem
fatores que os consumidores de automoveis ligeiros consideram importantes na
aquisicao de um automoével, de destacar os seguintes: o preco, a estética,
caracteristicas do automovel, influencias interpessoais, utilidade e a marca do
mesmo (Arokiaraj & M.Banumathi, 2014) (Dhanabalan et al., 2018) (Prieto &

Caemmerer, 2013).

2.3.2.1. Preco

Zeithaml (1988), referéncia chave no tema, refere que o prego é aquilo que
é dado ou sacrificado para a obten¢do de um produto ou de um servigo. O mesmo
autor afirma que o preco é visto por consumidores, em diversas ocasides, como um
sinal de qualidade do produto/servico, mesmo ndo sendo o caso. Um preco
adequado a estratégia podera aumentar bastante as vendas de um produto ou
servico, no entanto, um prec¢o inadequado podera levar também a uma diminuicao
nas vendas o que causara, na maioria das situagdes, problemas nas empresas
(Dhanabalan et al, 2018). Em determinadas circunstincias, uma pequena
percentagem de melhoria no pre¢o de um ou mais produtos ou servicos podera

conduzir a um grande aumento percentual no lucro que os mesmos ddao a empresa
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prestadora. Desse modo, os marketeers de sucesso deverdo aumentar o foco na

variavel preco, ao invés de a ignorar (Kotler & Armstrong, 2017).

2.3.2.2. Estética

David & Glore (2010), consideram que a estética esta associada a forma
como sao utilizadas as cinco sensa¢des de um individuo para reconhecer e avaliar
ou um produto. Com a evolucdo do marketing as empresas vém-se obrigadas a
juntar um novo conceito a industria, a arte. Este trabalho, normalmente efetuado
por designers, obriga as marcas a conseguirem dominar a vertente da arte nos
produtos de modo a lancarem produtos mais criativos e criarem novos estilos e
tendéncias no mercado (Dhanabalan et al., 2018). Para Leder & Carbon (2005),
atualmente, a estética tem uma enorme importancia para o consumidor. Quando as
caracteristicas de um produto sdo bastante semelhantes, normalmente a estética ou
o design sdo fatores decisivos na escolha do consumidor, sendo que se verifica o
mesmo, e cada vez mais, na industria automoével. Ainda assim, o impacto do design
varia em diversas ocasioes com a personalidade dos consumidores. Consumidores
mais interessados em estética e menos interessados em caracteristicas a nivel
técnico poderdo reagir de forma mais positiva a looks modernos e inovadores,
enquanto outros consumidores podem apresentar preferéncia por produtos mais

conservadores a nivel estético e olharem a outras caracteristicas.

2.3.2.3. Caracteristicas

As caracteristicas de um produto referem-se a capacidade do mesmo
funcionar de acordo com necessidades e expectativas do consumidor, conseguindo
levar a intencdo de compra por parte do consumidor (Belgiawan et al., 2014).
Segundo Zhan & Vrkljan (2011), a nivel de design do carro, as caracteristicas mais
importantes apontadas por consumidores em estudos efetuados, sdo a
ajustabilidade, visibilidade e acessibilidade do design. Deste modo as marcas
fabricantes de automdveis que sdo capazes de fornecer determinadas
caracteristicas com designs atrativos conseguem atrair consumidores e manter
vantagens competitivas no mercado (Goldenberg et al., 2007).
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2.3.2.4. Influéncia interpessoal

A influéncia interpessoal é vista por Calder & Burnkrant (1977), como um dos
principais determinantes do comportamento de um consumidor. Pode ser vista
como o efeito positivo que a “opinido” tem, traduzindo-se em intencdo de compra
por parte do consumidor. Netemeyer et al. (1992 p.380) define o conceito como: “a
necessidade de se identificar com ou melhorar a prépria imagem na opinido de outros
quanto a aquisi¢do e uso de produtos e marcas, a vontade de se conformar com as
expectativas dos outros em relagdo as decisbes de compra e / ou a tendéncia de
aprender sobre produtos e servigos observando outros ou recebendo informagées de

outros”.

2.3.2.5. Marca

O famoso Aaker (1991), define a imagem de uma marca o conjunto de associagoes
da mesma que o consumidor armazena na propria memoria. Keller (1993),
considera que a imagem de uma marca é a totalidade de memodrias que o
consumidor tem da mesma, e a perce¢do que formou através das mesmas. O mesmo
divide a imagem da marca a nivel de qualidade e de afetividade, e refere que por
vezes 0 consumo excessivo de uma marca pode levar a saturacdo por parte do
consumidor em consumir da mesma. No entanto, considera que é menos provavel
que haja saturagdo por parte dos consumidores quando os mesmos estdo perante
marcas que focam em produtos que satisfazem necessidades funcionais. Isto porque

naturalmente, estes produtos continuam a exercer as suas fungdes.

Quanto ao valor da marca, Aaker (1992) considera o conceito Brand Equity como um
aglomerado de ativos e passivos da propria marca, sendo que o valor da marca esta
associado ao nome e simbolo da mesma, podendo dar ou até retirar valor aos
produtos/servicos comercializados pela marca. Schmitt (2009), defende que os
consumidores valorizam acentuadamente se as marcas sao capazes oferecer
experiéncias positivas. Os consumidores procuram caracteristicas que fornecam
ainda mais valor a marca, que despertem os sentidos e que lhes afete

emocionalmente. Mais recentemente, Schmitt et al. (2015), afirmam que a forga da
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experiéncia com a marca influencia a capacidade de como os consumidores
interpretam a personalidade da mesma, tendo influencia na satisfacio dos mesmos

perante a marca e na lealdade com a mesma.

2.3.2.6. Utilidade

O rapido desenvolvimento em quase todos os setores do mercado nao sé
tem beneficiado muitas empresas como também permitiu aos consumidores a
possibilidade de comprarem com mais beneficios. Nos ultimos anos os
consumidores analisam e estudam mais antes de comprar, ou seja, efetuam compras
mais racionais e inteligentes (Dhanabalan et al., 2018). Apesar da qualidade ser
basicamente sempre um ponto chave na andlise do produto, a utilidade também
comeca a ganhar terreno, visto que a qualidade ja estd presente em quase todas as
opcgoes. E entio de extrema importancia que as empresas identifiquem quais as
utilidades que os consumidores procuram em determinados produtos de modo a

ganharem vantagem competitiva no mercado (Dhanabalan et al,, 2018).
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3. Modelo Conceptual

Para facilitar a compreensao do modelo conceptual, desenvolvo uma tabela

que constitui a descricdo do mesmo com base na revisao de literatura. Apresentada

na tabela 3.

Dimensdes

Variaveis

Referencias

Parametros sociais

(Shende, 2014]

Parametros econdomicos

(Shende, 2014, (Ouyang et al., 2018)

Comportamento

Parametros politicos

(Shende, 2014]

do Consumidor

Parametros tecnologicos

(Shende, 2014, (Ouyang et al., 2018)

Automovel
Parametros demograficos | (Shende, 2014], (Ouyang et al., 2018)
Parametros geograficos (Shende, 2014]
Parametros psicogrdficos | (Shende, 2014]
(Smith & Ellsworth, 1985), (Strongman, 2003],
Emogbdes (So et al, 2015), [Pham, 2007), (Mocns & de

Pelsmacker, 2012), [Geuens et al.,, 2011)

Influéncias interpessoais

Prego (Zeithaml, 1988), (Dhanabalan et al, 2018),
(Kotler & Armstrong, 2017)
Estética (David & Glere, 2010), (Dhanabalan et al.,
2018), (Leder & Carbon, 2005]
Processo de
decisio de Caracteristicas (Belgiawan etal,, 2014), (Zhan & Vrkljan, 2011),
compra (Goldenkerg et al, 2007)
automodvel

(Calder & Burnkrant, 1977), (Netemeyer et al.,
1992)

Utilidade

(Dhanabalan et al,, 2018)

Marca

(Aaker, 1992), (Aaker, 1991), (Keller, 1993),
(Schmitt. 2009), (Schmitt et al., 2015).

Tabela 3 -Descrigao do modelo conceptual com base na revisdo de literatura

Fonte: Elaboracdo prépria.
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O presente modelo conceptual procura compreender de que forma é que os
parametros do comportamento do consumidor automével identificados na
literatura influenciam as emog¢des e como as emocdes condicionadas vao influenciar
os principais fatores identificados na literatura sobre a decisdo de compra

automovel.

H5 Preco
Pardmetros

b H1
politicos e
socioecondmicos \ HG Estética
Pardmetros H2 H7 Caracteristicas

tecnoldgicos do automovel

b

TIAQOWOLNY YHdIN0D 30 0FSI13A 30 05S3D04d

EMOCOES H8
H3 Influencias
Pardmetros / interpessoais
demograficos e H9
geograficos
Utilidade
Ha H10
Pardmetros
psicogréaficos Marca

| COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR AUTOMOVEL |

Figura 3- Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragio prépria

As hipoteses formuladas sao as seguintes:

e H1- Os parametros politicos e socioecondmicos influenciam positivamente

as emocoes.
e H2- Os parametros tecnolégicos influenciam positivamente as emocoes.

e H3- Os parametros demograficos e geograficos influenciam positivamente as

emocoes.

e H4- Os parametros psicograficos influenciam positivamente as emocgoes.
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e H5- As emocgdes influenciam positivamente a percecio de preco do

consumidor.

e H6- As emogdes influenciam positivamente a percecdo de estética do

consumidor.

e H7- As emogdes influenciam positivamente a percecdo das caracteristicas

automdoveis pelo consumidor.

e H8- As emogdes influenciam positivamente a percecdo de influéncias

pessoais do consumidor.

e H9- As emocgdes influenciam positivamente a percecdo de utilidade pelo

consumidor.

e H10- As emogdes influenciam positivamente a percecao da marca automovel

pelo consumidor.

4. Metodologia

A metodologia de investigacao pode ser qualitativa, quantitativa ou ambas,
sendo que quando estamos perante o ultimo caso, a mesma se designa por mista
(Carmo, H. & Ferreira, 2008). Giinther (2006), considera que a metodologia
quantitativa possui determinadas caracteristicas, como a neutralidade e
objetividade, em que nao existem sentimentos nem perce¢des envolvidas. AS
crengas e valores pessoais também nao tém qualquer influencia na investigacao e os
dados recolhidos sdo analisados matematicamente. Apesar de bastantes
investigacbes na literatura apresentarem metodologias quantitativas, as
qualitativas sdo capazes de apresentar resultados mais flexiveis, devido a uma
recolha de informag¢des mais profunda e efetuada a grupos especificos de pessoas
(Ambert et al., 1995) . Também Kozinets (1997), refere que os métodos qualitativos
sdo interessantes por indicarem os gostos, preferéncias, desejos, decisoes e escolhas

dos consumidores.
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No entanto, para compreender de que modo é que existe uma relacdo entre
as emocoes do consumidor automovel que condicionam a sua decisdo de compra, a
metodologia adotada serd uma metodologia quantitativa. Na metodologia
quantitativa serdo selecionadas varidveis que serdo analisadas em SPSS, sendo
apresentadas com frequéncias e percentagens. Este tipo de metodologia ird permitir
analisar estatisticamente cada variavel de estudo, analisando as rela¢des entre as

mesmas, de modo a responder aos objetivos especificos.

4.1. Pesquisa Quantitativa

Para a obtencao de uma amostra que permitisse responder ao estudo
pretendido, optou-se pela realizagdo de um questionario online. O mesmo foi
disponibilizado através do Google Forms desde 1 de Maio de 2021 até dia 15 de
Junho de 2021 e partilhado através de redes sociais, correio eletrénico, contacto
pessoal, entre outros meios de forma a maximizar o nimero de respostas na regido
Norte de Portugal. Procurou-se através da construc¢do do questionario, conseguir
elaborar questdes que confirmassem ou infirmassem as hipéteses de investigacao.
Nas questdes onde se procurava avaliar as opinides, atitudes e posi¢des de alguém
perante uma determinada questao ou conceito, foi utilizada a escala de Likert para
medir o grau de concordancia ou de discordancia. A mesma é composta por 5
pontos: 1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4-

Concordo; 5- Concordo totalmente (Ver Anexo 1).

De modo a assegurar a qualidade do questionario foi efetuado um pré teste
antes do mesmo ser oficialmente colocado nas plataformas de partilha. Foram feitas
algumas modificacdes sugeridas pelo Orientador e alguns adultos de modo a

clarificar algumas questdes que poderiam estar mais confusas inicialmente.

A amostra minima calculada para um intervalo de confianca de 95% e uma
margem de erro de aproximadamente 5%, é de 311 individuos. Nao foram efetuadas
entrevistas pois ndo seria um método pratico para o numero de resultados

pretendidos.
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4.2, Analise e Discussao dos Resultados

O presente capitulo visa apresentar os principais resultados obtidos através
da andlise quantitativa elaborada com base nas respostas do questionario
apresentado a adultos da regido norte de Portugal. O inquérito foi respondido por

311 consumidores automovel.

4.2.1. Procedimentos estatisticos

O processamento dos dados foi realizado com recurso ao IBM SPSS
Statistics versdo 27. A andlise descritiva dos resultados foi efetuada através de

medidas de tendéncia central e de dispersao e de tabelas de frequéncias.

Os testes de significancia correspondem a regras que nos permitem rejeitar
ou ndo rejeitar uma hipotese estatistica, tendo por base os resultados obtidos. Assim
uma hipotese estatistica surge como uma suposicdo quanto ao valor do parametro.
A aplicacao de um teste estatistico exige que se definam as hipéteses numa primeira
fase para que posteriormente se decida qual o teste a ser utilizado. Deve recorrer-
se ao valor de prova (p-value), para que seja possivel avaliar a evidéncia definida na
hipétese nula (HO). Por outro lado, as conclusdes dependem do nivel de significancia

considerado. Assim, sempre que seja necessario, a hipotese considerada é:
HO: N3o existe significancia estatistica
H1: Existe significancia estatistica

Considerando um nivel significancia de 5%, sempre que valor do p-value
seja superior a 0,05, ndo existe evidéncia para rejeitar a hipdtese nula e por isso
pode dizer-se que a variavel ndo se apresenta como significativa. Pelo contrario,
quando o valor do p-value apresenta um valor inferior ao nivel de significancia,
existe evidéncia para rejeitar a hipétese nula, dado que a estatistica de teste surge

na regido de rejeicdo, pelo que a variavel assume-se como significativa.
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4.2.2. Caracterizacio dos parametros do comportamento do

consumidor automovel

4.2.2.1 Caracterizacdo demografica e geografica

Quanto ao género dos inquiridos, foi possivel concluir que a maioria dos

consumidores automovel inqueridos é do género masculino (65%).

Relativamente a idade dos inquiridos, a maioria (46,3%) tem idade compreendida
entre os 18 e os 24 anos, seguindo-se a faixa etaria dos 25 aos 34 anos que
representa 23,2% da amostra, 20,9% tem idade entre os 35 e 50 anos e os restantes

9,7% tem mais de 50 anos - Tabela 4.

Idade N %
18-24 144 146.3
25-34 772 23.2
35-50 65 20.9
51-65 26 8.4
Mais de 65 |4 1.3
Total 311 [100.0

Tabela 4- Tabela de frequéncia da idade dos consumidores inquiridos

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

Quanto ao distrito de residéncia, a maioria dos inquiridos reside no distrito
do Porto (61,4%), sendo que a restante populacao da amostra esta distribuida pelos
outros distritos do Norte: Braga, Aveiro, Viana do Castelo, Braganca e Vila Real,

Tabela 5.

Distrito N %
Aveiro 28 9.0
Braga 76 24.4
Braganca 4 1.3
Porto 191 |61.4
Viana do Castelo (8 2.6
Vila Real 4 1.3
Total 311 [100.0

Tabela 5- Tabela de frequéncia do distrito de residéncia dos inquiridos.

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.
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4.2.2.2. Caracterizac¢ao socioeconémica

Quanto a renda mensal, percebe-se que a maioria dos consumidores
inquiridos tem um rendimento mensal entre 801 e 1499€ (50,2%), havendo 33,4%
dos inquiridos com um valor de rendimento mensal inferior a 800€ mensais e 16,4%

com um valor superior a 1500€ de rendimento mensal - Tabela 6.

Renda mensal |N %
Menos de 800€ [104 [33.4
B01€ - 1499€ 156 |50.2
1500€-1999€ |29 9.3
2000€ - 2499€ |10 3.2
Mais de 2500€ |12 3.9
Total 311 [100.0
Tabela 6 - Tabela de frequéncia do rendimento mensal dos inquiridos.

Fonte: Elaboracao prépria, SPSS.

Quanto a situacdo profissional, a maioria dos inquiridos sdo trabalhadores por conta
de outrem (41,5%), seguindo-se os estudantes (36,0%), os empresarios ou com
profissdes liberais (16,7%) e os restantes 5,8% tém outra situagdo profissional -

Tabela 7.

Situacdo Profissional N %
Trabalhador por conta de outrem |129 |41.5
Profissdo Liberal 16 5.1
Empresario 36 [11.6
Estudante 112 [36.0
Reformado 3 1.0
Desempregado 6 1.9
Outra 9 2.9
Total 311 100.0

Tabela 7 - Tabela de frequéncia da situagio profissional dos inquiridos

Fonte: Elaboracao prépria, SPSS.
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Relativamente as habilitacdes literarias dos inquiridos, a maioria tem
ensino secundario ou basico (51,4%) e os restantes tém habilitacdo ao nivel do

ensino superior (34,7% tém Licenciatura e 13,8% tém mestrado ou doutoramento)

- Tabela 8.

Habilitacgdes literarias N %
Ensino Basico 16 |5.1
Ensino Secundario 144 146.3
Licenciatura 108 [34.7
Mestrado / Doutoramento (43 [13.8
Total 311 {100.0

Tabela 8 - Tabela de frequéncia das habilita¢des literarias dos inquiridos.

Fonte: Elaboracio prépria, SPSS.

4.2.2.3. Caracterizacdo dos parametros politicos, tecnologicos e

psicograficos

De um modo global o pardmetro tecnolégico tem, em média, um valor superior,
seguindo-se o parametro psicografico e por fim o politico - Tabela 9. No parametro
politico, a questdo 8 - “As taxas governamentais referidas anteriormente sao tidas
em conta na compra de um automovel” é a que apresenta um valor médio superior.
No parametro tecnolégico, a questao 9 - “A eficiéncia do combustivel é um fator

importante na utilizacdo de um automoével” é a que tem um valor médio superior.

No parametro psicografico, ambas as questdes tém o mesmo valor médio.
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Desvio Média
N | Média . Minimo | Maximo (Desvio
padrao ~
padrao)

7. As taxas
governamentais como o
[UC (Imposto Unico de
Circulacdo) e os escaldes
de pagamento de
portagens sao justamente
aplicadas aos utilizadores 2.78 (0.890)
automoveis.

8. As taxas
governamentais referidas
anteriormente sao tidas | 311 | 3.10 1.132 1 5
em conta na compra de
um automovel.

9. A eficiéncia do
combustivel é um fator
importante na utilizagdo
de um automdvel.

10. A tecnologia
avancada é um fator
importante na utilizacao
de um automével.

11. O setor automével é
um setor do meu 311 | 3.62 949 1 5
interesse pessoal.

12. Gosto de atividades
que estejam relacionados| 311 | 3.62 963 1 5
com o setor automovel.

311 | 2.47 1.056 1 4

Parametro Politico

311 | 3.96 720 1 5

3.93 (0.552)

Parametro
tecnolégico

311 | 3.89 713 1 5

3.62 (0.891)

Parametro
psicograficos

Tabela 9- Estatisticas descritivas dos parametros politicos, tecnoldgicos e psicograficos.

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

4.2.3. Caracteriza¢do das emocgoes.

As trés emog¢des com um valor médio superior sao a da questao 13 -
“Conduzo o meu automodvel com muito entusiasmo”; questdao 17 - “Perante uma
emocao que tenha com a minha experiéncia e ligacao com o automovel é me exigido
algum esforco (mental ou fisico) perante a situacdo experienciada”; e questao 18 -
“Perante um sentimento que tenha aquando da minha experiéncia e ligacdo com o

automdvel dou atenc¢do ao porqué do que estou a viver no momento” - Tabela 10.
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Emocgodes N | Média | Desvio padriao | Minimo | Maximo
13. anduzo 0 meu automoével com muito 311 | 3.94 751 1 5
entusiasmo.
14. Estou certo de tudo que podera
acontecer na minha experiéncia e ligacdo 311 | 3.36 1.050 1 5

com o automével.
15. Consigo prever tudo que podera
acontecer na minha experiéncia e ligacdo 311 | 2.89 1.106 1 5
com o automdvel.
16. Sou o responsavel por ter causado
determinadas emog¢des que tenho com a
minha experiéncia e ligagdo com um
automovel.
17. Perante uma emocdo que tenha com a
minha experiéncia e ligacdo com o
automovel é me exigido algum esforco 311 | 3.59 .781 1 5
(mental ou fisico) perante a situacdo
experienciada.
18. Perante um sentimento que tenha
aquando da minha experiéncia e ligagcdo
com o automével dou atengido ao porqué do
que estou a viver no momento.
19. Perante uma emocao que tenha aquando
da minha experiéncia e ligacdo com o 311 | 3.48 .798 1 5
automovel tenho controlo sobre a situacgio.
20. Perante uma emocdo que tenha aquando
da minha experiéncia e ligacdo com o
automovel outros tém controlo sobre a
situacao.
Média =3.44
Desvio padrao =0.533

Tabela 10 - Estatisticas descritivas das Emocdes.

311 | 3.57 .839 1 5

311 | 3.59 725 1 5

311 | 3.10 .896 1 5

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

4.2.4. Caracterizacao dos fatores de decisao de compra automaével

7

E possivel perceber que os fatores; Preco, Estética e Utilidade sdo os trés

fatores, em média, mais pontuados - Tabela 11.

Analisando o fator preco, € possivel perceber que a questdo 21 - “O preco é
importante na compra de um automoével” tem um peso ligeiramente superior a
questdo 22 - “O preco é um fator decisivo na compra de um automével”, podendo se

concluir que o prego é importante na decisao de compra, mas nao tao decisivo.

Analisando o fator estética, é possivel verificar que a questdo 25 - “Um

automdvel é esteticamente mais atrativo se possuir linhas conservadoras”
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apresenta um valor médio inferior as restantes questdes, podendo se concluir que
os consumidores inquiridos apresentam preferéncia por um automével com linhas

modernas e inovadoras.

Quanto as caracteristicas do automovel, verifica-se que a questao 26 - “As
caracteristicas sdo importantes na compra de um automovel” apresenta um valor
medio ligeiramente superior as restantes, sendo que as questdes focadas em
caracteristicas especificas apresentam meédias bastante semelhantes. Pode-se
concluir que de forma geral, as caracteristicas sdo importantes no automdvel,

apresentando uma média de 4,18.

Ao analisar o fator influencia interpessoal, verifica-se que a questao 30 -
“Procuro as opinides dos outros na compra de um automovel” apresenta um peso
superior a questdo 31 - “As opinides de outros sdo determinantes na compra de um
automdvel”. Deduz-se entdo que os consumidores inquiridos procuram outras
opinides perante a decisdo de compra automdével, mas nem sempre as mesmas sao

determinantes na decisdao tomada.

Quanto ao fator utilidade, a questdo 32 - “A utilidade é importante na compra
de um automovel” tem um valor, médio, superior a questao 33 - “A utilidade tem
maior peso na decisdo de compra de um automovel do que qualquer outro fator”.
Pode-se concluir que de facto a utilidade é considerada importante pelos inquiridos,
visto que apresenta uma média de 4.13, no entanto é possivel verificar na tabela 11

que existem fatores com maior média como o prego por exemplo.

Por fim, na analise do fator marca, é possivel verificar que a questdo 34 - “A
marca é importante na compra de um automovel” apresenta um valor médio
superior a questao 35 - “Eu compraria um automdvel somente pela marca”. Ou seja,
a marca é um fator importante na compra para os consumidores inquiridos, no

entanto nem sempre é determinante na decisdo de compra de um automovel.
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Desvio Média
N [Média ~  Minimo Maximo | (desvio
padrao dr
padrao)
o 21.0 p,re(,‘o é importante na compra de um 311 428 | 649 1 5
> automovel. 4.25
& [22. 0 prego é um fator decisivo na compra de um 311| 4.22 636 2 5 (0.587)
automovel. ) )
23.A e§tet1ca é importante na compra de um 311] 417 | 674 2 5
g automovel.
5 [24. Um automovel é esteticamente mais atrativo se 3.77
N‘:;,J' ossuir linhas modernas e inovadoras. 311|384 | 846 1 > (0.485)
24 PR ; . ;
25. UITI a}ltomovel é esteticamente mais atrativo se 311! 330 | 932 1 5
ossuir linhas conservadoras.
. 26. As cara’cterlstlcas sdo importantes na compra de 311! 418 | 585 2 5
& lum automovel.
-é 27. A ajustabilidade é um fator determinante na 311| 4.01 643 2 5
‘2 |compra de um automovel. ' ) 4.07
% 28. A visibilidade é um fator determinante na 311| 4.03 718 1 5 (0.479)
£ |compra de um automdvel. ' )
< T p .
© [29. A acessibilidade é um fator determinante na
compra de um automével. 3111 406 | .619 2 >
m [ . o~
5 :30. Procur? as opinides dos outros na compra de 311] 3.69 | 944 1 5
g um automovel. 3.47
é {31. As opinides de outros sio determinantes na 311! 3.25 | 1.047 1 5 (0.916)
£ Jcompra de um automoével. ' '
o |32 A utilidade é importante na compra de um 311| 4.13 574 2 5
T lautomovel. ' ) 377
g 33. A utilidade tem maior peso na decisao de (© .619)
g compra de um automével do que qualquer outro 311| 3.42 | .950 1 5 )
fator.
< 34. A rr}arca é importante na compra de um 311 3.75 795 1 5
© lautomével. 3.38
g 35. Eu compraria um automovel somente pela 311] 3.02 | 1.149 1 5 (0.840)
marca.

Tabela 11 - Estatisticas descritivas dos fatores de decisdo de compra automdével.

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

4.2.4.1. Caracterizaciao da marca

Quanto a escolha da marca com base na capacidade financeira de cada

individuo, as trés marcas mais referidas sdao: Volkswagen (28%), Mercedes-Benz

(13%) e BMW (12,5%) - Tabela 12.
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Marca N %
Alpine 1 .3
Aston Martin 1 .3
Cupra 1 .3
DS 1 .3
Ferrari 1 .3
Jaguar 1 .3
Jeep 1 .3
Smart 1 .3
Bentley 2 .6
Citroén 2 .6
Honda 2 .6
Lamborghini 2 .6
Mazda 2 .6
Alfa Romeo 3 1.0
Hyundai 3 1.0
Kia 3 1.0
Opel 3 1.0
Porsche 3 1.0
Lexus 4 1.3
Tesla 4 1.3
Fiat 5 1.6
Ford 5 1.6
Land Rover 5 1.6
MINI 5 1.6
Renault 7 2.3
Toyota 8 2.6
Nissan 9 2.9
Seat 9 2.9
Volvo 11 3.5
IAudi 13 4.2
Peugeot 26 8.4
BMW 39 12.5
Mercedes-Benz 41 13.2
Volkswagen 87 28.0
Total 311 (100.0

Tabela 12 - Tabela de frequéncias da marca.

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.
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4.2.5. Validacao das hipodteses

H1- Os parametros politicos e socioeconémicos influenciam

positivamente as emocgoes.

Esta hipdtese vai ser desdobrada em duas:
e H1.1- Os parametros politicos influenciam positivamente as emogdes.

e H1.2 - Os parametros socioeconémicos influenciam positivamente as

emocoes.

H1.1 -Os parametros politicos influenciam positivamente as emocgdes.

Para validar esta hipotese realizou-se uma Regressao Linear Simples
(doravante RLS) sendo que a varidvel dependente é “emoc¢do” e variavel

independente é o parametro politico.

A variavel emocao foi determinada através da média dos respetivos itens
listados na tabela 10 e a variavel parametro politico foi determinada através média

dos itens dos parametros politicos listados na tabela 9.

Existe uma corelagdo positiva (0.314), mas fraca, entre o parametro politico
e as emogoes. O modelo de regressao é significativo (p-value <0.05) e 9,6% da

variabilidade total da emocao é explicada pelo parametro politico (R? ajustado).

O modelo é 2.916+0.188*Parametro politico. Ou seja, a medida que o

parametro politico aumenta a emoc¢dao também aumenta.
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Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados [padronizados
Modelo B Erro padrdo Beta t Sig.
1 (Constante) [2.916 .094 30.896 |00
0

Parametro .188 .032 .314 5.816 .00

Politico 0
a. Variavel Dependente: Emocgoes

Tabela 13 - Resultados da RLS entre o parametro politico e a emogao.

Fonte: Elaboracio prépria, SPSS.

H1.2 - Os parametros socioecondomicos influenciam positivamente as

emocoes.

Para validar esta hip6tese vamos utilizou-se testes de hipoteses (teste t ou
ANOVA). Os Parametros socioeconémicos sdo: Renda mensal, Habilitacdo, e
Situagdo profissional. Para comparar a emog¢do com a Renda mensal foi utilizado um
teste ANOVA utilizando 3 grupos: Menos de 800€, 801€ -1499€ e Mais de 1500€.
Para comparar com a situagdo profissional também foi utilizado um teste ANOVA
com 4 grupos: Trabalhador por conta de outrem, Empresarios ou Profissdes
Liberais, Estudantes e Outra (que inclui Reformado, Desempregado e Outra). Para
comparar com as habilita¢des literarias foi utilizado um teste t com os grupos: Com
Ensino Superior (Licenciatura e Mestrado/ Doutoramento) e Sem Ensino Superior

(Ensino Basico e Ensino Secundario).

Para se aplicar o teste t foi necessario verificar que as variadveis dependentes
possuissem distribuicdo normal e que as variancias populacionais fossem
homogéneas. Para se aplicar o teste ANOVA apenas foi necessario verificar que as

variaveis dependentes possuissem distribuicao normal.
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Para verificar se as varidveis dependentes possuissem distribuicdo normal,
foi utilizado o teste de normalidade denominado de Kolmogorov-Smirnov, pois a

amostra é de grande dimensao. Sendo:
HO: Os dados sao normais
H1: Os dados nao sio normais

A Tabela 14 apresenta a normalidade dos dados relativos aos individuos, com
o intuito de saber qual o tipo de testes estatisticos que devem ser usados. Neste caso
deve recorrer-se ao teste de normalidade denominado de Kolmogorov-Smirnov,
dado que as amostras em estudo sdo de grande dimensao, conforme ja mencionado.
De acordo com os resultados obtidos, existe evidéncia estatistica de que os dados
ndo sdo normais, para um nivel de significancia de 5%, pelo que ndo se deviam
utilizar testes de natureza paramétrica, dado que isto exige que os dados se ajustem
a distribui¢cdo normal. Como neste caso, a amostra é de grande dimensao, o que torna
possivel recorrer ao recurso ao teorema do limite central, com vista a recorrer a
testes paramétricos, desta forma através do teorema do limite central assume-se

esta normalidade.

Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov?Shapiro-Wilk
Estatistica |g]  [Sig. |Estatistica gl [Sig.
Emocdes 086 311 .000 977 311 .000
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors

Tabela 14 - Resultados dos Testes de Normalidade.

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

Para verificar que as variancias populacionais fossem homogéneas, foi

utilizado o teste de Levene. Sendo:
HO: As variancias populacionais sao iguais
H1: As variancias populacionais ndo sao iguais.
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Este teste é realizado e apresentado simultaneamente com o respetivo teste

Foi aplicado um teste ANOVA utilizando 3 grupos: Menos de 800€, 801€ -

1499€ e Mais de 1500€, para comparar a emog¢do com a renda mensal.

De acordo com os resultados do teste ANOVA (Tabela 15), verificou-se que

existe pelo menos um grupo onde a média é significativamente diferente de pelo

menos umas das médias dos restantes grupos (p-value=0,003).

ANOVA
Emocoes
Soma dos Quadrados | df | Quadrado Médio 7 Sig.
Entre Grupos 3.217 2 1.609| 5.851| .003
Nos grupos 84.684| 308 275
Total 87.901| 310

Tabela 15 - Resultados do teste ANOVA: Renda mensal

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.

De seguida procedeu-se a comparag¢do multipla, utilizando o teste Tukey.

Existem diferencas estatisticamente significativas entre os grupos Menos de 800€ e

801 - 1499 (p-value=0,021), e entre 801€ - 1499€ e Mais de 1500€ (p-

value=0,013).

Verifica-se que o grupo 801€ - 1499€ apresenta, em média, um valor

superior nas emog¢des em relagdo ao grupo Menos de 800€ (0,17788) e apresenta

também um valor superior em relacao ao grupo de Mais de 1500€ (0,24189) -

Tabela 16.
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Diferenca
(I) Rendimento (J) Rendimento média (I-]) Erro Padrido Sig.
Menos de 800€ 801€ - 1499€ -.17788" .06638 021
Mais de 1500€ .06401 .08964 .755
801€ - 1499€ Menos de 800€ .17788" .06638 021
Mais de 1500€ .24189" .08458 .013
Mais de 1500€ Menos de 800€ -.06401 .08964 .755
801€ - 1499€ -.24189" .08458 .013

Tabela 16 - Resultados dos testes Tukey: Rendimento mensal

Fonte: Elaboragio prépria, SPSS.

E possivel verificar que os consumidores que tém um rendimento mensal
intermedio apresentar maior emoc¢ao do que os consumidores com outro tipo de

rendimento, inferior ou superior.

Foi aplicado um teste ANOVA com 4 grupos: Trabalhador por conta de
outrem, Empresarios ou Profissdes Liberais, Estudantes e Outra (que inclui
Reformado, Desempregado e Outra), para comparar a emo¢ao com a situacao

profissional.

De acordo com os resultados do teste ANOVA (Tabela 17), verificou-se que
existe pelo menos um grupo onde a média é significativamente diferente de pelo

menos umas das médias dos restantes grupos (p-value=0,000) - Tabela 18.

ANOVA
Emoc¢oes
Soma dos Quadrados | df | Quadrado Médio 7 Sig.
Entre Grupos 14.666 3 4.889| 20.493| .000
Nos grupos 73.235| 307 239
Total 87.901| 310

Tabela 17 - Resultados do teste ANOVA: Situacdo profissional

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.
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De seguida procedeu-se a compara¢do multipla, utilizando o teste Tukey.

Foi possivel verificar a existéncia de diferengas estatisticamente significativas entre

os grupos Estudantes e Trabalhador por conta de outrem (p-value=0,000),

Estudantes e Empresarios ou Profissdes Liberais (p-value=0,000), e Estudantes e

Outra (p-value=0,000).

Verifica-se que o grupo de Estudantes apresenta, em média, um valor

superior nas emog¢des em relacdo aos restantes grupos - Tabela 18.

(I) Situacdo Profissional (J) Situacao Profissional Diferenca média (I-]) | Erro Padrio Sig.
Trabalhador por conta de | Empresarios ou Profissdes 13331 .08023| .346
outrem Liberais

Estudantes -.38944" .06308 | .000

Outra .15682 12289 | .579
Empresarios ou Profissdes | Trabalhador por conta de -13331 .08023| .346
Liberais outrem

Estudantes -52275" .08196| .000

Outra .02350 13357 | .998
Estudantes Trabalhador por conta de .38944" .06308 | .000

outrem

Empresarios ou Profissdes .52275" .08196 | .000

Liberais

Outra .54625" .12403| .000
Outra Trabalhador por conta de -.15682 .12289 | .579

outrem

Empresarios ou Profissoes -.02350 .13357| .998

Liberais

Estudantes -.54625" 12403 | .000

Tabela 18 - Resultados dos testes Tukey: Situagdo Profissional

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.

E entdo possivel verificar que os estudantes apresentam emog¢des superiores

as restantes categorias profissionais. Aplicou-se um teste t para comparar os grupos

de consumidores Com Ensino Superior e Sem Ensino Superior. O p-value de cada
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teste de Levene é superior a 0.05 (Tabela 19). Conclui-se entdo que as variancias sao
homogéneas e assim a estatistica de teste a utilizar para o teste t é a que assume
variancias iguais. Assim, verificou-se que existem diferencas estatisticamente
significativas (p-value=0,002) - Tabela 19. Verifica-se um valor médio inferior para
os consumidores com Ensino Superior comparativamente com os consumidores

sem Ensino superior (valor t=-3,180) - Tabela 19.

Teste de Levene
para igualdade de
variancias teste-t para Igualdade de médias
Sig. (2
Z Sig. t df extremidades)
Emogdes | Varidncias iguais 1.212 272 -3.180 309 .002
assumidas
Varidncias iguais ndo -3.196| 305.008 .002
assumidas
Tabela 19 - Resultados do teste t: Habilitacbes (Com Ensino Superior, Sem Ensino

Superior).

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.

H2- Os parametros tecnolégicos influenciam positivamente as emocgoes.

Para validar esta hipoétese foi realizada uma Regressao Linear Simples (RLS)
sendo que a variavel dependente é “emocado” e variavel independente é o parametro

tecnolégico.

Existe uma corelagdo positiva (0.145), mas fraca, entre o pardmetro
tecnolégico e a emocgdo. O modelo de regressao € significativo (p-value <0.05) e 1,8%
da variabilidade total da emocdo é explicada pelo pardmetro tecnoldgico (R?
ajustado). O modelo é 2.889+0.140*Parametro tecnoldgico. Podemos verificar que

se o parametro tecnolégico aumenta a emoc¢dao também aumenta - Tabela 20.
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Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados | padronizados
Modelo B Erro padrdo Beta t Sig.
1 (Constante) 2.889 215 13.409 | .000
Parametro .140 .054 145 2.579| .010
Tecnolégico

a. Variavel Dependente: Emocoes
Tabela 20 - Resultados da RLS entre o parametro tecnoldgico e a emocio.

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.

H3- Os parametros demograficos e geograficos influenciam

positivamente as emocgoes.

Para validar esta hipotese utilizou-se testes de hipdteses (teste t ou ANOVA).
Os parametros demograficos e geograficos sdo: género, idade e distrito de
residéncia. Comparou-se: a emog¢do com género (Feminino, Masculino) utilizando
um teste t; a emoc¢ao com a idade utilizando um teste ANOVA com 4 grupos de
idades: 18-24; 25-34; 35-50; Mais de 50; a emog¢do com o distrito de residéncia
utilizando um teste t com dois grupos de distritos: Porto e Outro. Utilizou-se também

um teste t para comparar a emoc¢ao com género (Feminino, Masculino).

0 p-value do teste de Levene é superior a 0.05 (Tabela 21), concluindo-se que
as variancias sdo homogéneas e assim a estatistica de teste a utilizar para o teste t é
a que assume variancias iguais. Foi entdo possivel verificar que existem diferencas
estatisticamente significativas (p-value=0,000) - Tabela 21, verificando-se um valor
médio inferior para o género feminino em relacdo ao género masculino (valor t=-

5.243) - Tabela 21.
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Teste de Levene
para igualdade de
varidncias Teste-t para Igualdade de médias
Sig. (2
Z Sig. t df extremidades)
Emocdes |Varidncias iguais assumidas 141|708 -5.243 307 .000
Variancias iguais ndo assumidas -5.177 [208.497 000

Tabela 21 - Resultados do teste t: Género (Feminino, Masculino)

Fonte: Elaboragio prépria, SPSS.

Tal como referido anteriormente, utilizou-se entdo o teste ANOVA para
comparar a emoc¢ao com a idade (18-24; 25-34; 35-50; Mais de 50). De acordo com
os resultados do teste ANOVA (Tabela 22), verificou-se que existe pelo menos um
grupo onde a média é significativamente diferente de pelo menos umas das médias

dos restantes grupos (p-value=0,000).

ANOVA
Emocoes

Soma dos

Quadrados df Quadrado Médio [F Sig.
Entre Grupos  [10.623 3 3.541 14.068 .000
Nos grupos 77.278 307 .252
Total 87.901 310

Tabela 22 - Resultados dos testes ANOVA: Idade

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

De seguida procedeu-se a compara¢dao multipla, utilizando o teste Tukey.
Existem diferencas estatisticamente significativas entre os grupos de idades 18 - 24
e 25 - 34 (p-value=0,000), entre 18-24 e 35 -50 (p-value=0,003) e entre 18-24 e mais
de 50 (p-value=0,000). Verificando que o grupo de idades 18 - 24 apresenta, em

meédia, um valor superior nas emog¢des em relacao aos restantes grupos - Tabela 23.
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(1) Idade (J) Idade Diferenca média (I-])  |Erro Padrdo |Sig.

18- 24 25-34 .35938" .07242 .000
35-50 .26520" .07497 .003
Mais de 50 |50590" .10069 .000

25-34 18- 24 -.35937" .07242 .000
35-50 -.09418 .08584 .692
Mais de 50 14653 .10903 .536

35-50 18- 24 -.26520" .07497 .003
25 -34 .09418 .08584 .692
Mais de 50 24071 11074 133

Mais de 50 (18- 24 -.50590" 110069 .000
25-34 -.14653 .10903 .536
35-50 -.24071 11074 133

Tabela 23 - Resultados dos testes Tukey: Idade

Fonte: Elaboracao prépria, SPSS.

Tal como referido anteriormente, utilizou-se entdo um teste t para
comparar a emog¢ao com o distrito de residéncia (Porto e Outro). Sendo que o p-
value do teste de Levene é superior a 0.05 (Tabela 24) conclui-se que as variancias
sdo homogéneas e assim a estatistica de teste a utilizar para o teste t é a que assume

variancias iguais.

Assim, verificou-se que existem diferencas estatisticamente significativas
(p-value=0,000) - Tabela 24, verificando-se um valor médio superior para o distrito

do Porto em relagdo aos outros Distritos (valor t=3.791) - Tabela 24.

Teste de Levene
para igualdade de [Teste de Levene para igualdade
variancias de varidncias
Sig. (2
Z Sig. It df extremidades)
Emocdes \Variancias iguais assumidas .038 |846 3.791 309 .000
Variancias iguais ndo assumidas 3.843 [264.209 000

Tabela 24 - Resultados do teste t: Distrito (Porto, Outro)

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.
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H4- Os parametros psicograficos influenciam positivamente as

emocoes.

Para validar esta hipdtese realizou-se uma Regressao Linear Simples (RLS)
sendo que a varidvel dependente é “emocdo” e a variavel independente é o

parametro psicografico.

Existe uma corelacao positiva (0.342), mas fraca, entre o parametro
psicografico e as emogdes. O modelo de regressao é significativo (p-value <0.05) e
11,4% da variabilidade total da emocao é explicada pelo parametro psicografico (R2

ajustado).

0 modelo é 2.699+0.204*Parametro psicografico, ou seja, verifica-se que a

medida que o parametro psicografico aumenta a emog¢ao também aumenta - Tabela

25.
Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados | padronizados
Modelo B Erro padrio Beta t Sig.
1 |(Constante) 2.699 119 22.638| .000
Pardmetro Psicogréfico .204 .032 342 6.393] .000
a. Variavel Dependente: Emocdes

Tabela 25 - Resultados da RLS entre o parametro psicografico e a emocio.

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

H5- As emocgoes influenciam positivamente a percecio de preco do

consumidor.

Para validar esta hipdtese realizou-se uma Regressdo Linear Simples (RLS)
sendo que a variavel dependente é a perce¢do de preco e a varidvel independente é

a emocao.
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E possivel verificar que nao existe corelacdo entre a emocao e a percecao de preco

(p-value >0.05) - Tabela 26.

Correlacoes
Preco Emocoes

Correlacdo de Pearson Preco 1.000 -.001

Emocoes -.001 1.000
Sig. (1 extremidade) Preco . 490

Emocgdes 490
N Preco 311 311

Emocoes 311 311

Tabela 26 - Resultados da correlagdo entre a emoc¢ao e o prego.

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.

H6- As emocgdes influenciam positivamente a perce¢ao de estética do

consumidor.

Para validar esta hipdtese realizou-se uma Regressao Linear Simples (RLS)
sendo que a variavel dependente é a percecdo de estética e a variavel independente

é a emocao.

Existe uma corelacao positiva (0.303), mas fraca, entre a emocao e a percecao
de estética. O modelo de regressao é significativo (p-value <0.05) e 8,4% da

variabilidade total da percecao de estética é explicada pela emocgdo (R?ajustado).

0 modelo é 2.820+0.276*Emocdo, onde se verifica que a medida que a

emoc¢do aumenta a percecao da estética também aumenta - Tabela 27.
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Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados | padronizados
Modelo B Erro padrdo Beta t Sig.
1 (Constante) 2.820 172 16.406 .000
Emocoes 276 .049 .303 5.596 .000

a. Variavel Dependente: Estética

Tabela 27 - Resultados da RLS entre a emoc¢ao e a percecdo da estética.

Fonte: Elaboracgio prépria, SPSS.

H7- As

emocoes

influenciam positivamente a percecao das

caracteristicas automoveis pelo consumidor.

Para validar esta hipdtese realizou-se uma Regressao Linear Simples (RLS)

sendo que a variavel dependente é a percecdo das caracteristicas automoéveis e

variavel independente é a emocao.

Existe uma corelagdo positiva (0.104), mas muito fraca, entre a emog¢ao e a

percecdo das caracteristicas automdveis, no entanto o modelo de regressao nao é

significativo (p-value >0.05) - Tabela 28.

Coeficientes?2

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados | padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 3.747 177 21.133 .000
Emocdes .094 .051 104 1.841 .067

a. Variavel Dependente: Percecdo das Caracteristica

Tabela 28 - Resultados da RLS entre a emoc¢io e a percegdo das caracteristicas automavel.

Fonte: Elaboracao prépria, SPSS.
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H8- As emocgdes influenciam positivamente a percecao de influéncias

pessoais do consumidor.

Para validar esta hip6tese realizou-se uma Regressao Linear Simples (RLS)
sendo que a varidvel dependente é a percecdo de influéncias pessoais e a variavel

independente é a emocao.

Existe uma corelacdo positiva (0.172), mas fraca, entre a emocdo e a
percecao de influéncias pessoais. O modelo de regressdo é significativo (p-value
<0.05) e 2,7% da variabilidade total da percecao de influéncias pessoais é explicada
pela emocdo (R2ajustado). O modelo é 2.450+0.296*Emocao, em que se verifica que
a medida que a emoc¢do aumenta a percecao de influéncias pessoais também

aumenta - Tabela 29.

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro padrio Beta t Sig.
1 [(Constante) | 2.450 335 7.306| .000
Emocoes .296 .096 172 3.075| .002

a. Variavel Dependente: Influencia
Tabela 29 - Resultados da RLS entre a emogao e a perce¢do de influéncias pessoais.

Fonte: Elaboragao prépria, SPSS.

H9- As emocodes influenciam positivamente a percecao de utilidade

pelo consumidor.

Para validar esta hipdtese realizou-se uma Regressdo Linear Simples (RLS)
sendo que a variavel dependente é a percecao de utilidade e varidvel independente

é a emocao.
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Existe uma corelacao positiva (0.108), mas fraca, entre a emocao e a percecao

de utilidade, no entanto o modelo de regressao nao ¢é significativo (p-value >0.05) -

Tabela 30.
Coeficientes?
Coeficientes ndo padronizados | Coeficientes padronizados
Modelo B Erro padrdo Beta t Sig.
1 |(Constante) | 3.341 229 14.602 | .000
Emocoes 125 .066 .108| 1.904| .058

a. Variavel Dependente: Utilidade

Tabela 30 - Resultados da RLS entre a emog¢ao e a percecdo de utilidade.

Fonte: Elaboracgio prépria, SPSS.

H10- As emocgoes influenciam positivamente a percecio da marca
automovel pelo consumidor.

Para validar esta hipotese realizou-se uma Regressao Linear Simples (RLS)

sendo que a variavel dependente é a percecdo da marca automoével e avariavel
independente é a emocao.

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro padréo Beta t Sig.
1 (Constante) 2.037 .303 6.731| .000
Emocoes .392 .087 .248| 4.506| .000

a. Variavel Dependente: Marca

Tabela 31 - Resultados da RLS entre a emog¢io e a perce¢do da marca automavel.

Fonte: Elaboracdo prépria, SPSS.
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Existe uma corelacao positiva (0.248), mas fraca, entre a emocao e a percecao

da marca automoével. O modelo de regressao é significativo (p-value <0.05) e 5,9%

da variabilidade total da perce¢cdo da marca automovel é explicada pela emogao (R2

ajustado). O modelo é 2.037+0.392*Emoc¢ao em que se verifica que a medida que a

emoc¢ao aumenta a percecao da marca automovel aumenta - Tabela 31.

Na seguinte tabela é apresentado o resultado dos testes as hipoteses de

investigacdo - Tabela 32.

Hipdtese Conclusdo da hipé6tese

H1 | Os parametros politicos e socioeconémicos influenciam Valida
positivamente as emogades.

H2 | Os parametros tecnolégicos influenciam positivamente as Valida
emogoes

H3 | Os pardmetros demograficos e geograficos influenciam Valida
positivamente as emogdes.

H4 | Os parametros psicograficos influenciam positivamente as Valida
emocgoes.

H5 | As emogdes influenciam positivamente a percecido de prego do Rejeitada
consumidor.

H6 | As emocgdes influenciam positivamente a percecdo de estética do Valida
consumidor.

H7 | As emogdes influenciam positivamente a percecdo das Rejeitada
caracteristicas automoveis pelo consumidor.

H8 | As emocgdes influenciam positivamente a percecdo de influéncias Valida
pessoais do consumidor

H9 | As emogdes influenciam positivamente a perce¢do de utilidade Rejeitada
pelo consumidor.

H10 | As emocgdes influenciam positivamente a perce¢io da marca Valida
automovel pelo consumidor

Tabela 32 - Resultado da analise das hip6teses
Fonte: Elaboragao prépria

Tiago Filipe Ferreira Silva

63



2N
1IPAM

5. Conclusoes

5.1. Principais conclusdes da investigacao

A parte empirica da investigacdo incidiu na realizagdo de um questionario

online respondido por 311 consumidores dos distritos do norte de Portugal.

Foi possivel verificar que os parametros politicos influenciam
positivamente as emogdes, ou seja, que na decisao de compra de um automoével, o
consumidor tem em atencdo fatores como as taxas cobradas pelo estado para
circulacdo geral e em autoestradas, realcando que em média os consumidores

consideram que as mesmas taxas ndo sao justamente cobradas.

Relativamente a influéncia dos parametros socioeconémicos sobre as
emocdes, verificou-se que os consumidores que tém um rendimento mensal
intermedio (801 -1499€) apresentam maior emoc¢ao do que os consumidores com
outro tipo de rendimento. Também foi possivel concluir que os estudantes
apresentam emocoes superiores as restantes categorias profissionais, sendo que
estudantes sem ensino superior apresentam emog¢des superiores aos consumidores

com ensino superior.

Quanto aos parametros tecnolégicos, foi possivel concluir que influenciam
positivamente as emog¢des. Ambas as questdes relacionadas com este parametro
apresentam médias muito proximas de 4, no entanto a eficiéncia do combustivel
mostra-se a questdo com maior valor. Podera se verificar a tendéncia atual de
preocupacdo ambiental e o aumento de aquisicdo de veiculos elétricos nos ultimos

anos.

Relativamente aos parametros demograficos e geograficos, verificou-se que
os consumidores do género masculino apresentam maior emoc¢do que o feminino, e
que os consumidores mais jovens, de idades entre 18 e 24 anos, apresentam mais
emocOes que aos restantes grupos etarios. Geograficamente, verifica-se que os
consumidores que residem no distrito do Porto apresentam mais emoc¢des que 0s

consumidores que residem em outros distritos no norte de Portugal.
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Quanto aos parametros psicograficos, conclui-se que os mesmos
influenciam positivamente as emocgdes. E possivel verificar através da amostra que
sdo mais os consumidores inquiridos que gostam e tém interesse no setor

automoével do que os que nao gostam e ndo tém interesse no setor.

Quanto ao fator prego, verificou-se que as emogdes nao influenciam a percegao de
preco do consumidor, no entanto, o prego é o fator que apresenta maior média no
que toca a fatores decisivos na compra de um automoével. Os consumidores
inquiridos afirmar que o prego é importante na decisao de compra, no entanto nao

consideram tanto que o mesmo seja decisivo na decisdo.

Quanto as emocgdes, verificou-se que as emogdes influenciam

positivamente:

e apercecdo de estética do consumidor;

e apercegdo das caracteristicas automoveis pelo consumidor;
e apercecdo de influéncias pessoais do consumidor;

e apercecdo de utilidade pelo consumidor;

e apercecdo da marca automovel pelo consumidor.

Relativamente ao fator estética, conclui-se que os consumidores inquiridos
apresentam preferéncia por um automével com linhas modernas e inovadoras face

a um automoével com linhas mais conservadoras.

Relativamente as caracteristicas automoveis, os consumidores inquiridos
afirmam que as mesmas sdo importantes num automével, sendo que a média do

fator é relativamente elevada (>4).

Quanto as influéncias interpessoais, é possivel compreender que mais de
metade dos consumidores inquiridos procuram outras opinides perante a decisdo
de compra automodvel, mas nem sempre as mesmas sao determinantes na decisao

tomada.

Relativamente a utilidade, pode-se concluir que de facto a utilidade é

considerada importante pelos inquiridos, visto que apresenta uma média elevada
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(>4), e de facto mais de metade dos consumidores inquiridos consideram que a

utilidade é um fator mais importante do que os restantes.

Como referido ja anteriormente, com base na capacidade financeira de cada
individuo, as trés marcas mais escolhidas foram a Volkswagen, a Mercedes-Benz e a
BMW. E também possivel concluir que a marca é um fator importante na compra
para os consumidores inquiridos, no entanto nao poder ser considerada decisiva

com base nas respostas dos consumidores inquiridos.

5.2. Resposta aos objetivos de investigacao

Olhando para o objetivo especifico 1 - visa compreender o papel das
emoc¢des no comportamento do consumidor automdvel - é possivel concluir que as
emocoes influenciam positivamente o comportamento do consumidor, sendo que

todas as hipoteses que relacionam as duas tematicas foram aceites (H1, H2, H3, H4).

Quanto ao objetivo especifico 2 - tem como intuito perceber quais sdo as principais
variaveis que tem impacto nas emocgdes - € possivel perceber que entre as variaveis
que sofreram teste t, as que tém maior impacto nas emog¢des sdo os parametros
psicograficos (0.342) seguido dos parametros politicos (0,314). Dentro dos
parametros socioeconomicos, verifica-se que os consumidores que tém um
rendimento mensal intermedio apresentam maior emoc¢ao do que os consumidores
com outro tipo de rendimento, inferior ou superior, e que os estudantes sao mais
emotivos que ndo estudantes. Geograficamente, e tal como referido anteriormente,
o Porto é o distrito com maior relacdo emocional e, demograficamente, os adultos

com idades entre os 18 e 24 anos sdo os que apresentam maior relacao emocional.

Relativamente ao objetivo especifico 3 - procura perceber como as emocoes
condicionam o processo de decisdo de compra - verifica-se que alguns fatores sdo
mais influenciados do que outros, ou até nem o séo. E possivel concluir que a relagio
entre as emocgoes e a estética é a mais elevada dos fatores, seguida da marca e depois

das influéncias interpessoais e da utilidade. Existe uma relacao positiva entre as
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caracteristicas automoveis e as emogdes, no entanto ndo significativa. Quanto ao

preco, ndo existe relacao entre o mesmo e as emogoes.

Quanto ao objetivo especifico 4 - procura compreender o papel das emocoes
na percecdo da utilidade por parte do consumidor - confirma-se com base na
hipétese 9 que existe uma relacdo entre as emocgdes e a utilidade, no entanto é uma

relacdo fraca e ndo existe significancia.

Relativamente ao objetivo especifico 5 - tem o intuito de identificar o papel
das emocgdes na atracdo da marca - existe uma relagdo entre as emocgdes e a marca,
no entanto a relacdo é fraca e apenas 5,9% da perce¢do da marca é explicada pela

emo¢ao.

5.3. Limitacdes da investigacao

Considera-se que este projeto de investigacdo apresenta algumas limitacdes em

aspetos distintos.

Em primeiro lugar, o mesmo foi elaborado totalmente em época de pandemia
mundial, limitando a possibilidade de reunides presenciais e aulas presenciais com
entidades contribuintes para a elaboracao da tese, nomeadamente o orientador,

professores e colegas.

A aplicacao do questionario via internet restringe a amostra a algumas
pessoas. Os habitantes considerados infoexcluidos, como de faixas etdrias mais

elevadas e com menores habilitagdes nao terdo igual acesso ao mesmo.

A nivel geografico, a amostra podera ndo ser totalmente representativa
devido ao facto de existir uma grande concentrac¢do de respostas no distrito do Porto

e menor nos restantes distritos.

Também, a bibliografia base existente sobre emog¢des, comportamento do

consumidor e processo de decisdo de compra é considerada vasta, no entanto, no
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que diz respeito ao setor automovel é bastante limitada, tornando-se dificil

encontrar informacao util.

5.4. Pistas e recomendacgdes para investigacao futura.

Com as conclusdes desta investigacao que enaltecem a importancia das
emocoes na decisdo de compra de um automovel, seria interessante tentar perceber
como atuar do ponto de vista comercial. Compreendendo o papel das emogdes no
processo de decisdao de compra permite que vendedores do setor explorem a forma
como abordam o consumidor e foquem em determinados pontos que tenham

impacto emocional nos mesmos.

Apesar do foco desta investigacdo assentar no setor automovel, também seria
interessante compreender de que forma as emogdes tém impacto em outros setores
que obrigam a processos de decisdao mais ponderados, como por exemplo o setor
imobiliario.

Estas pistas e recomendag¢des podem ser aplicadas tanto a nivel académico
em investigacdes futuras, como podem ser utilizadas por departamentos de
empresas e organizacdes. No setor automovel, como referido anteriormente neste
capitulo, os resultados poderao ser estudados de modo a permitir que os
profissionais do setor a nivel comercial consigam identificar os pontos de foco de

atuacao comercial.

Esta dissertacdo sera fornecida a empresa familiar, de modo que possam analisar e

aplicar na mesma.
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8. Anexos

8.1. Anexo 1 - Questionario

A IMPORTANCIA DAS EMOCOES NA DECISAO DE COMPRA DE UM
AUTOMOVEL

Este questionario enquadra-se numa investigagdo no ambito de uma
dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Marketing, realizada no IPAM. Os resultados
obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos (dissertacao de Mestrado). O
questionario é anonimo. Ndo existem respostas certas ou erradas. Por isso lhe
solicitamos que responda de forma espontanea e sincera a todas as questdes. Em

todas as questoes terd apenas de assinalar com uma cruz a sua opg¢ao de resposta.

Obrigado pela sua colaboracao.

Dados demograficos e geograficos - Comportamentais
1. Género

o Feminino

o Masculino

o Outro
2.ldade

o 18-24

o 25-34

o 35-50

o 51-65

o Maisde 65

3. Distrito de residéncia

o Aveiro
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o Braga

o Bragancga

o Porto

o Viana do Castelo

o Vila Real

Dados socioecondmicos - Comportamentais

4. Renda Mensal

o Menos de 800€
o 801€-1499€

o 1500€-1999€
o 2000€ -2499€
o Mais de 2500€

5. Habilitagoes literarias

o Ensino Basico
o Ensino Secundario
o Licenciatura

o Mestrado / Doutoramento

6. Situacao Profissional

o Trabalhador por conta de outra
o Profissdo Liberal

o Empresario

o Estudante

o Reformado

o Desempregado
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o Sem ocupacao

o Outra

Questodes Politicas - Comportamentais

7. As taxas governamentais como o IUC e os escaldes de pagamento de

portagens sdo justamente aplicadas aos utilizadores automoveis.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente

8. As taxas governamentais referidas anteriormente sdo tidas em conta na

compra de um automovel.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente

Questdes tecnologicas - Comportamentais

9. A eficiéncia do combustivel é um fator importante na utilizacdo de um

automovel.

o Discordo totalmente
o Discordo
o Nao concordo nem Discordo
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©)

©)

Concordo

Concordo totalmente

10. As caracteristicas de tecnologia avangada sdo um fator importante na

utilizacdo de um automovel.

©)

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente

Questodes psicograficas - Comportamentais

11. O setor automdvel é um setor do meu interesse pessoal.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente

12. Gosto de atividades que estejam relacionados com o setor automaével.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente

Agrado - Emocionais

13. Conduzo o meu automoével com muito entusiasmo.
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Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente

Certeza - Emocionais

14. Estou certo de todos os processos que estdo a acontecer na minha

experiéncia e ligacdo com o automovel.

(@]

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente

15. Consigo prever todos os processos que poderdao acontecer a minha

experiéncia e ligacdo com o automovel.

o

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente

Responsabilidade Percebida - Emocionais

16. Sou o responsavel por ter causado determinadas emog¢des que tenho

com a minha experiéncia e ligacdo com um automovel.
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Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente

Esforc¢o antecipado - Emocionais

17. Perante uma emog¢do que tenha com a minha experiéncia e ligacdo com

o automovel, é me exigido algum esfor¢co (mental ou fisico) perante a situacdo

experienciada.

(@]

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

Atencao - Emocionais

18. Perante um sentimento que tenha aquando da minha experiéncia e

ligacdo com o automovel, dou atencdo ao porqué do que estou a viver no momento.

o

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

Controlo Situacional - Emocionais

19. Perante uma emog¢ao que tenha aquando da minha experiéncia e ligacao

com o automdavel, tenho controlo sobre a situagao.
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Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

20. Perante uma emocao que tenha aquando da minha experiéncia e ligacao

com o automovel, outros tém controlo sobre a situacao.

(@]

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

Preco - Processo decisao de compra (PDC)

21. O prego € importante na compra de um automovel.

o

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

22. 0 prego é um fator decisivo na compra de um automovel.

Discordo totalmente
Discordo

N3ao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.
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Estética - PDC
23. A estética do automovel é importante na compra de um automével.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

24.Um automovel é esteticamente mais atrativo se possuir linhas modernas

e inovadoras.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

25. Um automébvel € esteticamente mais atrativo se possuir linhas

conservadoras.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

Caracteristicas - PDC
26. As caracteristicas sdo importantes na compra de um automével.
o Discordo totalmente
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Discordo
Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

27. A ajustabilidade é um fator determinante na compra de um automével.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

28. A visibilidade é um fator determinante na compra de um automével.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

29. A acessibilidade é um fator determinante na compra de um automovel.

Discordo totalmente
Discordo

Nao concordo nem Discordo
Concordo

Concordo totalmente.

Influéncias interpessoais - PDC

30. Procuro as opinides dos outros na compra de um automaével.
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o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

31. As opinides de outros sao determinantes na compra de um automovel.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

Utilidade - PDC
32. A utilidade é importante na compra de um automével.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

33. A utilidade tem maior peso na decisdo de compra de um automovel do

que qualquer outro fator.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.
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Marca - PDC
34. A marca é importante na compra de um automével.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

35. Eu compraria um automovel somente pela marca.

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem Discordo
o Concordo

o Concordo totalmente.

36. Se fosse a escolher um automdvel pela marca, e com base nas minhas

capacidades financeiras, escolheria a marca:

o Renault;
o Peugeot;

o Mercedes-Benz;

o BMW;

o Citroén;
o Nissan;
o Fiat;

o Seat;

o Volks-wagen;

o Ford;
o Toyota;
o Hyundaij;
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Opel;
Dacia;
Volvo;

Kia;

Audi;

MINI;

Tesla;
Mitsubishi;
Skoda;
Mazda;
Honda;
Porsche;
Jeep;

Land Rover;
Smart;

DS;

Jaguar;
Lexus;
Suzuki;
AlfaRomeo;
Ferrari;
Iveco;
Bentley;
Lamborghini;
Man;
Maserati;
Aston Martin;
Alpine;
Cupra.

37. Tive conhecimento deste inquérito através de:

o Facebook

o Linkedin
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o Outrarede social
o Correio eletrénico
o Contacto pessoal

o Outro
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