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REsSumMO

A Internet tem assumido um papel crescentementeriaite em todas as decisbes de
compra, sejam elas de caracter complexo, limitaddeorotina. A gradual evolucéo da
influéncia da Internet no processo de decisdo daepcd de um automovel novo é
notavel, especialmente na fase da procura de iafgiiol Nesse sentido, esta dissertacao
pretende analisar o papel da Internet na procunafolenacéo para a decisdo de compra
de um automaovel novo e verificar de que forma vesia importancia conforme o sexo
e a idade do consumidor, no contexto portuguésa Ranvestigacdo, adotou-se uma
abordagem quantitativa, através de um questiongai@ a qual foram analisadas 200
respostas. A amostra foi ndo probabilistica e ait¢dode amostragem utilizada foi por
quotas (de sexo e de idade).

Os resultados obtidos neste estudo apontam qua@sdffline foram mais consultadas
na procura de informacdo (como os concessionagosutbmaodveis) do que as fontes
onling sdo também as fontewfline consideradas como mais importantes (maior
importancia para concessionarios de automéveisndidaes e amigos), em relacdo as
fontesonlineg no entanto, verificou-se que a maioria dos indag consultou a Internet
na procura de informacéo para a compra de um awglmovo e todos afirmaram que
usam a Internet para recolher informacdo sobre tonavel. Para além disso, os
resultados evidenciam que existem diferencas egémeros e escalfes etarios,
relativamente a procura de informacdo (importandes fontes de informacéo,
comportamento na procura de informacdo, importados atributos do automovel e
nivel de pesquisa dos atributos do automovel).

Palavras-chave: comportamento de compra, procura de informacaopnamtel,

Internet, sexo, idade, contexto portugués.



ABSTRACT

The Internet has assumed an increasingly impomalet in all purchase decisions,
whether they are of a complex, limited or routirsgune. The gradual evolution of the
Internet’s influence on the purchase decision mecef a new automobile is
remarkable, especially at the stage of informatsmarch. In that direction, this
dissertation aims to analyze the role of the Irdenm information search for the
decision of buying a new automobile, as well asfyen which way this importance
varies according to gender and age of the consuméng Portuguese context. For the
research, a quantitative approach was adoptedg wasiguestionnaire, to which were
analyzed 200 responses. The sample was non prstiakaind the sampling technique
used was by quota (gender and age).

The results of this study indicate that the offlis@urces are more consulted in the
information search (such as the car dealers) théineosources; offline sources are also
considered as more important (bigger importanasatalealers and family and friends),
in relation to online sources; however, it was fdtimat the majority of respondents has
consulted the Internet to information search onpilmehase of a new automobile and all
say that use the Internet to gather informationuéltoe automobile. Furthermore, the
results show that there are differences betweerdageand age groups regarding
information search (importance of information s@s;cbehavior in information search,
importance of the automobile attributes and sebedl of automobile attributes).
Keywords: buying behavior, information search, automobiletelinet, gender, age,

Portuguese context.
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1. INTRODUCAO

A compra de um automoével € um processo complexe,pg@issa por cinco fases que
levardo a decisdo de compra: o reconhecimento @ugmna, procura de informacao,
avaliacao de alternativas, decisdo de compra e @dampento apos a compra (Kotler &
Keller, 2012).

A procura de informacdo € uma das fases do proassmmpra do automovel, e é
sobre ela que este trabalho incide. Na procurafdemacéo existem fontes de pesquisa
genéricas de carater pessoal, comercial, publeeperimental (Kotler & Keller, 2012).
No entanto, Klein & Ford (2003) falam em seis tipdes fontes para pesquisa de
informac&o sobre automoveis: impressao tradiciagigdsonline neutros, canal direto
tradicional, canal diretonline word-of-mouthtradicional eonline

No processo de decisdo de compra de um automove| ae fontes de caratenline
tendem a ser utilizadas na fase de procura denaigiio, devido ao facto de ser mais
facil a comparacéo de precos e a desconfiancaatssimidores perante vendedores de
concessionarios (Molesworth & Suortti, 2001). Asso® consumidores procuram obter
toda a informacdo necessaria para uma negociactes ale se deslocarem ao
concessionario (Ratchford, Talukdar & Lee, 2007) €onsumidores procuram
essencialmente informacdes sobre as caracteriskicasitomovel e também a opinido
de outros consumidores (Lopez & Sicilia, 2013).

Esta dissertacdo tem como objetivo analisar o paelinternet na procura de
informacéo para a decisdo de compra de um autonmdvel e verificar de que forma
varia esta importancia conforme o sexo e a idadeatsumidor. A dissertacdo tem
como delimitacéo tedrica a area de comportamentmodsumidor e como delimitacédo

empirica o setor automovel em Portugal, focandnaseompra de automoveis ligeiros
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de passageiros novos (ver definicdo no Anexo lgstDdo aborda as relagcbes B2C
(business to consumena perspetiva do consumidor final.
Este estudo tem como objetivo responder as seguintestoes:

* Qual é o papel da Internet na procura de informgE@ a compra de um
automoével novo?

* Quais sao os tipos de atributos em que se cemiracara de informagao para a
compra de um automoOvel novo e quais sdo 0s maiorienges para o
consumidor na compra de um automével novo?

» Existem diferencas na procura de informacdo parangpra de um automovel
novo (relativo ao comportamento na procura de mémao, fontes de
informagdo mais importantes, atributos mais impdes e atributos
pesquisados), conforme a idade e 0 sexo do conet@nid

De um ponto de vista académico, esta dissertagdenale aprofundar o conhecimento
sobre o papel que a Internet desempenha no prodessiecisdo de compra de um
automoével, mais propriamente na fase de pesquisanfdemacdo, ao clarificar a
importancia que as fontegnline tém nessa pesquisa. Adicionalmente pretende-se
também averiguar se existem diferencas signifiaatentre géneros e entre escalbes de
idade sobre o tema a estudar.

Do ponto de vista empirico, este estudo procurardos gestores que operam no
mercado automovel de conhecimento sobre a cresdampiertancia da Internet na
procura de informagdo para a compra de um autormixel e do impacto da mesma.
Adicionalmente pretende ajudar os gestores a @eliplanos de acao que privilegiem a

vertente digital e que permitam direcionar a suawucacao para os diferentes tipos de
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clientes (subdivisbes através do sexo e da ida#gendendo das fontes consultadas

por cada um.

2. REVISAO DELITERATURA

2.1.Processo de decisado de compra de um automovel
Kotler & Keller (2012, p. 151) definem comportamzio consumidor como o “estudo
de como os individuos, grupos e organiza¢cfes selaci, compram, usam e dispdem
de bens, servicos ou experiéncias para satisfazeuas necessidades e desejos”. De
acordo com os autores, este comportamento podeflsenciado por diversos fatores,
tais como culturais (cultura, sub-cultura e classeal), sociais (grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status), pessoais (i@éadstdgio de ciclo de vida, ocupacéo e
situacdo economica, estilo de vida e personalidaepsicolégicos (motivagéo,
percecdo, aprendizagem e memaria e atitudes).
Um dos pressupostos mais importantes no comportardenconsumidor € que as suas
compras sdo baseadas num processo de decisdocdestapas (Kotler & Armstrong,
2011; Kotler & Keller, 2012; Solomon, Bamossy, Agéard & Hogg, 2006):
reconhecimento do problema, procura de informag@aljacéo de alternativas, deciséo
de compra e, por fim, 0 comportamento ap6s a camppaimeira fase ocorre quando o
consumidor reconhece que existe um problema ou neunassidade; a segunda fase
consiste em procurar informagdo adequada para &adecna terceira fase, o
consumidor tera que avaliar quais sdo 0s atribu@is importantes para si e quais as
alternativas que mais se adequam as suas necessidadquarta fase, existe a decisao

de compra; e na Ultima fase (quinta), existe aiag@b da compra (Kotler & Keller,
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2012). Nayeem (2012) também considera estas mesimas etapas relativamente a
bens de alto envolvimento, como € o exemplo damadxreis.

Olshavsky & Granbois (1979) afirmam que na decd@aompra existe uma escolha
(pois existem duas ou mais alternativas), critéd@svaliacdo que ajudarédo a escolher
uma das alternativas e, para esses critérios diagd@ serao utilizadas informacdes de
fontes externas ou recuperadas da memoria.

Um estudo exploratério realizado por Prieto & Caaran (2013) revela que existem
alguns fatores que tém maior influéncia na decd@ocompra de um automovel.
Referem-se aos fatores econdmicos (tais como remiome nivel de desemprego),
individuais (idade, sexo e nivel de educacado) eagieegado familiar (tamanho da
familia e localizacdo da casa). Outros fatoresioymactam a decisdo de compra sdo a
escolha de um veiculo novo ou usado e a escollsagtoento (como urbano, compacto
ou de luxo).

Molesworth & Suortti (2001) consideram que aind@stexresisténcia quanto a compra
de automoveis no canahline No entanto, existem fases do processo de dediséo
compra em que a utilizacdo da Internet apresefgaviee vantagem, como é o caso das
fases iniciais. Nas restantes fases, podera ergsiisténcia, que esta relacionada com
barreiras de tradicdo ou de uso, como por exemapieecessidade de realizar test

drive e barreiras de imagem dos canais de ventiae

2.1.1. Procura de informagéo para a compra de um automovel
A fase do processo de decisdo de compra em guenga este estudo é na procura de
informagéo, sendo esta definida como a fase enoquesumidor recolhe informagéo

para tomar uma decisdo de compra mais acertadajorgage a compra nao se realize
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no imediato (Schimdt & Spreng, 1996). Os autorésreen ainda que esta procura de
informacé&o pode ser externa, isto €, o consumelrlie informacéo de varias fontes
no meio envolvente, ou interna, ou seja, quandocassumidores recorrem a
informacé&o previamente recolhida (de uma antemsigpisa externa ou de experiéncia
propria).

Nesta fase, Kotler & Keller (2012) defendem ques&xn quatro grupos de fontes:
pessoais (familia, amigos, vizinhos), comerciaigbljoidade,websites distribuidores,
vendedores), publicosm@ss mediae organizacbes de avaliagdo de consumo) e
experimentais (que usam ou ja usaram o produto).

Para além disso, Klein & Ford (2003) consideram existem seis tipos de fontes para
a procura de informacédo sobre automaoveis, tais dampoesséao tradicional (revistas e
brochuras) sitesonline neutros gites externos aos das marcas de automoveis), canal
direto tradicional (concessionarios), canal dir@tdéne (sitesdos concessionarios e dos
construtores)word-of-mouthtradicional (familia e amigos) enline / eWOM (social
media).Electronic Word of moutkeWOM) é “qualquer afirmacédo positiva ou negativa
realizada por consumidores potenciais, atuais dgansobre um produto ou empresa,
disponibilizado para uma variedade de pessoas stituigdes, através da Internet”
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 200439®). Os mesmos autores afirmam
também que antes da existéncia da Internet, jfisgerista troca de opinides, mas apenas
entre familiares e amigos, designando-sewmd-of-mouth(\ WOM).

Chao & Gupta (1995) identificaram nove atividadespeésquisa de informacao sobre
automaveis: falar com familiares e amigos sobreradteis novos ou concessionarios,
consultar artigos de revistas ou livros, ler ouio@anuncios na radio e TV, ler e

consultar classificacdes de automoveis em revigadyrochuras dos construtores de



Vera Gongalves O papel da Internet na procurafdeniacdo para a compra 6
de um automével: influéncia do sexo e da idadecdasumidores

automoveis, deslocar-se a concessionarios, visitawroomsfalar com vendedores e
testar automoveiggstdrive).

Molesworth & Suortti (2001) consideram que a pesgule informacdo para aquisicao
de automovel ocorre em diversos canais, desde isstradicionais aos mais modernos
(a necessidade de recorrer aos canais tradiciéraisultado da necessidade da compra
ser realizada num concessionario), mas a Inteeneassumido um papel cada vez mais
importante na tomada de decisédo, devido a desogafidos consumidores perante 0s
vendedores das concessfes. Ratchford et al. (2@0&3centam que a Internet fornece
informacéo relevante ao consumidor, de maneira @ €@ possa deslocar-se ao
concessionario preparado para negociar uma comgisab@anéfica para si.

Para além disso, Lopez & Sicilia (2013) constatame qom o desenvolvimento da
Internet a opinido dos outros consumidores temahtsimpacto na decisdo de compra
e que as fontes de informacdo geradas por estema&oinfluentes que as fontes
geradas por empresas. Segundo Filieri (2015), artidgapcia doeWOM (word-of-mouth
online estd em crescimento sob a forma de analiseszadal por consumidores
(online reviewy que dao o seu parecer sobre a qualidade de asutpr Esta forma de
comunicacao é bastante Util nas decisdes finaisliodes.

Singh Ratchford& Prasad(2014) afirmam que na compra de um automoével novo o
canalonline tem substituido cada vez mais o caoffline, que se traduz em menos
visitas aos concessionarios.

Com base no apresentado, coloca-se a seguintesgpot

H1.1: Na procura de informacéo para a compra de um awtelnmovo, as fontegnline

sao consideradas mais importantes que as fofftee.
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Adicionalmente, o fator experiéncia pode ter infici@ na quantidade de informacao
pesquisada, jA que o0s consumidores que adquiriraas rautomoveis serao

tendencialmente mais rapidos a processar informacdmr conseguinte, pesquisam
menos (Chao & Gupta, 1995).

Neste sentido, apresenta-se a seguinte hipotese:

H1.2: A maior experiéncia do consumidor na compra demaveis novos influencia

negativamente o numero de fontes de informacaauttadss.

2.1.2. A importancia da Internet na procura de informacéo
Segundo Klein & Ford (2003), a Internet € uma fantdtidimensional de informacéo,
agregando diversas fontes de comunicacdo. A chelditle dessas fontes desempenha
um papel fundamental na forma como os consumidasesonsideram: devido a sua
crescente experiéncia com a Internet, os consugsdendem a saber como avaliar se
uma fonte é credivel ou n&o.
Os consumidores tendem a utilizar a Internet na ths procura de informacgao, de
forma a dotarem-se de conhecimento sobre o autdrgdeeprocuram e de compararem
precos entre modelos (Molesworth & Suortti, 2008fp deve-se a desconfianca perante
os vendedores dos concessionarios, o que levaocassiraidores a prepararem-se com
toda a informagdo que necessitam para uma negocipgéa além de que a pesquisa
online é mais rapida e conveniente do que visitar um egsionario. Zettelmeyer,
Morton & Silva-Risso (2006) e Ratchford, Talukdal&e (2001) também referem que
uma boa pesquisa na Internet levara a uma obtetedoelhor preco final num dado

concessionario.
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Ratchford, Lee & Talukdar (2003) verificaram quecosisumidores, para a compra de
um automovel, pesquisam na Internet de forma ar abfermacbes sobre precos,
desempenho, fiabilidade, seguranca, variedade dielowe de opcdes, referéncia a
concessionarios, financiamento, entre outros. R&m disso, a opinido de outros
consumidores também tem impacto nesta fase dogs@cAs pesquisas na Internet sdo
tidas como mais proveitosas em termos de tempceeddgjp na procura de informacéo,
face aos meios tradicionais (Ratchford et al., 2007

Em contextoonline os consumidores revelam, de uma forma geralyesge em
partilhar e ler experiéncias, quer sejam de caogitpo ou negativo (Jalilvand &
Samiei, 2012). Esse interesse em gelMOM esta, segundo Cheung & Lee (2012),
relacionado com o gosto em ajudar, 0 sentiment@etéenca e a sua reputacao.
Jalilvand & Samiei (2012) afirmam que e&VOM tem uma importancia fulcral na
intencdo de compra de uma marca de automovel, @é@vadia influéncia na imagem da
mesma.

Assim, coloca-se a seguinte hipétese:

H1.3: Na procura de informacé&o para a compra de um awteinmovo, ;eWOM (edes

sociais blogs/ foruns) é a fontenline considerada como mais importante.

O meio em que @ WOM prolifera é nosSocial Media,que é considerado como “um
grupo de aplicagcbes baseadas na Internet que assans fundamentos ideoldgicos e
tecnologicos daweb 2.0 permitindo a criacdo e troca de conteddo gerado p
utilizadores” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). &stplicacdes permitem a interagéo
entre utilizadores (entre si) e entre utilizadaemmpresas, através da partilha de texto,

imagens, som ou video (Kotler & Keller, 2012). Kaplk Haenlein (2010) consideram
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seis grupos desocial Media tendo em conta a presenca social e o envolvimento
pessoal:blogs projetos colaborativos (como Wikipedig, redes sociais (como o
Facebooke Twitter), comunidades de contetdos (com& @uTubg mundos sociais

virtuais e jogos sociais virtuais.

2.1.3. Atributos do automaovel mais valorizados pelo condam
A procura de informacgéo para a decisdo de comprand@utomodvel centra-se num
conjunto de atributos que s&o valorizados pelmidiee que tém sido identificados em
varios estudos.
Ratchford et al. (2001) dividem os atributos ens ttgos: preco (P), atributos
funcionais (F), que séo caracteristicas fisicagrdduto e atributos expressivos (E), que
sdo caracteristicas de autoexpressdo do consuniiorseu estudo, os atributos
considerados como mais importantes sdo o prec@ ®)seguranca (F). Os autores
também afirmam que os consumidores optam pela fismfgesquisa que Ihes permita
extrair o méximo beneficio na procura de informagdia cada tipo de atributo.
Klein & Ford (2003) realizaram um estudo em queficaram que os atributos do
automaovel mais importantes para os consumidores sebilidade do veiculo (F) e a
reputacdo do modelo (E). Estes atributos séo tanmdmimles em que o consumidor
deverd recolher informagdo de fontes externas, comcaso das fontesnline
Adicionalmente é referido que ndo é possivel canslel os consumidores utilizam a
Internet para pesquisar atributos expressivos. oQuttributos estudados foram
seguranca, reputacdo do construtor, servico apidayegarantia, motor, tamanho do

veiculo, preco, condugéo, consumos de combustidesigninterior e exterior.
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Vrkljan & Anaby (2011) observam também que a fiabille (F) € um dos atributos
mais importantes, no entanto também consideramgaras;a (F) como sendo um
atributo fulcral na escolha de um automovel. Eatdsres consideram outros atributos,
tais como capacidade de bagagem, preco, confatimn@mia,designe desempenho.
Ahmed, Zaman & Irfan (2013) acrescentam outroduatiis, em relacdo aos autores
referidos anteriormente, como por exemplo a didplaé@de de pecas de substituicdo, a
imagem de marca e a tecnologia. Neste estudo samape terem sido considerados
novos atributos, a seguranca (F) € o atributo nmapgortante, a semelhanca do que
acontece no estudo realizado por Vrkljan & Analy1(®, seguido pela qualidade (F) e
desempenho (F).

Tendo em conta estes atributos, € formulada arseguipotese:

H2: O preco e os atributos funcionais (F) sdo os @ty mais pesquisados para a
compra de um automével novo, bem como consideradosiais importantes pelos

consumidores.

2.1.4. Influéncia do sexo e da idade na procura de infayaoa

Para Prieto & Caemmerer (2013), 0 sexo e a idadlea@cteristicas individuais com
impacto significativo na compra de um automovelue gjudam a explicar diferentes
padrbes comportamentais, por exemplo, a escollsagioento do automaével.

Mo & Wong (2012) concluiram que a idade € um dosrés que influencia a intengéo
de compra de um automdvel, ou seja, 0s consumidoaés jovens revelaram maior
intencao de compra do que os consumidores maissiethidade nédo influencia apenas
a intencdo de compra, mas também a forma comdigadsa pesquisa de informacao,

isto é, os consumidores mais novos tendem a utilizis a Internet, pois revelam

10
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maior experiéncia com computadores e subsequenteroem a Internet (Ratchford et
al., 2001). De realcar também que os consumidor@s relhos despendem menos
tempo na sua pesquisa, em relacdo aos mais nosaslodao facto de terem maior
experiéncia com outros automoéveis e teoricamentensanelhores a processar a
informacéo (Chao & Gupta,1995). Lambert-Pandrawayrént & Lapersonne (2005)
aferiram que os consumidores mais velhos demonstraior apeténcia que os jovens
para comprar repetidamente uma marca. Para al&m, dis consumidores mais velhos
consideram menos marcas e modelos e consultam ngenosssionarios aquando da
compra de um automovel.

Em geral, existem varias diferencas entre mulhet@smens no que concerne a procura
de informacdo e a decisdo de compra (Kim, Lehto &rridon, 2006). A titulo de
exemplo, os autores concluiram que as mulheresaperem um maior nivel de
envolvimento na pesquisa de informagédine apesar destas terem menor experiéncia
no que diz respeito ao uso da Internet. Barber,dD&d Kolyesnikova (2009)
verificaram que as mulheres na pesquisa de infdmdendem a utilizar fontes
interpessoais, como é o caso de familiares e arignguanto que os homens
privilegiam fontes sem interacédo pessoal, comoegemplo publicacdes. No entanto,
poderdo existir algumas diferencas no comportamergoforme o tipo de compra.
Ratchford et al. (2007) também concluiram que alheneis com pouca experiéncia na
compra de automoveis preferem recorrer aos famdiaramigos.

Neste seguimento, colocam-se as seguintes hipoteses

H3.1: O comportamento na procura de informacado, parangpa de um automoével
novo, varia conforme:

a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

11
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H3.2: A importancia de cada fonte de informacéo, parapra de um automovel
novo, varia conforme:

a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

No que diz respeito aos atributos mais valorizadndo em conta o sexo e a idade do
consumidor, Vrkljan & Anaby (2011) verificaram gas consumidores homens e mais
jovens, apesar de terem maior risco de acidengEscansideram a seguranca, nem a
fiabilidade como os atributos mais importantes, rsi@s 0 desempenho e aesign
(quando comparados com os consumidores mais vethtzshpbém verificaram que as
mulheres mais velhas ddo maior importancia ao deseno do veiculo. Para além
disso, no estudo dos mesmos autores € concluidoaguenulheres dao maior
importancia a seguranca e a fiabilidade, quando paomdo com o0s homens.
Adicionalmente, os consumidores mais velhos tenderascolher automoveis de
segmentos mais altos e os homens preferem autesnéwen melhor desempenho
(Prieto & Caemmerer, 2013).

Tendo em conta as diferencas relativas aos atsbdiboautomoével, sdo colocadas as
seguintes hipéteses:

H3.3: A importancia dos atributos, para a compra de utonadvel novo, varia
conforme:

a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

H3.4: Os atributos mais pesquisados, para a compra dautemovel novo, variam
conforme:

a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

12
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3. MODELO CONCEPTUAL

3.1.Modelo de investigacao
O principal objetivo desta dissertacdo é analisgrapel da Internet na procura de
informacé&o para a decisdo de compra de um automovel Pretende-se ainda estudar
guais os atributos em que se centra a procurafdemacdo para a compra de um
automovel novo e quais 0s mais importantes pararswnidor na compra deste
produto, bem como verificar que diferencas existezgta fase em relacédo ao sexo e
idade do consumidor.
Tendo por base estes objetivos e a revisdo datlirer realizada, é apresentado o
modelo de investigacdo desta dissertacdo na Figura
Para a criacao deste modelo, teve-se em contasagpes de fontes de informacéo para
a compra de um automével noveWOM sites neutros, canal diretonline WOM,
revistas e brochuras e canal direto) definidas{p@n & Ford (2003) e os trés tipos de

atributos (preco, atributos funcionais e atribuggpressivos) definidos por Ratchford et

al. (2001).
Procura de H2
Informagéo l
H3.3/H3.4 .
H1.1 Atributos
Idade e Sexo do Prego | Func. | Expres.
Consumidor
H1.3
H3.1/H3.2
v v
Fontes Online Fontes Offline W12 Experiéncia na
€ compra de
L] ewom | Sites [g:_anatl wom | Revisese | Canal automdéveis
e Neutros o’;i‘;: Brochuras | Dijrecto

Figura 1 —Modelo de investigagao

13



Vera Gongalves O papel da Internet na procurafdeniacdo para a compra 14
de um automével: influéncia do sexo e da idadecdasumidores

3.2.Quest0des e hipodteses de investigacao
Tendo em conta o0 modelo de investigacdo apresentaéogura 1 e com 0 objetivo de
responder ao problema de investigacdo, sdo apaglsenias seguintes questbes de
investigacdo e hipoteses:
Questéao de Investigacdo 1Qual é o papel da Internet na procura de informagdia a
compra de um automoével novo?

H1.1: Na procura de informacéo para a compra de um aweinmovo, as fontes
online sao consideradas mais importantes que as fofities.

H1.2: A maior experiéncia do consumidor na compra deradveis novos
influencia negativamente o niumero de fontes denmdgdo consultadas.

H1.3: Na procura de informagéo para a compra de um awveinmovo, ,e WOM
(redes sociaislilogs/ foruns) é a fontenline considerada como mais importante.
Questado de Investigacdo 2Quais sao os tipos de atributos em que se cemiracara
de informacdo para a compra de um automovel noyoaés sdo 0s mais importantes
para o consumidor na compra de um automével novo?

H2: O preco e os atributos funcionais (F) s&o osw@tydomais pesquisados para a
compra de um automével novo, bem como consideradosiais importantes pelos
consumidores.

Questdo de Investigacdo 3Existem diferencas na procura de informacéo para a
compra de um automoével novo (relativo ao comportamea procura de informacao,
fontes de informagdo mais importantes, atributosis meportantes e atributos
pesquisados), conforme a idade e o sexo do conet®nid

H3.1: O comportamento na procura de informacédo, parsorapra de um

automovel novo, varia conforme:

14
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a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

H3.2: A importancia de cada fonte de informacdo, paraompra de um
automovel novo, varia conforme:

a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

H3.3: A importancia de cada atributo, para a compra meautomoével novo,
varia conforme:

a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

H3.4: Os atributos mais pesquisados, para a compra dauiomovel novo,
variam conforme:

a) O sexo do consumidor; b) A idade do consumidor.

4. METODOLOGIA

4.1.Tipo de estudo, populacdo e amostra

Para responder as questbes de investigacdo, desarge um estudo de natureza
descritiva, pois pretendeu-se descrever uma siyggia a qual € necessario ter uma
visdo clara sobre a mesma, antes de iniciar quatquaelha de dados (Saunders, Lewis
& Thornhill. 2009). O tipo de estudo aplicado é wmpitativo e utilizou-se 0 método de
inquéritoonline na recolha de dados. A escolha desta estratégasgea abordagem
dedutiva que o estudo tem e que geralmente estéiada a mesma (Saunders et al.,
2009). Para além disso, o inquérito teve um hotedemporal tross-sectiond] em

gue foi retirada uma “fotografia” a realidade nuadd momento, sendo este horizonte

temporal o mais correto a aplicar numa estratégiaguérito (Saunders et al., 2009).
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A populacéo alvo deste estudo é constituida pavichabs portugueses que, em algum
momento, ja tenham comprado um automovel novo, idaahe igual ou superior a 18
anos e de ambos 0s sexos.

Tendo em conta que os dados ndo podem ser rec®ldeldoda a populacdo e ndo
existe 0 acesso a uma lista amostral, a amostradfiprobabilistica e a técnica de
amostragem utilizada foi por quotas. Esta técnassiste em dividir a populagdo em
varios grupos (neste caso, divisdo entre sexode)dacalcular a quota para cada grupo,
sendo o objetivo recolher as respostas suficiepges cada quota, tendo como
vantagem o controlo da amostra em certas caradatasigSaunders et al., 2009). As
quotas iniciais definidas relativas ao sexo fordif5de homens e 50% de mulheres,
enquanto que para a idade foram 55% para os daieiprs escaldes (18 — 29 anos e
30 — 44 anos) e 45% para os restantes (45 — 59eafi@sanos ou mais). No entanto,
devido aos constrangimentos de tempo, foi necest&har o inquérito sem cumprir

integralmente as quotas definidas.

4.2.Recolha e tratamento de dados
Os dados primérios deste estudo foram recolhidms/eg de um inquéritonling
autoadministrado através da plataforr@aaltrics e posteriormente tratados pelo
programa SPSSS(atistical Package for the Social Scierc®ara obter as respostas foi
realizada uma difusdo do questionario junto deamios pessoais e também nas redes
sociais, nomeadamente em paginas ligadas ao settondvel em Portugal.
Os dados foram recolhidos entre 6 de Julho e 29uileo, com um total de 457

inquéritos, dos quais 124 sao incompletos e 133rsadidos (nunca compraram um
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automovel novo e portanto ndo se adequam ao peetiéndido), perfazendo um total

de 200 respostas validas.

4.3.Questionario
O questionario é composto por questdes de respectada (dicotomicas e escolha
multipla), uma aberta, todas sdo de resposta dabrigae foram utilizadas escalas de
Likert de cinco graus (discordo totalmente — 1; discord@; ndo concordo nem
discordo — 3; concordo — 4; concordo totalmentg — 5
O questionario (Anexo 2) é dividido em quatro partaracterizacdo do consumidor na
compra de automéveis; procura e recolha de infaimagfontes de pesquisa e
comportamento na procura de informacéo); atribdimsautomével; e caracterizagédo
sociodemogréafica do consumidor. O pré-teste do tmusio foi realizado a 10
individuos, do qual resultou a corre¢do de alguqueestdes, para melhor compreensao
por parte dos inquiridos.
Para o questionério, as fontes de procura de ifgéin utilizadas sdo baseadas em
Klein & Ford (2003) e a sua importancia € medidaws de uma escala de tip&ert
de cinco graus, em que menos importante € 1 eimp&tante é 5 (Singh et al., 2014).
As afirmagbes sobre o comportamento na procuranfbgmacio sdo baseadas em
Zettelmeyer et al. (2006) e a concordancia das mgstnmedida também por uma
escala dd.ikert de cinco graus (discordo totalmente — 1; discerd?y ndo concordo
nem discordo — 3; concordo — 4; concordo totalment®, igualmente baseado nos
mesmos autores. Quanto aos atributos, estes sadas@dr duas escalas de tip&ert
de cinco graus, relativamente ao nivel de imporga(sendo menos importante = 1 e

mais importante = 5) e ao nivel de pesquisa (sendonos pesquisado = 1 e mais
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pesquisado = 5). Estas escalas sao adaptadas lggn\&kAnaby (2011). Cada atributo
utilizado no questionario é baseado nos autoresides na Tabela I.

Tabela | - Atributos utilizados no questionario e autoresaferéncia

Atributos e Caracteristicas do Automoével Autores de Referéncia

Preco

Capacidade de bagagem

Consumo de combustivel

Designexterior e interior Ratchford, Talukdar & Lee (2001)
Seguranca
Fiabilidade
Sensagéo de condugao
Conforto Vrkljan & Anaby (2011)
Imagem de marca Ahmed, Zaman & Irfan (2013)
Poténcia do motor
Tamanho do veiculo Klein & Ford (2003)

Reputacdo do modelo

4.4.Caracterizacédo da amostra

A amostra deste estudo é composta por 200 indigjdims quais 52,5% sdo do sexo
masculino e 47,5% do sexo feminino. A maioria dagiiridos tem entre 30 a 44 anos
(33%) e entre 45 a 59 anos (31,5%). Quanto ao ®siai, 52% afirma que é casado,
enquanto que relativamente as habilitagfes ligssda maioria tem licenciatura ou
bacharelato (38%) e pds-graduacdo ou mestrado%326x% dos individuos trabalha
por conta de outrem e a nivel do rendimento ind&ianensal liquido, a maioria recebe
entre 1000€ a 1500€ (32%) e entre 1501€ a 2000€n0)2A caracterizacao
sociodemogréfica da amostra encontra-se na talbereXAnexo 3.

Resta ainda assinalar que, relativamente ao uliotomoével novo comprado pelos
inquiridos, 35% comprou ha mais de um ano e meaasmto anos e 26% comprou ha
mais de seis e menos de dez anos (tabela Xll, Adgx®0% comprou para uso

individual e a outra metade para uso da familibefa XIll, Anexo 4) e 51,5% referiu
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que foi o primeiro automovel novo que comprou (@abdV, Anexo 4). Os restantes
48,5% compraram em meédia 3,61 automoveis novosragplda sua vida (tabela XV,

Anexo 4).

5. ANALISE DE RESULTADOS

5.1.Papel da Internet na procura de informacéo
Um dos objetivos deste estudo era verificar quphpel da Internet para a compra de
um automovel novo. Para tal e de forma a testarimepo conjunto de hipéteses,
verificou-se quais as fontes de informacao maisaledas, qual a importancia relativa
dessas fontes, se os inquiridos utilizaram a letepara a procura de informagao e
ainda qual o nivel de influéncia da experiéncizalmsumidor na compra de automoveis
no numero de fontes consultadas.
Quanto as fontes mais consultadas (tabela XVI, Ané&y, verifica-se que 0s
concessionarios de automadveis tém o maior nimeresjmstas (24,2%), seguido dos
sitesespecialistas de automaoveis (18,3%), enquant@sjuedes sociaishlogs/ féoruns
(eWOM foram a fonte menos consultada (8,3%). Para al&wo, totalizando as
respostas das trés fon@sline e das trés fontesffline, observa-se que as fontefline
obtém maior nimero de respostas (56%, comparative@me 44% para as fontes
online).
Relativamente ao grau de importancia de cada fimiaformacéo (tabela XVII, Anexo
6), sdo também os concessionarios de automoveigpgasentam maior importancha (
= 3,57), seguido dos familiares e amiggs=(3,35) e a fonte com menor importancia

sao as redes sociaiblbgs/ foruns & = 2,45). Para além disso, foi realizado o teste de
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Friedmane constatou-se que existem diferencas signifiaatem oito pares (presentes

na tabela II).

Tabela Il - Comparacao ao Par — Pares em que existem difergigcafscativas

Comparacgao ao Par - Pares Valor p
Redes sociais / Blogs / Féruns 0.000
Sites dos concessionarios de automoéveis '
Redes sociais / Blogs / Féruns 0.000
Sites especialistas de automéweis '
Redt_e; sociais /I_?»Iogs / Foruns 0,000
Familiares e amigos
Redes sociais / Blogs / Féruns 0.000
Concessionarios de automoveis '
R_e\nstas e b.ro.churas o 0,000
Sites especialistas de automoévweis
Re\n.s.tas e broch.uras 0,000
Familiares e amigos
Revistas g bto_churas o 0,000
Concessionarios de automadveis
Sites dos concessionarios de automéweis

L . 0,003
Concessionarios de automaoveis

As respostas dadas a esta questéo (questao 8 rénga das fontes) sdo concordantes
com o observado na questéo anterior (fontes denmafgéio mais consultadas), ou seja,
as fonteoffline sdo também as fontes com maior importanciaide = 3,22VSs Xonline =
2,95). Para validar estes dados, realizou-se uen desamostras emparelhadfégcoxon
(ap6s verificacdo da nao normalidade das variavetabela XXVI, Anexo 13) e
constatou-se que existem diferencas significatardse fonteonline e offline no que
diz respeito a importancia das mesnmas 0,000 — tabela XVIII, Anexo 6), estando as
diferencas negativas (fontealine < fontesoffline) mais presentes (N = 104) do que as
diferencas positivas (N = 56).

Porém, apesar de as fonteSline serem as fontes mais consultadas e com maior
importancia para a procura de informacéo, os imdpsrreferem que consultaram a

Internet para recolha de informacdo na compra dasgmaovel novo (58% da amostra
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— tabela XIX, Anexo 7) e concordam com a afirmagaauestdo 9 “Eu uso a Internet
para obter informacdes sobre os automoveis emsjoa teressado(a)X€ 4,08; Mo
=5 — tabela XX, Anexo 8).

Por fim, para verificar se a maior experiéncia dosumidor na compra de automdéveis
influencia negativamente o niumero de fontes dernmégdo consultadas, realizou-se
uma analise de regressao linear, em que a vadapehdente foi o nimero de fontes de
informacgéo consultadas (variavel que resultou daasdas respostas das varias alineas
da questdo 7) e a variavel independente foi o niirder automoveis comprados ao
longo da vida do inquirido. Da analise (tabela XXAnexo 9) resultou que, o modelo
de regressao linear simples é adequado (F = 4p84®,029), no entanto, a correlacao
entre as duas variaveis e o coeficiente de detag@émsao muito fracos (R = 0,154, R
= 0,024) e o numero de fontes consultadas € imflado negativamente pela
experiéncia dos consumidores, mas apenas numa esudb reduzida (Beta = -0,154;
p = 0,029).

Tendo em conta os resultados, concluiu-se (tabigla |

Tabela Ill - Primeiro conjunto de hipéteses

Rejeita-se a hipétese. As fonffline sdo consideradas como mais importantes

H1l.1 .
do que as fontesnline

N&o se rejeita a hipétese. A experiéncia do cordmmafeta negativamente|o

H1.2 numero de fontes de informagé&o consultadas.

Rejeita-se a hipdtese. ©WOM(redes sociaisblogs/ foruns) é a fontenline
H1.3 | considerada como menos importante, sendgitesespecialistas de automoveis
a fonteonline considerada como mais importante.

5.2.Atributos do automovel

Outro objetivo deste estudo era verificar em quéwbs se centra a procura de

informacé@o para a compra de um automével novo @aawerificar quais os atributos
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mais importantes para o consumidor. Assim, de foam@star a segunda hipoétese,
analisou-se qual a importancia de cada atributalagb, qual o nivel de pesquisa sobre
0S mesmos e ainda quais os atributos pesquisadoadarionte de informacao.
Relativamente a importancia de cada atributo edtudtbela XXII — Anexo 10), a
seguranca € o atributo considerado como mais iepertk = 4,39), seguido da
fiabilidade & = 4,33) e do precox(= 4,28), enquanto que a imagem de marca (
3,17) e a reputacdo do modefo £ 3,37) sdo os atributos considerados como menos
importantes. Ainda sobre esta variavel, realizow-seste dd-riedmane verificou-se
que ha diferencas significativas em quarenta e4i fares, assinalados na tabela IV.
Nos trés atributos considerados como mais impa@safseguranca, fiabilidade e preco),

nao foram registadas diferencas significativas (p05).

Tabela IV - Comparacéo ao par — Pares em que existem difersiggafcativas

Pares Valor p Pares Valor p
Imagem de Marca / Poténcia do Motor 0,000 Capacidade de Bagagem / Seguranca 0,000
Imagem de Marca / Sensagédo de Conducéo 0,000 Tamanho do Veiculo / Sensagéo de Conducéo 0,001
Imagem de Marca / Design Exterior e Interior 0,000 Tamanho do Veiculo / Design Exterior e Interior 0,000
Imagem de Marca / Conforto 0,000 Tamanho do Veiculo / Conforto 0,000
Imagem de Marca / Consumo de Combustivel 0,000 Tamanho do Veiculo / Consumo de Combustivel 0,000
Imagem de Marca / Prego 0,000 Tamanho do Veiculo / Prego 0,000
Imagem de Marca / Fiabilidade 0,000 Tamanho do Veiculo / Fiabilidade 0,000
Imagem de Marca / Seguranca 0,000 Tamanho do Veiculo / Seguranga 0,000
Reputagdo do Modelo / Sensacéo de Conducao 0,000 Poténcia do Motor / Conforto 0,000
Reputagdo do Modelo / Design Exterior e Interior 0,000 Poténcia do Motor / Consumo de Combustivel 0,000
Reputacdo do Modelo / Conforto 0,000 Poténcia do Motor / Prego 0,000
Reputagdo do Modelo / Consumo de Combustivel 0,000 Poténcia do Motor / Fiabilidade 0,000
Reputagdo do Modelo / Pregco 0,000 Poténcia do Motor / Seguranca 0,000
Reputagdo do Modelo / Fiabilidade 0,000 Sensagdo de Condugéo / Prego 0,002
Reputagdo do Modelo / Seguranga 0,000 Sensagdo de Condugéo / Fiabilidade 0,000
Capacidade de Bagagem / Sensagédo de Conducgéo 0,000 Sensagdo de Conducgéo / Seguranga 0,000
Capacidade de Bagagem / Design Exterior e Interior 0,000 Design Exterior e Interior / Prego 0,011
Capacidade de Bagagem / Conforto 0,000 Design Exterior e Interior / Fiabilidade 0,000
Capacidade de Bagagem / Consumo de Combustivel 0,000 Design Exterior e Interior / Seguranca 0,000
Capacidade de Bagagem / Preco 0,000 Conforto / Prego 0,022
Capacidade de Bagagem / Fiabilidade 0,000

Quanto aos atributos mais pesquisados (tabela XXAhexo 11), as conclusdes sao
muito idénticas a questdo anterior: 0 preco € ibutr mais pesquisadX (= 4,18),

seguido da seguranca € 4,14) e da fiabilidade / consumo de combusiixet 3,99);
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por outro lado, os atributos menos pesquisadosimsdgem de marcax(= 2,99), a
capacidade de bagagem%3,22) e a reputacdo do modefo( 3,25). A semelhanca do
que se fez anteriormente, realizou-se também e tieftriedmane verificou-se que ha
diferencas significativas em quarenta e um (41¢pandicados na tabela V. Entre os
quatro atributos mais pesquisados (preco, seguraigiilidade e consumo de
combustivel), também nao foram registadas difeesigmificativas (> 0,05).

Tabela V - Comparacédo ao par — Pares em que existem difersiggafécativas

Pares Valor p Pares Valor p
Imagem de Marca / Sensagéo de Condugao 0,000 Tamanho do Veiculo / Conforto 0,001
Imagem de Marca / Poténcia do Motor 0,000 Tamanho do Veiculo / Consumo de Combustivel 0,000
Imagem de Marca / Design Exterior e Interior 0,000 Tamanho do Veiculo / Fiabilidade 0,000
Imagem de Marca / Conforto 0,000 Tamanho do Veiculo / Prego 0,000
Imagem de Marca / Consumo de Combustivel 0,000 Tamanho do Veiculo / Seguranca 0,000
Imagem de Marca / Fiabilidade 0,000 Poténcia do Motor / Conforto 0,000
Imagem de Marca / Prego 0,000 Sensagédo de Condugéo / Consumo de Combustivel 0,000
Imagem de Marca / Seguranca 0,000 Sensacdo de Condugéo / Fiabilidade 0,000
Capacidade de Bagagem / Poténcia do Motor 0,045 Sensacao de Condugao / Prego 0,000
Capacidade de Bagagem / Design Exterior e Interior 0,007 Sensacao de Condugdo / Seguranga 0,000
Capacidade de Bagagem / Conforto 0,000 Poténcia do Motor / Consumo de Combustivel 0,003
Capacidade de Bagagem / Consumo de Combustivel 0,000 Poténcia do Motor / Fiabilidade 0,001
Capacidade de Bagagem / Fiabilidade 0,000 Poténcia do Motor / Prego 0,000
Capacidade de Bagagem / Preco 0,000 Poténcia do Motor / Segurancga 0,000
Capacidade de Bagagem / Seguranga 0,000 Design Exterior e Interior / Consumo de Combustivel 0,024
Reputagdo do Modelo / Design Exterior e Interior 0,029 Design Exterior e Interior / Fiabilidade 0,008
Reputagdo do Modelo / Conforto 0,000 Design Exterior e Interior / Prego 0,000
Reputagdo do Modelo / Consumo de Combustivel 0,000 Design Exterior e Interior / Seguranga 0,000
Reputagdo do Modelo / Fiabilidade 0,000 Conforto / Preco 0,004
Reputagdo do Modelo / Preco 0,000 Conforto / Seguranga 0,003
Reputagdo do Modelo / Seguranga 0,000

No que diz respeito aos atributos pesquisados ata funte de informacao (tabela
XXIV — Anexo 12), pode-se observar que nas revistdgochuras os atributos mais
pesquisados sdo o consumo de combustivel e a @otEmeotor (cada um tem 10,2%
do total das respostas para esta fonte); a fiaidide o atributo mais pesquisado nos
sites especialistas de automoveis (10,9% do total dggostas para esta fonte) e nas
redes sociaisblogs/ foruns (14,5% do total das respostas para esta)f o preco é o
atributo mais pesquisado nos concessionarios demaweis (11,7% do total das

respostas para esta fonte) e sibssdos concessionarios de automoveis (13,7% do total
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das respostas para esta fonte); e, por fim, nodida®s e amigos o atributo mais
pesquisado é a reputacdo do modelo (11,6% dodasalespostas para esta fonte). Para
além disso, e tendo em conta o0 niumero de respos&dBcou-se que praticamente
todos os atributos tém maior incidéncia de pesquisaconcessionarios de automoveis,
com excecao aos atributos fiabilidad#tds especialistas de automéveis), imagem de
marca (revistas e brochuras) e a reputacao do m{fdetiliares e amigos).

Com base nos resultados anteriores, concluiu-seléta/1):

Tabela VI - Segunda hipotese

N&o se rejeita a hipétese. Os atributos mais psados sdo atributos funcionais
H2 | (como a seguranca e a fiabilidade) e o preco. Estestambém os atributps
considerados como mais importantes.

5.3.Impacto do sexo e da idade na procura de informacéao

O dultimo objetivo deste estudo era verificar de doena o sexo e a idade do
consumidor podem influenciar a procura de informacdomeadamente no
comportamento relativo a esta pesquisa, a impoaate cada fonte de informacéo, a
importancia de cada atributo e ainda aos atribotas pesquisados. Com o fim de
testar o terceiro conjunto de hipoteses, recorecaigsteslann-Whitneypara o sexo e
testesKruskal-Wallis para a idade. Utilizaram-se estes dois testespagameétricos,
apos verificar-se a ndo normalidade das variaveitidadas, através do teste
KolmogorovSmirnov(p = 0,000 — tabelas XXV, XXVII, XXVIII e XXIX, Arexo 13).
Relativamente ao sexo (tabela XXX — Anexo 14), fimu-se que quanto ao
comportamento na procura de informacédo, existereratitas significativas entre
homens e mulheres numa das afirmacdes (“Eu leidlaegente revistas especialistas
de automoveis”p = 0,001), ou seja, os homens leem mais regulaemeste tipo de

revistas Xnomens= 112,51VS Xmumheres= 87,22); no que diz respeito a importancia de
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cada fonte de informacao, existem diferencas sagtivas entre homens e mulheres em
trés fontes: revistas e brochurgs=0,025; homens ddo mais importanci& omens=
108,94 vS Xmulheres = 91,17), sites dos concessionarios de automoves=( 0,003;
mulheres ddo mais importanciaXmumeres= 112,95VS Xnomens= 89,23) e familiares e
amigos p = 0,003; mulheres ddo também mais importancnaneres = 112,73vs
Xnhomens= 89,44); no que concerne a importancia de cadlautd, existem diferencas
significativas entre homens e mulheres em doibwts: precog = 0,032; mulheres
dao mais importancia ¥muyiheres= 108,95vS. Xhomens= 92,86) e poténcia do motqy €
0,006; homens dao mais importancifomens= 110,46VS. Xmulheres= 89,49); e, por fim,
quanto aos atributos mais consultados, existemedigas significativas entre homens e
mulheres em dois atributos: consumo de combugffvel 0,038; mulheres pesquisam
mais este atributo ¥myheres= 108,93VS. Xhomens= 92,87) e poténcia do motop €
0,010; homens pesquisam mais este atrib@mens= 109,93vS Xmulheres= 90,07). Em
resumo, as variaveis com diferencas significatbZasdemonstradas na tabela VII.

Tabela VII - Varidveis em que existem diferencas significateatse géneros

Variaveis em que existem diferencas significativas Valor p

Comportamento na - “Eu leio regularmente revistas especialistas de 0.001
procura de informacao | automoveis” (H*) ’

Importancia das fontes de ) R.evistas © brochgras, (.H*) . 0,025

formacas - Slt65§03 concesglonarlos de automoveis (M*) 0,003

- Familiares e amigos (M*) 0,003

Importancia dos - Preco (M¥*) 0,032

atributos do automoével | - Poténcia do motor (H*) 0,006

Atributos mais - Consumo de combustivel (M*) 0,038

pesquisados - Poténcia do motor (H*) 0,010

* H = média mais elevada nos homens; *M = médiassradvada nas mulheres

Analisando os diferentes escalfes etarios (tabXldl X Anexo 15), observou-se que
relativamente ao comportamento na procura de irdQ&m, existem diferencas

significativas entre escalbes etarios em duas afig®s: “Eu uso a Internet para obter
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informacfes sobre os automoéveis em que estou sstte(a)” = 0,000) e “Eu
recolho bastante informacéo antes de visitar untessionario de automoveisp €
0,023); quanto a importancia de cada fonte de nmégéo, existem diferencas
significativas entre escalfes etarios em trés fodeeinformacao: revistas e brochuras
(p = 0,006) sitesespecialistas de automovers=0,010) e redes sociaiblogs/ foruns

(p = 0,048); no que diz respeito a importancia deacamlibuto, existem diferencas
significativas entre escaldes etarios em cincduatios: capacidade de bagaggm=(
0,027), design exterior e interior @ = 0,045), fiabilidade @ = 0,044), tamanho do
veiculo p = 0,019) e reputacdo do modefw= 0,039); por fim, quanto aos atributos
mais consultados, existem diferencas significatieatre escalfes etarios em dois
atributos: capacidade de bagagen*(0,006) e fiabilidadep(= 0,014). Em resumo, as
variaveis com diferencas significativas sdo denradas na tabela VIII.

Tabela VIII - Variaveis em que existem diferencas significateaise escaldes etarios

Variaveis em que existem diferencas significativas Valor p
- “Eu uso a Internet para obter informacgdes sobre 0,000
Comportamento na 0s automodveis em que estou interessado(a)”
procura de informacao | “Eu recolho bastante informacéo antes de visitar 0,023
um concessionario de automoveis”

Importancia das fontes de ) R.evistas © .br.ochuras . 0,006
. ~ - Sitesespecialistas de automéveis 0,010
informacéo . .

- Redes sociaisblogs/ féruns 0,048

- Capacidade de bagagem 0,027

Importancia dos - D.esi.g.nexterior e interior 0,045
atributos do automoével | - Fiabilidade 0,044
- Tamanho do veiculo 0,019

- Reputacdo do modelo 0,039

Atributos mais - Capacidade de bagagem 0,006
pesquisados - Fiabilidade 0,014

Para cada variavel estudada e em que foram idexut#s diferencas significativas, foi
utilizada a funcdo “Comparacéo ao Par” para venifeam que pares de escaldes etérios

existem diferencas significativas (presentes nal&alX).
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Tabela IX - Comparacgéo ao par — Pares em que existem difersiggaiscativas

Variaveis Pares Valor p
© 60 anos ou mais /18 — 29 anos 0,007
:
% @ “Eu uso a Internet para obter informag6es sobre 60 anos ou mais /30 - 44 anos 0.000
g g 0s automoveis em que estou interessado(a)”
g 5 45 -59 anos /18 — 29 anos 0,042
£ E
g 45 —-59 anos /30 — 44 anos 0,001
o
Q. = ~
g Eu recolho bastan-te |r’1f9rmaga0 ant,es de 60 anos ou mais /30 — 44 anos 0,019
(@) visitar um concessionario de automoveis
o Revistas e brochuras 45 - 59 anos /60 anos ou mais 0,006
()
ST — :
3 E Sites especialistas de automoveis N.ao .h.a ngnhum par com diferencas -
= = significativas
o
2 L T :
= |Redes sociais /blogs / féruns N.ao .h.a ngnhum par com diferencas -
significativas
m Capacidade de Bagagem 18 — 29 anos /45 — 59 anos 0,033
@]
é Design Exterior e Interior N.ao .h.a ngnhum par com diferencas -
= significativas
o T :
8 |riavilidade N.ao.h.a ngnhum par com diferencas )
= significativas
©
(§ Tamanho do Veiculo 18 — 29 anos /45 — 59 anos 0,010
o]
o = z T
5 e s N.ao .h.a ngnhum par com diferencas )
significativas
I 18 — 29 anos /45 — 59 anos 0,018
] -c86 Capacidade de Bagagem
3¢ 18 — 29 anos /30 — 44 anos 0,007
g
o |Fiabilidade 18 — 29 anos /45 — 59 anos 0,011

Apos os resultados referidos, concluiu-se (Tabgia X

Tabela X - Terceiro conjunto de hipoteses

27

H3.1la

Hipotese parcialmente aceite. Existem diferencase emomens e mulhere

numa das afirmacoes relativas ao comportamentoataa de informagao.

S

H3.2a

Hipdtese parcialmente aceite. Existem diferencaie dtomens e mulheres €
trés fontes de informacéao.

H3.3a

Hipotese parcialmente aceite. Existem diferencaie dromens e mulheres €
dois atributos.

m

H3.4a

Hipotese parcialmente aceite. Existem diferencaie dromens e mulheres €
dois atributos.

m

H3.1b

Hipdtese parcialmente aceite. Existem diferenca® escalbes etarios em du
afirmacdes relativas ao comportamento na procurafdemacao.

as

H3.2b

Hipotese parcialmente aceite. Existem diferenca® esscaldes etarios em i
fontes de informacao.

és
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Hipdtese parcialmente aceite. Existem diferencéa® e@scaldes etarios em cinco

H3.3b atributos.

Hipotese parcialmente aceite. Existem diferenca® exscaldes etarios em do
atributos.

H3.4b S

6. CONCLUSOES

6.1. Discusséao e conclusfes do estudo
Esta dissertacdo tinha como objetivo analisar oelpaia Internet na procura de
informacéo para a decisdo de compra de um automével, no contexto portugués, e
ainda verificar de que forma o sexo e a idade aswmidor influenciavam esse papel.
Para tal e em primeiro lugar, pretendia-se verifquzal o papel da Internet na procura
de informacdo para a compra de um automovel. Ernotdancia com Molesworth &
Suortti (2001), a Internet tem assumido um papelacaez mais importante, pois
verificou-se que mais de metade dos inquiridoszatil a Internet para a recolha de
informacdo na compra de um automovel e a granderiaaifirma que usa a Internet
para recolher informacao sobre os automoéveis enespd® interessados. No entanto, as
fontesoffline (versusfontesonline) foram mais consultadas e consideradas como mais
importantes na procura de informacdo para a comdpraim automovel novo (ao
contrario do que afirmam Singh et al., 2014), sep&loconcessionarios de automoveis a
fonte de informacdo mais consultada e considerad® anais importante. Para além
disso e apesar de Lépez & Sicilia (2013) e Fil{g015) afirmarem que eWOMtem
cada vez mais uma maior importancia, no presetie@gsta foi a fonte de informacéo
menos consultada e considerada como menos imparfadicionalmente, verificou-se
que a experiéncia na compra de automoéveis podar afegativamente o niumero de
fontes de informacdo consultadas, ou seja, quaiais experiéncia, menos fontes de

informacé&o sdo consultadas (sejam eldse ou offline).
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Em segundo lugar, pretendia-se verificar quaispmstde atributos do automovel em
que se centra a procura de informacdo e quais @s im@ortantes. Através dos
resultados obtidos, concluiu-se que o preco e dwibutos funcionais (seguranca e
fiabilidade) foram os mais consultados e considesazs mais importantes. Isto vai de
encontro com o que varios autores também concluf@snseus estudos (Ratchford et
al., 2001; Klein & Ford, 2003; Vrkljan & Anaby, 201 Quanto aos atributos menos
consultados e também considerados menos importatstacam-se a imagem de
marca e a reputacdo do modelo, sendo estes atrilexfaressivos. Ainda sobre os
atributos, verificou-se que a pesquisa de informalg praticamente todos os atributos
centra-se nos concessionarios de automoveis, eackabilidade (maior pesquisa em
sites especialistas de automdveis), imagem de marcaofnp@isquisa em revistas e
brochuras) e reputacéo do modelo (maior pesquidamihiares e amigos).

Por ultimo, o estudo visava averiguar quais sadifasencas existentes na procura de
informagé@o conforme a idade e o sexo do inquiriversos autores mencionam a
existéncia de diferencas na procura de informagafomme o sexo (Kim et al., 2006;
Barber et al., 2009; Ratchford et al., 2007) eaagled(Mo & Wong, 2012; Ratchford et
al., 2001; Chao & Gupta,1995). O presente estuddirata que existem diferencas
entre géneros e escaldes etarios: (1) no que spieite a importancia dada as fontes de
informacdo, nomeadamente em “Revistas e brocheras ‘Sitesdos concessionarios
de automdveis” nas variaveis sexo e idade, em ‘licaes e amigos” na variavel sexo e
em “Redes sociaisblogs/ foruns” na variavel idade; (2) relativo ao conmtpmento na
procura de informacé&o, designadamente em “Eu égalarmente revistas especialistas
de automédveis” na variavel sexo, em “Eu uso a hatigpara obter informagdes sobre os

automoéveis em que estou interessado” e em “Eulredmstante informacdo antes de
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visitar um concessionario de automoéveis” na vatiddade; (3) em relagcdo a
importancia dos atributos do automével, mais pespente no “Preco” e “Poténcia do
motor” na variavel sexo, “Capacidade de bagageresign exterior e interior”,

“Fiabilidade”, “Tamanho do veiculo” e “Reputacdo dwdelo” na variavel idade; e
ainda, (4) relativamente ao nivel de pesquisa dodutos, nomeadamente no
“Consumo de combustivel” e “Poténcia do Motor” reiavel sexo, “Capacidade de

bagagem” e “Fiabilidade” na variavel idade.

6.1.1. Contributos tedricos e implicacdes para a gestad/ideketing
Em termos académicos, os resultados deste estudontam em grande parte 0s
estudos anteriores que foram desenvolvidos nest#iten, nomeadamente na existéncia
de diferencas na procura de informacéo entre seidade. Desta forma, este estudo
contribui para a consolidagéo do conhecimento sgbags as fontes de informacao que
0s consumidores consultam para a compra de um auedmovo e que importancia
atribuem as mesmas, bem como da a conhecer o gapehnalonline nesta fase
(procura de informacéo).
Para as empresas, este estudo proporciona uma als@mda sobre a procura de
informacdo na compra de um automdével novo: pareooasessionarios, o facto de os
clientes pesquisarem bastante informacao na Irttantes da visita ao seu local, deve
ser encarado como uma oportunidade para um proaesgocial mais célere e
contribuir para aumentar a sua taxa de vendasoltov lado, para 0s construtores de
automoveis, cresce a necessidade de uma maionpags#ine através da atualizacdo
do seusite institucional ou das redes sociais, e assim pa@tereste canal como

principal alavanca para o processo de venda. Athfioente, as diferencas registadas
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entre géneros e escalbes etarios obrigam a quearexidiversas estratégias de
comunicacdo e contacto com o cliente, adaptadaada segmento-alvo (como por
exemplo: para os homens apostar na comunicacaeésitde revistas e brochuras,
enquanto que para as mulheres apostar na comumicaitdves dossites dos

concessionarios de automoéveis; na comunicacaohmemans dar destaque ao atributo
poténcia do motor e para as mulheres dar destaguprexo ou ao consumo de
combustivel; para os consumidores com idade supexio60 anos apostar na
comunicacao atraves de revistas e brochuras, etaggaa para os consumidores com
idade entre 18 e 44 anos deve-se apostar na caméniatravés do canahling e na

comunicacao para os consumidores com idade contpdeeentre 45 e 59 anos dar

destaque aos atributos capacidade de bagagem mhiawha veiculo).

6.2.Limitacdes do estudo
A presente dissertacdo apresenta algumas limitaE®esprimeiro lugar, o0 método de
amostragem é nao probabilistica, o que néo pegaiteralizacdo dos resultados para a
populacdo e portanto limita a representatividadeestmdo. Em segundo lugar, foi
utilizada uma técnica de amostragem por quotasg@enforam definidas quotas por
sexo e idade, mas o numero de respostas por géotdontotalmente cumprido (o
desejavel seria obter 50/50 na variavel sexo — 88%omens e 50% de mulheres; e
55/45 na variavel idade — 55% de individuos atérgs e 45% de individuos a partir de
45 anos). Em terceiro lugar, os inquiridos foramaggiwnados se ja alguma vez tinham
comprado um automével novo, ndo havendo nenhuméadido de tempo (por
exemplo, nos ultimos 5 anos), o que de alguma famvéesou os resultados, pois 24%

dos inquiridos comprou o seu ultimo automével nb&anais de 10 anos, altura em que
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a Internet ndo tinha a mesma importancia que temlraénte. Em ultimo lugar, o
questionario apresentou algumas questbes com esoaimal, o que limitou uma
analise quantitativa de dados mais extensiva, ndameante na questdo relativa as

fontes de informacao consultadas para a compratomavel.

6.3.Sugestdes de investigacao futura

Esta pesquisa podera ser realizada futuramentagdasama amostra probabilistica e
com uma dimensao maior da amostra. Com esse intugstudo podera ser realizado
com o apoio de uma marca automével, de forma aiflermma amostra maior e
também a segmentacdo da analise por marca autar@ited sugestdo, para obter mais
respostas e ter uma maior precisdo nos resultaeia,realizar o questionario junto dos
concessionarios de automdveis, na altura em gagurido acabou de comprar o seu
automoével novo.

Outras sugestdes envolvem a realizacdo do mesmdogshas com uma segmentacao
dos clientes por regido geografica, ou seja, vequieforma as respostas diferem por
distrito em que o inquirido se encontra; ou entiogalizagdo do mesmo estudo, mas
em vez de ser relativo a automoveis novos, setivela automoveis seminovos ou

usados.
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ANEXOS

Anexo 1 — Definicdo de automovel ligeiro de passage

Segundo o Cédigo da Estrada (Lei n.° 72/2013, de Setembro), um automoével € um
“veiculo com motor de propulsdo, dotado de peloagsejuatro rodas, com tara superior
a 550 kg, cuja velocidade maxima é, por construsé@perior a 25 km/h, e que se
destina, pela sua funcéo, a transitar na via pdibiem sujeicdo a carris”, que podera
classificar-se como ligeiro (“veiculos com pesotbrigual ou inferior a 3500 kg e com
lotacdo ndo superior a nove lugares, incluindo accalmdutor”) e podera ser do tipo

passageiros (“veiculos que se destinam ao tramsgenpessoas”).

Anexo 2 — Questionario

No ambito de uma tese de Mestrado em Marketingizagla no ISEG, enviamos o0 seguinte
guestionario, cujo objetivo € analisar o papel wdi@rhet na procura de informagdo para a
decisdo de compra de um automével novo. A finaddal questionario € apenas académica. Os
dados sdo anénimos e confidenciais. Nao ha resposttas ou erradas, apenas pedimos a sua

opinido. Por favor, responda a todas as quest@ssidja, agradecemos a sua participacao.

PARTE | — Caracteristicas de Compra do Consumidor

1. Ja alguma vez comprou um automaovel novo, a tifatticular?

(Nota: responder "Sim" apenas se for um automoéweiptado pela primeira vez, estando
excluidos os automadveis seminovos e usados)

O Sim O Nao

2. Ha quanto tempo comprou o seu automovel novo?
(Se ja comprou mais do que um automoével, respopeiasa relativamente ao mais recente)
O Menos de um ano O Seis adez anos

O Um a cinco anos O Mais de dez anos
3. Para que fim comprou o seu automével novo?

(Se ja comprou mais do que um automoével, respopeiasa relativamente ao mais recente)

O Para uso individual O Para uso da familia
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4. Foi o primeiro automovel novo que comprou?

O Sim O Na&o

5. Quantos automdveis novos comprou ao longo daida& v

PARTE Il — Procura e Recolha de Informacéo
6. Quando pensou em comprar um automével novo, doosa Internet para recolha de
informacéo?

O Sim O Na&o

7. Quais as fontes que consultou na procura de ifgéiom para a compra do automével novo?

(Se ja comprou mais do que um, responda apendisaelante ao seu automovel mais recente)
€ Revistas especialistas e brochuras (ex.: Autofiojyo, AutoFoco, etc.)

Sites especialistas de automoéveis (ex.: autohpjegmyear.com.pt, turbo.sapo.pt, etc.)

Concessionarios de automoveis

Sites dos Concessionérios de automdveis

Familiares e amigos

Redes Sociais / Blogs / Féruns

a dh dh dh dh b

Outros (especifique) (7)

8. Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 0 menos importélte mais importante), atribua o grau de
importancia que cada uma das seguintes fontesfolemiascdo tem para si, ha compra de um
automaovel novo (nota: o grau de importancia reger@o nivel de utilizacdo de cada fonte).

Revistas e brochuras

Sites especialistas de automoveis

Concessionarios de automoveis

Sites dos Concessiondrios de automdveis

Familiares e amigos

Redes Sociais / Blogs / Foruns
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9. Indique o seu grau de concordancia em cada umssepsntes afirmacdes, relativas a
pesquisa de informagéo para a compra de um autdmdve:

Discordo . N&o concordo Concordo
Discordo Concordo

totalmente nem discordo totalmente

Eu faco muitas
comparac@es de preg
quando compro um
automovel

O

Eu uso a Internet parg
obter informacdes
sobre 0s automoveis O O] O O] O
em que estou
interessado(a)

Eu recolho bastante
informacéo antes de
visitar um O Q O Q O
concessionario de
automoveis

Eu leio regularmente
revistas especialistas de O @] O O] O
automoveis

Gosto de visitar
concessionarios quando
€ lancado um novo
modelo no mercado

Penso que consigo
negociar o preco do
automovel com o
concessionario

PARTE Il — Atributos do Automével
10.Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 0 menos importéhtemais importante), qual é, para si, 0
grau de importancia de cada um dos seguintes tatsibel caracteristicas na compra de um

automoével novo?

_ Preco(2)

Capacidade de Bagagem (2)
Consumo de Combustivel (3)
Poténcia do Motor (4)

Design Exterior e Interior (5)

Seguranca (6)

39

Fiabilidade (7)

Sensacao de Conducéo (8)
Conforto (9)

Imagem de Marca (10)
Tamanho do Veiculo (11)
Reputacdo do Modelo (12)
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11.Numa escala de 1 a 5 (sendo 1 o menos pesquigadongais pesquisado), qual foi o nivel
de pesquisa para cada um dos seguintes atribut@gaeteristicas, para a compra do seu
automével novo?

(Se j& comprou mais do que um automovel, respopeiasa relativamente ao mais recente)

Preco (1) ______ Fiabilidade (7)

Capacidade de Bagagem (2) _______Sensacéo de Conducéao (8)
Consumo de combustivel (3) ________ Conforto (9)

Poténcia do Motor (4) ______Imagem de Marca (10)
Design Exterior e Interior (5) ________ Tamanho do Veiculo (11)
Seguranca (6) _____ Reputacao do Modelo (12)

12. Relativamente a sua pesquisa sobre os atribut@saeteristicas do automaovel, quais as

fontes de pesquisa utilizadas para cada um?

(Se ja comprou mais do que um automovel, respopeiasa relativamente ao mais recente)

(SR ﬁ o g = '8 @ 2 g F>’
nS ,8¢ 5@ 833 § 2 35 g
83 Q29| F CTOoE & O 1L =
n < =E B8 onwwngl =& » = ol
5 9 .8 85 one = " ©
o cl| ¥ =0 E A
[ o5 (8] n o © (@) o
7] O © ) () LL Q o =
[ O n © © o
Preco
Capacidade de Bagagem
Consumo de combustivel
Poténcia do Motor
Design Exterior e Interior
Seguranca
Fiabilidade

Sensac¢édo de Conducag

Conforto

Imagem de Marca

Tamanho do Veiculo

o000l 0000|000
o000 D000 | 0|00
o000 D000 0|00
o000l 0|j00|0 |00 |0
o000l D000 | 0|00
o000l 0|j00|0 |00 |0
o000l D000 | 0|00
o000l 0|j00|0 | 0|00

Reputacdo do Modelo
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PARTE IV — Caracteristicas Sociodemograficas

13. Sexo:

O Masculino O Feminino
14.|dade:

O 18-29 anos 0O 45-59 anos

O 30-44 anos O 60 anos ou mais

15. Estado Civil:

o
o

Solteiro(a) O Divorciado(a) O Uniéo de facto

Casado(a) O Viuvo(a)

16. HabilitacOes Literéarias:

o
o
o

Inferior a Ensino Basico (menos que 9° ano) O Licenciatura / Bacharelato
Ensino Basico (9° ano completo) O Po6s-Graduacao / Mestrado

Ensino Secundario (12° ano completo) O Doutoramento

17. Situacao Profissional:

O Desempregado(a) O Estudante
O Trabalhador(a) por conta prépria O Reformado(a)
O Trabalhador(a) por conta de outrem O Dona(o) de casa
O Outro (especifique)

18.Rendimento individual mensal liquido:
O Sem rendimentos O 1001€ - 1500€
O Menos de 500€ O 1501€ - 2000€
O 500€ - 1000€ O Mais de 2000€
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Anexo 3 — Caracterizagdo sociodemografica da amostr

Tabela Xl - Caracterizacéo sociodemografica da amostra

Variaveis Frequéncia Percentagem Percentagem
Absoluta acumulada
Masculino 105 52,5% 52,5%
Sexo —

Feminino 95 47,5% 100,0%

18 - 29 anos 48 24,0% 24,0%

30 - 44 anos 66 33,0% 57,0%

\dade 45 - 59 anos 63 31,5% 88,5%
60 anos ou mais 23 11,5% 100,0%

Solteiro(a) 62 31,0% 31,0%

Casado(a) 104 52,0% 83,0%

Estado Civil Divorciado(a) 16 8,0% 91,0%
Viuvo(a) 3 1,5% 92.5%
Unido de facto 15 7,5% 100,0%

Inferior a Ensino Béasico 3 1,5% 1,5%

Ensino Basico 19 9,5% 11,0%

Habilitacdes Ensino Secundario 36 18,0% 29,0%
Literarias Licenciatura / Bacharelato 76 38,0% 67,0%
Pos-Graduagédo / Mestrado 65 32,5% 99,5%
Doutoramento 1 0,5% 100,0%

Desempregado(a) 1,5% 1,5%

Trabalhador(a) por conta de propria 24 12,0% 13,5%

) Trabalhador(a) por conta de outrem 134 67,0% 80,5%
Situacao Estudante 12 6,0% 86,5%

Profissional

Reformado(a) 23 11,5% 98,0%

Dono(a) de casa 2 1,0% 99,0%
Outro (Pré-Reforma) 2 1,0% 100,0%

Sem rendimentos 12 6,0% 6,0%

Rendimento Menos de 500€ 8 4,0% 10,0%
individual 500€ - 1000€ 42 21,0% 31,0%
mensal 1001€ - 1500€ 64 32,0% 63,0%
liquido 1501 - 2000€ 44 22,0% 85,0%
Mais de 2000€ 30 15,0% 100,0%
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Anexo 4 — Caracterizacdo da amostra quanto a condgrautomaoéveis novos

Tabela XlI - Altura de compra do ultimo automavel novo

H& quanto tempo comprou Frequéncia Percentagem
. Percentagem
0 seu automovel novo? Absoluta acumulada
Menos de um ano 30 15,0% 15,0%
Um a cinco anos 70 35,0% 50,0%
Seis a dez anos 52 26,0% 76,0%
Mais de dez anos 48 24,0% 100,0%

Tabela XlIl - Uso do automével novo

Para que fim comprou o Frequéncia Percentagem
. Percentagem
seu automével novo? Absoluta acumulada
Para uso individual 100 50,0% 50,0%
Para uso da familia 100 50,0% 100,0%

Tabela XIV - Primeiro automdével novo comprado

Foi o primeiro automoével Frequéncia Percentagem
Percentagem
novo que comprou? Absoluta acumulada
Sim 103 51,5% 51,5%
Nao 97 48,5% 100,0%

Tabela XV - Niumero de automoveis novos comprados

Quantos automdveis novos comprou ao longo da sua vi da?
: Desvio- : _ o
Média ~ Moda | Mediana | Minimo |Méaximo

Padréo
3,61 2,018 2 2 11

Anexo 5 — Fontes de informacédo consultadas

Tabela XVI - Fontes de informacéo consultadas

Fontes consultadas na procura de informacgéao . Percentagem "
para a compra do novo automovel Silul Sim Nao
Revistas especialistas e brochuras 111 15,5% 89

Sites especialistas de automéweis 131 18,3% 69
Concessionarios de automoveis 173 24,2% 27

Sites dos Concessionarios de automoweis 124 17,4% 76
Familiares e Amigos 116 16,2% 84
Redes Sociais / Blogs / Féruns 59 8,3% 141
Fontes Offline 400 56,0% 200
Fontes Online 314 44,0% 286
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Anexo 6 — Importancia relativa das fontes de infagéo

Tabela XVII - Importancia das fontes de informacéo

Grau de mpor;sfr:;:'a]ladgeagada fonte de Média gzz\:;; Moda |Mediana
Revistas especialistas e brochuras 2,74 1,148 3 3
Sites especialistas de automoweis 3,34 1,167 4 4

Concessionarios de automoéweis 3,57 1,210 4 4
Sites dos Concessionarios de automoweis 3,05 1,241 3 3
Familiares e Amigos 3,35 1,189 3 3
Redes Sociais / Blogs / Féruns 2,45 1,318 1 2
Fontes Offline 3,22
Fontes Online 2,95

Tabela XVIII - Teste Wilcoxon entre Fonténline e FonteOffline

Teste Wilcoxon - Amostras emparelhadas

Fontes Online - Fontes Offline N Media das | Soma das
Ordens Ordens
Diferencas Negativas (Fontes Online < Fontes Offline) 104 85,01 8841,00
Diferencas Positivas (Fontes Online > Fontes Offline) 56 72,13 4039,00
Empate (Fontes Online = Fontes Offline) 40
Total 200

Teste estatistico padréo (Z) =-4,120; Valor p = 0,000

Anexo 7 — Consulta da Internet para a compra demdtel

Tabela XIX - Consulta da Internet para a compra de automovel nov

Quando pensou em comprar um automovel novo, Frequéncia Percentagem
. ~ Percentagem
conultou a Internet para recolha de informacéo? Absoluta acumulada
Sim 116 58,0% 58,0%
N&o 84 42,0% 100,0%
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Anexo 8 — Comportamento na pesquisa de informacao

Tabela XX - Comportamento na procura de informacéo

Comportamento na procura de informagao Média ggds;g; Moda |Mediana
Eu fago muitas comparac¢fes de pre¢co quando
compro um automowel 41 0,889 4 4
Eu uso a Internet para obter informacdes sobre
0s automowveis em gue estou interessado(a) 4,08 1,029 5 4
Eu recolho bastante informacédo antes de visitar
um concessionario de automoéveis 4,07 0,854 4 4
Eu leio regularmente revistas especialistas de
automéwais 2,71 1,193 2 3
Gosto de visitar concessionarios quando €
langado um novo modelo no mercado 2,43 1,246 1 2
Tenho receio de ndo conseguir negociar o pre¢o
do automével com o concessionario 3,55 1,050 4 4

Anexo 9 — Influéncia da experiéncia na procurardermacao

Tabela XXI - Regresséao Linear — Fontes Consultadas e Experiéncia

Coeficiente
Modelo Estandardizado t Sig.
Beta
Automdveis novos comprados (experiéncia) -0,154 -2,200 0,029

F=4,840;p=0,029;R=0,154;R2 = 0,024

Anexo 10 — Importancia dos atributos do automovel

Tabela XXII - Importancia dos atributos do automével

Qrau de importér]ci.a dos - Desvio- _
atributos e caracteristicas na Média 9 Moda |Mediana
compra de um novo automovel Padrdo

P Preco 4,28 0,863 5 4
F Capacidade da Bagagem 3,48 1,012 4 4
F Consumo de Combustivel 4,17 0,945 5 4
F Poténcia do Motor 3,70 0,839 4 4
E Design Exterior e Interior 3,95 0,864 4 4
F Seguranca 4,39 0,849 5 5
F Fiabilidade 4,33 0,803 5 4
E Sensacao de Conduc¢éo 3,89 0,947 4 4
F Conforto 4,05 0,884 4 4
E Imagem de Marca 3,17 0,973 3 3
F Tamanho do Veiculo 3,46 0,992 4 4
E Reputagcéo do Modelo 3,37 1,053 3 3
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Anexo 11 — Nivel de pesquisa dos atributos do amtem

Tabela XXIIl - Pesquisa dos atributos do automével

Nivel de pesquisa dos atributos e .
caracteristicas na compra de um Média Devao- Moda |[Mediana
novo automovel Padrdo

P Preco 4,18 1,020 5 4
F Capacidade da Bagagem 3,22 1,156 4 3
F Consumo de Combustivel 3,99 1,010 4 4
F Poténcia do Motor 3,63 0,979 4 4
E Design Exterior e Interior 3,65 1,027 4 4
F Seguranga 4,14 1,008 5 4
F Fiabilidade 3,99 1,047 5 4
E Sensacéo de Condugéo 3,49 1,116 4 4
F Conforto 3,71 1,060 4 4
E Imagem de Marca 2,99 1,130 3 3
F Tamanho do Veiculo 3,33 1,042 3 3
E Reputacédo do Modelo 3,25 1,087 3 3

Anexo 12 — Atributos pesquisados por fonte de imdg&o

Tabela XXIV - Pesquisa dos atributos do automovel por fonte foenmracéo

Pesquisa de afributos / Fontes de Srenuas | cspeciststas |Concessionarios [ oK e e | “migos | sloge 1 rorans
Informacéo : : . . . . : . . : .

Sim {%Sim | Sim % Sim % Sim [Sim % Sim Sim % Sim Bim % Sim
Prego 65 | 94%| 78 | 9,1% 11,7%| 100 |13,7%]| 37 | 68% | 12 | 47%
Capacidade da Bagagem 61 | 88% | 65 | 7,6% 9,2% | 69 | 94% | 23 | 42% | 9 | 3,5%
Consumo de Combustivel 71 1102%| 83 | 9,7% 87% | 85 |11,6%| 47 | 86% | 26 |102%
Poténcia do Motor 71 1102%| 81 | 9,5% 87% | 8 |11,3%| 34 | 62% | 13 | 51%
Design Exterior e Interior 65 | 94% | 72 | 84% 101%| 8 |11,2%| 34 | 62% | 13 | 51%
Seguranca 64 | 92% | 86 |10,0% 7,9% | 64 | 87% | 51 | 9,4% | 28 |11,0%
Fiabilidade 67 | 9,7% |IS3NN 10,9% 55% | 42 | 57% | 61 |11,2%| 37 | 14,5%
Sensagao de Condugéo 33 | 48% | 48 | 56% 9,7% | 31 | 42% | 58 |106%| 25 | 9,8%
Conforto 37 | 53% | 55 | 64% o 10,1%| 30 | 4% | 55 |101%| 25 | 9,8%
Imagem de Marca 7,8% | 61 | 7,1% 43% | 39 | 53%| 53 | 97% | 24 | 9,4%
Tamanho do Veiculo 51 | 7,3% | 65 | 7,6% 9,9% | 69 | 9,4% | 29 | 53% | 10 | 3,9%
Reputagdo do Modelo ss | 7,9% | 70 | 82% 43% | 38 | 52% [BIGOMN 116% | 33 |12,9%
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Anexo 13 — Teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov

Tabela XXV - Teste Kolmogorov-Smirnov — Fontes de informacao

Teste Kolmogorov-Smirnov - Grau de Importancia das Fontes de Informacgéo
Revistas e §|tgs Concessionarios Sltes-do’s . Familiares e Redes Sociais /
especialistas de .. Concessionarios ) .
brochuras . de automoveis L amigos Blogs / Féruns
automoveis de automoéveis
N 200 200 200 200 200 200
Parametros |Média 2,74 3,34 3,57 3,05 3,35 2,45
Normalidade |pesvio Padrao 1,148 1,167 1,210 1,241 1,189 1,318
Absoluto 0,185 0,229 0,220 0,161 0,184 0,214
Maiores —
. Positivo 0,155 0,141 0,118 0,159 0,139 0,214
diferencas
Negativo -0,185 -0,229 -0,220 -0,161 -0,184 -0,145
Teste estatistico 0,185 0,229 0,220 0,161 0,184 0,214
Valor p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Tabela XXVI - Teste Kolmogorov-Smirnov — FOfplinevs. Offline)
Teste Kolmogorov-Smirnov - Grau de Importancia das Fontes de Informagé&o
Fontes Offline Fontes Online
N 200 200
. . Média 3,22 2,95
Parametros Normalidade -
Desvio Padréo 0,730 0,853
Absoluto 0,124 0,106
Maiores diferencas Positivo 0,084 0,064
Negativo -0,124 -0,106
Teste estatistico 0,124 0,106
Valor p 0,000 0,000
Tabela XXVII - Teste Kolmogorov-Smirnov — Procura de informagao
Teste Kolmogorov-Smirnov - Grau de Concordancia com as afirmacdes
Eu fago muitas (=0 020 @ R BN ezelie Eu leio Gosto de visitar Penso que
~ para obter bastante B . .
comparacoes de |. - . - regularmente concessionarios consigo negocilar
informacdes sobre| informagé&o antes . 2
preco quando . o revistas quando é langcado o preco do
0s automoveis em de visitar um . i
compro um L especialistas de [ umnovo modelo | automével como
. que estou concessionario de P— ERN
automovel . L. automoveis no mercado concessionario
interessado(a) automoveis
N 200 200 200 200 200 200
Parametros |Média 4,10 4,08 4,07 2,71 2,43 3,55
Normalidade |pesvio Padrao 0,889 1,029 0,854 1,193 1,246 1,050
. Absoluto 0,297 0,264 0,282 0,209 0,188 0,233
Majores Posit 0,203 0,186 0213 0,209 0,188 0,157
diferencas ositivo ! ! ! ! ! !
Negativo -0,297 -0,264 -0,282 -0,155 -0,126 -0,233
Teste estatistico 0,297 0,264 0,282 0,209 0,188 0,233
Valor p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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Tabela XXVIII - Teste Kolmogorov-Smirnov — Atributos do automaével

Teste Kolmogorov-Smirnov - Grau de Importancia dos

Atributos do automével (1)

Preco Capacidade de Oonsumo' de Poténcia do Motor Design E>'<terior e SR
Bagagem Combustivel Interior

N 200 200 200 200 200 200
Parametros |Média 4,28 3,48 4,17 3,70 3,95 4,39
Normalidade |pesvio Padrao 0,863 1,012 0,945 0,839 0,864 0,849
. Absoluto 0,288 0,238 0,252 0,265 0,250 0,321
g’:?;cr’;zas Positivo 0,202 0167 0,188 0210 0,200 0234
Negativo -0,288 -0,238 -0,252 -0,265 -0,250 -0,321

Teste estatistico 0,288 0,238 0,252 0,265 0,250 0,321
Valor p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Teste Kolmogorov-Smirnov - Grau de Importancia dos Atributos do automével (2)
Fabilidade Si:r;?ui[;ge Conforto Imagem de Marca Ta\r;z ;:Todo Re');:)?jg do

N 200 200 200 200 200 200
Parametros |Média 4,33 3,89 4,05 3,17 3,46 3,37
Normalidade |pesvio Padrao 0,803 0,947 0,884 0,973 0,992 1,053
. Absoluto 0,278 0,238 0,292 0,226 0,247 0,200
g’:?;cr’;zas Positivo 0,202 0172 0213 0,209 0,183 0162
Negativo -0,278 -0,238 -0,292 -0,226 -0,247 -0,200

Teste estatistico 0,278 0,238 0,292 0,226 0,247 0,200
Valor p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Tabela XXIX - Teste Kolmogorov-Smirnov — Atributos do automévahsultados

Teste Kolmogorov-Smirnov - Nivel de pesquisa dos At

ributos do automaovel (1)

Pr Capacidade de Consumo de Poténcia do Mot Design Exterior e s
€60 Bagagem Combustivel encia do Motor Interior eguranca
N 200 200 200 200 200 200
Parametros |Média 4,18 3,22 3,99 3,63 3,65 4,14
Normalidade |pesvio Padréo 1,020 1,156 1,010 0,979 1,027 1,008
Absoluto 0,276 0,187 0,236 0,249 0,200 0,258
Maiores —
) Positivo 0,209 0,139 0,157 0,176 0,170 0,197
diferencas
Negativo -0,276 -0,187 -0,236 -0,249 -0,200 -0,258
Teste estatistico 0,276 0,187 0,236 0,249 0,200 0,258
Valor p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Teste Kolmogorov-Smirnov - Nivel de pesquisa dos At ributos do automével (2)
o Sensacéo de Tamanho do Reputagédo do
Fabilidade Condgao Conforto Imagem de Marca Veiculo Modelo
N 200 200 200 200 200 200
Parametros |Média 3,99 3,49 3,71 2,99 3,33 3,25
Normalidade |pesvio Padrdo 1,047 1,116 1,060 1,130 1,042 1,087
. Absoluto 0,239 0,208 0,260 0,234 0,216 0,206
aiores
. Positivo 0,167 0,138 0,170 0,201 0,179 0,159
diferencas
Negativo -0,239 -0,208 -0,260 -0,234 -0,216 -0,206
Teste estatistico 0,239 0,208 0,260 0,234 0,216 0,206
Valor p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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Anexo 14 — Testes Mann-Whitney

Tabela XXX - Teste Mann Whitney — Sexo

Sexo
Variaveis Masr_:ulino :emi_nino Mann- valor p
Média das | Média das | Whitney
ordens ordens
Revistas e Brochuras 108,94 91,17 4101,500 0,025
2 S Sites especialistas de automdveis 99,90 101,17 | 4924,000 0,872
o & Concessionarios de automoveis 98,09 103,17 4734,000 0,521
% S Sites dos Concessionarios de automoéveis 89,23 112,95 3804,500 0,003
2 % Familiares e amigos 89,44 112,73 3826,000 0,003
- Redes Sociais / Blogs / Féruns 97,00 104,37 | 4619,500 0,353
Eu faco muitas comparagoes d? preco quando 99,81 101,26 | 4915000 0.846
- compro um automoével
§ Euusoa Inferr.let para obter mfgrmagoes sobre os 102,87 97,88 4739,000 0515
g 9 automoéwveis em qge estoulnteressado(g).
o ’§ Eu recolho bastantg |m,‘o.rma¢;ao ante,s dg visitar 100,31 10071 | 4967 500 0,958
o E . um concessmnanq de automqvgls
é E Eu leio regularme:ttletzorri\gi;aif especialistas de 112,51 87.22 3726000 0,001
*g 3 Gosto de visitar concessionarios quando é 105,04 9548 4510500 0229
Q langado um novo modelo no mercado
§ Penso quei consigo negociargpr}e(.;o do 106,10 9431 4399,000 0131
automovel com o concessionario
Preco 92,86 108,95 4185,000 0,032
Capacidade de Bagagem 96,06 105,41 | 4521,500 0,230
2 Consumo de Combustivel 95,51 106,01 | 4464,000 0,168
E Poténcia do Motor 110,46 89,49 3941,500| 0,006
&E Design Exterior e Interior 107,29 93,00 4275,000 0,062
&z Seguranca 96,16 105,29 4532,000 0,211
'z Fiabilidade 103,59 97,09 4663,500 0,381
g Sensacédo de Condugéo 106,64 93,71 4342,500 0,095
‘{_E Conforto 96,11 105,35 4527,000 0,219
=2 Imagem de Marca 103,34 97,36 4689,000 0,439
E Tamanho do veiculo 95,60 105,91 | 4473500 0,180
Reputacéo do Modelo 96,89 104,49 | 4608,500 0,331
Preco 93,87 107,83 | 4291,500| 0,065
Capacidade de Bagagem 96,88 104,51 | 4607,000 0,337
o Consumo de Combustivel 92,87 108,93 | 4186,500 0,038
-8 Poténcia do Motor 109,93 90,07 3997,000 0,010
,§ Design Exterior e Interior 101,16 99,77 4918,000 0,859
g Seguranca 97,72 103,57 | 4695,500 0,443
g Fiabilidade 106,08 94,34 4402,000| 0,130
2 Sensacdo de Conducgao 106,64 93,72 4343,000 0,100
E Conforto 99,24 101,89 | 4855,000| 0,732
3<§ Imagem de Marca 100,04 101,01 4939,000 0,901
Tamanho do veiculo 94,69 106,92 | 4377,500 0,116
Reputacédo do Modelo 97,08 104,28 4628,000 0,358
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Anexo 15 — Testes Kruskal-Wallis

Tabela XXXI| - Teste Kruskal-Wallis — Escaldes etarios

Idade
L 18 - 29 30-44 45 -59 60 ou + | Kruskal-
variaveis — — — — wallis | V&'0" P
Média das | Média das | Média das | Média das
ordens ordens ordens ordens
Revistas e Brochuras 93,71 116,84 84,29 112,20 12,611 0,006
2 ke Sites especialistas de automoéweis 111,64 111,70 88,47 78,09 11,263 0,010
o & Concessionarios de automoveis 97,81 98,73 102,76 105,00 0,430 0,934
% E Sites dos Concessionarios de automoveis 111,70 103,51 96,64 79,07 5,718 0,126
L? % Familiares e amigos 103,35 89,01 107,67 107,87 4,342 0,227
B Redes Sociais / Blogs / Féruns 114,93 105,89 89,08 86,20 7,890 0,048
Eu fago muitas comparacdes d? preco quando 101,84 10451 97,79 9363 0.964 0,810
- compro um automovel
g Eu uso a Internet para obter informacg6es sobre os 111.64 12001 83,67 6737 25374 0.000
g_ - automdveis em que estou interessado(a) ’ ' ’ ’ ' '
o ‘% Eu recolho bastantt_a mfo.rmagao ante; d_e visitar 95,63 113.96 99,05 76,02 9561 0023
o E . um concessmnang de automqvgls
g g Eu leio regularmente rev,lsta_\s especialistas de 88,63 108,20 102,81 96,87 3589 0,309
e £ automoveis
g g Gosto de visitar concessionarios quando é 87,31 98,07 11257 101,93 5701 0127
=8 langado um novo modelo no mercado
§ Penso que consigo negociar o preco do 88,56 10838 | 104,08 9300 | 4282 | 0233
automoével com o concessionario
Preco 95,64 107,92 104,73 77,78 6,321 0,097
Capacidade de Bagagem 80,92 107,20 110,11 95,83 9,182 0,027
g Consumo de Combustivel 101,38 97,54 99,71 109,35 0,848 0,838
= Poténcia do Motor 99,50 105,35 97,83 95,98 0,877 0,831
§ Design Exterior e Interior 97,91 114,66 94,33 82,20 8,072 0,045
@ Segurancga 86,50 99,65 112,01 100,63 6,703 0,082
g Fiabilidade 82,11 106,75 107,77 101,02 8,084 0,044
) Sensagéo de Conducgéo 105,98 103,90 98,37 85,13 2,650 0,449
e Conforto 94,52 95,14 110,86 99,98 3,692 0,297
=3 Imagem de Marca 91,60 105,80 104,51 92,87 2,683 0,443
E Tamanho do veiculo 82,86 99,22 115,60 99,63 9,964 0,019
Reputagédo do Modelo 84,22 111,43 105,76 88,70 8,395 0,039
Preco 109,63 99,87 93,97 101,15 2,348 0,503
Capacidade de Bagagem 75,68 110,05 107,63 105,37 12,494 0,006
@ Consumo de Combustivel 105,08 100,29 96,25 103,17 0,771 0,856
-‘85 Poténcia do Motor 98,86 105,84 97,32 97,30 0,963 0,810
g Design Exterior e Interior 108,10 108,76 88,38 94,13 5,709 0,127
g Segurancga 84,77 100,12 112,08 102,70 7,036 0,071
2 Fiabilidade 78,60 104,89 111,22 104,22 10,638 0,014
,8 Sensacgao de Conducao 89,35 106,55 104,70 94,89 3,318 0,345
= Conforto 87,20 97,45 109,90 111,26 5,794 0,122
§ Imagem de Marca 84,61 106,58 104,65 104,85 5,304 0,151
Tamanho do veiculo 85,51 104,49 105,12 107,67 4,758 0,190
Reputagédo do Modelo 85,79 106,45 107,32 95,43 5,299 0,151
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