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Palavras-chave

Resumo

Comportamento do consumidor, responsabilidade social das
empresas, veiculos verdes, sustentabilidade, adocado de

novas tecnologias.

Nas ultimas décadas a preocupagao ambiental tem sido
crescente. Uma das medidas que esta a ser implementada é
a limitacao de circulagéao de veiculos com maiores emissoes
de gazes, nos centros das cidades, e, em simultadneo, a
sensibilizacdo para a aquisigdo de veiculos verdes (elétricos,
hibridos e plug-ins) como forma de diminuir a pegada

ecoldgica.

A presente dissertagdo estuda o comportamento do
consumidor Portugués na decisdo de compra de veiculos
verdes, focando-se em particular na compreensdao dos
diversos motivos e impedimentos para a compra de veiculos
verdes e na percec¢éao da influéncia da responsabilidade social
das empresas. Foi elaborado um estudo qualitativo, utilizando
5 grupos de discussao, realizados entre maio e outubro de
2018. Nestes grupos de discussao participaram 24 adultos
portugueses com idades compreendidas entre 24 e os 67
anos. Os resultados evidenciam que a componente
econdémico-financeira e as caracteristicas técnicas e
funcionais dos veiculos verdes sao variaveis relevantes na
tomada de decisdo do consumidor, na aquisi¢ao de veiculos
verdes. Os beneficios ambientais e a compatibilidade dos
mesmo com as suas crengas/valores sao fatores que tendem
a ganhar importancia, na tomada de decisdo, do consumidor,
a medida que a nova geragao adquirir poder de compra. As
normas € a pressao social bem como as atividades de CSR
desenvolvidas pelas empresas, nomeadamente pelas
produtoras e vendedoras de veiculos verdes nao influenciam

o comportamento do consumidor, na aquisicao de um veiculo



verde, mas o consumidor manifesta o desejo em se identificar
com um grupo de referéncia, nomeadamente familia e
amigos. O consumidor que aprecia as novas tecnologias nao
€ mais propenso a comprar um veiculo verde dado o preco
dos mesmos. Por fim sugerem-se medidas a adoptar para
promover o consumo deste tipo de veiculos, com menor

impacto ambiental.
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In the last decades the environmental concern has been
increasing. One of the measures being implemented is
limiting the circulation of vehicles with higher gas emissions,
in city centers, and at the same time raising awareness of
the acquisition of green vehicles (electric, hybrids and plug-
ins) as a form of reducing the ecological footprint. This
dissertation studies the behavior of the Portuguese
consumer in the decision to buy green vehicles, focusing in
particular on the understanding of the various reasons and
impediments to the purchase of green vehicles and in the
perception of the influence of corporate social
responsibility. A qualitative study was developed using 5
focus groups held between May and October 2018. In these
discussion groups participated 24 Portuguese adults aged
24 and 67. The results show that the economic-financial
component and the technical and functional vehicles are
relevant variables in the decision-making of the consumer,
in the characteristics of green acquisition of green vehicles.
The environmental benefits and the compatibility of the
same with their beliefs / values are factors that tend to gain
importance in the decision making of the consumer, as the
new generation acquires purchasing power. The social
norms and pressure as well as the CSR activities developed
by the companies, namely by the producers and sellers of
green vehicles do not influence the behavior of the
consumer, in the acquisition of a green vehicle but the

consumer manifests the desire to



identify with a group of family and friends. The consumer
who appreciates the new technologies is not more likely to
buy a green vehicle given the price of them. Finally,
measures are suggested to promote the consumption of

this type of vehicles, with less environmental impact.
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

1.1 Contextualiza¢&o da investigacao

Nas ultimas décadas a preocupacdo ambiental tem sido crescente. Varios organismos e
instituicdes realcam, frequentemente, a necessidade de se tomarem medidas que evitem
a degradacdo do meio ambiente e o consumo de recursos escassos. Existem varios fatores
responsaveis pela degradacdo ambiental como a produc¢éo de residuos, a poluicdo do ar
e a perda de biodiversidade. Os governos e entidades reguladoras procuram sensibilizar a
populacéo e legislam relativamente a temas relacionados como a reducdo de emisséo de
gases, do consumo de energia, de agua, de petréleo e seus derivados dada a sua
escassez. Uma das medidas que esta a ser implementada é a limitag&do de circulagdo de
veiculos com maiores emissdes de gazes, nos centros das cidades, e, em simultaneo, a
sensibilizacdo para a aquisicdo de veiculos verdes (elétricos, hibridos e plug-ins). O
recurso a este tipo de veiculos é uma das formas de diminuir a pegada ecoldgica, através

da reducédo da emissdo de gases e do consumo de um recurso escasso — 0 petréleo.

De facto, a nivel mundial tem-se assistido a uma preocupacao crescente com 0s temas
ligados ao ambiente, com a consequente tomada de medidas dos diversos players, a
escala mundial, com o objetivo de tracar o caminho global para a sustentabilidade. A 1 de
janeiro de 2016 entrou em vigor a resolucédo da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU)
designada “Transformar o nosso mundo: Agenda 2030 de Desenvolvimento Sustentavel”,
constituida por 17 objetivos, desdobrados em 169 metas (UNRIC - Centro Informacgéo
Regional das Nac¢des Unidas para a Europa Ocidental, 2016). «They are integrated and
indivisible and balance the three dimensions of sustainable development: the economic,
social and environmental. The Goals and targets will stimulate action over the next 15 years
in areas of critical importance for humanity and the planet (United Nation, 2015).0 Objetivo
12 — Garantir Padrdes de Consumo e de Producdo Sustentaveis -, procura o “fazer mais e
melhor com menos”, promovendo a eficiéncia energética, aumentando os ganhos liquidos
das atividades economicas e proporcionando 0 acesso a servicos basicos, empregos

verdes e decentes e uma melhor qualidade de vida para todos (ONU, 2017).

N&o obstante estes objetivos definidos pela ONU visarem o desenvolvimento sustentavel,
os factos mostram que o consumo de energia, nos paises da OCDE, continuara a crescer
cerca de 35% até 2020, apesar dos avancos tecnolégicos promoverem ganhos

consideraveis na eficiéncia energética. A area com crescimento mais rapido, em termos de
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utilizacdo global de energia, é a dos transportes (ONU, 2017). Até 2020, espera-se um
crescimento de 32%, no mercado de aquisicdo de veiculos e, simultaneamente, um
crescimento de 40% nos kms percorridos (ONU, 2017). Com as taxas de crescimento
apresentadas e praticamente inevitaveis, a op¢ao pelo consumo de veiculos hibridos, plug-
in e elétricos é crucial para a concretizacdo do objetivo de garantir padrdes de consumo e

de producéo sustentaveis.

A utilizacao destes “veiculos verdes” promove habitos mais ecoldégicos do que os veiculos

tradicionais dotados apenas com motor a diesel ou gasolina.

Considerando a importancia da compra e utilizacdo destes veiculos verdes para a
sustentabilidade, esta dissertacdo foca o seu estudo nos fatores determinantes na decisdo
de compra deste tipo de veiculos.

A opcdao por veiculos desta categoria € inevitavel. Mesmo que o consumidor particular ndo
tenha uma consciéncia ambiental que o leve a tomar essa decisdo, os Governos ou
Entidades Publicas legislam nesse sentido (Macéario, 2017). Em diversas capitais
europeias, como Lisboa, ja existe limitagdo na circulacdo de veiculos. Em 2008 foram
fixados os objetivos e parametros da qualidade do ar, nas areas urbanas, na Nova Diretiva
(2008/50/CE) Quadro Europeia da Qualidade do AR (Parlamento Europeu, 2008) com vista
a reducao e prevencado dos efeitos nocivos para a saude. Dois anos depois a mesma foi
transposta para a legislagcéo nacional, para o DL n°102/2010, de 23 de setembro (Ministério
do Ambiente e do Ordenamento do Territorio, 2010). Com objetivo de cumprir as normas
ambientais definidas, a Camara Municipal de Lisboa implementou a Zona de Emissfes
Reduzida na cidade, por 3 fases, com restricdo de circulagéo de veiculos, de acordo com
os anos de construgdo, em varias areas da cidade, nos dias uteis, das 7 h as 21 horas

(Cé&mara Municipal de Lisboa, 2018).

Ha varias cidades, como Paris, Madrid, Atenas e Cidade do México, que proibem a
circulacao de veiculos diesel nas suas cidades, a partir de 2025. Em Londres, desde 1 de
janeiro de 2018, todos os taxis tém de ser 100% elétricos ou capazes de circular em modo
zero emissdes (Macario, 2017). O Governo britanico anunciou que, em 2040, deixam de
poder ser vendidos automoveis que usem gasoleo ou gasolina, com o objetivo de os fazer
desaparecer completamente das estradas britAnicas nos dez anos seguintes (Barata,
2017). Na Alemanha e na india essa proibigdo entra em vigor em 2030 (Macério, 2017).
Atentas a estas imposicdes e alteracbes de paradigmas no consumo, as marcas tém-se

debrucado no desenvolvimento e resolucdo dos principais problemas dos modelos



elétricos, hibridos e plug-in. Ha, inclusivamente marcas que ja anunciaram que, a partir de

2019/2020 terdo modelos exclusivamente elétricos (Macério, 2017).

Apbs o anancio de que, por questdes de legislacdo sobre emissao dos gases, a Volvo ndo
irh desenvolver mais motores a Diesel e de que, por volta de 2023, deixard de produzir
carros com esses motores (Mobieco & Policarpo, 2017),a marca anunciou mais
recentemente que, a partir de 2019, todos os seus veiculos integrardo um motor elétrico
(Palicarpo, 2017).

Com a evolucgédo da tecnologia e uma maior massificagdo dos bens, o preco dos veiculos
elétricos tenderd a aproximar-se ou mesmo a ser menor do que dos automoéveis com
motores de combustéo, ultrapassando uma das barreiras atuais a aquisicao de veiculos
elétricos. Por outro lado, com a investigacao e desenvolvimento que tém em curso tendem
a ultrapassar dois outros pontos fracos deste tipo de veiculos — a reduzida autonomia e o
tempo de carga. De acordo com os analistas, nos Ultimos seis anos, conseguiu-se mais
gue duplicar a capacidade das baterias e preveem que, em 2030, a capacidade das
baterias seja 73% superior face aos dias de hoje. O sistema de recarga sera renovado
simultaneamente, para evitar que o tempo de espera cresc¢a ainda mais, com apresentacao
de carregadores mais rapidos e com sistemas de carregamento em andamento (Macario,
2017).

Com a crescente consciencializagdo ecoldgica, o aumento do custo dos combustiveis
fosseis decorrentes da sua escassez eminente (Macario, 2017), a legislacdo existente em
algumas cidades e que se prevé para a Unido Europeia, tem-se vindo a assistir a um
aumento da quota de mercado dos veiculos elétricos. Em termos mundiais, em 2011, este
tipo de carros representava uma quota de 0,07% e prevé-se que, no final de 2017,
represente 1,2% (Macério, 2017).

No que diz respeito a Portugal, em 2014 foram vendidos 2.215 veiculos elétricos, hibridos
e ‘plug-in’ hibridos (Mota, 2015). De Janeiro a Novembro de 2015 comercializaram-se em
Portugal 3.690 carros e no periodo homadlogo do ano 2016as vendas dos carros «verdes»
atingiram as 4.451 unidades (Cabrita-Mendes, 2016). Nos primeiros trés meses de 2017
foram adquiridos pelos portugueses 369 automoveis elétricos, cerca de metade do total
comercializado em 2016 (Hibridos, 2017).Até junho de 2018, foram vendidos 1868
automoveis movidos s6 com baterias elétricas, mais do dobro (156,2%) do que na primeira
metade de 2017 (Nunes, 2018).



Ao longo de dos proximos anos os veiculos verdes poderdo continuar a ganhar quota de
mercado aos propulsores convencionais na sequéncia de diversos fatores nomeadamente
(Drive, 2017; Hibridos, 2017):

- Orcamento do Estado de 2017 beneficia a compra de veiculos elétricos e plug-in (com
carregamento das baterias através de ficha elétrica) com a descontinuacéo do incentivo ao
abate e, simultaneamente, a atribuicdo de um desconto de 2.250€, aos primeiros mil

automoveis elétricos que forem comprados em 2017;

- Aumento da rede de abastecimento deste veiculo que chega ja a 500 postos em todos o
pais;

- Necessidades de as marcas reduzirem os niveis médios de emissfes das suas gamas;

- Ameacas de cada vez mais paises proibirem as vendas de viaturas com motores de
combustao, ja a partir da préxima década;

- Desenvolvimento de viaturas com maior autonomia e menores tempos para 0sS

carregamentos.

1.2. Problema e objetivos de investigacéao

A opcao por este tipo de produtos e tecnologias € de grande importancia e torna-se
particularmente relevante entender o que faz o consumidor adotar essas inovacdes

sustentaveis em energia (Osaki & Sevastyanova, 2011).

Esta dissertacdo centra-se no estudo dos fatores motivadores e impeditivos que
determinam a tomada de decisdo de compra de veiculos automéveis, nomeadamente 0s
designados como “veiculos verdes”, pelo consumidor Portugués. Em patrticular, o estudo
incide sobre os fatores econdmico-financeiros, a integracdo social, as caracteristicas
técnicas e funcionais, os fatores ambientais, a adogao de novas tecnologias e a importancia

da responsabilidade social corporativa (CSR) dentro destes fatores.
Concretamente, o estudo visa alcangar 0s seguintes objetivos de investigacao:

Objectivo 1. Sistematizar contribui¢cdes teodricas ligadas a responsabilidade social,

comportamento do consumidor e adocao de novas tecnologias;
Objectivo 2. Caracterizar a populagdo portuguesa que adquire veiculos verdes;

Objectivo 3. Compreender as motivacdes e 0s obstaculos para a aquisicdo ou ndo

deste tipo de veiculos;



Objectivo 4. Identificar percecbes e analisar as motivacdes do comportamento do

consumidor na compra de veiculos verdes em Portugal;

Objectivo 5. Propor possivel segmentacdo do mercado portugués nos veiculos de

transporte; propor pistas para estratégias de comunicacao;

Esta dissertacdo é particularmente inovadora porque € aplicada ao mercado portugués,

sobre o qual ndo sao conhecidos estudos sobre este tdpico.

1.3. Metodologia

A metodologia adotada foi qualitativa e consistiu na realizagdo de grupos de discusséo
(focus group) e a correspondente andlise tematica de contetdo. O grupo de discussao é
um tipo de pesquisa qualitativa, que procura responder a questdes de investigacao atraves
da observacdo e compreensao de determinados fenébmenos, recorrendo a uma estratégia
indutiva de investigacdo. O resultado do grupo de discussdo é descritivo, recorre a
observacdo e ao registo de experiéncias e reacdes dos participantes do grupo, néo
possiveis de captar por outros métodos. Pode ser considerada como uma agéo pouco
natural, que inibe a espontaneidade dos elementos do grupo, mas é uma analise tematica
de grupo, organizada e dirigida, o que permite ao investigador maior agilidade na recolha
de dados.

Foram criados 5 grupos, e a sua dimensao variou entre 4 e 5 elementos, com idades
compreendidas entre 0s 24 e 67 anos, com elementos de ambos 0s sexos — 10 do sexo
feminino e 14 do sexo masculino. Os grupos de discussédo foram realizados entre maio e
setembro de 2018. Dos participantes, 11 tém elementos da familia com veiculo verde e 12

adquiriam viaturas nos ultimos dois anos.

A realizagdo dos grupos de discussao e a correspondente analise tematica de contetdo
teve como objetivo conhecer e caracterizar o comportamento do consumidor na decisao
de compra de veiculos verdes relativamente aos seguintes fatores: econdmico-financeiros,
fatores ambientais, integracdo social, caracteristicas técnicas e funcionais, identificacédo
com grupos de referéncia, propenséo para as novas tecnologias e importancia da CSR. A
finalidade Ultima € analisar em profundidade a importancia de cada um destes fatores no
comportamento do consumidor, percebendo quais sdo aqueles que sdo motivadores e
gquais sdo aqueles que constituem impedimentos, para desenvolver conhecimento e uma

lei geral, pelo que se esta perante metodologia explicativa.



O estudo teve por base as aquisicdes efetivas de veiculos automéveis por parte dos

consumidores nos Ultimos 2 anos e ainda as suas futuras intenc8es de compra.

1.4. Estrutura da dissertacao

Esta dissertacéo esta estruturada em cinco capitulos.

O capitulo 1 tem inicio com a contextualizacdo da investigacao e define, de forma sucinta,

0s objetivos e a metodologia da presente dissertacao.

A secdo seguinte, Capitulo 2, discute a literatura relevante, nomeadamente em relagéo ao
Comportamento do Consumidor - analisam-se os fatores que o influenciam, o
comportamento do Consumidor na adocédo de novas tecnologias, o Comportamento do
Consumidor socialmente consciente e a importancia da CSR no mesmo. A revisédo da
literatura prossegue com analise dos fatores determinantes na adop¢do dos veiculos
verdes, pelos consumidores. Conclui-se com a revisdo da literatura relacionada com
Responsabilidade Social Corporativa, destacando uma resenha histérica sobre o seu

conceito, suas dimensdes e areas de atuagéo.

No Capitulo 3 apresenta-se a metodologia de investigacdo, com a identificagcdo do
problema, a abordagem de investigacdo, a definicAo das questfes, objectivos e
preposi¢des de investigacdo. Define-se o tipo de investigagdo qualitativa e descrevem-se
as técnicas de recolha de dados, a populacdo e amostra e os procedimentos na preparagao

e analise dos dados.

Os resultados recolhidos nos grupos de discussdo séo apresentados, por preposi¢ao, no

capitulo 4. Procede-se a sua analise, interpretacdo e discussao.

Finalmente, o Capitulo 5 descreve as principais conclusfes, as implicagfes tedricas e de
politicas de gestéo, identificando também as limita¢cdes do estudo e futuras orientagbes de

investigacao.



CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. O comportamento do consumidor

2.1.1. Estudos relevantes

O conceito de consumo surge relacionado com uma economia de producdo e de consumo,
caracterizada por dois binémios de abundancia/escassez, satisfacdo/necessidade. A sua
definicdo consiste na utilizagdo de um bem ou servico com vista a satisfacdo das
necessidades humanas. Nesta sociedade de consumo estéo integrados os clientes e os
consumidores. Os clientes sédo as pessoas que adquirem os bens, mas que podem ser o
seu utilizador final ou ndo. Os consumidores s&o quem consome o produto para obter o
seu beneficio e satisfazer a sua necessidade. O consumidor pode ndo ser quem toma a
decisdo de comprar. As empresas, quando elaboram as suas politicas de comunicacgéo e
distribuicdo tém como alvo o cliente e tentam convencé-lo de que o consumidor (qQue pode
ser ou nao o proprio) vai satisfazer as suas necessidades com o bem ou servico que
colocam a disposicao. Por outro lado, nos dias de hoje, a preocupacédo do marketing de
massas é que a mensagem chegue ao consumidor final, com objetivo de o fidelizar.
Conclui-se que os esfor¢cos de comunicagéo se destinam, na maioria dos casos, a ambos:

cliente e consumidor.

O estudo do comportamento do consumidor é uma area que ganhou relevancia e se tornou
independente das outras disciplinas sociais (psicologia, sociologia, antropologia e
economia) na segunda metade dos anos 60, quando a ética do marketing substituiu a
perspetiva das vendas. O seu aparecimento decorreu da necessidade de criar um
instrumento que permitisse prever a reacdo dos consumidores as acdes desenvolvidas
pelas empresas e 0s motivos que os levam a tomar decis6es de compra. Levitt (1960) foi
considerado o pai do estudo do comportamento do consumidor e a sua obra mais
importante foi Marketing Myopia. Nesta obra, o autor destaca a importancia da satisfagéo

das necessidades como motivacdo para a aquisicdo dos bens e servicos.

Para além deste fator, o comportamento do consumidor € condicionado por inten¢des mais
gerais como objetivos, passando por motivacdes até as crengas que sdo um guia de como
as acOes devem ser feitas para satisfazer as necessidades. Maslow (1943), através da
hierarquia das necessidades, explica, de uma forma clara, o comportamento humano

desde as necessidades mais bésicas até as mais elevadas. Pode-se, no entanto, distinguir,



as que sao basicas e universais, essenciais a condicdo humana, das que sdo desejos e
vontades que podem ou ndo ser satisfeitos. As primeiras, caso nao sejam satisfeitas,
podem causar a morte e sofrimento enquanto as Ultimas, no limite, causam frustracdo. Os
responsaveis pelo Marketing tém que se preocupar com a satisfacdo das necessidades e
dos desejos, ndo se podem restringir as teorias econdémicas e de consumo e tém de ter em
conta também o simbolismo dos produtos. Este pode, por um lado, ser social, virado para
0 exterior, com a identificacdo social ou, por outro, auto simbolismo, virado para a
construcdo da autoidentidade. As motivagbes dos consumidores podem ser expressas,
livremente aceites, manifestadas sem relutdncia e aceites na sociedade. Quando o
consumidor tem razdes para comprar que nao sao claras e explicitas, que ele préprio tem
dificuldade em revelar, os marketeers tém maior dificuldade em ajustar os argumentos de

venda aos seus desejos (Maslow, 1943).

Solomon, Surprenant, Czepiel, & Gutman (1985) analisaram o comportamento do
consumidor como atos de uma peca teatral em que cada um dos atores tem falas,
acessorios, figurinos e aderegos necessarios para um bom desempenho na encenacao.
As pessoas representam papéis diferentes e modificam as decises de consumo, de
acordo com a pecga que representam no momento, utilizando critérios de avaliacdo dos

produtos e servigos distintos.

Os consumidores podem ver o seu comportamento afetado por diversos fatores quer
internos — percecgédo, aprendizagem, memoria, personalidade, emocdes e atitudes — quer
externos — fatores culturais e sociais (Solomon, Russell-Bennett, & Previte, 2002; Kotler &
Keller, 2006).

A percecdo é um fendbmeno de interpretacao da realidade que varia de individuo para
individuo e que é incontrolavel, por esse motivo. Existem, no entanto, estratégias de
marketing para gerir esse estimulo, nomeadamente recorrendo a marca, distinguindo-os
da concorréncia através de nome, simbolos e sons, e do preco que deve estar de acordo
com o valor percebido pelo cliente e cuja influéncia pode diminuir através da publicidade.
A aprendizagem é um conjunto de mudancas que decorre das experiéncias vividas e que
suporta a resposta aos estimulos podendo, no limite, levar a fidelizacdo do consumidor a
uma marca, produto ou servico. A publicidade € uma das formas de afetar a memoria dos
clientes, com transmissdo de mensagens e posicionamento desejado. A motivacdo do
consumidor € algo complexo, ndo existindo uma teoria aceite de forma universal. Os
valores sdo convic¢fes do que é e em que medida € importante para o individuo em termos

pessoais e sociais. Para além disso, os consumidores tém sentimentos negativos ou



positivos em relacéo a bens/servigos e essas atitudes sao predisposicfes adquiridas para
agir de determinada forma, nomeadamente no momento da compra, que resultam de
experiéncias passadas. As caracteristicas individuais designadas por tracos de
personalidade determinam padrdes de comportamento que sao estaveis e consistentes e
gue os distingue entre si — se se conhecer a personalidade de um consumidor pode-se
prever o seu comportamento. O modo ou estilo de vida é determinado pela cultura e valores

e é evidenciado nas opcbes de compra (Kotler & Keller, 2006;Solomon et al., 2002).

De acordo com Kotler & Keller (2006) os fatores externos Sdo 0S que exercem uma
influéncia mais profunda e ampla sobre os consumidores. A cultura é definida por Santos
(1995, pag.7) como “maneira de conceber e organizar a vida social e os seus aspetos
materiais, 0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo de ver o mundo”.
Schiffman & Kanuk (2000) definem a cultura como “a soma total das crencas, valores e
costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos
membros de determinada sociedade”. Concluindo, os consumidores adquirem valores,
percecdes, preferéncias e comportamentos durante a vida que interferem nos seus hébitos
de consumo presentes e futuros. O conhecimento da cultura dos mercados onde as
empresas operam € vital para o desenvolvimento de estratégias de marketing nas diversas
variaveis — preco, produto, distribuicdo, comunicacdo - e consequente aceitacdo de um

produto/servico.

O comportamento do consumidor é influenciado pelas classes sociais, que, de acordo com
Kotler & Keller (2006, pag.175) “sao divisdes relativamente homogéneas e duradouras de
uma sociedade, que sao ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham
valores, interesses e comportamentos similares”. Nas sociedades ocidentais existe uma
mobilidade ascendente e descendente entre classes sociais, mas a tendéncia geral dos
individuos é de se moverem para 0s hiveis mais altos na escala social. As classes média
e alta tenderdo a pensar mais no futuro e os individuos das classes mais baixas centram-
se mais no presente (Kotler & Keller, 2006). Os fatores sociais como 0s grupos de
referéncia, as familias, papéis e posi¢des sociais também influenciam o comportamento de
compra (Kotler & Keller, 2006). Conforme figura 1, pode-se prever o comportamento dos
consumidores analisando o0s sentimentos (negativos ou positivos) e a percepgao pré-
existente em relacdo a esse comportamento. Combinados, determinam a intencdo de

realizacdo desse comportamento e o comportamento propriamente dito.

Kotler & Keller (2006) distingue os grupos primarios constituido por elementos com os quais

os consumidores tém mais afinidade — familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho — dos



grupos secundarios, com maior formalismo e interacdo menos continua — religibes,
sindicatos, profiss@es. Schiffman & Kanuk (2000) demonstram que também existem grupos
a que os consumidores gostariam de pertencer — grupos de aspiracao- e grupos repudiados
— grupos de negac¢do, ambos influenciadores do seu comportamento. Os grupos nao dizem
diretamente o que cada um deve fazer mas influencia o consumidor pela opinido que
transmite ou comportamento dos seus membros (Churchill & Peter, 1998). Kotler & Keller
(2006) defendem que o grupo com maior influéncia no comportamento do consumidor é a

familia seja a de orientacao (pais) seja a de procriagdo (mulher/marido e filhos).

2.1.2. O consumidor na adoc¢éao de novas tecnologias

Existem diversos modelos tedéricos desenvolvidos para explicar os fatores que influenciam
a aceitacdo das novas tecnologias, tais como as necessarias para a criacdo e
desenvolvimentos dos veiculos verdes (Al-Momani, Mahmoud, & Ahmad, 2016). Um dos
mais influentes é o Modelo de Aceitacao da Tecnologia (TAM), que fornece uma base para
determinar o impacto das variaveis externas sobre crengas, atitudes e intengfes. Este
modelo teve como base a Teoria da A¢do Racionalizada (TRA) de Fishbein & Ajzen, (1975)
que € um modelo de inten¢cdo bem-sucedido na previséo e explicacdo do comportamento

do consumidor, em varios dominios.

O TRA é muito geral e explica qualquer comportamento humano (Ajzen & Fishbein, 1980).
E estudado no ambito da psicologia social que se preocupa com os determinantes de
comportamentos conscientemente planeados (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen,
1975). De acordo com esta teoria, 0 desempenho de um comportamento especifico de uma
pessoa € determinado pela sua intengdo comportamental (for¢a da intencéo para realizar
0 comportamento), e esta é determinado conjuntamente pela atitude (sentimentos positivos
ou negativos) e subjetividade da pessoa em relagdo ao comportamento em questéo
(Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).
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Figura 1 - TRA: previsdo e explicacdo do comportamento do consumidor
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comportamento comportamento

Fonte: Elaborada pela autora

No ambito da TRA, a atitude de uma pessoa em relagdo a um comportamento é
influenciada pelas suas crencas sobre as consequéncias da realizacdo do comportamento
multiplicadas pela avaliacao dessas consequéncias. Como a TRA € um modelo geral ndo
especifica as crencas que derivam num determinado comportamento; 0os pesquisadores
que usam a TRA devem primeiro identificar as que sdo relevantes para 0s sujeitos em

relacdo ao comportamento sob investigacdo (Fishbein & Ajzen, 1975; Venkatesh et al.,

2003).

Conforme figura 2, a decisdo/atitude do consumidor em ter um determinado

comportamento baseia-se nos efeitos/consequéncias e na avaliacdo que faz das mesmas.

Figura 2 — TRA: atitude em relagdo ao comportamento
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consequéncias

Fonte: Elaborada pela autora

Davis, Fred D.Bagozzi, Richard P.Warshaw (1989) introduziram uma adaptagéo do TRA -

0 modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM) — que se baseia na utilidade e facilidade de
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uso percebida, atitudes dos consumidores, intengdes e comportamento real. O TAM é
menos geral que o TRA. O comportamento dos consumidores € uma consequéncia da sua
intencdo de comportamento, determinada pelas suas atitudes em relacdo ao bem e/ou
servico. As referidas atitudes refletem a utilidade e a facilidade de utilizacao percebida, i.e.,
a capacidade que os bens e/ou servicos tém de satisfazer as necessidades com o menor

esfor¢o possivel.

Um objetivo-chave da TAM é fornecer uma base de analise do impacto de fatores externos
nas crencas, atitudes e inten¢des internas. Segundo esta teoria duas crencas particulares,
a percepcao da utilidade e a percepcéo da facilidade de acesso, sao de grande relevancia.
A utilidade percebida é definida como a probabilidade subjetiva do consumidor de que o
uso de um bem e/ou servico aumente o seu desempenho e satisfagdo, acima de qualquer
sentimento positivo ou negativo. A facilidade de utilizag&o percebida refere-se ao grau que
0 consumidor espera de diminuicdo de esforco. A TAM implica que, mantendo tudo igual,
as pessoas formam intencOes de realizar comportamentos para os quais tém um efeito
positivo (Davis, F. D. 1989; Venkatesh et al., 2003).

Para este modelo, a utilidade e a facilidade de utilizacdo percebidas s&o as principais
variaveis a determinar a adopg¢éo das novas tecnologias. Sao a base para as atitudes, que
determinam a intencdo de usar e, consequente, o comportamento. A utilidade percebida é
a crenca do consumidor que o uso do bem e/ou servicos aumentaria o seu desempenho.
A facilidade de uso percebida é a medida em que o consumidor acredita que, ao usar as
novas tecnologias, diminuiria o seu esfor¢o (Al-Momani et al., 2016).

Conforme figura 3, a adopc¢do das novas tecnologias, por parte dos consumidores é
influenciada pelo fato do consumidor acreditar que o uso do bem e/ou servico aumenta o
seu desempenho (utilidade percebida) e por acreditar que ao usar as novas tecnologias, o

consumidor diminui o seu esforgo (facilidade de utilizag&o percebida).

Tanto TRA como TAM postulam que a intengdo comportamental € a principal determinante
do comportamento de consumo. Adicionalmente referem que o comportamento de
consumo € previsivel a partir de medidas da intencdo comportamental e que os outros

fatores que o influenciem o fazem indiretamente (Venkatesh et al., 2003).
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Figura 3 — TMA: variaveis que afetam a adocé&o de novas tecnologias
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Fonte: Elaborada pela autora

Outro modelo é a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT) que inclui
guatro variaveis determinantes na aceitacdo de novas tecnologias: expectativa de
desempenho, expectativa de esforgo, influencia social e condi¢gfes facilitadoras. O UTAUT
€ uma combinac¢do de modelos anteriores desenvolvido especificamente para a investigar

a aceitacdo de novas tecnologias (Venkatesh et al., 2003).

2.1.3. O consumidor socialmente consciente

Os consumidores, de uma forma geral, estdo cada vez mais preocupados com questbes
ambientais, sociais e econOmicas e cada vez mais dispostos a agir sobre essas
preocupagdes. Apesar de haver mudancas significativas nos niveis de consciencializagéo,
preocupacao e atitudes gerais em relacdo as questdes ambientais e sociais, a vontade do
consumidor muitas vezes nado se traduz em comportamento sustentavel do devido a uma
variedade de fatores - como disponibilidade, acessibilidade, conveniéncia, desempenho do
produto, prioridades conflituosas, ceticismo e for¢ca do habito (World Business Council for
Sustainable Development, 2008). Muitos consumidores ainda néo fizeram as mudancas
nos comportamentos gerais, estilos de vida e decisbes de compra coerentes com as
preocupacdes crescentes referidas no paragrafo anterior. Estes sdo mais propensos a
adotar comportamentos ambientalmente responsaveis se esses comportamentos forem
econOmicos e convenientes. Uma pesquisa da McKinsey sobre consumidores no Brasil,
Canada, China, Franca, Alemanha, india, Reino Unido e os EUA descobriu que 53% dos
clientes estavam preocupados com questdes ambientais e sociais, mas ndo agiam em

coeréncia com esses pensamentos, no momento da compra; 13% dos compradores
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estavam dispostos a pagar mais, mas no momento exato, na realidade ndo o fizeram

(World Business Council for Sustainable Development, 2008).

O consumo socialmente consciente pode ser definido como consumidores que adquirem
produtos e servicos produzidos de forma responsavel. A producdo responsavel pode
abranger uma série de fatores sociais e ambientais, como garantir que as praticas laborais
sejam justas ou que os produtos sejam produzidos com o objetivo de minimizar os impactos
ambientais. Os consumidores recompensam empresas socialmente responsaveis com
maiores vendas e punem outras empresas por meio de boicotes e protestos (World
Business Council for Sustainable Development, 2008)

A medida que existem mais consumidores que se identificam como consumidores
conscientes, torna-se mais importante para as empresas entender quem s&8o0 esses
compradores e 0 que os impulsiona. No entanto, ndo existe uma definicdo clara das
caracteristicas de um consumidor socialmente consciente; ndo ha perfil demografico
(idade, género, renda, educacdo, pais) ou psicografico (atitudes, estilo de vida, moral) que
o identifique. Além disso, as pesquisas demonstram que 0s autointitulados "consumidores
conscientes" podem querer comprar de forma responsavel, mas ndo conseguem fazé-lo
no ponto de compra. A evidéncia empirica mostra que as intengfes éticas declaradas
raramente se traduzem em escolhas éticas de consumidores reais (Carrigan & Attalla,
2001).

Esse hiato de atitude e comportamento resulta de diversos e importantes obstaculos:

1. Falta de entendimento e de compreensdo das informagfes prestadas sobre o0s
produtos, nomeadamente nas etiguetas e/ou embalagens. Os produtos disponiveis nos
supermercados de hoje possuem uma ampla gama de rétulos, informagdes em pacotes
e elementos de design que visam informar e tranquilizar os consumidores em questdes
de saude, seguranca, ambientais ou sociais. No entanto, os consumidores nem sempre
recebem a mensagem de uma forma clara;

Problemas de literacia — maior parte das pessoas nao tém literacia nesta area
Egoismo;

Custos e impostos associados;

o > 0N

Tendéncia dos consumidores estarem mais dispostos a agir se virem 0s seus pares a
atuar da mesmo forma — reflete uma mentalidade de "eu vou se vocé for" — fenébmeno

designado pela tragédia dos comuns.
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6. Os consumidores recorrem a equipamentos/bens mais eficientes; estes, depois,
potenciam a sua utilizacdo e no final reduzem os beneficios esperados pela melhoria
da eficiéncia e acaba por ndo compensar. Designa-se por reboundeffect.

7. Upfrontcost — ex: carros elétricos, painéis solares — pesquisas indicam que a economia
de custos previsivel ao longo da vida util de um produto ndo é suficiente para que os
consumidores tomem a decisdo no momento da compra, porque os up — frontcost

podem atuar como dissuasivos (Carrigan & Attalla, 2001).

2.1.4. Aimportancia da CRS no comportamento do consumidor

Apesar da existéncia de diversos estudos que relatam efeitos positivos da responsabilidade
social corporativa (CSR) nas atitudes e inten¢gBes dos clientes e na rentabilidade na
empresa (e.g. citar aqui alguns autores), a literatura recente mostra que a eficacia da CSR
varia de acordo com os consumidores, marcas e empresas (Van Doorn, Onrust, Verhoef,
& Bligel, 2017).

Sen & Bhattacharya (2001) evidenciam efeitos positivos da CSR nos comportamentos dos
consumidores, NOsS seus compromissos e nas avaliagbes da empresa. Autores mais
recentes tiraram ilacdes diferentes: mostram que, por vezes, as iniciativas de CSR podem
afetar negativamente as avaliagbes do produto, nomeadamente nas marcas de luxo
(Torelli, Monga, & Kaikati, 2012) ou algumas categorias especificas. Sen e Bhattacharya
(2001) avaliaram a relagdo entre as atividades de CSR e a avaliacdo das empresas e dos
produtos, por parte dos consumidores, a sua influéncia na intencdo de compra e a
heterogeneidade da reag&o do consumidor as mesmas. Os resultados mostraram que, ao
contrario do que se concluiu em analises anteriores, as iniciativas, em determinadas
circunstancias, podem mesmo diminuir a intencdo do consumidor adquirir os produtos da
empresa. Existindo uma associacdo negativa, por parte do consumidor, as atividades
desenvolvidas no ambito da CSR, entdo ha um efeito negativo; se existir uma associa¢cao
positiva, o valor do produto aumento e ha consequéncias positivas. Para que esta Ultima
situagdo ocorra tem que haver congruéncia entre a atividade, marca e imagem da empresa.
Uma outra conclusado de destaque destes autores foi o fato dos consumidores serem muito
mais sensiveis a informacdes negativas do que a informagdes positivas, i.e., as primeiras
sdo mais impactantes do que as segundas, na avaliacdo da empresa. As empresas devem
ter a preocupacao de transmitir a mensagem que as ac¢des desenvolvidas no d&mbito da
responsabilidade social ndo sdo em detrimento da qualidade dos produtos ou da
investigacdo & desenvolvimento, sob pena de poderem ter o efeito adverso, na reagéo do

consumidor (Sen & Bhattacharya, 2001).
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Du, Bhattacharya & Sen (2011) concluem que a eficacia da CSR depende das
caracteristicas e da estratégia da empresa: se for um concorrente de mercado os esforcos
tém mais impacto do que se for uma empresa lider. As caracteristicas da empresa ou da
marca sao criticas e podem fazer a diferenca entre as empresas terem impacto positivo ou
neutro no comportamento dos consumidores, na sequéncia dos seus esforcos de CSR
(Van Doorn et al., 2017).

Os consumidores tendem a analisar as empresas como tendo recursos de soma zero o
gue implica que se os recursos sao investidos na melhoria da CSR entdo sédo desviados
do fortalecimento da sua posicdo de mercado. Como consequéncia, 0s consumidores
podem pensar que empresas menos bem-sucedidas nas politicas de CSR, desenvolvem
mais atividades de posicionamento no mercado, tornando-se mais fortes (Luo &
Bhattacharya, 2009). Esta € a razdo pela qual as empresas de sucesso possuem apenas
recursos suficientes para investir na CSR. As empresas menos inovadoras séo, na opiniao
destes leitores, as que tem a prioridades erradas (Luo & Bhattacharya, 2006). Resumindo,
as acdes de CSR podem reforcar o sucesso da empresa e melhorar a atitude e retencéo

de clientes, particularmente nas empresas ja bem-sucedidas.

De acordo com Du et al. (2011), as empresas de sucesso tém menos ganho com as
atividades de CSR uma vez que ja tém resultados positivos, atitudes e altas taxas de
retencdo dos seus clientes e, assim, as politicas de CSR tem menor margem para melhorar
a atitude e criar fidelidade (Du et al., 2011). Com base neste argumento, as politicas de
CSR sdo mais vantajosas para empresas menos conhecidas, menos soélidas e bem-
sucedidas poderem promover atitudes positivas e retencéo de clientes. Esta ideia vai de
encontro ao referido por Du et al. (2011), de que o desempenho da CSR é menor em lideres

de mercado uma vez que o efeito adicional destas politicas é limitado nestas empresas.

Van Doorn et al. (2017) fizeram um estudo sobre o efeito da CSR percebida sobre o
comportamento, atitude do cliente, em particular e em que medida séo influenciados por
indicadores de sucesso da marca e seu efeito na retencdo. Uma conclusado inicial
importante foi de que a CSR tem um efeito positivo na atitude do cliente, com uma retengéo
do mesmo durante dois anos. No entanto, apds esse periodo ndo se encontra um vinculo
entre a retencdo e a CSR percebida e relacdes com as caracteristicas da marca. Este
resultado relaciona-se com o facto de a CSR ter menos impacto no comportamento de

compra do que variaveis de qualidade e preco (Bhattacharya & Sen, 2004).

Uma segunda contribuicdo importante do estudo destes autores indica que a CSR pode

ndo ser uma boa estratégia para todas as marcas (Du et al., 2011; Luo & Bhattacharya,
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2009). As marcas mais bem-sucedidas beneficiam menos em atuar de acordo com as
estratégias de CSR - as atitudes em relacdo as marcas ja sdo positivamente avaliadas sao
menos propensas a melhorar através da CSR. A CSR percebida tem um impacto mais

notavel quanto as atitudes em relacdo as marcas mais fracas.

A CSR percebida é mais importante para a atitude em relagcdo as marcas com menores
indices de publicidade. A publicidade intensa cria consciéncia e familiaridade com uma
marca, 0 que implica que as marcas que anunciam menos tém mais a ganhar com o

envolvimento na CSR (Luo & Bhattacharya, 2009).

A CSR percebida ndo compensa a menor inovacdo. Em vez disso, a inovagdo e a CSR
reforcam-se mutuamente. A inovagéo € o Unico moderador que afeta o impacto da CSR
percebida na atitude e na retencdo. As empresas inovadoras beneficiam da participacdo
na CSR (Luo & Bhattacharya, 2006; Newman et al., 2014).

Apesar do aumento do interesse dos consumidores pela CSR e seu impacto na intencéo
de compra, a CSR desempenha um papel menor nas decisdes de consumo do que seria
expetavel (Mohr, Webb, & Harris, 2001), o que p6e em causa as conclusdes de muitas
pesquisas (Oberseder, Schlegelmilch, & Gruber, 2011). Esta discrepancia deve-se, por um
lado, ao facto do cenario experimental dos estudos induzir a uma consciéncia artificial, ndo
permitindo captar o efeito da CSR sobre o comportamento real do consumidor; e, por outro
lado, aos consumidores que, nos estudos, declaram a sua motivacao para a CSR mas, no
momento real do consumo, poucos a tem em consideragdo. Constata-se a existéncia de
um paradoxo: 0s consumidores exigem cada vez mais informag¢des sobre a CSR das
empresas, mas 0 seu papel, no comportamento do consumidor, é limitado. Apesar de
estarem cada vez mais interessados neste assunto e deste afetar as inten¢des de compra,
no momento da decisdo de consumo, a CSR desempenha um papel menor. A discrepancia
entre as intencdes relatadas e o comportamento real existe por um problema de imagem e
de estrutura, durante o qual os consumidores distinguem entre fatores core, centrais e
periféricos, e exige uma compreensao do papel limitado que a CSR desempenha no
comportamento do consumidor (Oberseder et al., 2011). Os consumidores tém em
consideracéo as iniciativas de CSR ao avaliar empresas e produtos. Bhattacharya & Sem
(2004) constatam que os consumidores ddo mais valor as informacdes negativas do que
as positivas e que quanto mais se identificam com uma empresa, mais positivamente a
avaliam. Ellen, Webb e Mohr (2006) defendem que a percecdo dos consumidores sobre 0s
motivos das empresas desenvolverem politicas de CSR também tem um papel essencial.

Estes autores identificaram diferentes tipos de atribuigbes:
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1. Centradas nos outros - perce¢des dos consumidores de que as empresas se
sentem moralmente comprometidas e véem como sua responsabilidade ajudar

2. Centradas em si mesmo - estratégias egoistas; empresas envolvidas em CSR por
razbes estratégicas como aumentar seus lucros

3. Win-win - esforcos relacionados com CSR resultam da combinacéo de estratégias

Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos & Avramidis (2009) referem que as atitudes, quando
orientadas por valores, afetam positivamente a confianca e quando direcionadas por partes
interessadas e motivadas tém um impacto nulo ou mesmo negativo. Na mesma perspetiva,
Becker-Olsen, Cudmore e Hill, (2006) concluem que a motivacdo social é essencial para
uma reacdo positiva do consumidor, enquanto iniciativas lucrativas tém um impacto

negativo.

O tipo de atividade de CSR, o apoio dos consumidores a iniciativa e suas crencas sobre a
compensacao desempenham um papel crucial nas suas reagfes as atividades de CSR
(Sen & Bhattacharya, 2001). Os consumidores que respondem de forma mais positiva a
CSR tomam decisdes de compra mais responsaveis. A CSR s6 tem um efeito positivo na
intencdo de compra dos consumidores quando estes estdo interessados e apoiam a
atividade e quando hd uma relacédo entre a atividade desenvolvida e os seus negocios (Sen
& Bhattacharya, 2001). O comportamento corporativo irresponsavel tem impacto maior na
intencdo de compra dos consumidores do que o0 comportamento responséavel
(Bhattacharya & Sen, 2004).

Mohr et al. (2001) atentam para o facto apenas um pequeno segmento de consumidores
utilizar as atividades de CSR como critério de compra. Com base em dados qualitativos,
estes autores identificaram quatro grupos diferentes de consumidores: o0s pré-
contempladores (que ndo baseiam suas decisdbes de consumo na CSR); os
contempladores (pensam na CSR mas nao agem sobre isso); os consumidores orientados
a acdo (usam CSR como critério de compra) e 0s que mantem e estdo empenhados em
considerar a CSR quando compram. A maioria dos entrevistados tem atitudes positivas em
relacdo as empresas que se envolvem em atividades de CSR, mas poucos consideram
esta medida como um importante critério de compra. Apenas uma minoria usa a CSR de

uma empresa como um critério de compra numa base regular (Mohr et al., 2001).

Através de dados qualitativos de entrevistas em profundidade, os autores Mohr et al. (2001)
concluiram que os consumidores dao menor importancia a CSR em comparagdo com
outros critérios de compra, tais como preco, qualidade, marca, pais de origem ou servico.

Esta afirmacao esta de acordo com pesquisas anteriores que mostram que a CSR nao esta
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"no topo de muitas listas de consumidores" (Belk, Devinney, & Eckhardt, 2005; Bray, Johns,
& Kilburn, 2011; Lichtenstein, Drumwright, & Braig, 2004) e que apenas um segmento muito
pequeno de consumidores considera CSR ao comprar produtos (Mohr et al., 2001). Apesar
disso existem varios determinantes que aumentam a probabilidade de considerar a CSR
na tomada de decisGes de compra. Os consumidores distinguem entre fatores centrais,
centrais e periféricos. Os primeiros - informacéo e preocupacao pessoal - sdo decisivos
para os consumidores considerarem CSR como critério de compra. A situacdo financeira
do consumidor constitui um fator central neste processo. Nao apenas a percecao de precos
dos consumidores e a vontade de gastar dinheiro em produtos de empresas socialmente
responsaveis, mas também o0s recursos monetarios reais do comprador. O prego €
frequentemente apenas uma justificacdo para néo considerar produtos de empresas
socialmente responsaveis. Quando todos os fatores principais sdo atendidos e o fator
central - preco - € aceitavel, os consumidores consideram trés fatores adicionais antes de
incorporar as iniciativas de CSR, de uma empresa, nas suas decisbes de compra: a
imagem da empresa, a credibilidade das iniciativas de CSR e a influéncia de grupos de
pares. A percecao positiva da imagem de uma empresa evoca a associacao que a empresa
se comporta de forma socialmente responsavel. A iniciativa CSR para ser credivel tem que
estar alinhada com o negdcio principal da empresa. Os consumidores consideram as
iniciativas totalmente separadas do neg6cio menos crediveis e interpretam-nas como uma
estratégia de marketing. As iniciativas sdo menos crediveis se envolverem uma doagéo
monetaria. A credibilidade das iniciativas também depende do canal de comunicag&o. A
influéncia de grupos de pares é a imagem de uma empresa que se desenvolve através de
interagBes com colegas, amigos ou familiares, e é o ultimo fator periférico. Familia e amigos
podem dissuadir ou encorajar consumidores a comprar a uma empresa socialmente
responsavel. Estes sdo os fatores que explicam a discrepancia entre o relato dos
consumidores sobre as suas atitudes positivas em relacdo a compra de produtos empresas

socialmente responsaveis e o comportamento real de compra.

Diversos autores defendem que um bom registo de responsabilidade social corporativa e
o efeito da sua percecdo na satisfacdo dos consumidores influenciam positivamente o
desempenho financeiro corporativo diretamente, reduzindo os custos e aumentando a
produtividade, e indiretamente, através do aumento da satisfacdo dos consumidores

atraindo os que sdo socialmente mais responsaveis (Porter & Kramer, 2011).

Pesquisas anteriores sugerem que um bom registo de responsabilidade social corporativa
e a sua percec¢do por parte dos consumidores influenciam positivamente o desempenho

financeiro das empresas, incluindo as do sector automoével (Loureiro, Dias Sardinha, &
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Reijnders, 2012). Essa contribui¢do positiva para os resultados da empresa pode ser direta,
através da reducdo dos custos e aumento da produtividade, ou indireta, com o aumento da
satisfacao do consumidor e valor percebido, atraindo os que sdo socialmente responsaveis
(Loureiro et al., 2012). Ainda de acordo com estes autores, a influéncia das variaveis que
compdem a responsabilidade social ndo é idéntica, i.e. por exemplo os consumidores
valorizam muito mais o desempenho ambiental do que atividades relacionadas com as

praticas de trabalho ou desenvolvimento comunitario.

2.2. Fatores determinantes na adocéo de veiculos verdes pelos

consumidores

Dada a alteragdo climatica a que se tem vindo a assistir, a escassez de recursos naturais,
as crescentes preocupac¢des ambientais e ao peso que o setor dos transportes tem neste
tema pela emissao de gases e consumo de petréleo, surgiram veiculos alternativos aos de
combustao tradicional — os veiculos verdes. Neste contexto € crucial tentar perceber quais
sao as variaveis que motivam os consumidores a optarem por este tipo de veiculos, no
sentido de se poderem desenvolver as politicas necesséarias a uma maior massificagédo do
seu consumo. E crucial, de acordo com as politicas ambientais, que os consumidores
adoptem esta nova tecnologia mas, para isso, € necessario que tenham a perce¢éo da sua

importancia e vantagens (Ozaki & Sevastyanova, 2011).

Ozaki & Sevastyanova (2011) realizaram um estudo, através de um questionario, para
apurar as motivagfes dos consumidores para adotarem veiculos hibridos, no Reino Unido,
em colaboracdo com a Toyota. Pretendiam determinar se existem fatores ndo discutidos

na literatura e, em caso afirmativo, qual a sua dimensao e as consequéncias para a politica.
Na revisdo da literatura, os autores identificaram os seguintes fatores:

1) Beneficios financeiros: consumidores procuram diminuir o consumo do combustivel,
com veiculos mais eficientes, e os custos de manutencdo. Os veiculos hibridos tém
menos revisdes e sdo, na sua maioria, de menor dimensdo. O consumidor opta pela
compra de um carro hibrido em resposta a um amento dos precos do combustivel e a
incentivos governamentais;

2) Ambientalismo - significado simbdlico associado a carros hibridos: grupo de
consumidores preocupado com a preservacdo do meio ambiente que apresenta um

elevado nivel de consciéncia ambiental e pretende reduzir a sua pegada ecoldgica.
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Alguns dos consumidores assumem as suas preocupac¢des ambientais e pretendem
demonstra-las adquirindo um veiculo verde

3) Preocupacdo de pertenca a um grupo associado ao cumprimento das normas
ambientais — neste caso ser dono de um veiculo verde significa partilhar as normas e
valores da comunidade em que se inserem;

4) Consumidores com atitudes positivas em relacdo as inovacdes e que adotam sempre
novas tecnologias - sdo 0s que vém a tecnologia como algo intrinsecamente atraente
e ndo resistem as novidades tecnoldgicas;

5) Consumidores preocupados com a independéncia dos produtores de petréleo, através
da redug&o do consumo de gasolina.

A tomada de decisdo de compra de um veiculo verde é um processo complexo, que tem

em conta Vvarios fatores, para além dos beneficios financeiros. A tabela 1 resume os fatores

e os itens identificados para cada um deles.

Tabela 1 - Fatores e itens da motivacdo dos consumidores na adogédo de veiculos verdes

Fatores Iltens

Beneficio Financeiro Oportunidade de pagar menos pelo combustivel
Outros incentivos governamentais
Acesso gratuito ao centro da cidade

Estacionamento gratis

Ambientalismo Sensibilizacdo para mudancas climaticas e
aguecimento global

Diminuicdo dos recursos naturais
Consumo

Preservagédo do meio ambiente
Reducéo do nivel de poluicdo

Mitigacdo de pegada ecoldgica pessoal

Cumprimento normas Ser um pioneiro das tecnologias pro-ambientais

Fazer parte de atividades de responsabilidade social
Ser considerado para os outros

Fazer a coisa certa

Partiiha de uma ideologia comum dentro da

comunidade
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Atitude positiva face novas | Atraidos pelas novas tecnologias

tecnologias Ser um pioneiro na esfera da tecnologia

Educar os outros sobre um novo tipo de veiculo
Partilha do conhecimento tecnolégico

Aproveitar os beneficios da inovacdo

Independéncia produtores | Nao afetacdo pelas flutuacdes dos precos dos

petréleo

combustiveis

Independéncia dos produtores de petréleo

Os autores recorreram ao método do questionario e analise de fator exploratério para

verificar como os itens identificados estdo relacionados entre si, como se agrupam e

formam dimensdes motivacionais.

Como resultado do seu estudo, Ozaki & Sevastyanova (2011) identificaram as seguintes

variaveis com impacto na tomada de decisdo de compra dos veiculos verdes:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7
8)
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A experiéncia dos consumidores e dos que os rodeiam, na utilizacdo de veiculos
verdes tém um efeito positivo na tomada de decisdo de compra; ie, 0s
consumidores que experimentam (test-drive ou por posse de veiculo no passado)
pretendem repetir a experiéncia. Os que nao testaram tem um impacto positivo na
tomada de decisédo de compra, se, no seu meio, possuirem amigos ou familiares
satisfeitos.

Atitude positiva face as novas tecnologias - conforme ja referida anteriormente, os
consumidores sao atraidos e apreciam tecnologia superior e mais complexa
Identificacdo com as normas sociais do grupo a que pertencem (identidade social)
e com a sua propria identidade (identidade pessoal).

Identificagdo com a marca de automéveis

Os consumidores, por vezes, sentem necessidade de evidenciar o seu proprio estilo
e que estdo na moda — querem criar uma imagem prépria para se destacarem do
grupo a que pertencem, na sociedade

Isencao de impostos de deslocacgdo no centro da cidade — trata-se de uma variavel
especifica de algumas cidades, como Londres, que taxam a circulacdo a todos os
veiculos, com excepc¢do dos veiculos verdes.

Reducéo do consumo de combustivel com poupanca financeira associada
Reconhecimento dos beneficios ambientais deste tipo de veiculos, de acordo com

0S seus principios pessoais



9) Beneficios financeiros genéricos — reducdo do consumo de combustivel, de
reparac@es, de taxas e impostos
10) Percecao dos consumidores da relacdo da dimenséo necessaria do veiculo com a

utilidade que Ihe déo

Conclui-se, mais uma vez, que a influéncia na tomada de decisdo do consumidor resulta
da combinacéo das varidveis previamente identificadas e que se resumem aos beneficios
financeiros; impacto e beneficios ambientais e identificacdo dos mesmos com os valores
pessoais; normas e presséo social; aspetos funcionais e compatibilidade com a utilizagcéo
do veiculo; expressdo da sua identidade, estilo e moda, dimensdes afetivas como o
conforto e a facilidade de conducéo; atitudes positivas face as novas tecnologias e impacto
das politicas fiscais e ambientais.

Loureiro et al. (2012) efetuaram um estudo especifico para Portugal, com objetivo de
avaliarem o impacto do valor percebido da CSR, na satisfacdo e tomada de decisdo do
consumidor, numa amostra de 329 compradores de carros. Uma das conclusdes a que
chegaram foi que a CSR tem um impacto de 15,6% na satisfacdo e consequente tomada
de decisdo do consumidor. Dentro da variavel da CSR, os consumidores valorizam mais
atividades relacionadas com o desempenho ambiental, que representam mais de metade
do valor, do que as relacionadas com as praticas de trabalho e desenvolvimento

comunitario.

Outra conclusao foi que, para os consumidores portugueses, existem variaveis para além
da CSR, tais como a perce¢do da qualidade do produto e do servico, a relagédo
custo/beneficio quando comparando os bens/servigos da concorréncia e a empatia com a
marca que sdo mais importantes do que a CSR, no momento da tomada de decisao. Os
resultados indicam que a tomada de decisdo dos consumidores depende de questbes
como a empatia dos vendedores, a relagdo com a marca e a qualidade percebida. Por
conseguinte, os gestores devem incentivar a relacéo entre os compradores de automoveis
e os utilizadores e o produtor da marca, fornecendo informacfes na venda, bons servicos

pés-venda e demonstrando verdadeira preocupacao para o cliente (Loureiro et al., 2012).

Outras variaveis que tém impacto na tomada de decisédo da aquisi¢cdo de veiculos sao as
variaveis financeiras e de performance, incluindo o pre¢o, consumo, conforto, tamanho e a
fiabilidade (Loureiro et al., 2012).

As preposicles da presente dissertacdo basearam-se nas conclusfes destes dois estudos
e das variaveis que foram consideradas relevantes para a tomada de decisdo dos

consumidores, na aquisicdo de veiculos verdes.
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2.3. A Responsabilidade Social Corporativa (CSR)

2.3.1. Resenha histérica

Ao longo dos ultimos tempos, o conceito de CSR tem vindo a ganhar importancia e tem
sido objeto de debate, comentarios, teorias, investigacdo e pesquisa. Apesar da ideia de
gue as empresas tém uma quota de responsabilidade na sociedade (para além dos seus
objetivos de lucros) ja existir ha varios séculos, sé apés a Il Grande Guerra Mundial é que
se aprofundou esta preocupacgdo. Hoje em dia, este € um tema que se encontra em
inimeros debates, jornais/revistas, livros de gestdo ou sites. Muitas organizagfes tém
alguém responsavel por este topico e desenvolvem alguma acdo neste sentido. Existem

mesmo instituicdes criadas no sentido de ajudar as empresas a desenvolver este tépico.

Embora seja possivel ver registos de CSR em todo o0 mundo (principalmente em paises
desenvolvidos), as definicbes e experiéncias sdo mais evidentes nos Estados Unidos
(Carroll, 2015).

A CSR foi vista, durante algum tempo, como um tema local, i.e., em que as empresas
atuavam no seu pais de origem. No entanto, mais recentemente, sobretudo as grandes
empresas comecaram a desenvolver iniciativas um pouco por todo o0 mundo, desde paises
desenvolvidos a paises emergentes (Carroll & Shabana, 2010). O termo CSR ainda é
utilizado nos meios académicos e empresariais, mas existem outros termos tais como
cidadania corporativa e ética dos negdécios que vém complementar e sobrepor-se ao termo

usado inicialmente.

Como ja referido, o conceito de responsabilidade social das empresas remonta ao periodo

anterior ao do fim da Segunda Grande Guerra.

No entanto, o seu maior desenvolvimento deu-se a partir de 1946, na Harvard Business
School (Carroll & Shabana, 2010).

Nos anos 50, Frank Abrams introduziu este conceito ha empresa Standard Oil Company
uma vez que defendia que a empresa devia pensar nos seus lucros, mas também nos

empregados, clientes e publico em geral (Carroll & Shabana, 2010).

A década de cinquenta foi marcada pela discussédo sobre este tema, com publicacbes
diversas.«Social Responsabilities of the Businessman (Bowen, 2013)»,foi a publicacdo que

mais se destacou e marcou o inicio da literatura sobre CSR pelo que este autor foi
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considerado o pai da Responsabilidade Social Corporativa (Carroll, 1999). No livro
analisaram-se os beneficios e eventuais perigos, para as empresas, a0 assumirem a
responsabilidade social. O trabalho de Bowen (1953) decorreu da crenca de que as
empresas eram centros de poder e de tomada de decisdo cujas acfes afetavam a vida dos
cidaddos em muitos pontos. Mais tarde, a publicacdo de Morrell Heald(1970)- The Social
Responsibilities of Business: Company and Community, 1900-1960 — discute a teoria e
pratica da CSR durante a primeira metade do século XX e confirma a consisténcia da
definicdo de Bowen (1953).

Levitt (1958) foi um dos autores que alertou para os perigos desta politica, com receio de
gque as empresas desviassem a aten¢do do objetivo principal. Mas, apesar de existirem
alguns criticos em relacao as praticas de responsabilidade social, a CSR teve um grande
desenvolvimento na década de 60, sobretudo nos EUA, através dos académicos que
difundiam estes ideais nas principais escolas de gestdo e das suas publicacbes, dos
movimentos de direitos civis, direitos das mulheres, direitos dos consumidores e defesa do
ambiente. As empresas foram-se apercebendo, das expectativas que lhes eram
comunicadas e, ao longo dos anos, foram adotando as medidas necessérias para lhes
corresponder- as empresas respondiam ao que o ambiente social Ihes solicitava (Carroll &
Shabana, 2010).

Keith Davis (1960) sugeriu que a responsabilidade social se referia as «decisdes das
empresas e acdes tomadas, por razdes que vao para além do interesse econémico ou
técnico da empresa», afirmando que algumas decisdes socialmente responsaveis podem
ser justificadas pela possibilidade de haver ganho econémico, a médio e longo prazo, para
a empresa (Davis, 1960). Em 1967, acrescenta que "O conteldo da responsabilidade social
surge da preocupacao pelas consequéncias éticas dos atos de alguém, pois estes podem

afetar os interesses dos outros" (Keith Davis, 1967).

Frederick (1960) referiu que os meios de producdo devem ser aplicados para que a
producdo e a distribuicdo melhorem o bem-estar socioeconémico.A responsabilidade
social resulta de uma postura publica em relagédo aos recursos econémicos e humanos e

nao de interesses circunscritos a empresas.

Mcguire (1963), no seu livro Business and Society, alarga a definicdo de CSR para além
das obrigagbes econdémicas e legais incluindo o interesse da empresa pela politica, bem-
estar da comunidade, educacdo, felicidade dos seus funcionarios, mundo social, justica e
ética (Mcguire, 1963).
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No livro Business and its Environment, os autores - Davis & Blomstrom (1966) - definiram
a responsabilidade social como sendo a obrigacdo de uma pessoa considerar os efeitos
das suas decisdes e acBes em todo o sistema social. Neste caso, 0s empresarios
consideram as necessidades e interesses de outros que podem ser afetados pelas acbes
comerciais e vao para além dos interesses econdémicos e técnicos da empresa ( Davis &
Blomstrom, 1966).

No inicio da década de 1970, surgiu legislacdo social que reconhecia o ambiente,
funcionérios e consumidores como partes interessadas dos negdcios significativa, com a
criacdo da Agéncia de Protecdo Ambiental (EPA), a Comissdo de Igualdade de
Oportunidades de Emprego (EEOC), a Administracdo da Seguranca e Saude do Trabalho
(OSHA) e a Comissao de Seguranca do Produto de Consumo (CPSC) (Carroll, 1991).

O Committee for Economic Development (1971) usou uma abordagem mais ampla, de "trés
circulos concéntricos" para definir CSR:

1. Ocirculo interno que incluia as responsabilidades béasicas para a fungdo econémica

(crescimento econémico, produtos, empregos);

2. O circulo intermédio incluia a consciéncia dos valores e prioridades sociais
(conservacao ambiental; contratacao e relacdes com funcionarios; expectativas dos

clientes para obtencéo de informacdes, tratamento justo e protecao contra lesées);

3. O circulo externo define que as empresas estar mais envolvidas na melhoria do

ambiente social (pobreza) (Carroll, 1991).

Na década de 70, assiste-se a um desenvolvimento natural para o corporate social
responsability, responsiveness e performance (Carroll, 2015). A responsabilidade social
deixa de ser desenvolvida por fatores externos, motivagdes sociais em que as empresas
ndo procuram nenhum retorno dessa agéo e comecga a ser desenvolvida para responder
ao que lhes é pedido (corporate social responsiveness). Posteriormente surge uma
tendéncia, mais completa, que acrescenta ao facto de a empresa assumir a postura de
responsabilidade social e a resposta que da as solicitacées da sociedade, a énfase nos

resultados dessas iniciativas.
Na década de 70, para além de Morrell Heald (1970) destacam-se outros autores.

Friedman (1970) defende que a gestdo tem como Unica responsabilidade a maximizacao
dos lucros dos donos/acionistas e stakeholders. Os assuntos sociais devem ser
responsabilidade do funcionamento livre do mercado, do governo e das leis. No seu

entender, as empresas que desenvolvem acfes de responsabilidade social estdo mais

26



vulneraveis do que as concorrentes. Os lucros devem ser obtidos, no entanto, em

conformidade com a lei e a ética.

Johnson (1971) introduz o conceito de "sabedoria convencional”, de equilibrio de uma
amplitude de interesses com os financeiros. Os gestores procuram maximizar os lucros
para os detentores de capital e ser, simultaneamente, uma empresa responsavel para com
os funcionérios, fornecedores, revendedores e comunidades locais. “Um empreendedor
socialmente responsavel € aquele que tem uma funcao de utilidade, que esta interessado
n&o s6 no seu proprio bem-estar, mas também no dos outros membros da empresa e dos

seus concidadaos” (Johnson, 1971).

Outro autor de destaque desta década foi George Steiner (1971) que se distancia de Davis
e Frederick: «O negoécio é e deve permanecer fundamentalmente uma instituicdo
econdmica, mas... tem responsabilidades para ajudar a sociedade a alcancar seus
objetivos bésicos e, portanto, tem responsabilidades sociais. Quanto maior for a empresa,
maiores sao essas responsabilidades, mas todas as empresas podem assumir algumas

delas sem custo e muitas vezes com um lucro de curto ou de longo prazo».

Keith Davis (1973) define CSR como sendo a consideracdo da empresa e a resposta a
questdes para além do estritamente econémico, técnico e legal. E obrigacdo da empresa
avaliar, no seu processo de tomada de decisdo, os efeitos das mesmas, na sociedade, de
maneira a satisfazer os beneficios sociais, juntamente com o0s ganhos econdémicos
tradicionais que procura. Isso significa que a responsabilidade social comeca onde a lei
acaba. Uma empresa nao é socialmente responsavel se se limitar a cumprir com o requisito
minimo da lei, porque isso € o que qualquer bom cidadao faria. A sua definicdo de CSR é

restrita porque exclui os requisitos legais (Davis, 1973).

Eilbirt & Park (1973) preocuparam-se ndo tanto com a definigdo, mas sim com o "status
atual da responsabilidade social das empresas". Para estes autores, a melhor maneira de
entender a responsabilidade social € pensar no tema como "boa vizinhanca": ndo fazer

coisas que estraguem o bairro e ajudar o vizinho.

Os gestores das empresas tiveram que equilibrar os seus compromissos com acionistas
gue procuravam lucros, com o0s interesses dos novos grupos que reivindicavam direitos

legais e éticos (Carroll, 1991).

Nos anos 80 surgem novos temas como as politicas publicas nesta area, ética dos negécios

e performance financeira/social (CFP — corporate financial performance) (Carroll, 2015;
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Carroll & Shabana, 2010). Surgem menos definicbes mas mais medidas e pesquisas sobre
o tema (Carroll, 1999).

Finalmente, na década de 1990, o conceito de CSR mudou significativamente para temas
alternativos como a teoria das partes interessadas, teoria da ética empresarial, CSP e

cidadania corporativa. Os autores nao rejeitaram o conceito de CSR (Carroll, 1999).

Brown & Dacin (1997) definem o CSR como as atividades da empresa desenvolvidas como

capacidade de resposta as suas obrigacdes sociais percebidas como tal.

Drucker (1998) refere que um problema social se pode tornar numa oportunidade e
beneficio econdémico, em capacidade produtiva, competéncias humanas, salde e
empregos bem pagos. A empresa satisfaz as exigéncias dos stakeholders e,
simultaneamente, prossegue 0s seus objetivos de rentabilidade.

Com os escandalos financeiros que ocorreram nas ultimas duas décadas, a preocupacgao

com a ética dos negdcios aumentou e o conceito de responsabilidade social globalizou-se.

2.3.2. Dimensdes e areas de atuacao

A questdo da conjugacao entre a funcdo econémica da empresa e a social foi ultrapassada
com a definicdo abrangente de CSR, em quatro partes: economica, legal, ética e
filantropica (Carroll, 1979). A CSR, para ser aceite, tem que abordar a totalidade das areas
— é nessa perspetiva que a piramide da Responsabilidade Social Corporativa, desenhada
por este autor, se baseia (Carroll, 1979). A responsabilidade social corporativa implica o
cumprimento simultdneo de condigbes econdmicas, juridicas e éticas da empresa e
responsabilidades filantropicas. A empresa deve-se esforgar para obter lucro, obedecer a
lei, ser ético e ser um bom cidaddo. Estes 4 elementos ndo sdo mutuamente exclusivos e
ndo se podem compensar uns com outros. As obriga¢c@es sdo constantes, dindmicas e por

vezes, conflituosas, entre elas (Carroll, 1991).
Estas areas podem ser detalhadas da seguinte forma:

Responsabilidades Econémicas — As empresas séo entidades econémicas que produzem
bens e/ou prestam servicos, que vao de encontro as necessidades da sociedade,
adequando a oferta e a procura, mediante um determinado prego, com objetivo final de
obter lucro. Este € o incentivo ao empreendedorismo, todas as outras responsabilidades
sociais da empresa foram sendo consideradas como segundos planos. Sem o lucro as
restantes responsabilidades nado existiam (Carroll, 1991). Mas quanto é que deve ser o

lucro? Segundo Carroll & Shabana (2010), o lucro deve ser o aceitavel. Kotler (2015)
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defende as preocupacdes/responsabilizacdo social, na medida em que, como as empresas
tem impacto no ambiente e nos recursos naturais, entdo as ac¢des sociais que pudessem
desenvolver seriam uma forma de compensar a sociedade por esse impacto. A questéo
que o autor coloca € que numa empresa privada em que o dono tome essas decisfes esta
a decidir com o seu capital. Numa empresa de grande dimensao, alguém gue tome essa
decisdo esta a fazé-lo sem saber se os acionistas e os colaboradores o aceitam. Ja
Friedman (1970) defendeu o conceito na maximizacdo do lucro, dentro das regras do

mercado e da livre concorréncia.

Responsabilidades legais - Espera-se que as empresas cumpram a sua missao econémica
respeitando a lei (Carroll, 1991). Estas responsabilidades s&o as obrigacGes decorrentes
das leis e regulamentacdes da sociedade em que operam.

Responsabilidades éticas - Incorporam padrdes, normas ou expectativas que refletem
preocupacdes com o que as partes interessadas (consumidores, funcionarios, acionistas e
a comunidade) consideram justo e estdo de acordo com os seus direitos. E a obrigacdo de
fazer o que é certo e justo para evitar ou minimizar danos as partes interessadas. A ética
ou valores precedem a lei e sdo a forgca para a sua criagdo (Carroll, 1991). A sociedade
espera que as empresas tenham valores e normas com maior abrangéncia do que o
obrigado pela lei e que incluiam justi¢a, direitos, respeito e protecdo dos consumidores,

colaboradores, acionistas e comunidade.

Responsabilidades filantropicas - agBes corporativas que os stakeholders esperam ver
desenvolvidas para promover o bem-estar da sociedade. Podem ser feitas através de
donativos para diferentes causas (educacgdo, saude, apoio a desastres naturais, etc.),
incentivando os stakeholders a participarem em ac¢des de voluntariado organizadas pelas
empresas ou atraves da doagdo de uma percentagem das vendas. A diferenga entre as
responsabilidades filantrépicas e as éticas é que as comunidades desejam que as
empresas contribuam com dinheiro, instala¢des, tempo e colaboradores para programas
mas se eles ndo o fizerem, a comunidade ndo as considera antiéticas. A filantropia é mais
discricionaria ou voluntaria, mesmo que haja a expectativa social de que as empresas 0
vao fazer. A filantropia é o topo da piramide, sendo desejada mas menos importante do

que as outras trés categorias de responsabilidade (Carroll, 1991).

Sen & Bhattacharya (2001) defendem as seguintes areas: suporte a comunidade
(programas de saude, exercicio, educacao); diversidade (sexo, racga, orientacdo sexual);

apoios aos colaboradores (seguranca, distribuicdo de lucros); ambiente; operacdes fora
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dos paises de origem, nomeadamente em paises com violacdo dos direitos humanos;

produto (inovacado, seguranca).

Para Carroll & Shabana (2010) a empresa deve ter uma politica de responsabilidade social

porque:

1) é do seu proprio interesse ter um clima saudavel, a médio e longo prazo, para funcionar

no futuro

2) se tiver uma politica que va de encontro as expectativas da sociedade, impede a

intervencdo direta do governo nas areas sociais;

3) a &rea empresarial tem 0s recursos necessarios que devem intervir - possuem talentos,

pericia, conhecimentos e capital;

4) proatividade (antecipagéo, planeamento e iniciativa) € melhor do que reatividade — tem

menos custos e é mais simples;

5) atualmente os acionistas tém uma visdo diferente e acham que as empresas sao
responsaveis nado s6 por terem lucros mas também pelo bem-estar dos seus
colaboradores, comunidade e outros stakeholders, mesmo que seja em prejuizo de alguns

rendimentos.

As dimensdes que afetam a CSR e através das quais se pode definir a CSR séo:
stakeholder, social, econdmica, voluntario, meio ambiente. No entanto, ndo ha nenhuma

pesquisa que tenha validado estas dimensdes (Carroll & Shabana, 2010).

Durante esta Ultima década, o capitalismo sofre de uma crise de confian¢a e 0s negocios
sao vistos como culpados de muitos dos problemas econémicos, sociais e ambientais da
sociedade, apesar do lancamento de inUmeras iniciativas de responsabilidade social
corporativa. Ao longo das diversas crises econOmicas, as solucdes tém vindo a ser
encontradas através de ONG'’s, Filantropia e Governos. Este modelo, que existe ha
décadas, ndo tem resolvido a situacéo e os problemas persistem porque n&o ha recursos,
ndo ha dinheiro suficiente usando o modelo atual. Surge entdo uma viséo redefinida do
capitalismo, baseada no principio do valor partilhado: os recursos sdo gerados pelas
empresas quando estas atingem lucros e deve haver um trade-off, bem gerido, entre o
desempenho econémico e o desempenho social. Este € o conceito de valor partilhado
definido por Porter & Kramer (2011) — é a definicdo de politicas e praticas corporativas que
melhoram a vantagem competitiva e a rentabilidade da empresa, ao mesmo tempo que
promovem as condicdes sociais e econdmicas nas comunidades em que se opera. O valor

compartilhado (shared value) € uma nova maneira de alcangar o sucesso econémico que
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se traduz na criacdo de valor econdmico de uma forma que também cria valor para a

sociedade, atendendo as suas necessidades e desafios.

As praticas de medicdo de desempenho social existentes abrangem a sustentabilidade,
impacto no desenvolvimento social e econdmico, reputacéo e conformidade. As empresas
enfrentam desafios decorrentes da proliferacdo de medidas especificadas externamente,
mas ndo tém total clareza sobre o propdsito que elas servem ou como elas se relacionam
entre si. Muitas empresas comecaram a medir o seu desempenho social e ambiental, sem
ter em conta os beneficios do neg6cio e continuam a medir seus resultados financeiros
sem ter em conta o impacto social. A mensuracéo de valor compartilhado baseia-se nestes
sistemas e abordagens de medicdo existentes, mas concentra-se na intersec¢ao entre

criacdo de valor empresarial e social (Porter & Kramer, 2011).

De acordo com Torelli, Monga, & Kaikati (2012), as atividades de CSR s&do amplamente
conceituadas como 0 estatuto da empresa e atividades relacionadas com as suas
obrigacdes sociais percebidas. Procuram impulsionar inten¢des de compra, mas também
melhorar as avaliagbes da empresa e da marca, 0s seus novos produtos, outros produtos
do seu portfélio, provocar uma resposta mais favoravel as causas apoiadas pela empresa,
aumentar a fidelizagdo, promove comportamentos e resulta numa resposta menos grave a
publicidade negativa que possa surgir. Os mesmos autores referem um estudo da
MCKinsey (2010) que demonstra que 76% dos gestores acreditam que as atividades de
CSR contribuem positivamente, no meédio e longo prazos, para a valorizagéo das a¢des da
empresa, pelo que aquelas tém sido um foco principal na atividade das mesmas. No
entanto, acbes de responsabilidade social malsucedidas podem afetar negativamente o

desempenho financeiro.

Mais recentemente, Kotler (2015) defendeu que as empresas desenvolvem, cada vez mais,
acoes de responsabilidade social como forma de darem algo de troca a sociedade para a
compensarem do que também recebem (nomeadamente infraestruturas como estradas,
pontes e portos), melhorarem a sua imagem junto de terceiros tais como colaboradores e

clientes, irem contra a ideia de que as empresas s6 procuram o lucro e por obrigacdo moral.

Atualmente apenas alguns consumidores com maior consciéncia ambiental, valorizam as
acbes de CSR desenvolvidas pelas empresas. Muitos desconfiam das intengbes das
entidades que promovem as ac¢des, precisamente porgue as interpretam como sendo mais
uma via de alcance de lucro, pela visibilidade e obrigacdo moral, junto da sociedade em

que operam.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A metodologia indica as técnicas e os métodos a utilizar para a obtencao e exploracao de
dados. Existem duas etapas: etapa tedrica — onde sao definidos o tema, os objetivos, as
questdes de investigacao, o tipo de investigacdo e o método e a etapa empirica — onde séo
identificados os dados a recolher e os seus instrumentos de recolha e de tratamento.

3.1. Estrutura conceptual

3.1.1. Identificacdo do problema

Esta dissertacéo foca-se no estudo dos fatores motivadores e impeditivos que determinam
a tomada de decisdo de compra dos veiculos hibridos / plug-in e elétricos pelo consumidor
Portugués, designados habitualmente como veiculos verdes.

E necessario compreender no que consiste cada uma destas tecnologias para entender o
que as separa.

a. Um hibrido é um automovel cujo funcionamento assenta em duas motorizacdes distintas,
que tanto podem funcionar de forma independente como associadas. O sistema mais
comum inclui um propulsor a gasolina e um motor elétrico, no entanto também ha hibridos
diesel/elétrico. Neste caso, o motor elétrico funciona como um apoio ao propulsor a
combustdo, tendo baterias com uma autonomia muito reduzida. Os dois conseguem
aumentar exponencialmente a autonomia total do veiculo - a motorizagédo elétrica regenera
energia através da inércia ou da travagem, trabalhando no sentido de reduzir o consumo
médio. Nestes carros, o condutor tem, normalmente, a possibilidade de privilegiar a

eficiéncia ou, por outro lado, escolher utilizar toda a poténcia (Mota, 2015).

b. O hibrido plug-in assenta na mesma tecnologia, mas inclui baterias com maior
capacidade e uma ligacdo para as recarregar por ficha o que permite fazer maiores
distancias em modo exclusivamente elétrico. A maioria dos plug-in oferece uma autonomia
elétrica de até 50 quilometros, o que representa a distancia média percorrida diariamente
por um automobilista europeu. O seu proprietario ir4 recorrer ao motor a combustéo, com
emissao de poluentes e consumo de combustivel, quando tiver de cumprir distancias
maiores (Mota, 2015). Estas duas variantes tém uma vantagem sobre os 100% elétricos:
a certeza de chegar ao destino sem sofrer da chamada range anxiety, ou ansiedade da

autonomia.
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c. Os carros elétricos ndo carecem de qualquer tipo de combustivel féssil para pér o seu
motor a trabalhar. Tém a vantagem de nao emitirem emissdes de CO2 (os mais amigos do
ambiente), de permitirem uma deslocacao silenciosa e suave e de nado terem pedal de
embraiagem nem caixa de velocidades proporcionando uma condu¢do mais agradavel e
aceleracdo mais rapida. Apresentam custos de utilizacdo e manutencdo mais reduzidos

mas o custo de aquisicdo €, normalmente, mais elevado (Mota, 2015).

Entre os fatores determinantes, motivadores e impeditivos, na tomada de decisdo de
compra dos veiculos hibridos / plug-in e elétricos pelo consumidor Portugués, pretende-se
focar o estudo nos fatores econdmico-financeiros, integracdo social, caracteristicas
técnicas e funcionais, ambientais, e ainda perceber a importancia da CSR nesta tomada
de deciséo.

A escolha do tema da dissertacdo esta relacionada com a crescente preocupacdo mundial
com a sustentabilidade e a consequente tomada de medidas para incentivar quer, as
empresas a desenvolverem acdes de responsabilidade social, quer, os consumidores a
terem opgOes de compra socialmente responsaveis. Esta preocupacéo € visivel em varias
areas que afetam o ambiente. No que concerne especificamente aos veiculos verdes, a
relevancia do tema é demonstrada pelo facto de poder representar um avanco no
conhecimento, com um contributo para a comunidade cientifica por ndo existir nenhum

estudo, em Portugal, idéntico ao que me proponho realizar.

3.1.2. Abordagem de investigacao

Na presente dissertacdo foi utilizada um tipo de investigacdo explicativa que tem como
objetivo relacionar as variaveis e explicar as relagdes entre elas e acumular conhecimentos

que permitam criar uma lei geral.

A abordagem de investigacéo utilizada nesta dissertacdo foi uma metodologia qualitativa,
por via da realizacdo de grupos de discussdo e a correspondente andlise teméatica de
conteudo. Trata-se de uma abordagem indutiva de compreensao do fenémeno para ter o
maximo de informacdo sobre o mesmo; importa a qualidade da informacdo e ndo a
guantidade tendo por isso, geralmente, uma generalizacao inferior a das abordagens

gquantitativas.
Esta metodologia pode ter varias aplicacdes tais como (Simon, 1999):

1. Recolher opiniGes, crencas e atitudes sobre questdes de interesse para a sua

organizacao
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2. Verificar suas suposicées
3. Incentivar a discusséo sobre um determinado tépico

4. Construir excitacdo sobre um tépico a partir da combinacdo espontanea dos

comentarios dos participantes

5. Proporcionar uma oportunidade para o facilitador e os participantes aprenderem

mais sobre um tépico ou problema.

Todas estas sdo valiosas, mas as duas primeiras - recolher opinides, crencas e atitudes
sobre questdes de interesse para a organizacao e verificar a sua suposicdo - sdo as mais

importantes.

Esta técnica tem diversas vantagens, nomeadamente os custos reduzidos, a rapidez na
recolha de dados, flexibilidade do formato, possibilidade de conciliagdo com outros
métodos de investigacdo e o facto de os grupos experimentarem sentimentos de
emancipacao e desenvolverem relacionamentos de reciprocidade entre os membros. Mas
este método também apresenta desvantagens como o facto de estar sujeito a interferéncia
do moderador que cria e dirige 0s grupos e as dispersdes proprias de grupos heterogéneos
(Galego & Gomes, 2005; Simon, 1999).

Comparando o grupo de discussdo com a entrevista individual, pode-se destacar o facto
de o primeiro permitir ter acesso a um maior volume de informagdes, de um maior nimero
de individuos, enquanto a entrevista individual assegura um maior controlo da informacgéo
por parte do investigador. O seu caracter exploratorio permite desenvolver pesquisas
conjugadas com modos de investigacdo como inquéritos, observacgdo direta e entrevistas
individuais. A utilizacdo de mais do que um método justifica-se por nenhuma alternativa
metodoldgica ser auto-suficiente e ndo existirem obstaculos entre abordagens

metodoldgicas distintas (Galego & Gomes, 2005).

Antes de se constituir o grupo de discussédo é necessario definir o problema. Depois ha
uma série de etapas a percorrer nas quais se deve ter ética e cuidados relativos a
intimidade e subjetividade dos intervenientes. Os grupos devem ser constituidos por
individuos que garantam equilibrio entre a homogeneidade e a heterogeneidade, entre
uniformidade e diversidade do grupo. As variaveis serdao definidas de acordo com a
natureza do problema a ser investigado. O moderador deve exercer um papel de lideranca,
mas sem interferir na dindmica do grupo. As reunides sdo coordenadas por esse
moderador, que promove a participacdo e a interaccdo de todos os individuos,

assegurando que nao ha dispersdo em relacdo aos objetivos previamente estabelecidos e

35



gque algum dos participantes se sobreponha ao grupo. Cada grupo de discussdo deve ser
constituido por seis a doze participantes e cada projeto de investigacdo ndo deve exceder

cinco grupos (Galego & Gomes, 2005).

O grupo de discussao pode ser um instrumento que antecede a criacao de questionarios,
através do qual os investigadores ouvem o que as pessoas tém a dizer acerca da area a
investigar e obtém conhecimento em areas que sdo menos conhecidas como aquela que

€ explorada na presente dissertacdo (Galego & Gomes, 2005; Simon, 1999).

A analise e interpretagdo dos dados recolhidos devem ser feitas com alguns cuidados
nomeadamente (Galego & Gomes, 2005):

1. O moderador deve participar da andlise dos dados, porque possui informacbes
privilegiadas sobre as expressodes faciais, o tom de voz, o contexto das falas e o clima da
discussdo. As discussbes gravadas devem ser transcritas;

2. Deve ser elaborado um plano descritivo das falas, com a apresentacdo das ideias
expressas, dos apoios e destaques para diferencas entre as opinides e discursos do grupo
de discusséao;

3. Extrair tudo o que for relevante para o tema pré-definido.
4. Tentar captar as ideias principais que apoiem as conclusdes.

5. Deve ser elaborado um relatério com os resultados do grupo de discusséao, evitando
generalizacdes e acentuando as relagdes entre os elementos identificados, pontuando ou

avaliando as interpretacfes dos participantes.

Simon (1999) descreve as varias etapas necessarias ao desenvolvimento desta

metodologia:

Etapa 1 - Definir o problema de forma clara e especifica para desenvolver as perguntas e

obter as melhores informacdes.

Etapa 2 - Estabelecer um cronograma— planear a reunido, identificar os participantes,
desenvolver e testar as questfes, localizar um sitio, convidar e acompanhar o0s

participantes e reunir os materiais para as sessoes.

Etapa 3 — Identificar e convidar os participantes —determinar quantos participantes séo
necessarios e o tipo de participantes pretendidos, com caracteristicas homogéneas e

heterogéneas.
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Etapa 4- Gerir as perguntas — o grupo de discussao deve durar entre uma a duas horas
pelo que havera tempo para quatro ou cinco perguntas: duas introdutérias e trés
especificas do problema que que se pesquisa. As questdes devem ser abertas, devem ser

colocadas do geral para o especifico, de facil para desafiador e de positivo para negativo.

Etapa 5- Planear um Guiao - Ajuda a ter certeza que cada grupo é conduzido de maneira

semelhante, tornando os resultados mais confiaveis.

A reunido pode ser divida em trés partes: abertura (apresentacdes e contextualizacao do

grupo de discussao); perguntas, encerramento (agradecimentos)

Etapa 6 - Selecionar um moderador, capaz de lidar com tato com os membros, manter a

discussdo no caminho certo e certificar-se de que cada participante ouviu.

Etapa 7 - Escolher o Local - ambiente no qual os participantes se sintam a vontade para

expressar opinides:

Etapa 8 - Conduzir a Sesséo- todos os participantes devem sentir-se bem com a sessao;
ser ouvidos e as respostas completas. O moderador deve monitorizar o tempo, orientar a

discussao para os resultados que se pretendem e gerir a trocas de opinides.

Etapa 9 - Interpretar e Relatar Resultados — ap0s cada reunido deve-se elaborar um

resumo e procurar tendéncias.

Etapa 10 - Traduzir os resultados em acao

3.1.3. Questdes e objetivos de investigacado

As questdes de investigacao destinam-se a especificar as interrogagdes justificadas a que

o estudo deve dar resposta.

Neste sentido, delimitaram-se as questdes de investigagao:

Q1. Até que ponto a componente econdmico- financeira influencia o comportamento do
consumidor na tomada de decisdo de compra de veiculos verdes?

Q2. Os fatores relacionados com questbes ambientais e com a CSR influenciam o
comportamento do consumidor na tomada de decisdo de compra de veiculos verdes?
Q3. As caracteristicas técnicas e funcionais dos veiculos verdes influenciam o
comportamento do consumidor na tomada de decisdo de compra de veiculos verdes?
Q4. O ambiente social, as normas, os grupos de referéncia influenciam o consumidor,

na tomada de decisao de compra de veiculos verdes?
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Com a resposta a estas questdes de investigacdo pretendem-se alcancar os seguintes

objetivos:

Objectivo 1. Sistematizar contribuicbes tedricas ligadas a responsabilidade social,

comportamento do consumidor e adocao de novas tecnologias;
Objectivo 2. Caracterizar a populagéo portuguesa que adquire veiculos verdes;

Objectivo 3. Compreender as motivacdes e 0s obstaculos para a aquisicdo ou ndo

deste tipo de veiculos;

Objectivo 4. ldentificar percecbes e analisar as motivagbes do comportamento do

consumidor na compra de veiculos verdes em Portugal,

Objectivo5. Propor possivel segmentacdo do mercado portugués nos veiculos de
transporte; propor pistas para estratégias de comunicacao;

3.1.4. Preposic¢des de investigagéo

As preposi¢cdes de investigacdo sao uma resposta prévia, a validar na dissertacdo ao
problema colocado. Normalmente sédo desenvolvidas com base nos estudos e na revisao
de literatura realizados anteriormente. As preposicdes ndo sao necessariamente

verdadeiras.

O objetivo é relacionar as variaveis dependentes e independentes e explicar as relagbes
entre elas para desenvolver conhecimento e uma lei geral pelo que se esta perante uma

investigacao explicativa e exploratoria.

A variavel dependente é a comportamento do consumidor na tomada de decisdo de compra
dos veiculos verdes e o objetivo é compreender e descrever essa variavel dependente,
fazendo a sua analise para perceber quais sdo as outras variaveis que a influenciam e

encontrar respostas para as questdes apresentadas.

A realizacdo dos grupos de discusséo e a correspondente analise tematica de contetudo
teve como objetivo conhecer e caracterizar o comportamento do consumidor na decisédo
de compra de veiculos verdes relativamente aos seguintes fatores: caracteristicas técnicas
e funcionais, fatores ambientais, fatores econémico-financeira, integracdo social, grau de
adocdo de novas tecnologias e percecdo de responsabilidade social das empresas. A
finalidade Ultima é analisar em profundidade a importancia de cada um destes fatores no

comportamento do consumidor, percebendo quais sdo aqueles que sdo motivadores e
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gquais sao aqueles que constituem impedimentos, para desenvolver conhecimento e uma

lei geral, pelo que se esta perante metodologia explicativa.

Mas afinal quais sdo as motivagbes dos consumidores para adquirirem produtos/bens
sustentaveis? O que faz os faz consumidores optarem por inovagfes sustentaveis em
energia? A adocao de tais produtos e tecnologias é importante, numa altura em que as
alteracdes climaticas, a diminuicdo dos recursos energéticos e seguranca energética sao
questdes urgentes? Osaki & Sevastyanova (2011) fizeram um estudo para investigar as
motivacdes do consumidor para aquisicao de veiculos verdes e concluiram que existem

diversas dimensoes.

Os beneficios financeiros e econémicos, como uma reducdo no consumo de combustivel
e custos de manutencao; beneficios em relagdo a carga de impostos (Osaki &
Sevastyanova, 2011) sdo um dos fatores que influencia o comportamento do consumidor.
Estes beneficios séo utilizados, pelos decisores politicos, para influenciar positivamente a
intencdo de compra de veiculos verdes e, consequentemente, desempenham um papel
crucial na politica na difusdo dos mesmos (Krupa et al., 2014; Lane & Potter, 2007). No
que diz respeito a este fator existe uma limitagdo, na pesquisa atual, que diz respeito ao
conhecimento e capacidade do consumidor para calcular e comparar os beneficios e
custos financeiros entre as varias modalidades de automéveis, pelo que o marketing das
empresas que comercializam os veiculos verdes devem procurar transmitir esta informacao

de forma clara e inequivoca (Lane & Potter, 2007).
Desta analise retira-se a primeira preposi¢ao de investigacao:

P1: Os beneficios financeiros e econdmicos influenciam o comportamento do

consumidor, no momento da compra de um veiculo.

Outro fator que condiciona o comportamento sdo o0s beneficios ambientais percebidos e a
compatibilidade com os seus valores/crencas ambientais. Este é o fator que é apontado
como sendo o principal mas quando se pergunta abertamente sobre a verdadeira razédo da
compra, 0s consumidores mencionam o conforto e as vantagens financeiras (Osaki &
Sevastyanova, 2011). A teoria do valor-crenga-norma explica 0 comportamento como
consequéncia da preocupacdo com 0s outros e com o ecossistema. De acordo com esta
teoria, 0 comportamento pré-ambiental é o resultado de normas morais pessoais, que séo
sentimentos de obrigagcdes morais de desenvolver esse tipo de comportamento (Lane &

Potter, 2007; Stern, 2000). Desta andlise surge uma nova preposicao de investigagao:
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P2: Os beneficios ambientais e a compatibilidade dos mesmos com as suas
crencas/valores influenciam o comportamento do consumidor, no momento

da compra de um veiculo.

Normas sociais e pressdo social nomeadamente o0 "comportamento socialmente
desejavel", "ser considerado como os outros", "compartilhar valores comuns" e "ser
socialmente responsavel”, “efeito vizinho” sédo fatores importantes (Lane & Potter, 2007;
Moons & de Pelsmacker, 2012; Osaki & Sevastyanova, 2011).

Os consumidores tomam decisGes com base em avaliagdes racionais de estimulos e
possiveis consequéncias positivas e negativas e a sua vontade de ter um determinado
comportamento é tanto maior quanto mais percebe que o mesmo € aceite pela sociedade

ou é uma normal social (Moons & de Pelsmacker, 2012).
As conclusfes destes autores conduzem a uma terceira preposicéo de investigacao:

P3: As normas e presséao social influenciam o comportamento do consumidor,

no momento da compra de um veiculo.

Razdes funcionais: caracteristicas do carro, percecao dos consumidores da consisténcia
das suas préticas e necessidades atuais. As percecdes e atitudes do consumidor em
relacdo as caracteristicas técnicas dos veiculos verdes séo fatores facilitadores ou
dificultadores da sua adocéo, de acordo com 0 que os consumidores valorizam (Krupa et
al., 2014; Osaki & Sevastyanova, 2011; Skippon & Garwood, 2011). O intervalo limitado
das baterias é uma barreira, sobretudo nos elétricos, mas os estudos revelam que é
necessaria uma mudancga de comportamento em relagdo aos carros convencionais e que
aresisténcia inicial desaparece com o teste e a utilizagéo (Krupa et al., 2014; Lane & Potter,
2007; Skippon & Garwood, 2011). Além da autonomia, também o desempenho, a
seguranca, o tamanho e o estilo dos veiculos verdes foram considerados como barreiras a
sua adocgdo, em estudos realizados nalguns paises (Egbue & Long, 2012; Graham-Rowe
et al., 2012). Outros aspetos do desempenho, como aceleragdo, suavidade e menos ruido

foram avaliados como positivo (Graham-Rowe et al., 2012; Skippon & Garwood, 2011).
Face ao exposto, apresenta-se a seguinte preposicao:

P4. As caracteristicas técnicas e funcionais dos veiculos verdes influenciam

0 comportamento do consumidor, no momento da compra.
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A propriedade do carro verde reflete valores verdes e identidade, mas tem outros
significados pessoais. A identidade das pessoas reflete-se no seu consumo, constréi a sua
imagem, neste caso, sendo "diferente” e “na moda”(Osaki & Sevastyanova, 2011). Os
simbolos séo usados pelos consumidores ha construcdo e expressao da autoidentidade.
Produtos como carros néo satisfazem apenas as necessidades praticas mas também tém
significados simbdlicos que ajudam os consumidores a definir e expressar quem sao
(Graham-Rowe et al., 2012).

As dimensfes afetivas como o valor do conforto, prazer e facilidade de conducéo; a
fiabilidade transmitida pela marca também sao fatores estudados pelos autores Osaki &
Sevastyanova (2011) e Schuitema, Anable, Skippon, & Kinnear (2013). Moons & de
Pelsmacker (2012) definiram trés niveis de dimensdes afetivas: as relacionadas com os
atributos instrumentais e visuais dos veiculos verdes como estilo, design e tamanho; as
emocdes comportamentais que estdo relacionadas com o0 uso e experimentacdo e as

reflexivas relacionadas com a autoimagem e identidade.
Deste modo, surge uma nova preposicao de investigacao:

P5. O desejo do consumidor em se identificar com um grupo de referéncia

influencia a aquisicdo de um veiculo verde

Uma outra variavel é o interesse pela tecnologia - algumas pessoas sao intrinsecamente
atraidas pela tecnologia e tém uma atitude positiva em relacdo as novas tecnologias
(Egbue & Long, 2012; Osaki & Sevastyanova, 2011). No entanto, h& estudos que concluem
que a percepgdo do consumidor em relagdo a velocidade com que a tecnologia esta a
mudar/melhorar, pode criar resisténcia na compra de tecnologias atuais - os consumidores
podem esperar que novas e melhores tecnologias cheguem em breve. Assim, alguns

consumidores veem os veiculos verdes como o carro do futuro (Graham-Rowe et al., 2012).
Consequentemente, apresenta-se a seguinte preposicao de investigacao:

P6. O consumidor que aprecia as novas tecnologias € mais propenso a

comprar um veiculo verde

Loureiro et al. (2012) identificaram duas lacunas em estudos anteriores sobre a importancia
da CSR no setor da industria automobilistica. Em primeiro lugar constataram que ha uma

falta de pesquisa sobre como as perspetivas dos consumidores de automoveis relativas as
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diversas dimensdes da CSR, influenciam a sua satisfacao e, consequentemente, o valor

percebido dos bens.

Os estudos existentes concentraram-se nos desempenhos ambientais e sem conclusbes
relativas a outras dimensdes da CSR. Em segundo lugar, o trabalho desenvolvido sobre o
tema concentrou-se, até entdo, nos EUA e no Reino Unido, negligenciando outros paises
da UE. Uma vez que a CSR se tornou cada vez mais importante na indulstria portuguesa,
0s autores apresentam um estudo sobre o valor colocado pelos compradores e utilizadores
de automéveis portugueses na CSR, incluindo praticas e técnicas de trabalho,
desenvolvimento comunitario e desempenho ambiental. Loureiro et al. 2012 apresentam
uma pesquisa sobre a contribuicdo para satisfacdo do consumidor da CSR percebida de
trés fabricantes de automéveis (Toyota, Renault e Ford), num grupo de 329 compradores
e utilizadores de automoéveis portugueses. Esses consumidores valorizaram o
desempenho ambiental muito mais do que atividades relacionadas com préaticas de

trabalho e desenvolvimento comunitario.

Com base na literatura existente, os autores relacionaram as seguintes dimensdes da CSR

a satisfac@o do consumidor e valor percebido:

1) Meio Ambiente

2) Desenvolvimento da Comunidade
3) Préticas de trabalho

4) Prec¢o no consumidor

5) Qualidade no consumidor

6) Relacionamento na venda

7) Cumprimento de expectativas

Esta abordagem baseia-se no pressuposto de que a CSR pode ter um impacto positivo na
satisfacdo do consumidor e que a satisfagdo do consumidor, por sua vez, pode ter uma

influéncia positiva sobrevalor percebido.
Pode-se entéo definir uma ultima preposicao:

P7. As atividades de CSR desenvolvidas pelas empresas, nhomeadamente
pelas produtoras e vendedoras de veiculos verdes influenciam a aquisicao de

um veiculo verde
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3.1.5. Relacdo entre as preposicOes de

independentes

investigacdo e as variaveis

A tabela 2 sintetiza as preposicdes de investigacdo alvo do estudo, identificando as

respetivas variaveis independentes em andlise para compreender o comportamento do

consumidor na tomada de decisdo de compra de veiculos verdes.

Tabela 2 — Relacao entre a reviséo bibliogréfica, preposi¢cdes de investigacao, as variaveis
independentes e as questdes colocadas

Variavel dependente: comportamento do consumidor na tomada de decisdo de compra dos

veiculos verdes

Preposicdes

Variaveis
Revisdo Bibliogréafica de Questédo
L Independ
Investigacao
Reducéo consumo de combustivel e Os beneficios Questao 6: Agora pretendia que se focassem
custos de manutencao; beneficios na financeiros e nos fatores financeiros e econémicos. Que
carga de impostos (Osaki & econdmicos tipo de vantagens e desvantagens
Sevastyanova, 2011); Beneficios influenciam o financeiras/econémicas consideram
utilizados, pelos decisores politicos para comportamento . relevantes no processo de compra?
promover consumo (Krupa et al., 2014; do consumidor, Et.:onomllco- Beneficios financeiros e econdémicos -
Lane & Potter, 2007); Limita¢&o no no momento da financeira poupanga no combustivel, incentivos
conhecimento e capacidade para compra de um governamentais, estacionamento gratis.
calcular e comparar beneficios e custos veiculo.
financeiros entre as varias modalidades
de automoveis (Lane & Potter, 2007).
Beneficios ambientais percebidos e Os beneficios Questdo 7: E relativamente aos fatores
compatibilidade com os seus ambientais e a ambientais. Quais sdo, na vossa opinido, 0s
valores/crengas ambientais - apesar de compatibilidade gue tem maior e os que tem menor influéncia
apontado como fator principal, quando dos mesmos com na compra dos veiculos verdes? Beneficios
se pergunta sobre verdadeira razdo da as suas ambientais e conformidade com normas e
compra, consumidores mencionam crengas/valores Fatores crengas sociais - sensibilizagdo para
conforto e vantagens financeiras (Osaki influenciam o ambientais | mudancas climéaticas e aquecimento global;
&Sevastyanova, 2011); o comportamento diminuicao dos recursos naturais;
comportamento pré-ambiental é o do consumidor, preservacao do meio ambiente e reducdo do
resultado de normas morais pessoais no momento da nivel de poluicdo; mitigacdo de pegada
(Lane & Potter, 2007; Stern, 2000). compra de um ecoldgica pessoal.
veiculo.
"Comportamento socialmente As normas e Integracéo Questdo 10: Por fim, mas ndo menos
desejavel", "ser considerado como os presséo social social importante, os vossos amigos e familia

outros”, "compartilhar valores comuns" e

influenciam o

possuem ou nado veiculos verdes? Sera que

43




"ser socialmente responsavel”, “efeito
vizinho” sdo fatores importantes (Lane &
Potter, 2007; Moons & de Pelsmacker,
2012; Osaki & Sevastyanova, 2011); a
sua vontade de ter um comportamento é
maior quando percebe que o mesmo é
aceite pela sociedade (Moons & de
Pelsmacker, 2012).

comportamento
do consumidor,
no momento da
compra de um

veiculo.

isso influencia a vossa decis@o? Identificagéo
com o grupo de referéncia - ser considerado
pelos outros; partilha de uma ideologia

comum dentro da comunidade.

Percegcbes e atitudes em relagdo as
caracteristicas técnicas dos veiculos
verdes facilitam ou dificultam a sua
adocdo (Krupa et al.,, 2014; Osaki &
Sevastyanova, 2011;
2011);

comportamento em relagdo a carros

Skippon &
Garwood, mudanc¢a de

convencionais; resisténcia inicial

desaparece com teste e utilizagao (Krupa

As caracteristicas
técnicas e
funcionais dos
veiculos verdes
influenciam o
comportamento
do consumidor,
no momento da

compra.

Caracteristic

Questdo 5: Ja me referiram varios fatores
importantes que conduzem a opcdo ou
recusa do veiculo verde. Gostaria que me
falassem das caracteristicas técnicas e
funcionais do veiculo que valorizam na vossa
decisdo de compra: Caracteristicas técnicas

e funcionais do veiculo verde

as técnicas
etal., 2014; Lane & Potter, 2007; Skippon e funcionais
& Garwood, 2011). Autonomia,
desempenho, seguranca, tamanho e
estilo dos veiculos verdes séo barreiras a
sua adogdo, (Egbue & Long, 2012;
Graham-Rowe et al., 2012). Aceleragéo,
suavidade e menos ruido sdo fatores
positivos (Graham-Rowe et al., 2012;
Skippon & Garwood, 2011).
Identidade reflete-se no consumo, O desejo do Questdo 10: Por fim, mas ndo menos
constréi imagem, sendo "diferente" e “na | consumidor em se importante, os vossos amigos e familia
moda” (Osaki & Sevastyanova, 2011). | identificar com um | |dentificacdo | possuem ou ndo veiculos verdes? Sera que
Carros ndo  satisfazem apenas grupo de com grupos | isso influencia a vossa deciséo? Identificagéo
necessidades; tém significados referéncia de com o grupo de referéncia - ser considerado
simbdlicos que ajudam os consumidores influencia a referéncia pelos outros; partiiha de uma ideologia
a definir e expressar quem sdo (Graham- | aquisicdo de um comum dentro da comunidade.
Rowe et al., 2012). veiculo verde.
Consumidores  s@o intrinsecamente | O consumidor que Questao 9: E no que respeita a adopgdo de
atraidos e tém uma atitude positiva em | aprecia as novas novas tecnologias. Costumam ser pioneiros
relacdo as novas tecnologias (Egbue & tecnologias é ou preferem ter alguma seguranga acerca do
Long, 2012; Osaki & Sevastyanova, | mais propenso a Propensdo | funcionamento das novas tecnologias?
2011). Estudos concluem que a percecao comprar um pr?czsazs Propensdo para as novas tecnologias -
em relacdo a velocidade com que a veiculo verde. tecnologias | atraido pelas novas tecnologias; ser um
tecnologia estd a mudar/melhorar, pode pioneiro na esfera da tecnologia; educar os
criar resisténcia na compra de outros sobre um novo tipo de veiculo; partilha
tecnologias atuais (Graham-Rowe et al., do conhecimento tecnolégico; aproveitar os
2012). beneficios da inovagéo.
Loureiro et al. (2012) apresentam | As atividades de Importancia | Questédo 8: Ja pensaram alguma vez sobre
pesquisa sobre a contribuicdo para CSR da CSR a responsabilidade social assumida, ou
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satisfacdo do consumidor da CSR: no desenvolvidas inversamente ndo assumida, pelas empresas

pressuposto de que a CSR tem impacto | pelas empresas, produtoras e vendedoras de veiculos? Sera
positivo na satisfagdo do consumidor e nomeadamente gue a responsabilidade social vos
gue a satisfagdo do consumidor, por sua | pelas produtoras influenciaria? Colaborar e incentivar
vez, pode ter uma influéncia positiva | e vendedoras de atividades de responsabilidade social das
sobrevalor percebido. veiculos verdes empresas; fazer a coisa certa.

influenciam a

aquisi¢do de um

veiculo verde.

Em sintese, os fatores a serem considerados na presente dissertacao, pela sua relevancia

e adequacédo ao estudo a que me proponho séo:

1) Beneficios financeiros e econémicos

2) ldentificacdo com o grupo de referéncia

3) Caracteristicas técnicas e funcionais do veiculo verde

4) Beneficios ambientais e conformidade com normas e crengas sociais
5) Importancia da CSR

6) Propenséo para as novas tecnologias

Estes fatores serdo validados no grupo de discusséao.

3.2. Investigacao Qualitativa

3.2.1. Técnica de recolha de dados

A metodologia adotada foi qualitativa e consistiu na realizacdo de grupos de discusséo e a
correspondente analise teméatica de contetddo. O grupo de discussao € um tipo de pesquisa
gualitativa, que procura responder a questdes de investigacdo através da observacao e
compreensdo de determinados fenémenos, recorrendo a uma estratégia indutiva de
investigacdo. O resultado do grupo de discusséo é descritivo, recorre a observagao e ao
registo de experiéncias e reacdes dos participantes do grupo, ndo possiveis de captar por
outros métodos. Pode ser considerada como uma a¢do pouco natural, que inibe a

espontaneidade dos elementos do grupo, mas é uma andlise tematica de grupo,

organizada e dirigida, o que permite ao investigador maior agilidade na recolha de dados.

Para a recolha de dados qualitativos recorreu-se a grupos de discussdo, com um guido

previamente preparado com questdes que permitissem obter as opinides dos participantes
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sobre a tematica em andlise. As questdes foram colocadas, da mesma maneira, a cada
grupo de discussao e as respostas transcritas, garantindo o anonimato dos participantes.
A interacdo em cada grupo foi liderada pela moderadora, tendo garantido uma intervencao

minima possivel de forma a minimizar o impacto nos resultados.

Os grupos de discussdo permitiram reunir diferentes pessoas e recolher informacao
qualitativa variada, num espaco de tempo relativamente curto. Os elementos que 0s
constituem partilharam e compararam experiéncias e pontos de vista, gerando novos

conhecimentos.

Os grupos de discusséao foram realizados entre maio e outubro de 2018.

3.2.2. Populag&o e amostra

Populacédo ou universo - conjunto de todas as unidades elementares com uma ou mais
caracteristicas comuns que se pretendem analisar. A populacdo alvo deve ser definida em
termos de elementos, fronteiras geogréaficas, tempo entre outros critérios que se
considerem necessarios. Na maioria dos trabalhos de investigagdo, como o presente, nao
é possivel recolher ou analisar todos os dados de uma populag&o por questdes de tempo,
financeiras e indisponibilidade dos membros da populagdo. Neste caso recorre-se a uma
amostra - uma parcela representativa da populacdo, com a qual se faz uma pesquisa, a
partir de um universo previamente definido. Na investigacdo qualitativa, ndo ha
preocupacdo de quantificacdo da amostra dado o caracter subjetivo e o critério da sua
selecdo é a identificacdo do perfil do publico-alvo a ser pesquisado (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2009).

Na presente dissertacdo, a populagcdo consistia em todos os cidadaos portugueses,

maiores de 18 anos, com carta de conducgao.

As amostras definidas nos grupos de discussdo foram intencionais para que o0s
participantes pudessem contribuir da melhor forma possivel para a obtencdo das

conclusdes desejadas.

Cada um dos grupos apresentava as caracteristicas indicadas na Tabela 3.
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Tabela 3 - Caraterizacdo da amostra

Grupo  Género Idades Aquisicado viatura Existéncia de veiculos

nos ultimos 2 anos  verdes familia

1 Feminino: O 25-48 Sim: 2 Sim: 2
Masculino: 5 Nao: 3 Nao: 3
2 Feminino: 2 42-48 Sim: 2 Sim: 2
Masculino: 3 Nao: 3 Nao: 3
3 Feminino: 4 24 - 44 Sim: 4 Sim: 2
Masculino: 1 Nao: 1 Nao: 3
4 Feminino: 4 42 - 50 Sim: 1 Sim: 1
Masculino:1 Nao: 4 Nao: 4
5 Feminino: O 39 -67 Sim: 3 Sim: 4
Masculino: 4 Nao: 1 N&o:0

Foram criados 5 grupos, e a sua dimensédo variou entre 4 e 5 elementos, com idades
compreendidas entre 0os 24 e 67 anos, com elementos de ambos 0s sexos — 10 do sexo
feminino e 14 do sexo masculino. Do universo dos entrevistados, 12 adquiriram viatura nos

tltimos dois anos e 11 tém elementos da familia com veiculos verdes.

A dimensdo da amostra justifica-se pela saturacdo dos resultados. As conclusdes dos 5

grupos de discussao foram idénticas.

3.2.3. Procedimentos na preparacdao e andlise dos dados qualitativos

Na recolha, preparacédo e analise dos dados por via da realizacdo de grupo de discussao
e respectiva andlise de conteudo, procurou-se recolher o maximo de informacéo, com a
melhor qualidade possivel. Definiu-se um problema, desenvolveram-se as questfes
abertas e foi elaborado um guido. Identificaram-se e convidaram-se os participantes para
as datas estabelecidas. As reunifes foram realizadas em salas, sem ruido, em ambiente
informal e convidativo & participagdo de todos. Tiveram uma duracdo entre 30 minutos a

uma hora e foram divididas em trés partes: abertura (apresentacdo dos elementos e
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contextualizacdo do grupo de discussdo); a apresentacdo das perguntas e discussao e,
por fim, o encerramento com os devidos agradecimentos aos participantes. A moderadora
procurou ser lider, orientando a discusséo para os resultados que se pretendiam, isenta,
nao interferir na discussao e promover a interacdo entre todos os membros dos grupos,

sem sobreposicao de algum dos participantes (Galego & Gomes, 2005; Simon, 1999).

As reunides foram gravadas e depois transcritas de forma integral. Posteriormente foi feita
a andlise de resultados, destacando as principais ideias e conclusées (Galego & Gomes,
2005).
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CAPITULO 4. RESULTADOS

No presente capitulo apresenta-se os resultados recolhidos nos grupos de discussao, a
sua andlise, interpretacéo e discussao. O guido do grupo de discussao foi desenvolvido
tendo em conta as variaveis que consideradas mais relevantes e a andlise vai ser efetuada

para cada uma delas.

4.1. Experiéncia na aquisi¢cao de veiculos no passado

O objetivo desta variavel era saber se, até a data, os veiculos adquiridos tinham sido
veiculos de combustéo tradicional ou veiculo verdes e as motivagdes que levaram a essa

aguisicao.
Resultados observados

Os entrevistados com veiculos disponibilizados pela entidade patronal tém carros de
combustdo tradicional, sobretudo a diesel, pelas vantagens no consumo, custo do

combustivel e maior valor comercial no fim.

G1M1: “...empresa (...) oferece o carro e a diesel, porque o diesel é mais barato,

obviamente. (...) O carro comercialmente € mais vendavel...”

Os participantes com carro préprio tém, maioritariamente, carros de combustao tradicional
e, dentro destes, a maior fatia € a diesel - apenas 3 tém veiculos a gasolina. Uma reduzida

minoria tem carros verdes — 2 elétricos e 1 hibrido.

As principais razdes apresentadas para a Ultima compra ter sido de veiculos de combustéo

tradicional sdo:

a) A falta de informagao sobre os veiculos verdes, nomeadamente no que diz respeito a
variedade e modelos existentes, autonomia, tempo e forma de carga, funcionamento da
bateria (se é propria ou comprada), vantagens fiscais, entre outros. Veja-se alguns

exemplos:
G1M2: “havia pouca informacgéao, pouca divulgagao”

G2M1: “Nao estava muito divulgado”
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Esta auséncia de informacdo resulta da pouca divulgacdo, por parte das diferentes
entidades quer governamentais, quer sectoriais e pela reduzida formacdo da equipa

comercial que representa algumas marcas automoveis.

b) O facto de a tecnologia estar pouco desenvolvida nomeadamente n&o ter autonomias
gque os consumidores consideram razoaveis, para que o veiculo se torne util, e demorar

muito tempo no carregamento.

G1M3: “Nao equacionei porque acho que é uma tecnologia que ndo esta

suficientemente desenvolvida”

G5M2: “o motivo pelo qual ndo tenho veiculos elétricos ou veiculos hibridos é
apenas porque ndo tém uma autonomia suficiente para aquilo que eu considero

razoavel face ao investimento que é necessério fazer”

Os consumidores ndo querem ter, no seu dia-a-dia, a preocupacgdo e ansiedade sobre a
autonomia do veiculo, fazendo contas sobre se a mesma é ou nao suficiente para a viagem
que esperam fazer, até encontrarem um novo posto de carregamento. Para além disso,
mesmo estando perante um, o condutor ndo esta disposto a esperar o tempo necessario
para que o seu carro possa voltar a fazer uma nova viagem. Num automovel de combustéo
tradicional enchem o deposito em poucos minutos, ao contrario do carregamento de

baterias que pode demorar entre meia a uma hora.

c) Fator financeiro — o custo inicial de aquisi¢cdo € mais elevado do que o custo de um
veiculo de combustivel tradicional. Este fator impede que alguns potenciais consumidores
o adquiram. Uma das razfes é a perce¢do de que o investimento ndo € compensador,

apesar de poder ocorrer uma poupanga no decorrer da vida util do carro.

G1Ma3: “a nivel de custo inicial ndo compensa o investimento, ainda, principalmente

os 100% elétricos. Esta completamente fora de questao”

G5M3: “Do ponto de vista estritamente econdémico € uma ma opc¢éo porque o carro
€ muito mais caro do que um veiculo tradicional semelhante. Tenho poupanca, mas

gue nunca pagarei no ciclo de vida do carro”

Outra razdo prende-se com o facto dos consumidores ndo terem capacidade financeira
para adquirirem este tipo de veiculos, tradicionalmente mais caros, dentro da mesma

gama, quando comparados com veiculos de combustao tradicional.
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G3F2: “o fator econdmico, sem duvida”

G3F3: “Eu também tenho o combustivel tradicional e foi o fator econémico que me

levou a comprar. Nunca analisamos outro tipo de situacao”

G3F1: “Eu tenho veiculos de combustdo tradicional... se houver veiculos que vao
ao encontro da minha carteira, desses, obviamente que eu opto. Mas, para ja ainda

nao existe nada disso no mercado. “

A semelhanca do que acontece com outras preocupacées que resultam na reducdo da
pegada ecoldgica, nomeadamente na separacgéo do lixo, na alimentagéo, na reducao do
desperdicio da agua, entre outros, foi referido que, as novas geragbes terdo maior
propensao para a aquisicao dos veiculos verdes, precisamente por terem uma consciéncia

ambiental maior e por estarem mais disponiveis para as novas tecnologias.

G1M2: “Eu acho que estas novas geracgoes ja estdo muito mais abertas a isso. O
meu filho mais novo, tipo ele ndo concebe como é que se tendo um carro que nao

polui se compra um carro que polui”

G2M3: “E eu também acho que, na nossa sociedade, a consciéncia verde pode
estar nestas novas geragfes, mas nas que sustentam o sistema ainda nao esta e

isso faz toda a diferenca.”

Assim, na opinido de entrevistados que tém filhos, sobretudo adolescentes, a preocupacao
ambiental ndo € t&o forte na atual geracdo de potenciais compradores, mas os futuros
adquirentes dos veiculos serdo muito mais sensiveis pelo que, com certeza, optardo por

este tipo de bens.

Existe uma preocupacdo ambiental e é esta que esta a permitir que o tecido empresarial
tenha maior abertura para estas novas tecnologias. A semelhanca do que aconteceu com
o paradigma da gasolina vs. Gasolina sem chumbo, com a preocupac¢do com a camada de
0zono e 0s aerossois, com a reducao da utilizacao dos sacos plasticos. No entanto, existem
alteracdes que sdo mais faceis de introduzir do que outras, quer pela cultura quer pelos

lobbys industriais existentes.

G4M1: “abertura que ha (...) das grandes inddstrias para os carros elétricos. Tem a ver

efetivamente com as mudancas climaticas. E, de facto, necessario fazer alguma coisa.”
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4.2. Intencao de compra dos consumidores

Os consumidores, no passado, tiveram as suas opcdes, com base num conjunto de

condicionantes/restricées. Alguns destes podem ter evoluido ou desaparecido pelo que, a

data de hoje, a opcao de compra pode ser diferente da que tiveram no passado.

Ao serem questionados sobre que tipos de veiculo adquiriam atualmente, os entrevistados

evidenciaram muitas duvidas; poucos foram os que afirmaram com certeza se comprariam

veiculos de combustao tradicional ou verdes. Esta indecisdo tem a ver com as seguintes

condicionantes, algumas ja referidas como sendo as que influenciaram a aquisicdo no

passado:

a)
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Tecnologia ainda ndo se encontra suficientemente desenvolvida. Existe a convicgéo
de que os veiculos de combustao tradicional ainda ndo se encontram em fim de vida e
gue nos préximos anos a tecnologia tenha um salto qualitativo que justifique, nessa

altura, a mudanca de paradigma.

G1M3: “Ainda nao esta e é 6bvio que os combustiveis fésseis a longo medio prazo
irdo desaparecer, mas 0 carro ndo é uma coisa que uma pessoa compra para a
vida ... e como tal comprar hoje um carro a gaséleo ou a gasolina... Durante cinco

anos, nao vai desaparecer a gasolina”

G5M2: “eu estou esperangado que os proximos 5 anos sejam determinantes, (...),
acho que vai haver uma grande evolucdo ao nivel, particularmente ao nivel das

baterias e ao nivel dos carregamentos”

Como normalmente, os consumidores, quando adquirem um veiculo, ficam com ele
alguns anos porque nédo se trata de um bem de aquisi¢ao diaria/mensal/anual, tentam
perceber qual é a situacdo atual e a perspetiva dos préximos anos. E, atualmente, a
conviccao dos consumidores é que ao adquirir um veiculo hoje, ndo devem optar pelas
opcoes verdes estas vao evoluir de forma rapida num muito curto espago de tempo. Se

o fizessem ficariam, rapidamente, com um veiculo tecnologicamente ultrapassado.

Para alguns consumidores as melhorias na tecnologia dos carros de combustdo
tradicional implicam que exista pouca diferenca nas questdes ambientais e de

consumo. As prestacdes, os consumos também ficam aquém do desejado.



G1M5: “o motor diesel, que esta muito evoluido tanto a nivel de CO2 tanto
consumos, acho que sdao muito baixos, face aos hibridos e aos elétricos, mesmo

em relacao aos elétricos.”

De facto, nos ultimos anos, tem havido uma evolugédo nos motores de combustéo, por
gquestdes ambientais, parte da qual imposta por regulamentac¢éo, com redu¢ao emissao
de CO2 e no consumo. Existem medic6es das emissdes de gazes e controlo de médias
de consumo que se tém traduzido numa melhoria no desempenho ambiental nos
veiculos de combustao tradicional, reduzindo o gap quando comparados com veiculos

verdes.

As autonomias sao reduzidas, ndo permitem que o consumidor tenha a independéncia

desejada nas suas viagens.

G1M4: “a autonomia que a maior parte deles tem para mim acho que néo é

suficiente”

G3F3: “A questao da autonomia € uma questdo que me deixa assim um bocado
receosa. Ter um carro que eu nao posso ir daqui ao Porto e vir .... Nao sei se quero”
“tinhamos um colega, na altura que tinha e havia uma questao com a autonomia e

entdo parece que descartamos logo”

Conforme referido no ponto anterior, 0 consumidor ndo quer ter a preocupacao de ter
gque fazer contas quando pensa em fazer uma viagem. Quando existe uma rotina, em
gue a autonomia é suficiente ou existem postos de carregamento, que permitem ao
consumidor nao ter receio, 0os veiculos verdes sdo mais aceites. Quando nao existe
essa rotina, a autonomia do veiculo ndao é suficiente para fazer face a mesma ou
quando o consumidor pode ter dias em que faz viagens diferentes em que tem que ter
a preocupacéo da carga, entdo ndo considera a sua compra. No limite, a aquisicdo do
veiculo verde é considerada quando, no agregado familiar, existe mais do que um carro,

sendo o segundo de combustéo tradicional.

O tempo de carregamento € considerado elevado, mesmo nas cargas rapidas.
G1M4: “demoram muito tempo para carregar

G2M1: “eu estar a sair de casa sem saber que... ou a saber que eu posso ficar sem,

Ou se estou com carga ou se nao estou com carga...” “O faco de ter, de demorar
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muito a carregar e ter essa preocupacao de ter poucos sitios onde carregar, mesmo

em viagens até mais longas que possa fazer”

G2M2: “handicap da funcionalidade e de n&o ir confortavel por ndo saber onde ir
abastecer, o trabalho de ter que planear os abastecimentos, a demora no

abastecimento”

Para além dos postos de carregamento serem em numero reduzido e provocarem
ansiedade sobre o facto de existirem onde s&o necessérios, ha que considerar ainda o
tempo de carregamento que € muito superior ao de encher um depdsito num veiculo

tradicional e a hipétese de haver carros, na fila, para carregamento antes do nosso.

G2M3: “meia duzia deles (postos de carregamento), se sdo e estdo sempre
ocupados. Imagina o que é quereres ir a um posto de abastecimento e teres que

”

esperar uma hora enquanto carrega” “e tens dois ou trés carros a tua frente”

G4F1: “O que eu acho também €& que ainda nao esta, a rede de carregamento fora
de casa, ainda nao esta tdo bem montada.” “Ha muitos sitios que tém, que estado

avariados.”

No que diz respeito aos carregamentos e respetivos postos foram dados exemplos de

paises mais evoluidos, com maior investimento na rede de carregamentos quer em termos

de quantidade quer em qualidade.

Na Alemanha, por exemplo, as Autoestradas estdo a surgir centenas de postos de

abastecimento rapidos. O carregamento por wireless também esta a ser desenvolvido e

promovido. A Legislacdo nesses paises também incentiva a aquisicdo na medida em que,

neste momento, obriga a que os novos prédios tenham um nimero minimo de box, para

gue os condéminos possam carregar 0s seus veiculos.

G1M1: “na Alemanha todos as constru¢des de raiz, agora, de prédios tém que
obrigatoriamente 0s construtores ter cinco ou seis boxes (...) para possibilitar os

condominos de carregar os carros”

b) Custo do investimento inicial. Os veiculos verdes sdo mais caros, no momento da
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aquisicao, do que os veiculos de combustivel tradicional, na mesma gama. Por um

lado, parte dos consumidores n&o tem poder de compra para os adquirir.



G1M3: “eu ndo tenho poder para isso e acho que 50% da populagédo portuguesa
n&o tem poder para dar 60.000 eur por um carro. E 6bvio que se eu tivesse optaria,

sim. Mas nao tenho.”

G2Ma3: “ponderar a aquisigao de um veiculo totalmente elétrico ou hibrido neste
momento € uma opcdo um bocado mais cara. Eu ndo sei se sera viavel para a
maioria os portugueses, dados o0s impostos que estdo associados aos carros. Eu
acho que deveria ser feito um upgrade nos impostos para carros elétricos ou

hibridos sinceramente.”

G4M1: “sao carros muito caros, as pessoas nado tém dinheiro para este tipo de

carros.”

Um dos fatores a ter em conta, na tomada de decisdo de compra, € 0 orgamento
disponivel. Um veiculo verde, da mesma gama, de um tradicional € mais caro. Perante
esta realidade, o consumidor portugués que pretenda adquirir um carro de gama media
ou baixa nédo tem disponibilidade financeira para comprar um veiculo verde. Mesmo se
tiver, prefere adquirir um carro de gama mais alta, de maior dimensao, com mais extras
e motor mais potente mesmo que seja de combustao tradicional.
Ainda existem duvidas sobre se, durante a vida util do veiculo, se recupera a diferenca
do preco de compra, 0 que se torna um obstaculo a aquisicdo dos veiculos verdes. Se
o consumidor dispusesse de mais informacao e certezas de que recuperaria a diferenca
durante os anos de posse do automovel, existiria maior motivagdo para a aquisi¢cao de
veiculos verdes.

Para além disso ha veiculos cuja bateria é vendida ou arrendada a parte, o que

representa um custo acrescido.

G4F2: “ele tem um custo normal de um carro a combustivel tradicional chamemos
assim, para além depois de uma (...) renda ou o custo da tal bateria, que temos que

ir pagando ao longo do tempo.”

Duvidas em relacdo aos beneficios ambientais dos carros verdes. Os veiculos de
combustao tradicional tém, ao longo dos ultimos anos, melhorado a sua performance
em termos de emissdo de CO2. Hoje em dia, as emissdes de gazes sdo medidas e
anunciadas, nas caracteristicas dos automoveis. Os veiculos elétricos ndo produzem
CO2 mas tém baterias cujo impacto ambiental ainda ndo é totalmente conhecido pelo

facto da tecnologia ser recente e se desconhecer as consequéncias no fim da sua vida
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atil. Ainda ndo decorreu tempo suficiente para se avaliar todo o ciclo dos veiculos

verdes e das suas baterias, desde a sua construcéo até ao seu abate.

G1M3: “E obvio que o carro durante a vida Gtil ndo emite CO2 mas como nés
sabemos tanto a producdo como a reciclagem das baterias emite muito CO2, muito

mais, por vezes, do que a vida util do que um carro de combustéo”

Alguns dos inquiridos questionam a designacao dos veiculos hibridos, plug-ins e elétricos
como veiculos verdes. E esta questdo tem a ver com o ja referido relativamente as davidas
existentes sobre qudo ambientais séo estes carros. Trata-se de uma tecnologia recente,
cujas consequéncias no fim de vida das baterias ainda ndo estdo suficientemente

esclarecidas.

G5M2: “quando estamos a falar de veiculos verdes ou de tecnologias verdes, etc.,
temos que considerar o ciclo completo. E o ciclo completo é extraordinariamente

duvidoso, neste momento.”

G5M3: “esta por demonstrar que os veiculos elétricos sejam mesmo veiculos

verdes”. “Veiculo a diesel € mais verde do que tu possas imaginar’

G5M4: “entao agora com o AD Blue e tudo”

d) Incerteza quanto ao facto dos veiculos elétrico, plug-in e hibridos serem a solugéo de
futuro, jA que comecam a surgir alternativas como o hidrogénio. A semelhanca do
petroleo (base dos combustiveis tradicionais), as baterias também tém recursos que
séo limitados. Com o aumento da populacdo mundial e do numero de veiculos em
circulacdo, existe uma preocupacdo em encontrar alternativas a matérias primas

escassas.

G1M3: “Se passarmos para outro campo que sao os carros a hidrogénio, ok ai
concordo (...), existem marcas que os comercializam, (...), isso sim é o futuro”

“carros elétricos, sdo aquilo que eu disse, a transi¢ao”

Entrevistados mais preocupados com 0s recursos naturais, chamaram a atencéo
para o facto do petrdleo (que se pretende substituir), ndo ser o Unico recurso
limitado. As baterias tém diversas componentes, nomeadamente o niquel e este

também é um recurso natural, limitado, existente em poucas geografias.
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G2F1: “s6 existe num unico pais do Mundo, que é na Republica do Congo (...) ja

esta a ser muito cobi¢cada a nivel mundial’

Esta limitacdo, entre outros fatores, leva a pensar que os veiculos verdes sdo uma

tecnologia de transi¢do para outra como o hidrogénio, que se pode fabricar.

G2M1: “vamos admitir que se encontra outra tecnologia. Temos sol, temos vento e

temos mar.”

e) Falta de informacéo relativa as prestacdes do carro e a potencial poupanca financeira

pelo recurso a energia em detrimento do combustivel

G2M1: “eu nao sei particularmente, que valor é que vou gastar a mais em
eletricidade em casa, por més, ou seja provavelmente terei que fazer uma carga

todos os dias e que valor € que isso vai impactar na minha fatura de eletricidade”

G3F3: “Eu acho que ha um bocadinho falta de informacgao sobre os veiculos verdes.
N&o me sinto super informada como consumidora”; “Posso fazer uma pergunta?
Tiveram que comprar um carregador a parte, tém que ter um espaco na garagem,

esse tipo de adaptacao para além do carro?”

G4F4: “ha muito pouca divulgacédo e informagdo acerca das vantagens,

desvantagens e apoios.”

Os consumidores ndo sentem seguranca por terem falta de informagdo e nédo
saberem que fontes podem consultar. Mesmo os incentivos fiscais previstos no
orcamento de estado ndo tém uma divulgacdo ampla, sendo desconhecidos da

maior parte dos entrevistados.

G4F3: %(...) falta de divulgacéo - apesar de haver aquela questdo do ambiente e
dos impostos, nao se fala muito nisso, toda a gente acha que é mais caro mas eu
acho que ninguém se vai informar muito porque a nivel comercial e de marketing o

gue nds ouvimos continuam a ser 0s veiculos tradicionais.”

G3F3: “Eu acho que ha ai incentivos também do Estado para comprar carros verdes

mas também nao tenho informacgao suficiente sobre isso”
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Os consumidores que demonstraram inten¢do de compra de veiculos verdes consideram

0s seguintes beneficios:

1) Autonomia como sendo suficiente para a utlizagdo previsivel do veiculo,

nomeadamente no dia-a-dia, dentro da cidade.

G1M1: “Provavelmente, para o meu dia-a-dia, (...) os 70/80 kms dariam

perfeitamente”

Este tipo de observacdes ocorre sobretudo quando os individuos tém mais do que
um veiculo, podendo ter um para viagens de longo curso e outro para as

deslocacdes diérias, para 0 emprego, por exemplo.

G5M1: “as autonomias sao suficientes para 99% da nossa utilizagdo e para quem
tem mais do que um carro, hoje em dia, ndo comprar um elétrico, acho que é mais

um preconceito do que uma coisa de ndao ha autonomia

G3F1: “o carro a gaséleo, (...), serve para viagens mais longas e o carro elétrico

serve para estes, va, estas viagens mais citadinas.”

Os consumidores com capacidade financeira para terem dois ou mais veiculos,
reconhecem a vantagem da autonomia, e gerem a utilizacdo dos carros, de acordo

com o que lhes é mais conveniente.

2) Questbes ambientais, sobretudo as impostas pela legislacdo que comeca a impedir
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determinados veiculos de combustao tradicional de circular em cidades maiores.

G2M4: “Por questdes ambientais, financeiras”

G2F2: “n6s também sabemos que a futuro, e ja ha algumas cidades tem isso, que

os carros de combustiveis vao deixar de conseguir circular”

De facto ja existem cidades europeias com limitagdo de circulagdo de veiculos de
combustdo tradicional. Os consumidores que viajam quer por questdes
profissionais, quer por questbes pessoais, tém de considerar este factor. A

tendéncia € para que o niumero de cidades com esta condicionante aumente.



3) Poupanca financeira decorrente de incentivos fiscais como o imposto automével e a
tributacdo autbnoma.

G3F1: “custos, principalmente”; “N&o pagas o imposto automovel, por exemplo. E
um dos incentivos.”
G5M4: “tem a vantagem da performance, tem a vantagem do consumo ...ah... e
tem a vantagem ambiental... ah e ainda tem mais uma que sao os incentivos”
Enquanto existirem incentivos fiscais, previstos no orgcamento de estado, estes sdo
tidos em conta e motivam a compra de veiculos verdes. Esta situagcdo € mais
vantajosa no caso de aquisicbes por parte de empresas, uma vez que ainda
recuperam o IVA e tém uma reducdo de 50% na tributagdo autonoma.

4.3. Fatores motivadores para a compra de veiculos verdes

Até gue ponto e em que grau é que os fatores Financeiros/Econémicos; Ambientais;
Apeténcia para as novas tecnologias; Integracdo Social; Caracteristicas técnicas e
funcionais do veiculo verde, influenciam os consumidores no momento da escolha do tipo

de veiculo.

Um reduzido nimero dos entrevistados refere o status associado a posse de um veiculo

verde:

G1M2: “tudo o que o Tesla representa, (...), em termos de tecnologia, em termos

de status” “o que tu pagas ¢é o estatuto de teres um Tesla”

G5M1: “com a questao do status”

Muito poucos elementos dos grupos consideram a integracéo social na sociedade ou em

grupos de referéncia:

G3F1: “A parte da integragao social néo até porque, neste momento, toda a gente
se ri connosco, a dizer que nds temos um carro de brincar porque depois 0 modelo

acaba por ser pequenino, e que nem se ouve”

G5M3: “um fator de psicologia social, que é um fator de pertenca que leva as

pessoas a comprarem alguns carros” “algum orgulho em pertencer a uma coisa que

€ nova e que € boa para a sociedade.”
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Os veiculos sao diferentes, feitos com materiais mais descartaveis, de menor
dimensdo e com caracteristicas que 0s tornam Unicos mas que ndo induzem o

consumidor a querer té-los como sinal de pertenca a um grupo de referéncia.

Pouco dos entrevistados acreditam que a op¢ado de compra seja por questdes ambientais,

com sinceridade. No limite, os consumidores podem dizer que tém preocupacdes

ambientais e de sustentabilidade por uma questao de imagem, apenas porque fica bem

perante a sociedade.

G1M2: “a percentagem de fanatico pelo ambiente que compram deve ser minima,

residual. “

G1M1: “Todos os clientes que vao ter comigo e perguntam por carros plug in ou
elétricos ndo estdo minimamente preocupados com as questdes ambientais; soO

”

estdo preocupados com as questdes fiscais.” “nunca dizem assim quero comprar

um carro desses porque estou preocupado com o ambiente”

G4F4: “Nao é pela preocupacao ambiental, € mais para dizer que tem um carro
verde e um carro hibrido, que se sabe que é mais caro, logo ai s6 a imagem e o

facto de ter um carro hibrido também pode mexer com os fatores sociais.”

G3F2: “questdes ambientais. (...), mais que ndo seja quem nao se preocupa fica

bem. Esta um bocado na moda as pessoas dizerem que se preocupam”

Um dos fatores que promove a compra sao o0s incentivos fiscais, embora esta realidade se

verifique mais ao nivel empresarial do que particular.

G1M1: “preocupado com as isengdes fiscais” “porque nao pago lva (viaturas até
60.000 eur deduzem, vao buscar o IVA 23%), na totalidade, tributagdo autbnoma,
para empresa, estou a falar para empresas, tributagdo autbnoma séo 17,5%, néo

sdo frinta e tal por cento, o IUC é metade do preco.”

Outro fator com relevo é a apeténcia para as novas tecnologias.
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G5M1: “eu diria que tem mais a ver com as apeténcias para as novas tecnologias”

G5M4: “o fator novidade. Porque eu sou adepto de novas tecnologias”



Em relacdo as questdes ambientais, se por um lado h& diminuicdo da emissédo de CO2,
por outro ha questéo do fim de vida das baterias. Este tipo de veiculos € muito recente e

ainda surgem duvidas sobre todo o ciclo, desde a producédo a inutilizacdo das baterias.

G1M1: “Ou as baterias vao ter autonomias muito boas e a reciclagem seja feita de
forma bastante eficaz ou entdo o que é que vao fazer? Enterra-las na terra? Que é
abrir buracos e meter as baterias la para dentro? Tapa? E as geracfes proximas?

Com o que esta |3, os acidos das baterias?”

A perspetiva de obtencdo de beneficios econdémico-financeiros € a variavel que mais

influencia a aquisicao:

G3F1: “no meu caso pronto a variacao financeira e também obviamente a parte do

ambiente é uma mais-valia que também ajuda”

G3F2: “questao da poupanca, da economia, porque quem viver no centro da cidade

tem postos onde pode carregar e, como neste momento, ainda é gratuito”

G3F3: “questdo financeira, quando ha comprovada poupang¢a, quando ha

claramente um beneficio”

G5M3: “fatores que podem favorecer a compra. H4 um fator paradoxal, (...) as
pessoas pensam que vao gastar muito menos dinheiro em combustivel e, portanto,
ficam deslumbradas com isso e acabam por gastar o dinheiro que gastariam, no

ciclo de vida, ou mais do combustivel, acabam por gastar a comprar o carro.”

Os consumidores que tém uma rotina que lhes permite utilizar os veiculos verdes,
maximizando a utilizacdo das baterias, sobretudo nos elétricos, reconhecem o

beneficio financeiro.

4.4. Fatores impeditivos para a compra de veiculos verdes

Como ja referido anteriormente, existe um conjunto de fatores que condiciona

negativamente, a aquisicao de veiculos verdes.

s

Umados condicionantes é a reduzida autonomia e a tecnologia que o0s veiculos

apresentam.

G1M1: “autonomias nao sdo boas”
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G5M1: "questao de poderem ficar a pé (...) no carro a combustivel fossil também

mas ha aquela sensacéo de que h4 uma bomba em qualquer lado”

G5M2: “outro fator de recusa e volto a minha, é a autonomia. Eu ndo quero ter um
carro que se eu precisar de sair daqui hoje daqui para o Algarve nao consiga fazer

daqui para o Algarve.”

G5Ma3: “autonomia (...) se uma pessoa quiser fazer uma viagem, mesmo dentro de
Portugal que € um pais pequeno pelo menos 2 horinhas vao ter que parar no meio
da estrada, a olhar para ontem, (...) pontos estdo avariados, apara além da questao
dos cartBes ndao serem compativeis com os outros paises.”
Este é um argumento apresentado pelos consumidores que tem apenas um veiculo. A sua
utilizacdo, dentro da cidade ou na rotina pode ser considerada benéfica mas se
necessitarem de fazer uma viagem maior ficam condicionados pela autonomia, existéncia

de postos e tempo de carregamento.

Outra é a durabilidade das baterias. A semelhanca do que acontece com as baterias de
outros bens, como os telemoveis, as baterias tém uma duragéo limitada que, atendendo

ao facto destes veiculos serem recentes, ainda nao é totalmente conhecida.
G3F1: “nao sabem quanto tempo é que duram as baterias”

Outro ponto de resisténcia sdo as questdes financeiras que abrangem varios custos,
nomeadamente 0s associados ao preco de compra e a desvalorizacdo dos mesmos. Hoje

em dia, ndo existe mercado secundario para este tipo de veiculos.

G1M3: “custo e eficiéncia da tecnologia, nao é eficiente”

G1M1: “os carros vao ter que ser mais baratos, obviamente”; “a retoma de um carro
desses vai ser complicadissima”

G1M4: “desvalorizagao desses carros”

G1M3: “Ninguém quer esses carros cComo novos nem como Seminovos, iSSo nem
pensar”

GA4F1: “Economico”

G5M2: “é sempre uma questdo econémico-financeira, por um lado. Eu continuo a
pensar que 0s automoveis elétricos sdo demasiado caros para aquilo que oferecem,

neste momento” “apesar dos consumos que se conseguem baixos com os

automodveis hibridos, os consumos que eu consigo no meu automovel de

62



combustivel féssil, sdo suficientemente baixos, ndo creio que valha o investimento,

a diferenga no investimento”

Nalguns carros verdes também tem que se ter em conta o custo do aluguer da bateria, que

ndo estd incluida no veiculo:

G1M3: “depois existe o aluguer de bateria, aquilo é por escaldes de KMS, penso
eu, que é assim que funciona e se for ali um escaldo de kms consideravel ndo é

assim tao barato como isso.”

Para alguns consumidores, sobretudo do sexo feminino, o facto do design ser pouco

atrativo também é um fator de recusa:
G3F3: “eu acho o carro feio por fora e isso € um problema”

Alguns consumidores consideram que a tecnologia dos carros verdes ainda esta numa fase
inicial e que se prevé evolugdes rapidas nos proximos anos. Como consequéncia, por um
lado, ainda ndo se evidenciam grandes diferengas nas emissfes de CO2 e no consumo e,

por outro, os veiculos atuais tornar-se-ao obsoletos num curto espaco de tempo.

G5M2: “ndo vejo que, a tecnologia esteja, neste momento, suficientemente
desenvolvida para me dar a satisfagcéo e a tranquilidade que eu quero quando fago
um investimento tdo grande como € uma viatura.” ;“ainda estao para me demonstrar
que os automoveis elétricos, na sua globalidade, sdo menos poluentes do que os
automoveis tradicionais. Alids, (...) o presidente da PSA e mesmo o presidente da
Renault, particularmente o presidente da PSA, aqui ha tempos levantou essa
questao, ndo é. Quando nds olhamos para a globalidade dos ciclos devida de um
automovel elétrico, ainda esta por demonstrar que ele seja menos poluente do que
um automovel de combustiveis fosseis.”

G5M3: “quando a bateria acaba (...) a poténcia ndo é constante e tem uma
desvantagem é que um carro hibrido pode ter cerca e 200/300 kilos a mais por

causa das baterias, ndo é?

4.5. Importancia da responsabilidade social das empresas

No que toca a importancia das a¢fes de responsabilidade social das empresas na tomada

de decisao relativa a compra de veiculos verdes, os entrevistados sdo unanimes e referem
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gue a tomada de decisdo, ndo é influenciada pelas a¢des de responsabilidade social.

Foram referidas algumas marcas como sendo Top Off Mind no que diz respeito ao

desenvolvimento destas acoes.

G1M4: “nas duas que me veem a cabecga s&do a Toyota e a Nissan”
G1M3: “a Toyota foi a primeira”

G2M3: “Nao, nao tem embora, embora sejam percetiveis e acho que n&o estou a

dizer nenhuma asneira, ha marcas cuja preocupacédo € maior do que noutras”

G4F4: “N6s ainda somos hipdcritas”

Alguns dos elementos dos grupos de discussdo reconhecem estas acdes como sendo

campanhas de marketing das empresas. Consideram-nas apenas como uma estratégia de

aumento de notoriedade da marca, de tentativa de reconhecimento por parte dos

Y

consumidores, dos beneficios que podem trazer a sociedade, mas com objectivo de

crescer no volume de negdcios.
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G2M3: “: ndo tem impacto, au acho que nao tem, mas associo... para a marca € um

marketing”

G2M4: “a questdo das marcas € um bocado complicado porque € assim quer se
gueira quer ndo a questao da responsabilidade social também é uma bandeira, mas
€ uma bandeira comercial, porque ndo gera resultados e estes processos exigem

montanhas de investimentos que as marcas tem que fazer.”

G4M1: “ainda estamos naquela fase da hipocrisia verde e, portanto, do
aproveitamento econémico que estas empresas estdo a ter certamente pelo

investimento que estao a fazer nisto.”

G5M1: “eu acho que a responsabilidade social das empresas, a minha sensacao, é

gue é 90% marketing.”

G5M2: “salvo raras excecbes a maior parte daquilo a que chamamos

responsabilidade social, da parte das empresas é puro marketing.”



4.6. Grau de adocgéo de novas tecnologias dos entrevistados

Dos entrevistados, muito poucos sé&o 0s que sdo pioneiros nas novas tecnologias e que
admitem que, normalmente, adquirem os bens de imediato, sem esperar para analisar se
0S novos produtos tém ou ndo problemas, se funcionam bem ou se tem que beneficiar de

melhorias.
G1M3: “eu admito, eu gosto logo de ... comprar logo”
G2F2: “eu sou mais propensa as novas tecnologias”

No entanto, o fator mais mencionado que influencia a «rapidez» com que 0s potenciais

consumidores adquirem as novas tecnologias é o preco.

G1M2: “se falarmos de coisas caras se calhar gosto de ler uma critica ou duas s6

para saber se aquilo realmente.”

G2M4: “eu se nao fosse a questdo econdmica, gostava muito de estar sempre na
vanguarda da tecnologia, mas atendendo a que nao tenho capacidades para isso”;

“outro nivel porque o investimento ndo é comparavel a um telemével’

G5M1.: “para o que tenho dinheiro — pioneiro”

G5M2: “sou pioneiro naquilo em que eu acho que o risco que corro esta dentro

daqueles meus limites, dos limites que estabeleci a mim préprio.

Quando se esta perante bens e/ou servicos com preco mais modesto e com um tempo de
vida atil menos, i.e., mais descartaveis, 0os consumidores S80 mais propensos a
experimentar as novas tecnologias. Os veiculos sdo bens de longa duracdo, que os
consumidores tém durante alguns anos e que tém um peso elevado no orcamento familiar.
Por estas duas razdes, os compradores nao sao tdo propensos a compra imediata destas

novas tecnologias.

Como curiosidade pode-se concluir, pelas respostas, que a maioria das pessoas que se

autodenominam como propensas as novas tecnologias é do sexo masculino.
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4.7. Influéncia de amigos proximos e familiares

Atendendo ao tipo de bem em andlise procurou-se saber se o grupo de amigos mais
proximo ou familia tinham veiculos verdes e, em caso afirmativo, se esse facto teria alguma

influéncia na tomada de decisdo, no momento da compra.

Uma vez que os veiculos verdes ainda ndo estdo muito disseminados, poucos foram os

inquiridos a ter, no ciclo mais préximo ou familia, pessoas com este tipo de automéveis.

A grande maioria dos entrevistados que tém contacto direto com pessoas com
experiéncias, com os veiculos verdes, admitem que séo influenciados pelas opinides das
mesmas, quer estas sejam positivas, quer sejam negativas. Portanto se as pessoas que
lhes estao proximas tiverem uma experiéncia positiva este torna-se um fator de motivagéo

para aquisicdo, se tiverem experiéncia negativa, promove a ndo compra.

G1M2: “Influencia porque tu conheces, tens testemunho proximo, confias nas

pessoas”

G3F2: “temos alguém préximo que tem e eu acho que é muito mais facil influenciar
outras pessoas porque se eles partilham a experiéncia é completamente diferente
de nds irmos a internet e vermos uma experiéncia de um desconhecido do que de

uma pessoa amiga.”

No entanto também h& quem considere que é apenas mais uma opinido, mais uma fonte

de informagé&o a analisar juntamente com outras e que ndo existe contagio.

G2M4: “A unica vantagem que eu estou a ver e ter um feedback mais direto e mais
aprofundado sobre o assunto, mas nao propriamente um efeito contagio, penso que

”

nao.

G4M1: “Eu tenho um amigo que tem um carro elétrico e esta arrependidissimo (...)

nao influencia”

G5M2: “Sim tenho amigos que tém veiculos verdes e na familia também hé& veiculos

verdes, mas isso nao influencia a minha decisao”

Mesmo os inquiridos que ndo tém contacto direto com individuos com veiculos verdes
acham, que se o tivessem, seriam influenciados pelas suas opinides e 0s auscultariam

antes de tomarem uma decisédo de compra.
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Existe outro fendbmeno curioso relatado por inquiridos e que acontece quando s&o 0s
primeiros do grupo de amigos ou da familia a adquirirem veiculos com esta tecnologia. As
pessoas que os rodeiam tém tendéncia para «gozarem» com a situacdo, seja pela
auséncia ou menor barulho do carro, seja pela sua dimensao, reduzida autonomia podendo
provocar situacBes embaracosas, entre outros. Acontece um pouco o0 que se verifica nos
veiculos motorizados que nao necessitam de carta. Como ainda nédo estdo vulgarizados

sao alvo de criticas.
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CAPITULO 5. CONCLUSAO

5.1. Sintese conclusiva

O resultado da técnica de pesquisa utilizada — Grupos de Discusséo — permite responder
as questdes de investigacado acima identificadas e verificar se as preposi¢cdes descritas sao

verdadeiras ou falsas.

Da analise dos resultados, constata-se que a componente econdmico — financeira é uma
variavel relevante na tomada de decisdo do consumidor, na aquisi¢cdo do veiculo verde.
Assim a preposicdo 1 “Os beneficios financeiros e econdmicos influenciam o
comportamento do consumidor, no momento da compra de um veiculo” é verdadeira. A
sua influéncia pode ser negativa ou positiva, de acordo com o contexto e a perce¢do do

consumidor.

O preco inicial € um fator relevante, com influéncia negativa, quer nas aquisi¢cdes de
veiculos ja concretizadas no passado quer quando o consumidor pondera a tomada de
deciséo de compra de um veiculo, no futuro. O facto do custo inicial de um veiculo verde,
da mesma gama, ser mais elevado de um veiculo de combustao tradicional, € um obstaculo
na tomada de decisdo de compra, por parte do consumidor. Tal acontece, por um lado,
porgue nem sempre existe a percec¢do de que se recupera o diferencial de preco, durante
a vida util do veiculo e, portanto, que o esforgo seja vantajoso e, por outro lado, porque
parte da populacdo portuguesa ndo tem capacidade financeira para o fazer. Este fator
condiciona ainda mais a decisdo quando as baterias ndo estdo incluidas no preco dos

carros e tém que ser compradas ou arrendadas a parte.

Outro obstaculo a aquisicdo deste tipo de veiculos é a sua desvalorizagdo, o
desconhecimento sobre o mercado secundério e retoma dos mesmos — existe a percecao
de que estes carros se desvalorizam muito e que a sua procura, no mercado secundario é

muito reduzida.

Verifica-se que o fator econémico-financeiro € um fator positivo relevante quando estamos
perante consumidores que sdo empresariais uma vez que os beneficios, quer a nivel de
impostos na aquisi¢do, quer na tributacdo autbnoma, tornam esta op¢ao vantajosa. Existe

uma clara distincéo entre os beneficios fiscais para consumidores particulares e empresas.
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A eventual poupanca no combustivel, possibilidade de carregamento e pargueamento
gratuito em parques nas cidades € uma componente econdémico-financeira que favorece a
tomada de decisdo do consumidor na aquisicdo dos veiculos verdes. A vantagem desta
varavel depende do tipo de utilizacdo do veiculo (nomeadamente do numero de
quildmetros diarios) e da sua localizacdo uma vez que é determinada pela autonomia e a
existéncia de postos de carregamento. Se o veiculo for para utilizacdo dentro da cidade ou
num raio reduzido de quildmetros, com acesso a postos de carregamento, entdo existe

uma influéncia positiva na tomada de decisdo do consumidor.

A segunda preposicao “os beneficios ambientais e a compatibilidade dos mesmo com as
suas crencgas/valores influenciam o comportamento do consumidor, no momento da
compra de um veiculo” é verdadeira, apenas em situagcbes excecionais, sobretudo nas
geracdes mais novas. Estas sdo as mais propensas a adquirir veiculos verdes pelos
beneficios ambientais porque foram educados, desde cedo, com uma maior preocupagao
ecoldgica, visivel na separacéo do lixo, nos habitos alimentares, entre outros. E sdo poucos
os elementos desta geracao na idade de aquisicao de viatura. Esta variavel tem tendéncia
para ganhar importancia, na tomada de decisdo do consumidor, & medida que a nova

geracao adquirir poder de compra.

Nas geracgfes atuais que representam 0s potenciais compradores podem ter a consciéncia
de que é necessario mudar os habitos mas tém maior resisténcia. Existem, inclusivamente,
consumidores que ndo acreditam que os carros verdes tenham maiores beneficios de que
0s atuais de combustéo tradicional, face a melhoria destes ultimos, cuja tecnologia e
performance em termos de emissdo de CO2 tem evoluido. O desconhecimento sobre o
impacto do fim de vida das baterias também cria duvida sobre os referidos beneficios. Se
pensarem no ciclo completo, desde a producéo, a utilizacao e ao fim de vida, as geracées
mais velhas tém duavidas sobre se os veiculos hibridos, plug-ins e elétricos devem ser

denominados de veiculos verdes.

No limite, os consumidores podem afirmar que a preposicao é verdadeira mas apenas por

uma questdo de imagem perante a sociedade e ndo de valores/crencas.

A preposicao “as normas e a pressao social influenciam o comportamento do consumidor,
no momento da compra do veiculo” é falsa, de acordo com os resultados apurados nas

diversas reunides de grupo de discusséo.

Na opinido dos entrevistados, para que a pertenca de um carro desta tipologia represente

status, € necessario que seja um veiculo topo de gama como o Tesla, com precos
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inalcancaveis para a maioria dos consumidores. E, como a quota de veiculos verdes, em

Portugal, ainda é muito reduzida, os proprietarios sdo alvo de riso pelas suas

caracteristicas.

A quarta preposicdo — as caracteristicas técnicas e funcionais dos veiculos verdes
influenciam o comportamento do consumidor, no momento da compra é verdadeira e

sempre referenciada por todos os entrevistados.

A influéncia destas caracteristicas pode ser negativa ou positiva, de acordo com a

valorizacao que cada um Ihes da e o seu contexto.

Muitos dos entrevistados referiram existir falta de informacéo geral sobre os modelos, a
autonomia, tempo e forma de carga, carga fiscal, entre outros. Mesmo quando recorrem
diretamente a vendedores, representantes de marcas com modelos verdes, nem sempres

conseguem esclarecer todas as suas duvidas.

Os entrevistados ndo sao unanimes na influéncia das suas caracteristicas técnicas e
funcionais: por um lado ha quem considere que as autonomias, tempo de carregamento.
Se, por um lado, para alguns, as autonomias que se conseguem sao suficientes e justificam
a compra até como segundo carro da familia, para outros sdo manifestamente
insuficientes, criando ansiedade sobre a necessidade de carregamento e
consequentemente, sobre a existéncia e o nUmero de postos onde sdo necessarios e
tempo que demora. Os entrevistados reconhecem que, em Portugal, a realidade é diferente
da de outros paises, com maior investimento na rede de carregamentos quer em qualidade

quer em quantidade.

Existem duvidas sobre se a tecnologia ja se encontra suficientemente desenvolvida ou se
é preferivel, nesta altura, adquirir veiculos de combustéao tradicional, adiando a decisao de
compra de veiculos verdes para daqui a uns anos (5), apos novos desenvolvimentos e
testes das tecnologias verdes. Também comec¢am a surgir alternativas, como o hidrogénio,
gue levam alguns consumidores a questionar se os plug-in, elétricos e hibridos, ndo serao

veiculos de transicao.

Alguns consumidores também sdo cépticos sobre a diferen¢a, no impacto ambiental, entre
estes dois tipos de veiculos, na medida em que tem havido evolugfes significativas nas

emissdes do CO2 e nos consumos nos carros tradicionais.

A preposicdo 5 — o desejo do consumidor em se identificar com um grupo de referéncia

influencia a aquisicdo de um veiculo verde, também é verdadeira. Apesar de existirem
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poucos entrevistados com familiares e amigos com veiculos verdes, 0s mesmos admitem
gue séo influenciados pelas suas opinides diretas, mais do que pela consulta de artigos de

opinido em revistas de especialidade ou internet.

No que diz respeito & preposi¢cdo 6 — o consumidor que aprecia as novas tecnologias €
mais propenso a comprar um veiculo verde, concluimos que é falsa. Tal facto deve-se ao
preco dos veiculos. Os consumidores propensos a hovas tecnologias adquirem bens e/ou
servicos de ponta, quando sédo relativamente baratos e descartaveis, como o telemovel. No
entanto, quando estamos a falar de um bem duradouro, como um automoével, esse efeito
nao é imediato. Por outro lado, os veiculos de combustdo tradicional também tém novas
tecnologias que séo apreciadas quer seja pela condugédo autonoma, pela correcdo da rota,
estacionamento automatico, entre outros. Resumindo, hoje em dia, todas as marcas
primam pelo desenvolvimento de tecnologia que aplicam em todos os segmentos de

automoveis. Estas novidades atraem os consumidores.

Finalmente, em relagdo a preposicdo 7 - As atividades de CSR desenvolvidas pelas
empresas, homeadamente pelas produtoras e vendedoras de veiculos verdes influenciam
a aquisicdo de um veiculo verde — concluimos que € falsa. Os entrevistados sdo unanimes
nas suas repostas. Nao valorizam as atividades de CSR desenvolvidas pelas empresas
porque nado reconhecem o valor filantrépico das mesmas. Os consumidores consideram
estas atividades como fazendo parte do plano global de marketing da empresa, com
objetivo de aumentar o reconhecimento/notoriedade da marca, o sentimento de gratidéo e,

consequentemente, o retorno com o aumento das vendas.

5.2. Contributos académicos e implicacdes para a gestao

Como contribuigBes tedricas esta dissertacdo sistematiza contribuicdes teoricas ligadas a
responsabilidade social, comportamento do consumidor e ado¢do de novas tecnologias.
Relativamente a contribuigBes préticas, esta dissertacdo permitiu: identificar percecodes e
estudar as motivagbes do comportamento do consumidor na compra de veiculos hibridos
/ plug-in e elétricos em Portugal; propor possivel segmentacdo do mercado portugués nos
veiculos transporte; propor pistas para estratégias de comunicacéo; identificar as melhores
praticas de responsabilidade social; reconhecer as possiveis implicacdes para relatorios

de sustentabilidade.

Uma das conclusdes do estudo foi que o preco inicial € uma variavel que condiciona

negativamente a aquisicdo dos veiculos verdes, essencialmente nos consumidores
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particulares. Na medida em que existe, cada vez mais, por parte de organismos e entidades
publicas e privadas, a preocupacdo de que 0s consumidores adquiram este tipo de
veiculos, sugere-se 0 aumento dos beneficios fiscais. Existe uma disparidade entre os
beneficios que as empresas e os consumidores obtém ao adquirem o mesmo tido de
veiculo verde. Existindo uma redu¢&o no imposto inicial, 0 preco torna-se mais competitivo
gquando comparado com veiculos da mesma gama, de combustédo tradicional e, portanto,
conduz a uma tomada de decisdo do consumidor mais tendenciosa para os veiculos

verdes.

Uma segunda conclusdo foi de que os beneficios ambientais e a compatibilidade dos
mesmos com as suas crencas/valores influenciam o comportamento do consumidor,
essencialmente nas geracfes mais novas. As geracdes mais antigas ndo estéo tao atentas
as questdes ambientais pelo que, deveria ser desenvolvida uma acao de sensibilizagéo
vocacionada para os consumidores dessa faixa etaria, que adquire maior nimero de
veiculos. Essa acgdo deveria esclarecer os beneficios dos veiculos verdes face aos

tradicionais, para diminuir a resisténcia e a falta de informacéo existente.

As caracteristicas técnicas e funcionais dos veiculos verdes influenciam, sem duvida, o
comportamento do consumidor, no momento da compra. Por isso sugerirmos maior
divulgacdo sobre as mesmas, para esclarecimento de todos os potenciais compradores,
sobre a autonomia, tempo e forma de carga, carga fiscal, etc. Uma outra medida necesséaria
€ 0 aumento do numero de postos de carregamento rapidos, nas autoestradas, vias rapidas
e centros de cidade, com estacionamento gratuito, a semelhanca de outros paises
europeus, para que os consumidores tenham maior facilidade nas deslocacdes, sem

preocupacdes com falta de autonomia.

Os resultados deste estudo e de outros idénticos devem servir de base as marcas
produtoras para que vejam a necessidade de desenvolver baterias com maior autonomia

e divulgar mais informagéo.

Como concluimos que os consumidores sdo mais influenciados pelas opinides de amigos
e familia, as marcas podem tentar desenvolver uma estratégia de marketing que incentive
os compradores efetivos a apresentar potenciais consumidores aos seus vendedores,
eventualmente com algum beneficio associado. Uma campanha que promova a indicagéo
de amigos e/ou familia pode ser proficua, na medida em que esses potenciais
consumidores tém mais informacéao e a partilha da experiéncia dos que Ihe sdo préximos,

induzindo a compra.
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Concluimos também que as atividades de responsabilidade social desenvolvidas pelas
empresas produtoras dos veiculos ndo tém impacto na tomada de decisdo de compra dos
consumidores. As empresas devem desenvolver estas a¢des pela componente social, mas
nao esperar que as mesmas tenham impacto na notoriedade da marca e venda dos seus

veiculos.

Estas sdo apenas algumas sugestdes de implementacdo de medidas que promovam a
aquisicao de veiculos, que podem ser desenvolvidas por parte de entidades do sector, do

Estado ou das proprias marcas.

5.3. LimitacOes e sugestdes para investigacao futura

Todos os projetos de investigacao apresentam limitacdes. Com o objetivo de contribuir para
uma melhor compreenséao dos resultados obtidos, apresentamos algumas condicionantes

deste trabalho.

Uma das principais limitagbes da presente dissertagdo foi ndo obter uma amostra
constituida por consumidores de varias regibes do pais. Para ser mais completa, a
investigacdo deveria ter sido feita com recurso a grupos de discussdo compostos por
individuos residentes em varios distritos, nomeadamente dos grandes centros urbanos. As
motivacdes e os impedimentos para a aquisicdo de veiculos verdes, podem alterar, de
acordo com as especificidades de cada zona geogréfica. A titulo de exemplo veja-se a
limitacdo dos veiculos que podem circular no centro de Lisboa, que néo existe em mais

nenhuma cidade do pais.

Pode ser interessante tentar obter o apoio das marcas e contactar diretamente o0s
consumidores que optaram por veiculos verdes, nos pontos de venda. A presente
dissertag@o contém testemunhos de dois vendedores automoveis de marcas distintas mas
ainda assim seria util aprofundar os dados nacionais que as mesmas pudessem fornecer.
Tentamos recolher informag¢do junto da ACAP, sem sucesso. Como o numero de
consumidores de veiculos verdes ainda € escasso, a amostra é constituida por poucos

elementos que adquiriram este tipo de veiculos.

Recomenda-se que o estudo efetuado seja replicado noutras regides do pais, com uma
base maior de amostragem e junto de consumidores efetivos de veiculos verdes, para

validar as conclusdes do mesmo.
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O objectivo 2 que foi proposto €, ele préprio, uma limitacdo. A caracterizacdo da populacao
portuguesa que adquire veiculos verdes, € algo muito complexo e que nao foi possivel de

fazer de forma exaustiva.

Outra limitagéo foi a existéncia de uma abordagem qualitativa que nédo foi complementada
com uma abordagem quantitativa. Esta restricdo teve essencialmente a ver com o fator de
tempo da realizacdo da dissertacdo e na fraca adesdo dos consumidores a responder a
inquéritos. Uma das sugestdes para investigacdo futura € que se facam inquéritos,

sobretudo junto de pontos de venda de automdveis.

O numero de elementos que foram entrevistados em ambiente de grupos de discusséao
também foi mais reduzido do que seria expectavel e desejavel. Os consumidores ndo se
demonstraram muito recetivos a falar sobre o tema, mesmo |hes tendo sido referido que a

discusséo era confidencial. Foram convidados a participar mais de 200 consumidores.
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ANEXOS

GUIAO PARA REALIZACAO DOS GRUPOS DE DISCUSSAO

Ol4, bom dia. Gostaria, antes de mais, agradecer a vossa presenca. Como vos expliquei,
0 objetivo é falarmos um bocadinho sobre os fatores determinantes da compra de veiculos,
em particular de veiculos hibridos/plug in e elétricos. Pretenderia obter os vossos
comentérios e as vossas opinides sobre este tema e que discutissem entre vGs o0 que
acham. Queria também acrescentar, que ndo existem respostas certas ou erradas nesta

discussao.

A entrevista é gravada para futura transcricdo, mas todas as transcricoes sao feitas de

forma anénima (ou com pseuddnimo) e as gravacdes serdo destruidas no final da pesquisa

Podemos entdo dar inicio a esta discussdo?

1) Parainiciar, gostaria que me falassem sobre que tipo de veiculo que adquiriram
até a data e as respetivas motivagdes para a sua compra. Tém apenas veiculos
de combustivel tradicional (diesel ou gasolina), apenas veiculos verdes ou

ambas as situagdes?

Se tem apenas veiculo de combustivel tradicional — nunca pensaram em adquirir veiculo

verde? Se sim, porque nao o adquiriram? Se ndo, porqué?
Se tém apenas veiculo verde — h4 uma motivacao especifica? Qual a razao principal?

Se tém ambos — 0 que o leva a ter as duas «tipologias» de veiculos? Qual a vantagem

desta combinacao

2) Se fossem adquirir um veiculo nesta altura, que tipo de veiculo comprariam?
Sera que optariam de imediato por um veiculo de combustivel tradicional (diesel
ou gasolina) ou por um veiculo verde ou estariam numa situacdo em que teriam

de analisar e decidir?

A escolha dependeria do tipo de veiculo que ja possuem? Das condicdes financeiras? De

que tipo de fatores?
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3) Navossa opinido, quais os fatores determinantes na escolha do veiculo verde?

Financeiros/Econdmicos; Ambientais; Apeténcias para as novas tecnologias; Integracéo

Social; caracteristicas técnicas e funcionais do veiculo verde

4) Navossa opinido, quais os fatores determinantes para arecusa do veiculo verde

e opcao pelo veiculo de combustivel tradicional ?

Financeiros/Econdémicos; Ambientais; Apeténcias para as novas tecnologias; Integracéo

Social; caracteristicas técnicas e funcionais do veiculo verde

5) Ja me referiram vérios fatores importantes que conduzem a opg¢ao ou recusa do
veiculo verde. Gostaria que me falassem das caracteristicas técnicas e

funcionais do veiculo que valorizam na vossa decisédo de compra
Caracteristicas técnicas e funcionais do veiculo verde

6) Agorapretendiaque se focassem nos fatores financeiros e econdmicos. Quetipo
de vantagens e desvantagens financeiras/econdémicas consideram relevantes no

processo de compra?

Beneficios financeiros e econdémicos—poupanga no combustivel, incentivos

governamentais, estacionamento gratis

7) Erelativamente aos fatores ambientais. Quais sdo, na vossa opinido, 0s que tem

maior e 0s que tem menor influéncia na compra dos veiculos verdes?

Beneficios ambientais e conformidade com normas e crencas sociais - sensibilizacéo para
mudancas climaticas e aquecimento global; diminuicdo dos recursos naturais; preservagéo

do meio ambiente e redugéo do nivel de polui¢éo; mitigacéo de pegada ecoldgica pessoal;

8) Ja pensaram alguma vez sobre a responsabilidade social assumida, ou
inversamente ndo assumida, pelas empresas produtoras e vendedoras de

veiculos? Sera que aresponsabilidade social vos influenciaria?

Colaborar e incentivar as atividades de responsabilidade social das empresas; fazer a coisa

certa
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9) E no que respeita a adopcdo de novas tecnologias. Costumam ser pioneiros ou
preferem ter alguma seguranca acerca do funcionamento das novas
tecnologias?

Propensao para as novas tecnologias - atraido pelas novas tecnologias; ser um pioneiro
na esfera da tecnologia; educar os outros sobre um novo tipo de veiculo; partilha do

conhecimento tecnoldgico; aproveitar os beneficios da inovacdo

10) Por sim, mas ndo menos importante, 0s vossos amigos e familia possuem ou

nédo veiculos verdes? Sera que isso influencia a vossa decisao?

Identificacdo com o grupo de referéncia - ser considerado pelos outros; partilha de uma
ideologia comum dentro da comunidade

Querem acrescentar alguma coisa a esta discussao?

Muito obrigada, mais uma vez, pela vossa participacéo
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