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Resumo

A sustentabilidade € um dos temas que mais tem vindo a ser debatido, ao longo
dos ultimos tempos, pela necessidade do ser humano pensar cada vez mais no meio
ambiente e em tudo o que o rodeia.

Esta dissertacdo tem por base um estudo que pretende realcar a
consciencializagdo de que os consumidores tém vindo a ganhar no que diz respeito ao
tema acima referido.

Para além disto é ainda referido todo o processo de decisédo de compra e a forma
como a nogéo de sustentabilidade interfere no mesmo.

Para que este estudo fosse feito da forma mais verosimil possivel foi realizado
um questionario a uma amostra de 320 individuos, sendo que se chegou a concluséo de
que a percecdo de sustentabilidade esta dependente da classe etaria, bem como do nivel

econdmico apresentado por esses mesmos individuos.
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Abstract

Sustainability is one of the themes that has been debated the most, in recent
times, by the need for the human beings to think more and more about the environment
and everything that surrounds it.

This dissertation is based on a study that aims to highlight the awareness that
consumers have been gaining with respect to the previously mentioned theme.

In addition, the entire purchase decision process and the way in which the notion
of sustainability interferes with it is also mentioned.

In order for this study to be carried out in the most credible way possible, a
questionnaire was carried out with a sample of 320, and it was concluded that the
perception of sustainability depends on the age group, as well as the economic level

presented by them.
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1. Introducéo

Neste capitulo estdo presentes o enquadramento do tema, a relevancia do

estudo, os objetivos gerais e especificos da dissertacdo, bem como a estrutura da mesma.

1.1.  Enquadramento e Contextualiza¢ido do Tema

A dissertagdo em investigacdo “Sustentabilidade no Ramo Automoével de
Ligeiros em Portugal” tem como principal foco a percecdo da forma como a informacéo
de sustentabilidade é transmitida aos consumidores ou compradores, assim como a
informagao a que estes tém sobre o setor em causa.

Neste contexto, a responsabilidade social bem como a responsabilidade
empresarial assumem um papel de extrema importancia nas sociedades atuais no que
concerne ao processo de tomada de decisédo dos consumidores.

A concecéo de novos produtos ligados ao conceito de sustentabilidade vinga no
mercado, com o intuito de desenvolver uma mentalidade mais responsavel, mas que va
ao encontro da satisfacdo do consumidor.

Desta forma, tomamos consciéncia de que um dos segmentos que esta na base
da sobrevivéncia do setor automdvel, bem como de muitos outros, é a preservagdo e
promocdao dos recursos naturais, identidades culturais e tradicdes locais.

Neste sentido, o processo de decisdo de compra com base num sentido de
responsabilidade elevado tornou-se num fendmeno social de interesse e que nos leva a
querer aprofunda-lo academicamente. O setor automdvel tem vindo a evoluir com o
passar do tempo e, atualmente, surge a necessidade de se conhecer o comportamento e as
motivacdes que levam a aquisi¢do de novos veiculos por parte dos consumidores e/ou
compradores.

A sustentabilidade do ramo automovel de ligeiros € uma abordagem de elevado
interesse para a investigacdo, sendo que se procura aprofundar os principais campos
econdmicos, ambientais e socioculturais, com o objetivo de compreender de que forma o
planeamento de sustentabilidade pode contribuir para ajudar a consolidar uma decisao de
aquisicdo de um novo automovel, através das estratégias definidas, tais como as

vantagens competitivas existentes em cada marca, para cada um dos consumidores.



1.2.  Conceptualizac¢éo da estrutura do trabalho

A metodologia de investigacdo tem como fundamento principal o0 modelo de
Quivy (1998). O procedimento contempla trés passos: a construcdo, a verificacdo e a
rutura, com a finalidade de se concretizar uma investigacdo realista e com o devido
suporte no método cientifico.

Na presente introducdo, para além da contextualizacdo tematica feita
anteriormente, apresenta-se a sistematizacdo dos objetivos e a defini¢cdo das perguntas de
partida, que representam todas as questdes as quais a investigacdo devera obter respostas.

Seguidamente apresenta-se a estrutura do trabalho, com o objetivo de facilitar a

compreensdo e leitura da investigacdo em causa.

Figura 1- Estrutura da Dissertacéo
Fonte: Adaptado de Quivy (1998)

No segundo capitulo, que corresponde a revisdo bibliografica, procede-se ao
estudo das teorias e dos conceitos de diferentes autores, pelas suas investigaces de
relevancia na temética.

Seguidamente, no terceiro capitulo analisa-se 0 modelo conceptual resumindo a
metodologia que ira ser utilizada e estabelecendo ligacdo entre o que foi investigado
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anteriormente na revisdo bibliogréfica, expondo, posteriormente, a constru¢do do modelo
de andlise, composto pela revisdo bibliografica e a analise empirica das fontes primérias
e secundarias e a escolha dos meétodos de observacdo. Este capitulo termina com a
explicacdo da analise empirica de dados.

No quarto capitulo sdo apresentados os principais resultados do estudo realizado
para esta dissertagdo, bem como sé@o expostas as interpretacfes dos dados qualitativos
obtidos pela aplicacdo do questionario, a fim de identificar as marcas com maior
credibilidade de sustentabilidade no ramo automdvel de ligeiros, em Portugal.

Finalmente, o quinto capitulo corresponde ao capitulo no qual serdo
apresentadas as principais conclusdes a investigacdo, tendo por base os resultados
obtidos, bem como serdo evidenciadas as principais limitacdes do estudo. Por fim, neste

capitulo, as linhas de investigacdo futuras serdo, também, apresentadas.
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1.3.  Objetivos e questdes do estudo

1.3.1. Objetivos do estudo

No seguimento da problematica de investigacdo evidenciam-se 0s seguintes
objetivos gerais da investigagéo:

. Percepcionar a forma como o setor automovel “olha” para a
sustentabilidade e comunica esta tematica aos seus consumidores ou compradores.

o Percepcionar a forma como os consumidores ou compradores entendem as

técnicas de sustentabilidade e lhe atribuem valor.

Mas, também, os objetivos especificos:

o Tentativa de uniformizar as técnicas de sustentabilidade mais eficientes no
setor automovel.

o Perceber a forma como esta questdo deve ser apresentada aos

consumidores ou compradores.

Com o intuito de obter as respostas necessarias aos objetivos acima referidos, a

estratégia de investigacao adotada vem exposta na seguinte figura.

12



Leitura de Artigos Cientificos

«Elaboracdo do Questionario
* Teste do Questionario

+ AlteracOes ao Questionario
«Distribuicdo do Questionario

» Tratamento de Ddados
» Analise de Dados

*Principais Conclusdes ao Estudo
*Resposta a Pergunta de Partida

* LimitacGes do Estudo

*Linhas de Investigagéo Futuras

Figura 2- : Estratégia de Investigacdo
Fonte: Elaboragdo Prdpria

1.3.2. Pergunta de partida

A relacdo entre as abordagens e as questdes especificas que pretendo investigar
relativas a problematica traduzem as seguintes perguntas de partida:
. Qual a percecdo dos consumidores sobre a sustentabilidade de uma marca

automovel?
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1.4. Estrutura da Dissertacéo

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), o desenvolvimento de qualquer tipo de
trabalho de investigacdo vai de acordo com um procedimento cientifico que é composto

por trés fases. Todo este procedimento vem descrito na figura abaixo.

]
Rutura - Etapa2-AExploragio
. 4
Construgio  Etapa 4 - A construgdio do modelo de andlise

—

Etapa 5 - A Observagio

Verificagio — Etapa 6 - A analise das informagdes

Etapa 7 - As Conclusoes

Figura 3- Estrutura de um Trabalho de Investigacéo
Fonte: Adaptada de Quivy e Campenhoudt (2005)

Definida a pergunta de partida referente a etapa 1, segue-se a exploracédo (etapa
2), que diz respeito a procura de informacdes de qualidade e relevantes para o estudo em
causa, com base em fontes crediveis, tais como livros e artigos cientificos feitos por
especialistas na area de estudo em causa.

Através da revisdo de literatura foi possivel definir a problematica, presente na
etapa 3, ou seja, perceber se 0s consumidores tém percecdo do valor de sustentabilidade
e de que forma esta percecdo influencia seu processo de tomada de decisdo quando
adquirem um automovel ligeiro.

O modelo de analise (etapa 4) resultou da definicdo dos conceitos que se
pretendem estudar, bem como a defini¢éo das hipoteses que irdo permitir responder tanto
aos objetivos gerais como aos objetivos especificos da dissertacao.

Na etapa de observacédo (etapa 5) foi delimitado o campo de observacdo e

analise, tais como a populacdo, a amostra e 0 tempo em que a observagdo em causa
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decorreu. Para além disso, foi também definido o instrumento de observacdo a ser
utilizado e procedeu-se a recolha dos dados e das informagdes.

Na etapa seguinte, procedeu-se a analise dos dados e das informacdes (etapa 6)
com base na verificacdo ou anulacao das hipoteses definidas previamente.

Tudo isto permitiu a elaboracéo das conclusdes (etapa 7).
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2. Revisdo da literatura

Este capitulo pretende apresentar todo o contexto tedrico dos temas analisados
ao longo da dissertacdo, bem como as diferentes perspetivas apresentadas por alguns

autores ao longo dos tempos.

2.1. Ambiente e Poluicdo Urbana

2.1.1. Responsabilidade Social Empresarial

O conceito de responsabilidade social empresarial carateriza-se por ser
complexo e dindmico, com diversos significados de acordo com os diversos contextos.

A responsabilidade social pode ser vista como o comprometimento existente
entre os empresarios e a sociedade em adotar um comportamento ético que contribua para
0 seu desenvolvimento econdmico sustentavel.

A relacdo entre as empresas e a sociedade baseiam-se num contrato social que
se altera ao longo dos tempos, de acordo com a evolucdo dos valores da sociedade.

A origem da ideia de responsabilidade social da empresa remonta ao final do
século XIX e inicio do século XX, sendo que a divulgagdo do conceito ocorreu em 1960
nos Estados Unidos, tendo chegado a Europa a partir do final dessa mesma década.

Com as mudancas que se fizeram sentir no século XXI foi necessario uma
alteracdo do contrato social, ja que foi necessario assumir responsabilidade com o
objetivo de responder as exigéncias apresentadas pelos consumidores. Desta forma, as
empresas comegam a gquestionar o seu posicionamento.

O conceito de responsabilidade social empresarial surge na década de 1960,
sendo um dos primeiros autores a referi-lo Howard R. Bowen. Segundo este autor, as
empresas devem ter em atencdo o seu verdadeiro impacto na sociedade, de tal forma que
0 seu desempenho social deve ser avaliado através de auditorias, de maneira a garantir
que a vida dos cidad&os é atingida pelas a¢bes das empresas (Bowen, 1957).

De acordo com Maximiano (1997, pg. 65), Andrew Carnegie foi um dos
primeiros autores a falar do assunto, ao afirmar que o “principio da responsabilidade

social baseia-se na premissa de que as organizagdes sao institui¢des sociais”.
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Apesar de tudo, ainda nos anos 50 ha indicios deste conceito. Foi nesta altura
que houve a consciencializagdo de que a forma como as empresas atuavam tinham um
numero de responsabilidades associadas.

Nos anos 60 trabalhos de diversos autores sao publicados, 0 que da origem a
discussbes em redor do conceito de responsabilidade social. Nesta altura, a viséo de que
a responsabilidade das empresas cai para além de maximizar os lucros predomina e
incorporam-se outros valores, tal como a existéncia de uma postura publica perante 0s
recursos econdmicos e humanos da sociedade. Ou seja, nesta altura percebe-se que todas
as decisdes tomadas pelas empresas afetam o sistema social como um todo.

Segundo Carroll (1999), nesta década ocorre a substituicdo do termo de
responsabilidade social dos homens de negdcios, definido anteriormente por Bowen
(1953), por responsabilidade social corporativa.

Foi nesta altura que as consequéncias éticas das relagdes entre a empresa € a
sociedade, bem como a preocupacdo com o bem-estar social passam a fazer parte do
comportamento social corporativo.

Na década de 70, a responsabilidade social das empresas passa a fazer parte do
debate publico dos problemas sociais. Assim, registou-se uma alteragcdo do contrato social
entre 0s negocios e a sociedade, o que levou a um envolvimento organizacional em
diversas acbes sociais. E nesta década que a responsabilidade social empresarial passa a
adquirir o formato mais conhecido atualmente de abordagem ética e que envolve a
discussao sobre as necessidades sociais dos diferentes agentes que envolvem a empresa.

A andlise das politicas de relacionamento da empresa para com as comunidades
e a procura de uma boa relacdo com essas comunidades sao também consideradas neste
periodo.

Para autores como Eilbert e Parket (1973) existem duas visdes que abrangem as
acOes socialmente responsaveis. A primeira consiste em ndo realizar nada que possa
prejudicar a comunidade envolvente, enquanto que a outra consiste na a¢do voluntéria de
auxiliar na resolucdo dos problemas dessa comunidade, optando por um papel mais ativo.

Um significado mais amplo de responsabilidade social apareceu em 1979
quando o autor Carrol (1999, pg. 282) propds um modelo onde esta incluido uma
variedade de responsabilidades das empresas junto da sociedade. Esclarece, também, que
0s componentes de responsabilidade social vdo muito para além de gerar lucro e obedecer

a lei.
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Na década de 80, o conceito de responsabilidade social empresarial sofre
transformac0es e passar a utilizar argumentos a favor do mercado. Percebe-se, entdo, que
0S Novos requisitos do mercado, bem como a mudanca de mentalidade dos consumidores
foram fatores decisivos para a ascensdo dos debates sobre a responsabilidade social
empresarial nesta década.

Friedman (1984) acreditava que a funcéo bésica da empresa era garantir o maior
lucro possivel para proprietarios e acionistas. Entretanto essa visao era contraposta por
trabalhos da época que falavam de temas como a ética empresarial e teorias de gestdo
focalizadas nos stakeholders.

Para Drucker (1984) e Cochran e Wood (1984) existe uma relacdo de
proporcionalidade entre os lucros obtidos de uma empresa e a sua responsabilidade social
empresarial, com o objetivo de transformar um problema social em conveniéncias para a
organizacao.

Na década de 90 surgem pesquisas com o intuito de aperfeicoar métodos e
modelos de desempenho corporativo, criados em décadas anteriores.

De acordo com Montana e Charnov (1999), o nivel de envolvimento da
organizacdo com as acdes de responsabilidade social pode ocorrer em trés niveis. O
primeiro nivel é a abordagem da obrigacdo social em que que 0 sucesso econémico da
empresa € o seu principal objetivo; o segundo nivel é a abordagem da responsabilidade
social em que o sucesso da empresa nao advém unicamente do sucesso econdémico da
empresa, mas também de metas sociais que possam existir e o terceiro nivel é a
sensibilidade social em que a empresa ndo é unicamente as metas sociais e econémicas,
mas deve, também, antecipar-se aos problemas sociais que possam vir a existir no futuro
e agir de forma a responder aos mesmaos.

Os estudos sobre a responsabilidade social empresarial ja consolidados tém
gerado conceitos, metodologias e estratégias voltadas para a constru¢cdo do melhor
enfoque. A sua definicdo ainda estd em evolucgdo e enfrenta diversas rivalidades.

Para Freire et al (2008), foi a partir dos anos 2000 que se identificaram muitas
das relacOes existentes entre a responsabilidade social empresarial e outros temas.

Desta forma, pode observar-se que a maioria dos modelos construidos até ao
momento sdo continuidades dos anteriores, bem como revisdes ou atualizagcbes com
diferentes pontos de vista, mas que tém como objetivo integrar de uma forma mais
homogénea o conceito.

A responsabilidade social tem sido uma preocupacgéo crescente entre empresas.
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Ao mesmo tempo em que é aprofundado o debate sobre a questdo da
responsabilidade social e ética, a interrogacao sobre a real conexdo entre as praticas de
responsabilidade social e o desempenho economico e financeiro das empresas tem sido
cada vez mais evidenciada.

Os argumentos apresentados procuram explicar como a intensificacdo da
informacdo e da globalizacdo dos mercados tém induzido as empresas a desenvolver
acOes que mantenham a sua reputacdo ou que as facam ganhar, essa mesma reputagao.
No entanto, muitos desses resultados obtidos, nos diversos estudos realizados, séo
contraditorios ou inconclusivos.

Segundo André Ofenhejm Mascarenhas e Allan Claudius Queiroz Barbosa
(2019), uma gestdo de recursos humanos com praticas sustentaveis tem uma grande
influéncia nas responsabilidades socio-ambientais de todos aqueles que trabalham na
organizacao.

De acordo com Fornasier e Tondo (2020), podemos perceber que ha uma
interligacdo entre a Responsabilidade Social, o Direito, a Economia e a Politica da
Sociedade Global. Esta relacdo, nem sempre € positiva, sendo que em alguns casos levou
a pequenos desastres ambientais. Desta forma torna-se importante perceber até que ponto
cada empresa deve ir tendo em conta 0s recursos naturais de que necessita para 0 processo
de fabrico dos seus produtos disponiveis no mercado.

Assim percecionamos que todas as empresas tém a sua limitacdo no que toca a
responsabilidade social, ja que esta limitacdo, muitas vezes, é imposta pelo prdprio
processo de fabrico dos seus produtos. O importante a ter conta por estas entidades é a
forma como transmitem aos seus consumidores o seu nivel de responsabilidade social,
visto que, muitas vezes, pode ser enganador e levar a interpretacdes erradas por parte dos
mesmos. Ainda assim, também é possivel perceber que o conceito de Responsabilidade
Social ndo é homogéneo, sendo alvo de discordancia entre alguns autores. No entanto,
podemos perceber que é um conceito que se tem vindo a moldar com o tempo e as

evolugdes temporais.
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2.2. Branding e notoriedade da Marca
2.2.1. Definicao de Marca

As marcas nasceram com as primeiras transacdes comerciais, sendo que a
explosdo das marcas € coincidente com o nascimento dos mercados de massas e com 0
desenvolvimento do marketing nos Estados Unidos, na primeira metade do século XX.

Uma marca representa, para a empresa ou organizacdo que a detém, um valor
consideravel podendo verdadeiramente ser consideradas um ativo dessas entidades. As
marcas, hoje em dia, estdo em toda a parte e fazem parte da realidade empresarial.

Uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, uma combinacao
desses elementos, que identifica o fabricante ou vendedor de um determinado produto ou
servigo. Os consumidores veem uma marca como parte importante de um produto.

Apesar do marketing ser uma ferramenta importante da marca foram os
financeiros que, na década de 80, chamaram a atencéo para o real valor das marcas, bem
como para a necessidade de conceber estratégias de a longo prazo.

Ao0s poucos, 0s especialistas de marketing e as agéncias de comunicacao
tomaram consciéncia de que trabalhavam nédo apenas a curto e meédio prazo para aumentar
o volume de vendas, mas também a longo prazo para desenvolver o capital das suas
marcas.

Com o passar do tempo, a marca cria valor para o consumidor e para a empresa.
No que concerne ao consumidor, a marca contribui para a reducdo de risco na compra,
identifica o produto, o seu universo de referéncia e contribui para a sua diferenciacao face
aos produtos concorrentes. No que diz respeito as empresas, uma marca forte permite
vender mais caro desde que o valor da imagem e o valor do uso sejam reconhecidos pelos
clientes.

As marcas sdo mais que meros simbolos e nomes, elas sdao um elemento-chave

nas relacdes da empresa com os consumidores.
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Figura 4- Valor das Marcas para Consumidores e Empresas
Fonte: Mercator (2015)

Segundo Kaotler at al. (2017), uma marca deve conter atributos idénticos, tanto
para homens como para mulheres, ou seja, deve ser cada vez mais um elemento
humanizado. Este pensamento surgiu quando passou a existir uma clara nocdo de que
nem sempre o consumidor de um determinado produto € o seu comprador.

Helena Nobre (2019) considera a marca como uma ferramenta de gestéo
empresarial, pelo que se torna fundamental a todas as empresas que possuam a sua propria
identidade. Desta forma, a apresentacdo de uma determinada marca no mercado torna-se
fundamental para que os consumidores consigam perceber o real valor da marca em
questéo.

De acordo com o estudo realizado por Rosa Lesmana, Arif Siaha Widodo e Nardi
Sunardi (2020), o processo de criacdo de marca esta relacionado com a formacéo da
fidelidade do cliente a partir do conhecimento dessa mesma marca.

Para Brian (2020), as marcas sdo ativos que vivem na cabega de cada um dos
individuos que as experimenta.

De acordo com os autores acima mencionados podemos perceber que todo o
processo de criacdo de uma marca deve ser pensado de forma a que a mensagem que a
empresa quer transmitir seja captada pelos consumidores da forma mais eficaz possivel,
bem como deve ser moldada ao publico-alvo, quer seja ele consumidor ou comprador.
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2.2.2. Definicéo de notoriedade de Marca

A notoriedade é um conceito base para uma marca, sendo que se pode dividir em trés

A

niveis.

Notoriedade
espontanea

Notoriedade
assitidade

Auséncia de notoriedade

Figura 5- Pirdmide de Notoriedade
Fonte: Mercator (2015)

A imagem de uma marca é constituida pelo conjunto de atributos que o publico
Ihe atribui. O trago, sendo que pode ser mais do que um, mais saliente da imagem
corresponde ao posicionamento da marca.

Assim a marca integra trés pilares ou componentes, o pilar da identidade; o pilar
do objeto e o pilar dos resultados.

Desta forma, a imagem de uma marca é, entdo, influenciada pelo seu mix de
identidade e pela atividade da mesma, ou seja, a marca nao € apenas cada um dos seus
pilares de forma individual, mas sim o conjunto harmonioso de todos.

Tal como uma pessoa, a marca tem uma identidade fisica ou formal, tem um
caracter, uma personalidade ligada a sua historia e aos seus valores fundamentais. A isto
chamamos de identidade cultural da marca.

Segundo Man Lai Cheung, Guilherme D. Pires e Philip J. Rosenberger Il
(2019), o marketing, com a interagdo dos media sociais, tem chamado mais a atencéo dos

profissionais da area, sendo que € considerado como um dos canais mais importantes,
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para que a comunicacdo das informagOes das marcas aos consumidores, seja feita da
forma mais eficaz e eficiente possivel. Apesar da sua crescente importancia, esta forma
de transmissdo de informacdo aos consumidores ndo deve ser a Unica a ser utilizada,
devido a todas as limitacdes presentes na sociedade, especialmente em faixas etarias com
mais idade.

No entanto, podemos perceber que as marcas tém uma presenca digital cada vez
mais forte, sendo que através destes canais de divulgacdo, o marketing consegue
contribuir para uma sustentabilidade maior. Todas estas acGes sdo tomadas em conta por
alguns dos consumidores, especialmente em camadas mais jovens.

De acordo com Ananya Rajagopal (2020), as empresas centradas no consumidor
demonstram atributos da propria marca e constroem a imagem da mesma para que esta
tenha uma determinada qualidade, por meio das comunicacfes de marca eficazes, para

desenvolver o conhecimento que 0s consumidores tém sobre a marca em questao.

2.2.3. Definicéo de percecao

As escolhas de compra de um consumidor sdo influenciadas por quatro
importantes fatores psicoldgicos, sendo que a percecdo € um deles.

A percecao consiste no processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacGes para formar uma visdo do mundo. As pessoas podem formar
percecOes diferentes a partir dos mesmos estimulos.

Podemos, entdo, perceber que o conhecimento das necessidades e expectativas
dos consumidores sdo a base da qualidade. Deste modo, de forma a estudar a percecao
dos consumidores acerca da qualidade é importante conhecer o seu comportamento e 0s
fatores que interferem com todo o processo de tomada de deciséo.

Apesar de ser um conceito que é discutido em diversas areas académicas, a
definicdo de percegdo ndo é Unica e, muito menos, consensual entre os diferentes autores
que se debateram sobre este tema.

A percecdo visual é essencial, tanto na pratica como na teoria de marketing, ja
que € através dos estimulos e de todas as respostas que damos aos mesmos que
despoletamos 0 nosso interesse, bem como as nossas necessidades e desejos.

Tal como mencionado por Mayank Yadav e Zillur Rahman (2017), a Internet

veio alterar os nossos habitos em muita coisa. Através dos diferentes motores de busca
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que temos ao nosso dispor, temos possibilidade de investigar produtos e servigos,
perceber componentes, estudar precos e compreender a opinido de outros compradores e
consumidores. Atraves do uso da Internet temos, também, possibilidade de forma mais
rapida todas as novidades do mercado e as novas tendéncias. Através de todos estes
estimulos, diretos e indiretos, que os consumidores acabam por sofrer, a sua percecdo
sobre determinado produto ou servico pode formar-se de forma mais répida e
inconsciente. Com 0 uso recorrente das novas tecnologias somos, todos os dias,
submetidos a estimulos que nem sempre conseguimos perceber que os estamos a receber.
Séo todos estes fatores que nos fazem ter uma opini&o sobre produtos.

Para além da Internet e das redes sociais, todos os canais de media social, bem
como a dimensao Influencer acaba por interferir na percecdo que potenciais consumidores
e compradores possam vir a ter sobre determinado produto. Com isto podemos perceber
que, de certa forma, somos seres influenciaveis, ou seja, que as nossas perce¢des séo,
muitas vezes, reflexdo do que vimos e do que nos dizem.

Segundo Sample, Hagtvedt e Brasel (2019), existem alguns componentes na
percecdo visual que se tornam fundamentais em marketing, tais como, a forma, a cor da
superficie, a materialidade, entre outros. Para além disso, nas ultimas décadas ocorreram
algumas revisdes sobre a percecdo visual em marketing, o que levou a algumas
conclusdes sobre a importancia tedrica e pratica, bem como a uma anélise de lacunas
existentes em literatura publicada anteriormente. Tudo isto revela caminhos promissores
para pesquisas futuras.

De acordo com o artigo escrito por Ibrahim, Aljarah e Abadneh (2020) podemos
perceber que as atividades de marketing através dos media, aumentam a percecdo do
consumidor sobre as marcas.

Toda esta andlise € percetivel através dos resultados obtidos no estudo realizado
nesta dissertacdo, j& que sdo as faixas etrias, com maior nivel de utilizacdo da Internet,
que acabam por revelar uma maior percecdo sobre determinados temas, tais como a
sustentabilidade.

No entanto € necessario realgar que nem sempre a percecao que 0s consumidores
tém sobre determinado produto ou servico corresponde a verdade. Muitas vezes pode ser
mais positiva do que realmente & ou menos positiva. Tudo isto tem a ver como a
mensagem € transmitida para o mercado e através de que fontes de inspiracdo 0s

consumidores se vao basear.

24



2.2.4.Definicao de Branding

Podemos definir branding como a gestdo da marca de uma empresa. Também se
pode referir ao proprio trabalho ou ao conjunto de préticas e técnicas de construcdo e
consolidacdo de uma marca no mercado.

O branding tornou-se tdo poderoso que hoje quase nada é comercializado sem
uma marca associada, sendo que ajuda os compradores de muitas maneiras, ja que muitas
vezes 0s consumidores tém escalas pessoais de notoriedade das marcas existentes no
mercado, com base em experiéncias e, também, com base na opinido de pessoas que 0s
rodeiam.

O branding ajuda os compradores de diversas formas. O nome da marca ajuda
os consumidores a identificar produtos que Ihes possam ser benéficos. A marca diz,
também, ao consumidor a qualidade que deve esperar do produto ou servi¢co, bem como
a consisténcia do mesmo, ja que os consumidores adquirem produtos da mesma marca
esperam obter as mesmas caracteristicas, beneficios e qualidade a que estdo acostumados.

O branding oferece diversas vantagens ao vendedor, bem como ajuda o
vendedor a segmentar mercados.

Construir e gerir uma marca € talvez das tarefas mais importantes de um
profissional de marketing.

As marcas existem no dia a dia dos consumidores e estdo presentes em diferentes
momentos da sua vida. Perceber a forma como os consumidores respondem as diferentes
caracteristicas das marcas € uma das questes que um profissional de marketing tem mais
dificuldade em responder e em projetar para o futuro, aquando do lancamento de uma
marca ou, até mesmo, de um produto.

Em branding a pesquisa sobre o consumidor é ampla e deve ser o mais
aprofundada possivel, de forma a que todos os desejos e necessidades do consumidor e/ou
comprador sejam respondidos na marca, no produto ou na nova gama. Desta forma
podemos afirmar que os consumidores respondem a diferentes tipos de marca de formas
diferentes, de acordo com diferentes atividades de branding realizadas (Schmitt, 2012).

Existem diferentes estudos que mostram que os consumidores reagem as marcas
de forma diferente, de acordo com o seu conhecimento, com a sua experiéncia, género,
atitudes e, até mesmo, formacdo. Para além disto, a analise da marca tem também muita

influéncia nos consumidores.

25



No entanto quando falamos em branding ha quatro fatores que temos que ter em
atencdo. Sao eles o prazer/ a dor que a marca pode transmitir aos consumidores, 0 apego
e a fidelidade deles as marcas, a relevancia que determinado consumidor atribui a uma
marca e, por ultimo, a forma como os consumidores falam sobre a marca com terceiros.

De acordo com o artigo de Nikolina Koporcic e Jan-Ake Tornroos (2019), o
conceito de Interactive Network Branding (INB) oferece uma compreensao dos processos
de marca corporativa como uma parte fundamental da rede de negdcios. Mais
concretamente, o artigo foca na importancia do conceito para as empresas que estdo a
desenvolver os seus papeis e as suas posi¢ées em redes de negdcios.

No artigo redigido por Albuquerque e Costa (2020), podemos destacar a ressalva
que os dois autores fazem sobre a importancia do marketing pessoal para o branding
como vantagem competitiva. Tudo isto ressaltando a sua contribuicdo para a construcao
da marca pessoal e a apropriacdo desta pela organizacdo em si. Desta forma, podemos
perceber que todo o input colocado por um individual, pode gerar uma grande mais valia
para uma marca.

Segundo Davide Beraldo (2020), no seu artigo é discutido a relacdo entre os
movimentos digitais e o desenvolvimento do chamado “Branding Contencioso”. Nem
sempre a forma como se pensa nas atividades de branding é aquela que chega até ao
consumidor, pelo que a perspetiva de branding na politica contenciosa visa alertar para
as diversas contradicdes que, muitas vezes, aparecem em muitas redes de comunicacéo
digital. Desta forma as empresas devem ter em especial atencdo a forma como a sua
imagem é lancada para os consumidores, de forma a que a sua percecao ndo seja duvidosa.

Profissionais da area estdo interessados na melhor compreensao do consumidor,
das suas motivacdes, dos seus desejos e de como eles escolhem interagir com o mundo
que os rodeia, com especial enfoque no mundo digital.

Estes estudos séo realizados com a maior profundidade possivel, de forma a que
todos os investimentos feitos pelos profissionais de marketing tragam retorno as marcas,
com investimento em produtos e servicos que despertem especial interesse nos
compradores e consumidores. S6 com um estudo rigoroso a marca estara realmente
protegida em todas as dimensdes necessarias.

Os consumidores, no geral, procuram todos os dias novos produtos e servicos
que, de certa forma, tornem o seu dia a dia mais facil e com a maior qualidade possivel.
A tarefa das empresas € alinhar isto a um pensamento sustentavel, para que seja criado

nos consumidores um sentido de responsabilidade sobre todo o que o rodeia. Esta
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sistematica procura que os consumidores tém atualmente, torna o trabalho dos
profissionais de marketing desafiante e em constante mudanca.

Tem conta todos os pontos mencionados, as marcas tém que transmitir uma
mensagem de confianca aos consumidores, ja que o mercado todos os dias lhes oferece
uma enorme diversidade de produtos substitutos. E contra estes produtos substitutos que
os profissionais de marketing lutam constantemente, com melhorias consecutivas e com

uma boa transmissdo da mensagem, assim com uma boa implementacdo no mercado.
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2.3. Valorizagdo por parte do consumidor e processo de tomada de
decisdo

2.3.1.Valorizagéo por parte do consumidor

O estudo do comportamento dos consumidores é, para Vinerean (2014), de
elevada importancia para que haja uma compreensdo da forma comos os diversos
individuos escolhem os produtos e os servigos que adquirem com o objetivo de satisfazer
as suas necessidades, atraves de fatores que influenciam a sua escolha. Desta forma, é
possivel percecionar que para que haja a compreensdo deste comportamento seja
necessario um estudo do mesmo para a identificacdo das necessidades (Pires, 2002).

De acordo com Pires (2002), as necessidades podem ser classificadas em
fisioldgicas ou priméarias e em psicoldgicas ou secundarias. Enquanto que as primeiras
sdo referentes as necessidades basicas de qualquer individuo, as segundas dizem respeito
ao alcance da satisfagdo das necessidades pessoais e profissionais.

Maslow teve um papel de elevada importancia para o estudo das necessidades,
através da criacdo da Piramide de Maslow, também conhecida como a Hierarquia das
Necessidades de Maslow e que é composta por cinco niveis. Esta teoria defende que
existe uma hierarquia nas diversas necessidades dos individuos, em que apds a satisfacdo
das necessidades que se encontram no nivel mais baixo da pirdmide é possivel satisfazer
as necessidades presentes nos niveis seguintes (Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues,
1993; Pires 2002). Tudo isto permite o entendimento das motivacGes e desejos dos
consumidores.

As necessidades fisioldgicas, que se encontram no primeiro nivel da piramide
sdo inatas ao ser humano e as mais faceis de satisfazer, sendo que s&o essenciais para
garantir a sobrevivéncia dos individuos. O segundo nivel corresponde as necessidades de
seguranca. No que diz respeito ao terceiro nivel falamos sobre as necessidades de pertenca
e relacionamento. Continuando a subir na piramide, no quarto nivel referimos as
necessidades de estima, o que abrange a autoestima, a confianca, as conquistas, o respeito
e 0 reconhecimento do seu valor. No Gltimo nivel da pirdmide estdo presentes as de
realizacdo pessoal, sendo que s&o as ultimas a serem alcangadas e satisfeitas. Este nivel
nunca estd saciado, ja que constantemente surgem novos objetivos e vontades que o

individuo pretende alcangar.
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Figura 6 - Hierarquia das Necessidades
Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (1993)

As necessidades geram motivacOes, sendo que estes sdo dois conceitos que
variam de autor para autor.

Lendrevie et al. (1993) defende que uma necessidade apenas esta relacionada
com as necessidades fisioldgicas, enquanto que para B. Sapporta (1970 op. cit. Lendrevie
et al., 1993), uma motivacdo advém do facto de uma necessidade fisioldgica ndo ser
suficiente para o desenvolvimento do estudo do comportamento do consumidor e,
consequentemente, do processo de tomada de decisao.

Ao falar de motivagdes é importante perceber que cada consumidor é diferente,
assim como as diversas variaveis que o motivam a adquirir um determinado produto ou
servigo (Vinerean, 2014).

Para além disso, Kotler e Bloom (1984) afirmam que a aquisicdo de um
determinado servico varia conforme o tipo de decisdo, os participantes na mesma e 0s
fatores que a influenciam.

De acordo com Kotler e Bloom (1984) e Pires (2002), com o intuito de reduzir
a incerteza e 0 risco inerentes com a aquisicdo de um determinado servico, 0s

consumidores recorrem a outros individuos em quem confiam, de forma a obter diversas
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opinides e informagdes sobre o produto, sendo que é relevante perceber quem e quais
individuos participam no processo de tomada de decis&o.

Para Pires (2002), existem quatro papeis com relevancia. O utilizador que
corresponde ao individuo que recebe o servico, o influenciador cuja opinido tem elevado
peso no processo de tomada de decisdo, o decisor que toma a decisdo final e, por ultimo,
o comprador que é quem adquire o servico. A estes papéis, Kotler e Bloom (1984)
acrescentam o papel de iniciador que € quem tem a ideia e sugere a aquisi¢ao do servico.

No que concerne aos fatores e respetivas variaveis que influenciam o processo
da tomada de decisdo varios autores contribuiram para este estudo, sendo que néo existe
um consenso no que diz respeito a sua organizacgao, em termos de categorias. Isto significa
que alguns autores atribuem maior valor a determinados fatores, acabando por néo referir
alguns que, para outros autores, sdo também fundamentais para o estudo do
comportamento dos consumidores.

Segundo Huggins, White, Holloway e Hansen (2020), as empresas devem
examinar as suas estratégias de comunicacdo de marketing, com base na Internet e nos
diversos canais digitais que existem. Tudo isto deve ser tido em conta, ja que as
organizagcBes geram sentimentos nos consumidores e estes sdo passiveis de serem
percecionados através das redes sociais. Desta forma, as organizagcdes devem ter sempre
em conta a evolucdo da sociedade, bem como as suas necessidades.

Através do estudo realizado podemos perceber que a valorizacdo que cada
consumidor atribui a um determinado produto esta relacionada com as suas influéncias,
a sua faixa etéria, as suas vivéncias, assim como outros fatores. Desta forma percebemos
que sobre um determinado produto ou uma determinada marca podem haver opinides

diferentes, até mesmo em grupos que poderiamos, muitas vezes, considerar semelhantes.

2.3.2.Processo de tomada de decisdo

O tipo de decisdo, os papéis dos participantes na decisdo e os fatores que
influenciam a mesma, tal como referido anteriormente, tém impacto no processo de
tomada de deciséo dos consumidores.

Segundo Kotler e Bloom (1984), o processo de tomada de decisdo é composto
por cinco fases. O processo inicia-se com a identificacdo da necessidade por parte do
consumidor, que decorre do reconhecimento da existéncia da mesma, em que o individuo

comeca a sentir necessidade de fazer algo (internal cues) ou casos em que consiste na
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captacdo da atengdo do individuo por parte de algo ou alguém (external cues). Segue-se
a pesquisa de informagdo que diz respeito a forma de como satisfazer a necessidade
reconhecida, sendo que essa pesquisa pode demorar mais ou menos tempo dependendo
de fatores como a intensidade da necessidade, a quantidade de informacao disponivel e a
relacdo entres custos e beneficios que o consumidor associa a esta procura. O consumidor,
apos a recolha de informac&o analisa e avalia as alternativas existentes, sendo que esta
fase contribui pata a obtencao de um conjunto de escolhas. Neste seguimento, 0 préximo
passo sera a avaliacdo dessas mesmas escolhas. Para que esta avaliacdo seja de facil
compreensdo é necessario compreender os atributos que os consumidores procuram no
produto ou servigo, bem como a importancia relativa dos mesmos, quais os prestadores
do servico que possuem 0 mesmo com a maior quantidade desses atributos e o
procedimento que os consumidores efetuam para a tomada de decisdo. Esta avaliacdo
procura conduzir a escolha do prestador de servigo que fornece esse mesmo servico da
forma que mais se adequa as necessidades e expetativas do individuo. No fim deste
processo, o consumidor realiza uma avaliacdo pds-compra, sendo gue esta consiste na
revisao dos atributos do servico, as suas percecdes acerca do mesmo e do seu prestador.

Tudo isto conduz a formacao de uma opinido quanto a satisfacdo e insatisfacéo.
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Figura 7- Processo de Tomada de Decisdo de Kotler e Bloom
Fonte: Adaptado de Kotler e Bloom (1984)

Lendrevie et al. (1993) apresentam um modelo mais desenvolvido do processo
de tomada de deciséo, apesar de ndo fornecerem mais informacgdes sobre 0 mesmo.
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Figura 8 - Processo de Tomada de Decisdo de Lendrevie et al.
Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (1993)

De acordo com Pires (2002) sdo apresentados outros dois modelos do processo
de tomada de decisao, apesar de ndo os ter desenvolvido bem.
O modelo AIDA inicia-se com a atencdo, de seguida o interesse e o desejo e, por

Gltimo, o individuo incorre numa acao.
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O modelo de adogdo de um produto é mais extenso e possui cinco fases, sendo
estas o conhecimento, o interesse, a avaliagdo, a experimentagéo e a adogé&o.

Segundo o autor, nestes dois modelos a possibilidade do cumprimento de todas
as etapas é maior aquando da aquisicdo de bens associados a um grande risco, sendo que

quando este risco € menor podem nao ser cumpridas todas as etapas do processo.

M M M

Figura 9 - Modelo AIDA de Pires
Fonte: Adaptado de Pires (2002)
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Figura 10 - Modelo de Adocéo de Pires
Fonte: Adaptado de Pires (2002)
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Para além disso, o envolvimento do consumidor e a complexidade da decisdo o
processo de tomada de deciséo e o respetivo modelo (Pires, 2002).

Quanto ao envolvimento do cliente, este vai aumentando quanto maior for o
risco associado ao bem, sendo que ocorre mais na aquisicdo de bens que permitem
satisfazer as necessidades sociais. A complexidade da decisdo refere-se a recolha de
informacgdes para chegar a uma decisao, sendo que existem bens que exigem uma procura
extensa e avaliacdo das alternativas enquanto que outros, nomeadamente aqueles que sdo
conhecidos pelo consumidor, exigem uma menor ou, até mesmo, inexisténcia de procura.

De acordo com Marshan, Kansouzidou e loannou (2020), os profissionais de
marketing procuram entender o que influencia as decisdes das pessoas na compra de
produtos e servigos. De acordo com o seu estudo publicado, os instintos naturais levam
0s consumidores a seguir os comportamentos de outros.

Através da andlise do processo de decisdo podemos perceber que 0s
consumidores tém tendéncias de imitacdo, tendo em conta variantes com a faixa etéria, a
classe social, entre outras. Para além disso, podemos perceber que o nivel de imitacdo e
de influéncia, por parte de terceiros, € maior quando nos referimos a produtos e/ ou
Sservigos associados a um risco maior ou que necessitem de um investimento mais elevado

por parte do consumidor.
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2.4. Sustentabilidade

2.4.1. Definicéo de Sustentabilidade

No contexto organizacional atual, um dos temas que tem suscitado bastante
interesse por parte dos diretores das grandes empresas é a reducdo da sua pegada
ecologica. Assim, a sustentabilidade empresarial passou a ser um dos pilares de qualquer
um dos departamentos da empresa, sendo que o branding ndo foi uma excecédo (Vargas,
2018).

Desta forma, os diretores das grandes empresas conseguem alicercar um tema
de grande importancia social, com a forma como os produtos e as marcas sdo apresentadas
aos consumidores.

Através do branding qualquer empresa consegue definir o seu posicionamento,
de forma eficaz e eficiente, nunca esquecendo que em todos os setores as diretrizes a
seguir podem ser um pouco diferentes, com o objetivo de serem as mais ajustadas e
adequadas possiveis.

Desde 1990 que o branding € alvo de estudo e, desta maneira, tal como todas as
linhas de orientacdo de uma empresa, tem sofrido algumas alteragdes com base nas
mudancas da sociedade, bem como nas suas expetativas e necessidades (David A. Aaker,
1995).

No entanto, todos os autores que estudaram o branding, as suas especificidades
e a sua evolucdo tém um pensamento em comum. Todas as marcas devem transmitir o
seu posicionamento de forma clara aos seus clientes, bem como as técnicas utilizadas
devem suscitar um apego a marca de tal forma que os clientes ficam vinculados com a
mesma.

A sustentabilidade empresarial é vista como uma vantagem competitiva em
branding (Berlato, Saussen, Gomez, 2016).

Ainda assim ¢é importante referir que a sustentabilidade ¢é tdo importante a nivel
de responsabilidade social e organizacional, como da forma como uma marca e/ou um
produto sdo percecionados pelos consumidores. Esta € uma das razdes pelas quais teve a
sustentabilidade teve uma importancia exponencial dentro das empresas e da forma como

os profissionais de marketing pensam sobre ela.
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Atualmente, a sustentabilidade tem ganho grande relevancia no que concerne a
responsabilidade das organizacdes sobre a reducéo da pegada ecoldgica, ou seja, perceber
a forma como as empresas passam “do papel para a acao”.

Assim torna-se fundamental que as empresas tenham a capacidade de se ajustar,
de forma continua e persistente, ao mercado de maneira a sobreviverem a uma envolvente
em constante mudanca e inovagéo.

Para que isto seja possivel torna-se fundamental que as equipas sejam as mais
heterogéneas possiveis e que contenham as pessoas certas paras a resolucéo de problemas,
bem como para a cria¢do de solugoes.

Na imagem apresentada de seguida estdo presentes algumas das variaveis que
podem ser afetadas pelas medidas tomadas em algumas empresas que considerem a

sustentabilidade como um aspeto a ndo descorar.

Setor de
Atividade

Cultura

// Organizacional
Sustentabilidade

Vantagens
Competitivas

Figura 11 - Modelo de Adocéo de Pires

Fonte: Adaptado de Pires (2002)
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Assim percebemos que dependendo do setor de atividade em que a empresa se
encontra, da cultural organizacional que a empresa tem e das vantagens competitivas que
pode advertir da sua utilizacdo, a sustentabilidade veio alterar a forma como, muitas
empresas olham para certos temas.

De acordo com Anthony Clayton e Nicholas Radcliffe (2018), o desafio da
sustentabilidade vai muito para além do ambientalismo. A questdo fundamental que esta
inerente a esta tematica é se somos capazes de cumprir 0 nosso potencial como seres
humanos, de forma a que compreender 0 nosso comportamento e as suas verdadeiras
consequéncias. Assim devemos estar preparados para descartar 0s nossos preconceitos e
rever alguns dos aspetos da vida humana e a forma como olhamos para as coisas que nos
rodeiam. Importa olhar mais além do que as limitacGes atuais do pensamento, de forma a
nos posicionarmos num ponto em que Sejamos mais conscientes e racionais sobre as
verdadeiras consequéncias dos nossos atos e de que forma isso influéncia tudo o que nos
rodeia.

Através da analise do pensamento dos autores referidos no paragrafo anterior é
possivel perceber que a sustentabilidade, para além de uma mudanca de atitude &,
também, uma mudanca de pensamento e de mentalidade, que parte do individual com o
objetivo de alcancar o grupo.

Ao longo dos tempos o conceito de sustentabilidade tem alcancado algumas
dimens@es, sendo que as que mais se podem destacar sdo a dimensdo econémica, a
dimensdo ambiental e a dimenséo social. Ao longo desta dissertacdo séo focadas estas
trés dimensdes ja que ambas fazem parte do pensamento que as marcas e 0s profissionais
de marketing devem exercer.

Os apelos para que a sociedade global se volte a conectar com a natureza tém
vindo a tomar grandes proporc¢des nos tempos que correm, tanto por parte de profissionais
de diferentes areas do saber, como da prépria sociedade. Segundo Christopher D. lves,
David J. Abson, Henrik von Wehrden, Christian Dorninger, Kathleen Klaniecki e Joern
Fischer (2018), apesar de todo este pensamento ndo existe coeréncia no que toca ao
verdadeiro sentido de nos voltarmos a conectar com a natureza. Esta reconex&o pode ser
feita de diferentes formas e através de diferentes dimensdes, mas uma coisa deve ser tida
em conta, as palavras/ comunicados devem ir de acordo com as a¢des que realmente sao
tomadas.

De acordo com o artigo de Rajkishore Nayak, Long Nguyen, Tu Nguyen, Julia

Gaimster, Tarun Panwar e Rebecca Morris (2019), podemos perceber nos consumidores
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uma clara preocupacdo com o ambiente, j& que a escolha por produtos sustentaveis toma
grandes propor¢Oes aquando do processo de decisdo de compra. Deste modo muitas
empresas tomam consciéncia deste processo pelo que investem noutros produtos, de
modo a acompanhar os desejos e as necessidades dos seus clientes, bem como dos
consumidores no geral.

Assim percebemos, também, que ndo sdo apenas as marcas que influenciam os
consumidores, mas que 0 contrario também se regista.

Segundo Lynne Eagle, Stephan Dahl, Patrick De Pelsmacker e Charles R. Taylor
(2020), a forma como as empresas transmitem a sua nocao de sustentabilidade esta, de
certa forma, relacionada com a ética da propria empresa, ja que a sustentabilidade acaba
por ser um dos valores que as empresas pretendem transmitir os consumidores e ao
mercado em que estdo inseridos.

Através deste pensamento percebemos que a consciéncia empresarial € marcada
pela propria consciéncia da sociedade e que as marcas, através dos seus produtos ou da
sua responsabilidade social tentam apresentar solucGes que vao de acordo aos valores dos

consumidores.
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3. Metodologia de investigacao

Neste capitulo estdo presentes 0s objetivos gerais, assim como as questdes
de investigacdo na forma de objetivos especificos, a estratégia de investigacdo adotada, a
area de estudo, o instrumento de observacao/recolha de dados utilizados e as hipéteses de

estudo que foram definidas.

3.1. Natureza metodoldgica

Neste capitulo é identificada a natureza metodoldgica que iré ser utilizada para
0 desenvolvimento desta dissertagéo.

O método cientifico diz respeito a um conjunto de regras basicas dos
procedimentos relativos a producdo de conhecimento cientifico, sendo que este
conhecimento pode ser novo, uma evolucdo de algo j& existente ou, até mesmo, um
aumento de uma area de conhecimento.

Para diversos autores, 0 método cientifico consiste na aplicacdo da logica na
ciéncia.

A defini¢do de método cientifico tem vindo a ser desenvolvida ao longo dos
tempos.

Sempre que € utilizado o método cientifico, os trabalhos seguem uma rigorosa
revisao de literatura sobre as praticas aplicadas pelos investigadores ao longo do mesmo.
Normalmente, este método € utilizado pelos investigadores que tém o intuito de publicar
os artigos em revistas de ambito cientifico.

Segundo Chizzotti (1991), o método cientifico consiste num processo de
pesquisa que segue determinadas etapas. Pode, também, ser definido como o conjunto de
regras basicas que sao empregues no decorrer de uma investigacdo cientifica, com o
objetivo de que os seus resultados sejam os mais fidveis, quanto possivel (Marconi;
Lakatos, 2003).

De acordo com Neto (2017), o método cientifico esta diretamente relacionado
com a investigagdo cientifica, sendo que esta se baseia na ado¢do de metodologias,
procedimentos e técnicas na pesquisa que segue a qualificacdo de um conhecimento como
cientifico.

No que concerne as carateristicas do método cientifico é importante realcar as
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seguintes, o método cientifico é racional e objetivo, tem por base factos, é analitico,
requer exatiddo e clareza, é passivel de ser verificavel e estd dependente de uma
investigacdo metodica, assim como € explicativo e Util.

Torna-se, no entanto, importante referir que os conceitos de método
cientifico e de metodologia cientifica ndo séo passiveis de serem confundidos.

Desta forma, 0 método cientifico é o percurso que deve ser feito para que
0 objetivo seja atingido, sendo que a metodologia sdo todos os procedimentos adotados
para a execucao de determinado método.

No entanto, o método cientifico pode tomar trés vertentes a metodologia
quantitativa, a metodologia qualitativa e a metodologia mista.

No que concerne a esta dissertacdo, a metodologia utilizada sera a qualitativa, ja
que as escalas que irdo ser utilizadas, muitas vezes, ndo serdo passiveis de ser
mensuraveis.

Os métodos qualitativos ndo tém por base um instrumento estatistico, ja que ndo
pretendem numerar nem medir categorias, que possam ser semelhantes entre si.

Assim, o método qualitativo traduz de uma forma adequada uma
abordagem a um problema, para que seja possivel aos investigadores entender a natureza
de determinado acontecimento, compreender os significados. No entanto, ndo sendo um
método objetivo apresenta uma concepcao funcionalista da ciéncia.

Com isto, os investigadores tém acesso a lidar com dados de pesquisas a
situacBes mais complexas ou, até mesmo, mais particulares.

De acordo com Richardson (2008, p.80), qualquer estudo que empregue
uma metodologia qualitativa é passivel de descrever a complexidade de determinado
problema, tem a possibilidade de analisar a interacdo existente entre determinadas
variaveis, bem como compreender e classificar processos de vivéncia em grupo. Para
além disto pode, ainda, ser uma forte contribuicdo no processo de mudanca de um certo
grupo, bem como percepcionar as particularidades do comportamento de determinados
individuos, que sdo parte constituinte de um grupo.

Todos os dias existem evolucbes no pensamento metodoldgico e com a
evolucéo de diferentes areas do saber torna-se fundamental um ajuste da propria natureza
metodoldgica.

Knottnerus et al. (2020), sugerem que existem Vvarios tipos de
generalizacdo que podem ser utilizados para individualizar os resultados do estudo,

através de insights e métodos usados nas ciéncias sociais. Este facto teve implicagdes na
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metodologia qualitativo. Se se podem combinar diferentes tipos de generaliza¢do, 0s
resultados que serdo obtidos nesses estudos poderédo tornar-se mais relevantes, tanto ao
nivel de grupo como ao nivel individual.

No entanto ha autores que preferem optar pelo aperfeicoamento da
metodologia qualitativa e ndo pela adaptacéo utilizada em certas &reas cientificas.

Para Jessica Johnson, Donna Adkins e Sheila Chauvin (2020), para que
haja qualidade, rigor e para que sejam utilizadas as melhores préaticas da metodologia
qualitativa sdo de referir algumas etapas que devem ser seguidas e tidas em consideracéo.
Estas etapas sdo a projecdo do estudo, a conducdo do rigor o estudo e o relato das
pesquisas realizadas, bem como um registo cuidado de todas as informag6es necessérias.
Tudo isto evita erros e falhas na andlise dos resultados que irdo ser obtidos
posteriormente. A pesquisa deve ainda ser focada e clara, com uma boa base conceptual,
de forma a que os métodos e pesquisa utilizados sejam o0s mais adequados possivel. Todo
o0 cuidado que deve ser tido em consideragdo no inicio da estruturacdo de um estudo é

importante, pois tudo isto aumenta a fiabilidade do estudo.
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3.2.  Modelo conceptual

A metodologia para o desenvolvimento da presente tese estd na base das
etapas do procedimento elaboradas por Quivy (1998), sendo que estas servem de
orientagé@o aos objetivos de investigagéo.

A introducéo serviu como forma para contextualizar a tematica e elaborar o0s
objetivos e questbes de partida, as quais se pretende responder, terminando com a
fundamentacéo da escolha da tematica.

Apb6s o desenvolvimento da revisdo bibliografica, importa agora
estabelecer uma ligacao entre o que foi estudado anteriormente e 0 que se segue, ou seja,
sobre 0 que sera observado. Assim, a revisdo bibliografica permitiu perceber a
importancia da responsabilidade social e empresarial, bem como o desenvolvimento da
crescente nogéo de sustentabilidade entre os consumidores no setor automovel de ligeiros.

No presente capitulo € apresentado o design de estudo esquematizado que
corresponde ao instrumento de investigacdo utilizado, o questionario. Quanto a
construcdo do modelo de analise, este consiste na elaboracdo da revisdo bibliografica,
ligando a analise empirica de dados (primérios e secundarios), o que impdem também a
necessidade de relembrar as perguntas de partida e respetivos objetivos, para além da
definicdo das hipoteses gque a investigacao visa verificar empiricamente. Nos métodos de
observacao sao apresentados em profundidade os instrumentos de investigacdo a utilizar,
0 que ird incluir a selecdo dos grupos de estudo e respetiva amostragem, bem como 0s
equipamentos de recolha de informacdo utilizados. Este capitulo termina com a
abordagem ao método de andlise e tratamento de dados.

No capitulo da Analise de Dados sdo apresentados os principais resultados
dos instrumentos de investigacdo qualitativos. Por fim € pretendido que se apresente uma
proposta de como a nocao de sustentabilidade deve ser apresentada aos consumidores
pela marca/setor. Este capitulo termina com a elaboracdo das conclusGes finais afetas ao

estudo, bem como com as linhas de investigacdo futuras.

42



3.3.  Design de estudo

No que diz respeito ao design de estudo, o desenvolvimento da revisdo de
bibliografia cientifica sobre a teméatica em estudo, bem como a defini¢do dos objetivos e
das perguntas de partida possibilitaram determinar como se ira proceder a aplicacdo da
metodologia.

Neste sentido, o estudo divide-se nas seguintes trés etapas que consiste na
analise do instrumento de investigacao de campo utilizado, o questionario.

Figura 12 - Etapas da analise de estudo
Fonte: Elaboragéo Prdpria

Consequentemente, a primeira etapa corresponde a analise da capacidade
que cada consumidor ou comprador tem de percepcionar uma marca, do ramo automovel
de ligeiros, com sentido de responsabilidade social e empresarial, no que diz respeito a
sustentabilidade.

A segunda etapa diz respeito a potencialidade que o setor a que esta dissertacao
se refere tem em enfrentar desafios no que concerne a nocao de sustentabilidade.
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Na Ultima etapa sdo aferidas as condi¢fes, bem como o contributo social que o
desenvolvimento de um ambiente mais sustentavel tera no ramo automavel de ligeiros.

Para a andlise de todas as etapas ira recorrer-se a uma observacao direta

através da realizacdo de um questionario. Com a aplicacdo do questionario € pretendido

que se responda aos objetivos especificos da presente dissertagao.
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3.4. Modelo de analise

O modelo de analise utilizado foi composto pela revisdo bibliogréfica e a anlise
empirica de dados de fontes primarias e secundarias. Assim, sao relembrados os objetivos
de estudo e as questdes de partida, pelo carater diretivo que apresentam, ao longo da

investigacgdo, e definidas as hipdteses a serem averiguadas.

«Enquadramento a tematica a
responsabilidade social no ramo
automovel de ligeiros

*Questionario

Figura 13- Modelo de Andlise
Fonte: Elaboragdo Prdpria

3.4.1. Objetivos do estudo

No seguimento da problematica de investigacdo evidenciam-se 0s
seguintes objetivos especificos:
1.  Tentativa de uniformizar as técnicas de sustentabilidade mais eficientes no
setor automovel.
2.  Perceber a forma como esta questdo deve ser apresentada aos

consumidores ou compradores.

3.4.2. Perguntas de partida
A relacdo entre as abordagens e as questdes especificas que se tem por
objetivo investigar relativas a problematica traduzem a seguinte pergunta de partida, a
qual se pretende responder atraves dos métodos de observacao.
o Qual a percepcdo dos consumidores sobre a sustentabilidade de uma marca

automovel?
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3.4.2. Hipoteses de estudo

As preposicdes resultantes da revisdo da literatura explorada sao
fundamentalmente respostas provisorias expressas de forma observavel que devem ser
alvo de uma verificacdo empirica.

De acordo com Quivy ¢ Campenhoudt (2005, pg.119), “a organizacao de
uma investigacdo em torno de hipdteses de trabalho constitui a melhor forma de a
conduzir com ordem e rigor”.

Segundo os mesmos autores, “uma hipotese ¢ uma proposi¢do que prevé uma
relacdo entre dois termos, que, segundo 0s casos, podem ser conceitos ou fenémenos.
Uma hipotese €, portanto, uma proposicdo provisoria, uma pressuposicao que deve ser
verificada” (Quivy e Campenhoudt, pg.136).

Assim, com o intuito de dar resposta aos objetivos, tanto gerais como
especificos, e a pergunta de partida foram definidas as seguintes hipoteses de estudo:

Hipotese 1: A sustentabilidade é um dos fatores que influencia os consumidores

no processo de tomada de decisdo aquando da aquisicdo de um veiculo ligeiro.

Hipotese 2: Os consumidores tém uma boa percecdo de sustentabilidade.

Hipotese 3: A marca transmite com clareza a sua mensagem quanto a

sustentabilidade.
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3.5. Método de observacao

A escolha do método de observacdo possibilitou a concepcdo dos
instrumentos de investigacao, sendo que em todas as etapas sera o questionario.
Neste contexto, o processo de elaboracdo do instrumento de observacéo seré
descrito seguidamente.

3.5.1. Instrumento de investigacdo

O instrumento de observacdo tem como objetivo o levantamento e a
obtencdo da informacdo fundamental ao modelo de andlise e, por essa razao, desse ser
adequado ao mesmo.

No que concerne ao questionario relacionado com as trés etapas, a sua
elaboragdo compreende uma divisdo por sec¢des de forma a facilitar o entendimento do

mesmo.

Figura 14 - Sec¢des do Questionario

Fonte: Elaboracéo Prdpria
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Desta forma, foi efetuada uma observagdo indireta, atraves do método
qualitativo em forma de questionério.

Numa forma inicial, o questionario foi testado junto de um conjunto de
individuos, com a finalidade de verificar se todas as questdes presentes no mesmo eram
objetivas e claras, de forma que ndo induzisse o erro. De seguida foram efetuadas as
alteracOes necessérias e, posteriormente, colocado a disposi¢do de uma maior amostra de
individuos.

Estes questionarios foram colocados em redes socias, enviados através de e-mail
e, em alguns casos, entregues pessoalmente, com o objetivo de obter o maior nimero de

participantes possivel.

3.5.2. Grupos de estudo e respetivos métodos de selecdo e amostragem

A definig&o dos grupos de estudo esta em conformidade com as trés etapas
do estudo, sendo que para fazer parte da amostra do estudo realizado para esta dissertacéo,

0 Unico requisito existente era ser maior de idade, ou seja, ter mais de 18 anos de idade.

3.5.3. Equipamento utilizado na recolha de informagéo

O equipamento utilizado na recolha de informacéo e registo dos aspetos
de estudo estd em consonancia com as trés fases de estudo.

Desta forma, nas trés etapas implementou-se o modelo de questionario. A
implementacdo deste questionario previa deslocacdes a Universidade Lusofona de
Humanidades e Tecnologias, bem como a interacdo com pessoas que estivessem
dispostas a responder ao questionario. No entanto devido a Pandemia Mundial Covid-19,
0 método de recolha de informacéo sofreu um pequeno ajuste ao longo da realizacdo do

estudo, tendo sido feito, maioritariamente, através de veias online.
3.5.4. Forma de registo e organizacédo dos dados recolhidos
De acordo com as etapas de estudo a forma como o registo e organizagéo

dos dados recolhidos é feita torna-se fundamental para que se possa, mais tarde, analisar

os dados e tratar os resultados obtidos.
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Nas trés etapas, o registo foi obtido da forma descrita anteriormente
através da disponibilizacdo do questionario em portugués.
Seguidamente, os questionarios sdo enumerados de forma a introduzir os seus

dados no Excel.
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3.6. Meétodo de analise e tratamento de dados

No que respeita aos metodos de andlise e ao tratamento de dados, cada instrumento

de investigacdo tem um método adequado.

Relativamente aos questionarios aplicados, estes foram numerados e organizados
numa base de dados de Excel, de forma a que a sua analise descritiva fosse mais facil, de

acordo com as carateristicas das variaveis e da associacdo entre as mesmas.
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4. Discussao dos resultados obtidos

Neste capitulo estdo presentes a analise e a discussdo dos resultados obtidos.
Este capitulo inicia-se com a caracterizagdo da amostra, seguida da respetiva andlise e
discussdo dos dados, da validacdo das hipéteses. Por Gltimo, da-se a verificacdo de que
0s objetivos definidos foram alcancados, assim como a resposta a pergunta de partida
feita no inicio desta dissertacao.

Todos os dados obtidos foram analisados com o auxilio do Microsoft Office

Excel.

4.1. Caracterizacdo da amostra

Tal como foi referido no capitulo da metodologia foi elaborado um questionério,
para individuos com idade minima de 18 anos.

Foi feito um pré-teste a cerca de 20 pessoas, tendo sido corrigidos dois pequenos
aspetos e s6 depois se aplicou o questionario.

O namero de questionarios obtidos foi de 320, sendo que alguns dos individuos
ndo responderam a alguns pontos dos seus questionarios.

Este questionario foi aplicado através de meios online devido a Pandemia
Mundial Covid-19. O questionario comecou a ser passivel de responder em fevereiro de
2020, sendo que a data limite para responder foi agosto de 2020.

Neste estudo, a caraterizacdo da amostra pode ser feita de duas formas distintas:
a caraterizacdo socio-demogréafica dos individuos e através da caraterizacdo da percepgao
de sustentabilidade que cada um deles apresenta.

A primeira é composta pelo género, estado civil e idade, sendo que a segunda
inclui os motivos que levam um determinado individuo a adquirir um automdvel ligeiro
de uma determinada marca e de que forma o conceito de sustentabilidade podera vir a

influenciar o processo de tomada de decisdao de um certo individuo.
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4.2. Analise de resultados
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Figura 15- Faixa etaria da amostra
Fonte: Elaboracéo Prépria

De acordo com as respostas obtidas podemos observar que 12,81% da amostra
tem idade compreendida entre os 18 e 0s 25 anos; 4,38% entre 0s 26 e 0s 30 anos; 6,56%
entre os 31 e 0s 35 anos; 19,69% entre os 36 e 0s 45 anos; 17,5% entre os 46 e 0s 50 anos,
sendo que 125 individuos tém mais do que 50 anos de idade, o que corresponde a uma
percentagem de 39,06%.
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Figura 16 - Género da amostra

Fonte: Elaboracéo Propria
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No que diz respeito ao género, na amostra do estudo realizado, o masculino é
predominante, sendo que corresponde a 55% da amostra, enquanto que o género feminino

esta representado por 44, 69%.

Uma vez que o questionario ndo possuia perguntas de caracter obrigatorio podemos
perceber que houve um individuo que ndo respondeu a esta questdo, sendo que esta
auséncia de resposta representa 0,31%.
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Figura 17- Estado civil da amostra

Fonte: Elaboragéo Prdpria

No que concerne ao terceiro gréafico, referente ao estado civil, podemos concluir
que 62,19% dos individuos sdo casados; 24,06% sao solteiros; 12,19% sdo divorciados e

0s restantes 1,56% sao vilvos.
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Figura 18- Qual a primeira marca que lhe vem a cabeca quando pensa em sustentabilidade automével?

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Quando perguntamos qual a primeira marca que vem a cabeca quando pensa em
sustentabilidade automovel, 25,63% da amostra responde Tesla, 12,19% responde
Mercedes, 9,06% responde Renault, 5% da respostas pouco explicitas no que toca a
marcas automoveis, sendo que 48,12% dos individuos inquiridos respondem outras
marcas.

Ap0s a obtencgdo dos resultados foi realizado um pequeno estudo paralelo que
permitiu concluir que apesar das respostas dadas pelos inquiridos terem por base marcas
sustentaveis, quando vamos analisar os nimeros das vendas de automoveis ligeiros em

Portugal percebemos que as marcas referidas no questionario como as primeiras a serem
pensadas, ndo séo as mais vendidas.
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Figura 19- Qual a primeira marca que lhe vem a cabeca quando pensa em automéveis elétricos?

Fonte: Elaboracdo Propria

No que diz respeito ao grafico acima apresentado, que corresponde a pergunta
em que a amostra refere a primeira marca que lhe vem a cabeca quando pensa em
automoveis elétricos, 50,94% dos individuos responderam Tesla, 30% dos referiram a
Renault, 6,88% respondeu Toyota, 5,94% dos inquiridos deram outras respostas, sendo
que os restantes 6,24% mencionaram outras marcas.

Fazendo uma analise com base nos dois ultimos graficos apresentados podemos
afirmar que tanto ao nivel notoriedade da marca em termos de sustentabilidade
automovel, por parte dos inquiridos, como a nivel da notoriedade da marca em termos de
automaveis elétricos, podemos afirmar que o Top of Mind dos inquiridos é a marca Tesla,
sendo que algumas das marcas mencionadas, posteriormente, s&o comuns em ambas as
questdes. Desta forma podemos considerar que o trabalho dos profissionais de marketing
que trabalham para estas marcas € bem realizado, ja que a mensagem pretendida é

transmitida de forma alicercada para os consumidores.
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Figura 20- Conhece as marcas?

Fonte: Elaboracéo Prépria

No que concerne ao grafico, que se refere as marcas que os individuos conhecem,
podemos perceber que a marca Citrden é conhecida por 88,75% da amostra, a BMW é
conhecida por 93,13%, a Tesla é conhecida por 82,81%, a Renault é conhecida por

92,19% e uma percentagem de 0,32% dos inquiridos nao respondeu a presente questao.

A soma das percentagens das respostas é superior a 100% ja que os individuos podiam

escolher mais do que uma das marcas apresentadas.
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Figura 21 - Se Ihe mostrar estes log6tipos reconhece-0s?

Fonte: Elaboracdo Prépria

No que diz respeito aos logétipos, quando foram mostrados aos individuos que

compdem a amostra, 84,38% reconheceu o log6tipo da Tesla, 95,94% reconheceu o
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logdtipo da Renault, 97,19% reconheceu o logotipo da BMW e 93,13% reconheceu 0
log6tipo da Citroen, sendo que 0,63% dos individuos inquiridos ndo responderam a esta
questao.

A soma das percentagens das respostas é superior a 100% ja que os individuos

podiam escolher mais do que uma opgao.
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Figura 22 - Possui algum automével elétrico?

Fonte: Elaboragdo Prdpria

No que toca a questdo em que se pergunta aos individuos se possuem ou nao
automoveis elétricos, podemos constatar que 4,69% da amostra respondeu que ndo
possui, sendo que 95,61% dos inquiridos afirma que possui um automdvel elétrico.
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Figura 23 - Se respondeu sim, qual a(s) marca(s)?

Fonte: Elaboragdo Prdpria

No seguimento da questdo anterior é perguntando aos individuos que constituem a

amostra, quais as marcas dos automoveis elétricos que possuem.
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Desta forma ficamos a saber que, dos 305 individuos que responderam a questéo
dizendo que tinham automoveis elétricos, apenas 15 responderam a questdo sobre qual a
marca desse automaovel. Assim sendo, 1,64% dos individuos tem um automovel da marca
BMW, 0,66% possuem um automdvel da marca Tesla ou da marca Volvo. Os restantes

individuos inquiridos possuem automoveis de outras marcas.
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Figura 24- Qual o seu grau de satisfacdo com a marca referida anteriormente?

Fonte: Elaboracdo Propria

Mais uma vez no seguimento da pergunta anterior, que foi feita aos individuos
gue compdem a amostra, € perguntado qual o nivel de satisfacdo com marca que foi
referida na resposta a pergunta anterior.

Assim foram obtidos os seguintes resultados, 0,63% dos individuos apresentam
nivel 1 de satisfacdo, 0% apresentam nivel 2 de satisfacdo, 2,19% apresentam nivel 3 de
satisfacdo, 4,38% dos individuos apresentam nivel 4 de satisfacdo, 12,5% apresentam
nivel 5 de satisfacdo.

No entanto, podemos ainda perceber que 80,31% dos individuos nao

responderam a presente questao.
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Figura 25- Se ndo possui automovel elétrico, pensa em adquirir um?

Fonte: Elaboracéo Prépria

Quando foi perguntado aos individuos que faziam parte da amostra do presente
estudo se pensavam em adquirir um automovel elétrico, a todos os individuos que ainda
ndo o tinham feito, percebemos que 50,31% ndo pensam em adquirir um automovel
elétrico, sendo que 45,31% pensam em adquirir um veiculo desse género. A restante
percentagem de 4,38% corresponde aos individuos que constituem a amostra e que nao

responderam a questdo em causa.
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Figura 26 - Qual o grau de satisfacdo com a marca de automdvel que tem relativamente a um automovel elétrico?
Fonte: Elaboracdo Prépria

No que diz respeito ao nivel de satisfacdo, que os individuos que constituem a
amostra, apresentam entre o seu automovel e um automdvel elétrico, podemos concluir
que 2,5% apresentam nivel 1 de satisfacdo, 1,88% dos individuos apresentam nivel 2 de

satisfacdo, 8,44% apresentam nivel 4 de satisfacdo, 16,25% dos individuos apresentam
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nivel 5 de satisfacdo e 24,06% apresentam nivel 6 de satisfacdo. Podemos ainda perceber
que 31,56% dos individuos inquiridos ndo responderam a presente quest&o.
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Figura 27 - Classifique de 1 a 10 os seguintes Fatores Criticos de Sucesso, de acordo com a sua influéncia na
compra de um automével elétrico.
Fonte: Elaboracdo Propria

No que concerne ao grafico acima, referente aos Fatores Criticos de Sucesso,
podemos perceber que os fatores que apresentam maior representatividade séo as da
seguranca, 0 estatuto social e a autonomia. Por outro lado, os que se tornam menos
relevantes para um individuo que va adquirir um novo veiculo sdo a credibilidade, o
conforto e o servico pés-venda. Estes valores tém por base as respostas que a amostra
inquirida deu.

Quando analisamos as diferentes perguntas realizadas ao longo do questionario
utilizado para a realizacdo do presente estudo, podemos perceber que quando dividimos
a amostra por faixas etarias € onde vdo surgir as maiores diferencas em termos da
percepcdo de sustentabilidade. No que toca a faixas etarias mais jovens este conceito esta
muito mais presente, do quem geracdes com mais idade, ja que é nas classes mais jovens
que tem vindo a ser incutido essa nogéo sobre 0 meio ambiente.

Este facto ver reforgar o mencionado anteriormente, ou Seja, que ha um
conhecimento de marcas mais sustentaveis, mas que nao séo estas as mais vendidas no
ramo automovel de ligeiros em Portugal. Isto tem a ver com o facto de as faixas etarias

ndo terem capacidade financeira para responder aos precos pedidos pelas marcas, ja que
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0s modelos mais recentes e com uma maior aplicacdo da sustentabilidade tornam-se mais

caros, por todo o investimento prévio que é realizado pelas marcas.
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5. Conclusao

Neste capitulo estdo presentes a sintese da estrutura da dissertacdo, bem como
as conclusdes que foram obtidas, com base nos dados estudados e analisados, tendo ainda
em conta os objetivos definidos e a validacdo das hipoteses estabelecidas a priori. Para
além disso sdo também abordadas as limitagdes do estudo, bem como as recomendacdes
para linhas de investigagéo futuras.

5.1. Sintese da estrutura da dissertacéo

No primeiro capitulo desta dissertacao, apés a realizacdo do enquadramento e da
contextualizacdo do tema, foi referida a problematica de investigacdo, bem como a
relevancia do estudo. Foram estabelecidos os objetivos gerais e especificos do estudo,
assim como a pergunta de partida.

No segundo capitulo, com base em bibliografia (livros, teses e artigos de revistas
cientificas), procedeu-se a revisdo de literatura ja existente sobre o tema em estudo, de
forma a estruturar o desenvolvimento que a dissertacao deveria tomar.

No terceiro capitulo foi apresentada a metodologia cientifica que seria utilizada
na elaboracdo desta dissertagdo, bem como os instrumentos de observacgédo utilizados.
Tudo isto com a respetiva explicacao sobre a escolha da metodologia.

No quarto capitulo foram analisados os resultados obtidos neste estudo, com a
respetiva discussdo e validacdo das hipoteses.

No presente e quinto capitulo estdo presentes a sintese da estrutura desta
dissertacdo, as principais conclusdes do estudo realizado, as limitages sentidas e as

recomendacdes para trabalhos futuros.
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5.2. Principais conclusdes do estudo

Através do estudo realizado para a elaboracao desta dissertacdo foram possiveis
alcancar algumas conclusdes, que devem ser tidas em conta, tanto pelos consumidores,
como pelas empresas do sector referido ao longo da dissertacao.

A forma como a sustentabilidade esta presente no pensamento dos profissionais
de marketing, das proprias marcas, bem como na projecdo dos seus produtos € um
importante ponto que é desenvolvido ao longo da dissertacdo. Para além disto a forma
como a empresa transmite ao mercado e aos consumidores o seu nivel de responsabilidade
social, tem vindo a ser demonstrado a forma como vai influenciar os consumidores no
processo de tomada de decisdo, bem como na sua percep¢do sobre a marca e 0S seus
produtos.

No inicio da dissertacdo oi estabelecida uma pergunta de partida “Qual a
percepcao dos consumidores sobre a sustentabilidade de uma marca automovel?”, sendo
que alicer¢ado ao estudo realizado, bem como a metodologia escolhida para que fosse
possivel responder a mesma.

As respostas a este questionario foram obtidas entre o més de fevereiro de 2020
e 0 més de agosto do referido ano. O numero de inquiridos que responderam de forma
valida ao questionario foi um total de 320 individuos.

Com o questionario realizado foi possivel percepcionar a forma como as marcas
e os profissionais da area transmitem as mensagens de sustentabilidade e de
responsabilidade social aos consumidores e ao mercado, através da marca e dos seus
produtos. Para além disto tomamos uma consciéncia da forma como esta mensagem pode
influenciar o processo de tomada de decisdo dos consumidores e a sua percep¢ao sobre
0s produtos.

De acordo com os dados obtidos no estudo realizado, a nogéo de sustentabilidade
esta mais presente nas classes sociais mais jovens e/ou com capacidades econdmicas mais
evidenciadas. Tudo isto é facil de perceber, ja que as classes mais jovens tiveram uma
consciencializagdo ambiental mais fincada. Quando cruzamos 0s questionarios na
questdo exposta na figura 18 com a figura 15 podemos percepcionar o referido
anteriormente.

Quando analisamos os valores dos produtos sustentaveis com produtos que nédo
enfocam neste conceito podemos perceber que nas classes sociais e faixas etarias com

menos poder de compra um dos fatores criticos de sucesso para a escolha do veiculo
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ligeiro a ser escolhido vai ter por base o preco, apesar de poder existir uma nogao de
sustentabilidade presente no consumidor.

Apesar de existir uma crescente nogdo de sustentabilidade, através dos dados
apresentados ao longo desta dissertacdo, percebemos que as marcas mais referidas pelos
consumidores, ndo sdo as mais vendidas em Portugal. As geragdes com maior poder de
compra no nosso pais acabam por ser mais tradicionais e optar por marcas automaveis
com mais tempo de mercado, sendo que, neste caso, o fator critico de sucesso presente é
a notoriedade da marca.

Né&o obstante do mencionado, podemos perceber que as empresas devem apostar
cada vez mais na mobilidade sustentavel, j& que hd nos consumidores 0 mesmo
sentimento de preocupacdo ambiental que ha nas empresas que tém este tipo de produtos
no mercado.

Assim e, tendo em conta, as hipdteses de estudo estabelecidas a priori para esta
dissertacdo, conseguimos perceber que a sustentabilidade € um dos fatores que influencia
0 processo de tomada de decisdo aquando da aquisi¢do de um veiculo ligeiro, apenas com
a ressalva da classe etaria a que nos referimos.

No entanto ficamos, também, a perceber que a sustentabilidade ndo é o Unico
fator que influencia o processo de tomada de decisdo dos consumidores aquando da
aquisicdo de um automdvel ligeiro. Tal como mencionado, a notoriedade da marca, o
preco e, até mesmo, o estatuto social sdo fatores criticos de sucesso que influenciam os
consumidores no seu processo de tomada de deciséo.

No que concerne a percepcao de sustentabilidade, esta nocdo esta a ter uma
tendéncia crescente na mente dos consumidores.

Marcas que tém o seu reconhecimento no mercado sustentavel por parte dos
inquiridos sdo a BMW, a Tesla e a Volvo, ja que sdo as escolhas feitas pelos mesmo
quando apresentam a marca do seu veiculo elétrico. Ndo obstante, as marcas do setor,
referido ao longo desta dissertacao, tém vindo a transmitir com clareza a sua mensagem
guanto a sustentabilidade, apesar de neste setor a sustentabilidade nao ser um tema facil

devido aos processos de fabrico utilizados na industria automdvel.
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5.3. Limitacdes do estudo e linhas de investigacdo futuras

O estudo realizado para a elaboracdo desta dissertagdo apresentou algumas
limitacGes, que devem ser tidas em consideracao na interpretacdo dos resultados. Como
por exemplo, visto que o questionério foi realizado de forma online, ndo é possivel ter a
certeza de que todas as respostas foram feitas sem algum tipo de pesquisa.

No que toca as linhas de investigacdo futuras é sugerido que a analise realizada
neste estudo seja feita em outros setores de atividade, tanto a nivel nacional como a nivel
internacional, de forma a que seja possivel perceber de uma maneira mais eficaz a
percepcdo que os consumidores e os compradores tém de sustentabilidade nos diversos

setores existentes.
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Apéndices



Modelo do Questionario

Este questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito de uma
tese de Mestrado em Marketing com o tema “Sustentabilidade no Ramo
Automoével de Ligeiros em Portugal”, realizada no Instituto Superior de
Gestéo.

Os resultados obtidos serédo utilizados apenas para fins académicos.

O questionéario é andnimo pelo que se pede que ndo coloque qualquer
tipo de identificacdo em nenhuma das folhas do questionario.

N&o existem respostas certas ou erradas. Por isso solicita-se que
responda de forma espontanea e sincera a todas as questoes, com o objetivo

de a amostra ser 0 mais realista possivel.

Obrigada pela sua colaboracao.



1. Qual a primeira marca que lhe vem a cabeca quando pensa em sustentabilidade

automoével?

2. Qual a primeira marca que lhe vem a cabeca quando pensa em automaveis

elétricos?

3. Conhece as marcas? (Pode selecionar mais do que uma marca)

e Citroén =
e BMW =
e Teslae=
e Renault =

4. Se Ihe mostrar estes logétipos reconhece-0s?

Sim = Nao =

—

T

T=S5Lnm

; Sim = Ndo =

RENAULT

Sim = Ndo =



https://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:BMW.svg

Sim =

CITROEN
Possui algum automovel elétrico?
Sim = Néo =

Se respondeu que sim, qual a(s) marca(s)?

Nado =

Qual o seu grau de satisfacdo com a marca referida anteriormente? (Considere 1

como Muito Insatisfeito e 5 como Muito Satisfeito. No espago em branco refira

por favor qual a(s) marca(s) a que se refere).

Nota: Se a sua resposta foi sim passe diretamente para a pergunta 10.

Se ndo possui automavel elétrico, pensa em adquirir um?

Sim = Nado =

Qual o grau de satisfacdo com a marca de automével que tem relativamente a um

automovel elétrico? (Considere 1 como Muito Insatisfeito e 5 como Muito

Satisfeito e 6 como N&o Sabe/ N&do Respondeu).




10. Classifique de 1 a 10 os seguintes Fatores Criticos de Sucesso, de acordo com a
sua influéncia na compra de um produto da marca Tesla. (Considere 1 como Nada

Importante e 10 como Muito Importante).

Seguranca

Conforto

Estatuto Social

Autonomia

Estabilidade

Preco

Sustentabilidade

Notoriedade da

Marca

Credibilidade da
Marca

Servico Pds-Venda

11. Género

Feminino = Masculino =

12. Estado Civil

Solteiro(a) = Casado(a)/ Unido de Facto =
Divorciado(a) = Viavo(a)=

13. Idade
18-25 anos = 25-30 anos =
31-35anos = 36-45 anos =
46-50 anos = Mais de 50 anos =




