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Resumo

Face a crescente preponderancia das compras online, a presente investigacdo estuda as
determinantes de compra online de automaoveis. A operacionalizacéo deste estudo utiliza o modelo
de adocdo tecnoldgica UTAUTZ2, o qual foi personalizado com a inclusdo de um construto — a
Confianca — para dar uma resposta eficaz ao tema em andalise. Na prossecucdo do objetivo de
investigacdo, realizou-se um inquérito, o qual estava enderecado para quem nunca comprou
automaveis online, quem ja havia comprado automdveis usados online e um terceiro para quem
ja comprou automoveis novos online. A amostra do estudo é de 251 inquiridos. Em termos de
analise, recorreu-se a analise de moderacéo e a regressdo linear. No que concerne aos principais
resultados, tornou-se possivel inferir que a inten¢do de compra de automdveis online é afetada
positivamente pela Expetativa de Performance, Condicdes Facilitadoras, MotivacGes Hedonicas,
Valor do Prego, Habito e Confianca. Em adicdo, também se concluiu que a Expetativa de Esforco
e as Influéncias Sociais ndo influenciam positivamente a intencdo de compra de automoveis
online. De todas as variaveis que influenciam positivamente a intencdo de compra de automaveis
online, o Hébito é aquela que se repercute com maior influéncia na intencdo de compra. Sob a
mesma linha de pensamento, frisar que no presente estudo se apurou existir falta de maturidade
em termos das compras de automaveis online, especialmente no segmento de viaturas novas. Por
ultimo, deixar nota de que 0s estudos nesta area sdo escassos ou inexistentes, vindo esta
investigacdo enriquecer a ciéncia tanto pelo conhecimento produzido, como pela adaptacéo

inovadora do modelo.

Palavras-chave: compra online, UTAUTZ2, automoveis, comportamento de consumidor.

Classificacdo JEL: M10, M31






Abstract

Given the growing prevalence of online shopping, this research studies the determinants of online
car purchases. The operationalization of this study uses the UTAUT?2 technology adoption model,
which was customized with the inclusion of a construct - Trust - in order to provide an effective
response to the topic under analysis. In pursuit of the research objective, a surveys was carried
out, which was addressed to those who had never bought cars online, those who had already
bought used cars online and a third for those who had already bought new cars online. The study
sample consisted of 251 respondents. In terms of analysis, moderation analysis and linear
regression were used. As far as the main results are concerned, it was possible to infer that the
intention to buy cars online is positively affected by Performance Expectancy, Facilitating
Conditions, Hedonic Motivations, Price Value, Habit and Trust. In addition, it was also concluded
that Effort Expectancy and Social Influences do not positively influence the intention to buy cars
online. Of all the variables that positively influence the intention to buy cars online, Habit is the
one that has the greatest influence on purchase intention. Along the same lines, it should be
emphasized that this study found a lack of maturity in terms of online car purchases, especially in
the new car segment. Finally, |1 would like to point out that studies in this area are scarce or non-
existent, and this research will enrich science both in terms of the knowledge produced and the

innovative adaptation of the model.

Keywords: online shopping, UTAUT2, cars, consumer behavior

JEL Classification: M10, M31



Vi



Indice

Agradecimentos i

Resumo ii
Abstract %
Capitulo 1. Introducéo 1
Capitulo 2. Revisado da literatura 3
2.1. E-commerce 3
2.1.1. Definicdo, vantagens e desvantagens 3
2.1.2. Tipos de e-commerce 5
2.1.3. Determinantes da compra no setor automavel 7
2.2. Determinantes da compra online 8
2.3. Modelos de Adocéo Tecnologica 8
2.4. Teoria da Agdo Racional (TAR) 9
2.4.1. Teoria do Comportamento Planeado (TCP) 9
2.4.2. Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM) 10
2.4.3. Modelo de Aceitacdo de Compras Online (OSAM) 10
2.4.4. Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT) 10
2.4.5. Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT2) 11
2.5. Personalizagdo do UTAUT?2 12
2.5.1. Expetativa de Desempenho 13
2.5.2. Expetativa de Esforco 13
2.5.3. Influéncia Social 14
2.5.4. Condicoes Facilitadoras 14
2.5.5. MotivacBes Hedonicas 14
2.5.6. Valor do Preco 15
25.7. Habito 15
2.5.8. Confianca 15
Capitulo 3. Metodologia 17
3.1. Contexto de Investigagao 17
3.2. Concecao da Investigacao 17

3.3. Concecdo do questionario 18



3.4. Tratamento dos dados

Capitulo 4. Andlise de resultados e discussao

4.1. Andlise descritiva
4.2. Analise de moderacao e regressdo linear
4.2.1. Andlise de resultados geral

4.2.2. Analise de resultados “Quem nunca comprou automoveis online”

b

4.2.3. Analise de resultados “Quem ja comprou automodveis usados online’
4.2.4. Analise de resultados “Quem ja comprou automdéveis novos online”

Capitulo 5. Conclustes e Recomendacdes

5.1. Discussao

5.2. Contribuicao tedrica

5.3. Implicagdes para a pratica

5.4. LimitacOes e sugestdes para estudos futuros
Referéncias Bibliogréaficas

Anexos
Anexo | — Inquérito (quem nunca comprou automaveis online)
Anexo Il - Inquérito (quem ja comprou automoveis usados online)

Anexo Il - Inquérito (quem ja comprou automoveis novos online)

viii

21

23

23
24
24

30
35
40

43

43
47
49
50
51

57
57
64
71



Lista de Figuras

Figura 2.1: Categorias de E-commerce 6
Figura 2.2: Modelo UTAUT2 11
Figura 2.3: Modelo personalizado UTAUT2 13

Lista de Tabelas

Tabela 2.1: Modelos de Adoc¢do Tecnoldgica 9
Tabela 3.1: Estrutura do Questionario 18
Tabela 4.1: Modelo de moderacdo da varidvel "ldade" sobre as varidveis "CondicBes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra" (Bl) 24
Tabela 4.2: Modelo de moderacdo da varidvel "Geénero" sobre as variaveis "CondicGes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra” (Bl) 25
Tabela 4.3: Modelo de moderacéo da variavel "ldade" sobre as variaveis "Motivacfes Hedonicas™
(HM) e "Intencéo de Compra” (BI) 26
Tabela 4.4: Modelo de moderacdo da varidvel "Género" sobre as varidveis "Motivacdes
Heddnicas" (HM) e "Intencdo de Compra” (BI) 26
Tabela 4.5: Modelo de moderagéo da variavel "Idade™ sobre as variaveis "Valor do Preco” (PV)
e "Intencdo de Compra” (BI) 27
Tabela 4.6: Modelo de moderag&o da varidvel "Género™ sobre as variaveis "Valor do Pregco™ (PV)
e "Intencdo de Compra” (BI) 27
Tabela 4.7: Modelo de moderacdo da variavel "ldade" sobre as varidveis "Habito" (HA) e
"Intencéo de Compra" (BI) 28
Tabela 4.8: Modelo de moderacdo da variavel "Género" sobre as varidveis "Habito" (HA) e
"Intencéo de Compra” (BI) 29
Tabela 4.9: Andlise regressao linear (geral) 29
Tabela 4.10: Modelo de moderacdo da variavel "ldade" sobre as variaveis "Condicdes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra" (Bl) 30
Tabela 4.11: Modelo de moderacdo da variavel "Género" sobre as varidaveis "CondicGes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra" (Bl) 31
Tabela 4.12: Modelo de moderacdo da variavel "ldade" sobre as varidveis "Motivacdes
Heddnicas" (HM) e "Intencdo de Compra" (BI) 31
Tabela 4.13: Modelo de moderacdo da variavel "Género" sobre as variaveis "MotivacGes
Hedonicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI) 32
Tabela 4.14: Modelo de moderagéo da variavel "ldade™ sobre as variaveis "Valor do Pre¢o” (PV)
e "Intencdo de Compra” (BI) 32
Tabela 4.15: Modelo de moderagédo da variavel "Género" sobre as variaveis "Valor do Preco”
(PV) e "Intencao de Compra” (BI) 33
Tabela 4.16: Modelo de moderacdo da variavel "ldade" sobre as variaveis "Habito" (HA) e
"Intencdo de Compra” (BI) 33

Tabela 4.17: Modelo de moderacdo da variavel "Género™ sobre as variaveis "Habito" (HA) e
"Intencdo de Compra” (BI) 34



Tabela 4.18: Analise regressdo linear (quem nunca comprou online) 35
Tabela 4.19: Modelo de moderacdo da variavel "Idade™ sobre as variaveis "Condicdes

Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra” (Bl) 35
Tabela 4.20: Modelo de moderacdo da varidvel "Género" sobre as varidveis "Condicdes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra” (Bl) 36
Tabela 4.21: Modelo de moderagdo da varidvel "ldade" sobre as varidveis "Motivacdes
Hedonicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI) 36
Tabela 4.22: Modelo de moderacdo da variavel "Género™ sobre as variaveis "MotivacGes
Hedonicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI) 37
Tabela 4.23: Modelo de moderacdo da variavel "ldade™ sobre as variaveis "Valor do Preco” (PV)
e "Intencdo de Compra™ (BI) 38
Tabela 4.24: Modelo de moderagédo da variavel "Género" sobre as variaveis "Valor do Preco”
(PV) e "Intencao de Compra" (BI) 38
Tabela 4.25: Modelo de moderacdo da variavel "ldade" sobre as variaveis "Habito" (HA) e
"Intencdo de Compra” (BI) 39
Tabela 4.26: Modelo de moderacdo da varidvel "Género" sobre as variaveis "Habito" (HA) e
"Intencdo de Compra” (BI) 39

Tabela 4.27: Anélise regressao linear (quem ja comprou usados online) 40



Lista de Siglas

B2B — Business-to-business

B2C — Business-to-consumer

B2B2C — Business-to-Business-to-Consumer
B2E - Intrabusiness, Business-to-employee
B2M — Business-to-Manager

B2G - Business-to-government

C2B — Consumer-to-consumer

C2B — Consumer-to-business

Bl — Buying Intention

EE — Effort Expectancy

FC — Facilitating Conditions

G2B — Government-to-Business

G2C — Government-to-Citizen

G2E — Government-to-employees

G2G — Government-to-Government

HA — Habit

HM — Hedonic Motivations

MaaS — Mobility as a Service

OSAM — Modelo de Aceitacdo de Compras Online
P2P — Peer-to-peer

PE — Performance Expectancy

PV — Price Value

Sl — Social Influence

TAM — Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica
TAR — Teoria da Acéo Racional

TCP — Teoria do Comportamento Planeado
TR - Trust

UTAUT - Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia

Xi



Xii



Capitulo 1. Introducao

E notdrio que a Internet, enquanto fonte de disrupcdo recente, tem potenciado mudancas de
paradigma nos mais diversos ambitos, nomeadamente nos modelos de negécio (Arnold, Kiel, &
Voigt, 2016). De acordo com Lieberman, & Schroeder (2020), a Internet rompeu com paradigmas
comportamentais, e, por conseguinte, promoveu uma mudanca significativa na forma como
socializamos. De acordo com Orsato, & Wells (2007), existem poucas industrias tdo vastas,
diversas e influentes como a indudstria automovel. Esta mesma inddstria, consiste num sistema
tecnoldgico que acopla a producdo industrial de viaturas, mas ndo se cinge a mesma, abrangendo
também a concecdo, desenvolvimento, implementagdo e manutencao de infraestruturas (Orsato,
& Wells, 2007). Ao falar da industria automavel, torna-se deveras relevante aludir ao conceito de
mobilidade como servi¢co (MaaS), o qual tem ganho preponderancia ao longo dos ultimos anos, e
que, neste &mbito, consiste em recorrer a prestadores de servi¢o, os quais detenham nos seus
portefdlios solugBes que permitam assegurar o suprimento das necessidades de mobilidade dos
individuos (Schade, Krail, & Kiihn, 2014). No que concerne as solu¢bes de mobilidade, podemos
apontar que estas se tornaram uma solucao popularizada nos ultimos 15 anos, mas que ja existem
na Suica desde 1948 (Li, Zeng, & Wang, 2021).

A industria automovel é efetivamente uma roda motriz para a economia mundial, sendo que
em termos de manufatura foi responsavel por receitas que em 2021 reportavam a 2,86 trilides de
ddlares (Statista, 2023). Em termos de empregabilidade direta, estima-se que em 2017 tenha
gerado 14 milhdes de postos de trabalho (ILO, 2023). De acordo com o Banco de Portugal (2023),
aquando do fecho de 2021, o setor automével era composto por um total de 17.459 empresas, as
quais perfizeram um total de 29.447 milhdes de euros em volume de neg6cios e empregavam
123.837 individuos. Sob a mesma linha de pensamento, frisar que do total de empresas do setor,
0,44% eram grandes empresas, as quais representavam 52,06% do total de volume de negocios
mencionado supra e empregavam 32,84% dos trabalhadores do setor. Complementarmente, aludir
ao facto de que no setor automovel o grosso do volume de negocios (66,14%) era gerado através
do comércio automavel, e apenas 33,86% na fabricagdo. No que concerne ao comércio automovel
em Portugal, deixar nota que em 2021, se registou um crescimento de 11,54%.

Contextualizados com uma visdo clara sobre o panorama da industria automovel, importa
enfocar outra das componentes que serve de pedra angular para a presente investigacéo, no caso,
a digital. Durante o passado ano de 2021, entre uma populagdo mundial que ascendeu a 7,85
bilides de individuos (Statista, 2023), apurou-se que 4,9 biliGes estava online (ONU, 2023). Dos

4.9 bilides de individuos online, confirmou-se que 2,14 bilides séo passiveis de se enquadrar num



cluster de compradores online (Statista, 2023). Prosseguindo para uma caraterizagdo nacional,
podemos atestar que, dos 10.421.117 habitantes que se registaram em Portugal em 2021 (INE,
2023), 84,1% tinha acesso a Internet (INE, 2023). No que concerne a este grupo, dos que
apresentavam uma idade superior aos 15 anos, existe uma parcela de 35,2% que recorre a Internet
para efetuar compras ou pagamentos (DataReportal, 2023). Por tudo quanto foi explanado ao
longo dos dltimos paragrafos, nomeadamente em termos da relevancia do setor automdvel, mas
também pelo facto de existirem poucas investigaces a enderecar as determinantes da compra
automavel online, alicergadas em modelos de aceitacdo tecnoldgica, considerdmos que a presente
investigacao, ao enfocar as determinantes da compra online no setor automovel, ird oferecer um
aporte de valor bastante consideravel para o setor mencionado. O objetivo Gltimo desta dissertacédo
passa entdo por aferir quais as determinantes da compra online no setor automavel.

Em termos de racional, a presente investigacdo segue uma estrutura robusta, a qual se inicia
com uma minuciosa revisao de literatura, permitindo aferir o estado da arte em temas como: e-
commerce, determinantes de compra online e modelos de adoc¢éo tecnoldgica. Concluida a revisdo
de literatura ficam reunidas as condic¢Ges para prosseguir para o capitulo 3, relativo a metodologia
utilizada, no qual se aborda de forma segmentada: o contexto da investigacdo, a concecdo da
investigacdo, a concecdo do questionario, bem como o tratamento dos dados. Em seguida, mais
especificamente no capitulo 4 — Analise de Resultados e Discussao — diligenciamos um escrutinio
aos dados obtidos, nomeadamente através de: analise descritiva; analise de moderacao e regressao
linear. Por Gltimo, chega-nos o capitulo 5, intitulado de Conclusfes e Recomendacées, no qual
serdo enderecgados 0s seguintes pontos: discussao; contribuicdo tedrica; implicacdes para a pratica;

limitacGes e sugestdes para estudos futuros.



Capitulo 2. Revisédo da literatura

2.1. E-commerce

2.1.1. Definicdo, vantagens e desvantagens

De acordo com Dionisio et al. (2009), o blended marketing, consiste na sua génese numa visdo
integrada entre os meios online e os meios offline, algo que visa dotar as organizagdes da
capacidade para assegurarem uma maior eficadcia. Com base nesta definicdo importa aludir a
formulacdo da estratégia em blended marketing, a qual decorre de dois vetores especificos: as
atividades da empresa onde a Internet deve ter um papel relevante, e, de que forma a Internet sera
articulada com a forma tradicional de fazer negdcio (seja através de substituicdo ou
complementaridade). Ao falar de e-commerce, € importante antes aludir ao conceito de
omnichannel, o qual tem vindo a tornar-se mainstream, e que diz respeito a total integracédo dos
canais em que a organizacdo marca presenca, garantindo a total mitigacao de diferencas entre o
online e os canais tradicionais (Simone, & Sabbadin, 2018).

De acordo com Wigand (1997), se considerarmos o0 e-commerce huma perspetiva mais ampla,
podemos definir o mesmo como sendo uma forma de comércio eletrénico, a qual incorpora
qualquer atividade econémica, conduzida com recurso a conexdes de foro eletrénico. Outro ponto
de vista, ainda numa perspetiva abrangente é considerarmos 0 e-commerce, como uma atividade
que consiste em recorrer a redes de telecomunicacdes para automatizacéo de processos e negocios
(Jamsheer, 2019). Na mesma linha de pensamento, podemos desde ja frisar que, a principal
diferenca entre o comércio online e o comércio tradicional, se cinge ao formato com que a
informacdo é veiculada e processada. Podera ser redundante deixar esta nota, mas, no que
concerne ao comercio online, a transmissdo de dados é efetivada com recurso a canais eletronicos.
Pese embora o facto de existir uma intermediacao digital, com exclusdao de um “cunho humano”,
0 objetivo é a satisfacdo dita holistica, a qual enfoca a organizacao, os consumidores e 0 mercado,
e, visa reduzir os custos, potenciando a qualidade do processo/bens e servi¢os, mas também
garantir uma maior celeridade processual (Kalakota & Whinston, 1997).

No que concerne a Grandon & Pearson (2004), mas também a Bhat, Kansana, & Khan (2016),
0 e-commerce, consiste num processo que enfoca a compra e venda de produtos ou servigos, com
recurso a transmissé@o de dados por via da Internet, e que permite as empresas repensar e
redesenhar o seu modus operandi, em termos da relagdo com entidades externas, bem como da

propria criacdo de valor. O e-commerce, é uma atividade, da qual fazem, ou poderdo fazer parte



diversas tipologias de utilizadores, com backgrounds distintos. Em adi¢&o, o autor também denota
que o e-commerce, enquanto atividade, esta disponivel a qualquer altura e local, para qualquer
individuo que esteja munido com um aparelho passivel de se conectar a Internet (Poong et al.,
2006). Se considerarmos a obra de Jain et al. (2021), o e-commerce, concerne no seu amago a
uma plataforma de uma entidade vendedora, a qual é utilizada como meio para veicular a
transacdo de bens e/ou servigos, diretamente ao utilizador dessa mesma plataforma. De frisar que
no ambito da presente investigacdo, vamos utilizar a definicdo de Jain et al. (2021), ndo sé pelo
carater atual e abrangéncia da mesma, mas acima de tudo por ser aquela que mais se adequa ao
tema em epigrafe.

O e-commerce, aporta uma miriade de vantagens para uma panoplia bastante alargada de
stakeholders, nomeadamente para as proprias organizacbes e consumidores (Kikovska-
Georgievska 2013; Turban et al. 2015). Em consonancia com Turban et al. (2015), a vantagem
core do e-commerce, cinge-se ao facto de ser possivel alargar as op¢des em termos de modelos
de negocio, maioritariamente leves em termos de capitais proprios para arrangque, e, por
conseguinte, existir um admiravel mundo de novas oportunidades para os diversos stakeholders.
No que concerne as vantagens do e-commerce para as organizagfes, podemos enumerar as
seguintes: acesso a clientes e fornecedores cuja localizagdo esteja geograficamente dispersa;
reducdo de custos, a qual em parte decorre de modelos operacionais mais lean; acesso a clientes
sem limitacOes de horarios (algo que ndo se verifica para a maioria dos negocios em comércio
tradicional, que tém um horario de abertura e fecho); menores custos de comunica¢do, com maior
disponibilidade de personalizagdo (Niranjanamurthy et al., 2013, Turban et al., 2015, Taher,
2021).

Por outro lado, se analisarmos as vantagens do e-commerce para 0s consumidores, facilmente
identificamos: acesso a um sortido superior (se comparado com as superficies tradicionais);
ubiquidade, a qual redunda da capacidade de compra de qualquer local e em qualquer momento;
facilidade de comparacéo de produtos da mesma marca ou até de diferentes marcas; facilidade de
comparacdo de precos; comodidade, a qual deriva da possibilidade de efetivar uma compra que
virtualmente ndo aporta custos, tanto em termos monetarios (tais como gasolina, portagens), como
ao nivel de custos psicologicos (compra de uma embalagem de preservativos), ou até mesmo
sociais (compra de uma embalagem de shampoo para piolhos na farmacia local, com vizinhos ou
conhecidos a assistir); na larga maioria das situagdes, ndo ter de esperar em filas (em situagdes de
sobrecarga de websites, podera haver lugar a uma espera, mas estas situagdes sdo residuais se
comparadas com lojas tradicionais); acesso a marcas e produtos geograficamente dispersos
(Niranjanamurthy et al., 2013, Turban et al., 2015, Taher, 2021).



Pese embora o facto de o e-commerce, ter sido, em certa medida, considerado um arquétipo
em termos tecnologicos, quando falamos neste conceito existem algumas limitacGes de carater
tecnoldgico, e, em adicdo a estas, algumas de carater nao tecnoldgico (Turban et al., 2015). De
acordo com Niranjanamurthy et al., 2013, Turban et al., 2015, relativamente as limita¢des de foro
ndo tecnoldgico, podemos apontar as seguintes: incapacidade de experimentacdo prévia do
produto (ndo aplicavel se for um servico); politicas de ambito legal; seguranca inerente as
transacOes, nomeadamente questdes relacionadas com o pagamento. Se é certo que 0 e-commerce,
é sobejamente reconhecido como um desbloqueador em temas relacionados com a privacidade
(situacdes em que o consumidor ndo quer ser visto em determinadas lojas), também n&o é menos
verdade que a privacidade é apontada como uma das limitacGes nédo tecnoldgicas do e-commerce,
muito em parte por questdes que derivam da protecdo de dados (Niranjanamurthy et al., 2013,
Turban et al., 2015).

Tal como referido anteriormente, existem dois clusters em termos de limitacbes do e-
commerce. Visto que acabdmos de enderecar as limitacfes ndo tecnoldgicas, iremos de seguida
abordar as limitagdes tecnoldgicas: o facto de ser condicdo sine qua non existir acesso a Internet;
elevados graus de dependéncia em torno das plataformas; se estivermos numa ética de B2C em
larga escala, e, ponderando que se tratem de bens corpdreos, é imperativo assegurar locais de
armazenagem com algum tipo de automatizacdo, sob pena de incrementos substanciais no lead
time e consequente reducdo da satisfacdo dos clientes; seguranca dos processos; custos
decorrentes da componente tecnoldgica associada ao e-commerce. (Niranjanamurthy et al., 2013,
Turban et al., 2015). Por ultimo, frisar que, ndo obstante existirem efetivamente limitacdes,
Turban et al. (2015), atesta que, fruto da massificacdo que se regista em torno do e-commerce,
existe uma tendéncia inegavel para a diminuicao das desvantagens e incremento das vantagens.

Até aqui, ao longo deste subcapitulo, apuramos aquilo em que consiste o e-commerce,
definindo qual o conceito a utilizar na presente investigacao e aludindo também as vantagens e
desvantagens do e-commerce. Destringamos em seguida 0s varios tipos de e-commerce, deixando
plasmado qual sera aquele que vamos considerar e trabalhar na presente investigacdo. Sobre os
tipos de e-commerce podemos referir desde ja que, de acordo com Nemat (2011) e Turban et al.

(2015), existem 14 tipologias passiveis de serem consideradas com base nos agentes envolvidos.

2.1.2. Tipos de e-commerce

Relativamente ao comeércio online, existem duas categorias macro: o comércio eletrénico direto e

o indireto. Ainda que a prépria denominacéo evidencie categorias antagonicas, deixo nota de que



estes levam em consideracdo abordagens comportamentais distintas (Silva et. al., 2003). Se
estivermos a considerar o comércio online direto, o panorama sera de bens incorpéreos, existindo
um processo integralmente digital. No outro espetro, 0 comércio online indireto, pressupde que
estamos a falar de bens corpéreos, os quais, fruto de serem tangiveis, aportam a
obrigatoriedade/necessidade de ser entregues fisicamente, ou seja, com recurso a canais de
distribuicéo offline (Silva et. al., 2003). A luz do explanado no paréagrafo supra, facilmente se
conclui que, na categoria “indireta”, existem potencialidades do mercado online, as quais nao sao
passiveis de explorar na sua plenitude. Para extrair um maior beneficio das suas vantagens, é
fulcral que existam canais de distribuicdo eficientes e com uma capilaridade tal que permita
assegurar a comodidade inerente as aquisi¢cdes online (Silva et. al., 2003)

Apds escrutinio do conceito de e-commerce direto e indireto, serd util deixarmos nota de que
existe uma outra abordagem para a defini¢do de categorias de e-commerce, mais especificamente
baseada nos diferentes agentes envolvidos no processo (Nemat, 2011, Turban et al., 2015). De
acordo com Nemat (2011) e Turban et al. (2015), podem ser identificadas as seguintes categorias:
Business-to-business (B2B), Business-to-consumer (B2C), Business-to-Business-to-Consumer
(B2B2C), Intrabusiness, Business-to-employee (B2E), Business-to-Manager (B2M), Business-to-
government (B2G), Consumer-to-consumer (C2C), Consumer-to-business (C2B), Collaborative
Commerce (C-commerce), Government-to-Business (G2B), Government-to-Citizen (G2C),
Government-to-employees (G2E), Government-to-Government (G2G) e Peer-to-peer (P2P). Pese
embora o facto de existir um claro alinhamento entre a obra dos autores referidos no paragrafo

supra, e Jain et. al (2021), este ultimo define apenas as categorias referenciadas na figura infra:

Business-to-
Business
(B2B)

Consumer-to-
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(C24A)
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Administration
(B2A)

Business-to-
Consumer
(B2C)

Types of
E-Commerce

Consumer-to-
Consumer
(C20)

Consumer-to-

Business
(C2B)

Figura 2.1: Categorias de E-commerce; Fonte: Jain et al. 2021



Ao falar de alinhamento ndo sera despiciente frisar que Taher (2021), ao definir tipologias
de e-commerce, considera as mesmas categorias que constam da imagem anterior. Das categorias
esquematizadas nesta imagem € de frisar que Jain et. al (2021) considera algumas das categorias
identificadas por Nemat (2011) e Turban et al. (2015) como sendo micro categorias, as quais ou
se enquadram dentro daquelas que constam do esquema supra, ou simplesmente detém no e-
commerce uma representatividade residual em termos de volume e valor, ndo sendo uma
abordagem pragmatica definir as mesmas enquanto categorias.

Atendendo ao facto de que as categorias business to business, business to consumer e
consumer to consumer, sdo as mais representativas em termos do volume e valor das transagdes
registadas em comércio eletronico (Jain et al. 2021), consideramos que sera Gtil deixar sucintas
consideracBes sobre estas mesmas categorias. O business to business (B2B), agrega todo o tipo
de transferéncia de produtos e servicos entre organizacgdes. Por outro lado, o business to consumer
(B2C), incorpora as transferéncias de produtos e servigos entre um cliente final, e uma
organizacdo, a qual tradicionalmente é um retalhista. Por Gltimo, mas ndo menos importante, o
consumer to consumer (C2C), no qual se registam transacdes entre consumidores, muitas das
vezes com recurso a uma plataforma de terceiros. Em jeito de conclusdo fazemos notar que a
categoria que mais tem crescido € indubitavelmente a C2C, muito pela proliferacdo de plataformas
dedicadas a este tipo de negdcio (Jain et al. 2021). Apos destringa entre os diferentes tipos de e-
commerce, importa referir que para a investigacdo que aqui conduzimos recorreremos a tipologia
B2C, na qual, de acordo com Jain et al. (2021), ndo existe distingdo entre aplicacdes e websites.
Com o intuito de trazer ao de cima a linha de raciocinio utilizada até aqui, recordamos que ja
definimos qual o conceito de e-commerce a utilizar na presente investigacdo, bem como o tipo de
e-commerce que vamos enderecar. Importa de momento prosseguir com uma analise aos

determinantes da compra no setor automovel.

2.1.3. Determinantes da compra no setor automovel

A titulo introdutorio, deixar nota de que, no que concerne a incapacidade para contacto e
experimentacdo de artigos corporeos, existe um maior risco inerente as compras online versus
compras em meios tradicionais (Yu et al.,, 2012). Quando falamos de compras de alto
envolvimento, como é o caso de um automodvel (Shende, 2014), maior a relevancia que o
consumidor atribui ao contacto com o produto antes da compra (Molesworth, & Suortti, 2002).
Previamente a realizarmos uma incursdo nas determinantes de compra online no setor
automovel, vamos escrutinar os fatores pelos quais 0 comportamento de compra é pautado no

setor automovel, mas de forma mais ampla e sem segmentar (leia-se: sem distinguir



comportamento de compra offline e online). No caso, e segundo Ouyang et al. (2018), os fatores
determinantes de compra no setor automovel baseiam-se em: carateristicas familiares (rendimento
familiar, ativos disponiveis, expetativa de rendimento futuro, acesso a crédito, dimensdo da
familia), padrdes de viagem (motivo das viagens, quilémetros efetuados diariamente, duracéo das
viagens), padrbes de utilizacdo (leia-se conducdo), carateristicas individuais (género, idade,
ocupacdo, estado civil). Antes de prosseguirmos é relevante frisar que os fatores determinantes de
compra no setor automovel acima referidos, apresentados por Ouyang et al. (2018), ndo serdo
considerados para incorporacdo no modelo de investigacéo, por ndo serem exclusivos do online,
que é efetivamente aquilo que aqui investigamos. Escrutinados os determinantes de compra no

setor automovel, importa agora analisar as determinantes de compra online.

2.2.  Determinantes da compra online

Ao dia de hoje € por demais evidente que, com o intuito de assegurar estratégias adequadas bem
como a maximizacdo do volume de negdcios online, é condigdo sine qua non que 0s gestores
conhegam e compreendam quais os determinantes, motivos e barreiras core, com 0S quais 0S
consumidores se deparam aquando das compras online (Melovic, Sehovic, Karadzic, Dabic &
Cirovic, 2021). Sob a mesma linha de pensamento, e dado que a adocdo tecnoldgica €

determinante para a compra online, vamos analisar minuciosamente este tema (VVenkatesh, 2003).

2.3.  Modelos de Adocdo Tecnoldgica

Ao referir modelos Teoricos de Aceitacdo Tecnoldgica, gostariamos de iniciar a nossa abordagem
referindo que existe um grande numero de teorias, nomeadamente: TAR (Teoria da Acdo
Racional) (Fishbein & Ajzen, 1975 & Fishbein, 1980), a TCP (Teoria do Comportamento
Planeado) (Ajzen, 1991), o TAM (Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica) de Davis (1986), 0o OSAM
(Modelo de Aceitacdo de Compras Online) de Zhou et al. (2007), o UTAUT (Teoria Unificada
de Aceitacdo e Uso da Tecnologia de Venkatesh (2003), e, por tltimo, o UTAUTZ2, o qual também
é da autoria de Venkatesh (2012) e que decorre de uma amplificagdo do UTAUT. Mediante o
escrutinio de diversas dimensdes/categorias, tais como: i) atitudes; ii) perceces; iii) crencas; iv)
normas; V) outros; conseguimos obter insights relevantes sobre o comportamento dos
consumidores na compra online. Outro ponto a assinalar tem a ver com o facto de ser impossivel
incorporar todos os fatores que condicionam a tomada de decisdo para a compra online apenas

num dos modelos supramencionados, deixando, em jeito de conclusdo, uma sintese de todos eles:



Tabela 2.1: Modelos de Adogdo Tecnoldgica; Fonte: elaborado pelo autor

Autores / Ano Modelo Teorico de Fatores/variaveis que afetam a
Aceitacdo Tecnoldgica intencdo comportamental

Fishbein e Ajzen / 1975 TAR Atitudes e Normas Subjetivas

Ajzen /1985 TCP Atitudes, Normas Subjetivas e
Controlo Percebido

Davis / 1989 TAM Utilidade Percebida, Facilidade de
Uso Percebida e Atitudes

Zhou et al. / 2007 OSAM Resultado Percebido, Facilidade de

Uso Percebida, Atitudes,
Experiéncia na Internet,
Orientacdes de Compra e
Motivacdes de Compra
Venkatesh et al. / 2013 UTAUT Expetativa de Desempenho,
Expetativa de Esforco, Influéncias
Sociais, Condic¢es Facilitadoras
Venkatesh et al. / 2012 UTAUT2 Expetativa de Desempenho,
Expetativa de Esforco, Influéncias
Sociais, Condic¢0es Facilitadoras,
Motivagdes Heddnicas, Valor do
Preco e Habito

2.4.  Teoria da A¢do Racional (TAR)

Ao aludir a TAR, importa dizer que a pedra angular da teoria consiste no facto de esta admitir que
os individuos sdo seres racionais, que recorrem aos dados existentes para avaliacdo das
consequéncias que decorrem dos seus comportamentos, e, em Ultima instancia, tomarem a decisdo
sobre a realizacdo, ou ndo realiza¢do de determinado comportamento. (Ajzen e Fishbein, 1980).
Ap0s esta pequena introducdo sobre o método, sera til deixar nota dos principais objetivos da
TAR: i) previsdo e compreensdo do comportamento; ii) identificacdo da intencdo para realizacdo
de tal comportamento. (Ajzen e Fishbein, 1975).

2.4.1. Teoria do Comportamento Planeado (TCP)

Pese embora a reputacdo e aporte de valor do TAR, foram identificadas algumas limitacoes,
nomeadamente o facto de ser passivel de influenciar a intengdo e comportamento, com base em
habitos e experiéncias do passado de cada individuo (Ajzen, 1985). Fruto do facto de a execucao

de determinada acdo estar diretamente ligada a um maior ou menor controlo sobre o



comportamento, foram identificadas duas variaveis intrinsecamente conectadas a influéncia do

comportamento futuro: i) costume; ii) falta de controlo (Ajzen, 1985).

2.4.2. Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM)

De acordo com Davis (1986), este modelo almeja assegurar que é possivel explicar e prever a
aceitacdo de novas tecnologias pelo utilizador, assentando 0 mesmo em dois construtos basilares:
1) percecédo da utilidade; ii) percecédo da facilidade do uso da tecnologia em apreco. Ao descrever
este modelo, torna-se premente deixar nota de que o mesmo leva em consideracao a possibilidade
de os estimulos externos influenciarem as atitudes, e, de forma indireta, influenciarem igualmente

as crencas referentes as consequéncias da adocéo de determinado comportamento (Davis, 1986).

2.4.3. Modelo de Aceitacdo de Compras Online (OSAM)

E importante iniciar uma descricio do OSAM deixando nota de que este foi criado com recurso a
um escrutinio minucioso da literatura existente referente a fatores de consumo com influéncia
sobre a aceitacdo das compras online. Zhou et al. (2007), criaram este modelo com base nas
dimensGes presentes no TAM, procedendo a ligeiros ajustes: substituicdo direta da utilidade
percebida por resultado percebido; incorporacao de trés fatores adicionais (orientacfes de compra;
motivacdes de compra; experiéncia em compras online); consideracdo da satisfacdo como novo
fator de mediacdo entre comportamento e intencdo; inclusdo das carateristicas demogréaficas,

Internet, experiéncia de compra online e crengas normativas.
2.4.4. Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT)

Antes de mais, referir que na génese do UTAUT, se encontram oito teorias referentes a utilizacdo
da tecnologia. (Venkatesh et al. 2003). No UTAUT existem quatro elementos-chave, os quais
influenciam de forma direta a intencionalidade de recorrer a determinada tecnologia. Estes
elementos sdo os seguintes: i) expetativa de desempenho; ii) expetativa de esforco; iii) influéncias
sociais; iv) condicbes facilitadoras (Venkatesh, 2012). Em adicdo, existem trés variaveis

moderadoras: género; idade; experiéncia (Venkatesh, 2012).
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2.4.5. Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT?2)

O UTAUTZ2, também denominado por Extended Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology, enquanto amplificacdo do original UTAUT, tem na sua génese uma pretensdo de
aferir a aceitacdo, mas também o uso tecnoldgico na area especifica do consumo. De forma
sucinta, podemos assumir o UTAUT2, como uma versdo melhorada do UTAUT, o qual, por forca
da incorporacéo de uma quantidade superior de fatores que estdo intimamente ligados a perspetiva
do consumidor, permite inferir conclusdes bastante sélidas no que toca a aceitacdo tecnolégica
por parte do dito consumidor (Venkatesh et al., 2012). Com o intuito de garantir uma viséo

clarificada ao leitor, apresentamos o seguinte esquema do UTAUT2:

Performance
Expectancy’
Effort
Expectancy?
Behavioral Use
Intention Behavior
Social
Influence *
ez Notes:
me 1. Moderated by age and gender.
Conditions 2. Moderated by age, gender, and
expenence.
3. Moderated by age, gender, and
Hedonic experence.
Motivation 4. Effect on use behavior is
moderated by age and experience.
5. New relationships are shown as
darker lines.
Price Value
Habit
[_#e | [ cewe | [ ewerence |

Figura 2.2: Modelo UTAUT2; Fonte: Venkatesh (2012)

Neste momento, e apds devida alusdo ao surgimento do UTAUTZ2, importa assinalar que as
extensdes face ao UTAUT, consistem essencialmente na incorporacéo de trés fatores externos, os
quais sdo considerados como passiveis de prever o comportamento do consumidor: motivacgdes
hedonicas (satisfagdo); valor do preco (delta entre os beneficios totais e custos totais); habito
(muito ligado aos comportamentos inconscientes que o ser humano tem ap6s determinadas
aprendizagens). Em consonéncia com o UTAUT, também no UTAUT2, existe recurso as
varidveis moderadoras: idade; género e experiéncia (Venkatesh et al., 2012). Almejando
complementar as informac@es sobre a relevancia e fiabilidade do UTAUTZ2, aproveitamos para

deixar nota de que, num passado recente, este modelo foi utilizado por um largo nimero de
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investigadores. A titulo exemplificativo, podemos recorrer a An et al. (2016), cuja investigacao
recaiu sobre quais os fatores de intencédo de compra online de produtos agricolas frescos na China,
recorrendo ao UTAUTZ2, mas com indexacdo de dois novos fatores complementares. Passados
trés anos, Chang et al. (2019), com a pretensdo de aferir os fatores de intencdo em termos de
reservas online de hotéis em Taiwan, também recorreu ao UTAUT2. Por Gltimo nesta linha de
raciocinio, podemos apontar que Wulandari et al. (2021), também fizeram uso do UTAUT2, no
caso com o intuito de testar a venda de artigos de moda na Indonésia, durante o periodo pandémico

que se iniciou no primeiro trimestre de 2020.

2.5.  Personalizagdo do UTAUT?2

Antes de mais, frisar que vamos recorrer ao UTAUT2, pois, de acordo com Venkatesh et al.
(2012), este € 0 modelo com uma maior capacidade para prever e perceber o comportamento do
consumidor no que toca a adogdo tecnoldgica. Em consonancia com a revisdao de literatura
efetuada, procedemos a elaboracdo de um modelo que agrega todos os sete elementos-chave
constituintes do UTAUTZ2, a saber: Expetativa de Desempenho, Expetativa de Esforgo, Influéncia
Social, Condicdes Facilitadoras, Motivacdes Heddnicas, Valor do Preco e Habito. Pese embora o
facto de estarmos a contemplar a totalidade dos elementos-chave originais do UTAUTZ2, o modelo
por nos definido, considera um novo constructo — a Confianca — e, visto que nos estudos
encontrados ndo se verificou a aplicacdo das variaveis moderadoras originais (idade, género e
experiéncia) a Confianca, vamos manter essa linha orientadora, ou seja, aquando da analise da
Confianca, ndo vamos utilizar varidveis moderadoras. Sob a mesma linha de pensamento, frisar
que a Experiéncia, por ndo estar definida de forma objetiva na obra de Venkatesh et al. (2012),
ndo sera contemplada na personalizagdo do UTAUT2 que os investigadores vao diligenciar. Ao
longo do presente capitulo vamos identificar os construtos bem como as variaveis moderadoras,

mas, antes de mais, deixar uma ilustracdo do modelo conceptual utilizado:
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Figura 2.3: Modelo personalizado UTAUTZ2; Fonte: elaborado pelo autor

2.5.1. Expetativa de Desempenho

A Expetativa de Desempenho, espelha as concec¢des dos individuos no que concerne a utilidade
da tecnologia para empreender determinadas atividades (Venkatesh et al. 2003; Waheed et al.
2015). Na sequéncia daquilo que acabamos de atestar, importa frisar que, de Singh et al. (2017),
considera que a utilidade inerente a tecnologia que suporta o e-commerce, a qual induz ganhos
vérios ao nivel da produtividade, redunda em incrementos de confianca para o individuo. A luz
do explanado, elaborou-se a seguinte hip6tese: H1 — A Expetativa de Desempenho, tem um

impacto positivo na intencdo de compra online de automaveis.

2.5.2. Expetativa de Esforgo

A Expetativa de Esforgo, representa a user-friendliness da tecnologia, ou seja, a facilidade com
que o individuo opera essa mesma tecnologia (Venkatesh et al., 2012). Posto isto, podemos
concluir que, para que exista uma maior probabilidade em termos de adog&o da compra online, é
basilar que os consumidores percecionem o uso da tecnologia como sendo livre de esforco (Piarna
et al., 2020). Em adicdo, se considerarmos a investigacdo de Singh et al. (2017), podemos atestar

que, com recurso a plataformas de facil acesso e manuseamento, existe capacidade de atrair 0s
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individuos, promovendo a compra online. Posto isto, desenhamos a seguinte hipdtese: H2 — A

Expetativa de Esfor¢o tem um impacto positivo na intencdo de compra online de automaveis.

2.5.3. Influéncia Social

A Influéncia Social, de acordo com o criador do UTAUT2, pode ser definida como sendo “o grau
em que um individuo percebe o grau de aprovacdo de um determinado comportamento, por
referéncias importantes” (Venkatesh et al., 2003). De acordo com Piarna et al., (2020),
ponderando que o individuo percecione positivamente as compras online, facilmente se pode
induzir o mesmo a efetuar compras online. Por conseguinte, foi desenvolvida a seguinte hipdtese:

H3 — A Influéncia Social, tem um impacto positivo na intencdo de compra online de automoveis.

2.5.4. Condicdes Facilitadoras

De acordo com Venkatesh et al., (2003), as Condicdes Facilitadoras, tém que ver com a sensa¢ao
dos individuos relativamente a existéncia de meios facilitadores, os quais permitam a adocao de
determinados comportamentos. No caso em apre¢o, no qual estamos a analisar a adocdo
tecnoldgica, podemos ser mais explicitos, afirmando que consiste na sensacdo dos individuos,
sobre a existéncia de estruturas robustas para suportar a utilizacdo de determinada tecnologia
(Venkatesh et al., 2003). Sob a mesma linha de pensamento, podemos atestar que existe uma
correlacdo positiva entre a percecdo dos individuos relativamente a existéncia de estruturas
robustas para suporte a adocdo da tecnologia, e a intencdo desse mesmo individuo em utilizar a
dita tecnologia (Venkatesh et al., 2003; Difio e Guzman, 2015). Face ao descrito ao longo deste
paragrafo, esbocdmos a seguinte hipotese: H4 — As Condicdes Facilitadoras tém um impacto

positivo na intencdo de compra online de automoveis.

2.5.5. Motivacdes Hedonicas

Segundo Brown e Venkatesh (2005), a motivacdo hedonica € um fator chave, o qual permite
antecipar a intencéo dos individuos em adotar determinada tecnologia. No contexto em apreco, a
motivagdo heddnica é tida como uma motivacéo enddgena ao individuo, a qual advém do prazer
oriundo da adocdo de determinada tecnologia (Bader Alazzam et al., 2019). Por tudo a quanto
aludimos neste paragrafo cridamos a seguinte hipdtese: H5 — As Motivacfes Heddnicas tém um

impacto positivo na intencdo de compra online de automoveis.
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2.5.6. Valor do Preco

O Valor do Preco, na sua génese pode ser reduzido a uma diferenca, em concreto, uma diferenca
de foro cognitivo entre aqueles que sdo os beneficios percebidos de determinada tecnologia,
versus o custo monetario que redunda da adogdo dessa mesma tecnologia (Venkatesh et al., 2012).
De acordo com Ul-Ain et al., (2015), caso os individuos detenham uma percecao positiva do
preco, isso ira influenciar a adogéo de determinada tecnologia, e, por conseguinte, a compra de
artigos pela Internet. Em B2C, os individuos detém uma sensacédo positiva em termos do valor do
preco, caso os beneficios inerentes ao recurso do e-commerce suplantem os custos monetarios,
algo que se traduz positivamente em termos do comportamento de compra (Singh et al., 2017).
Fruto das conclusGes aqui explanadas, construimos a seguinte hipotese: H6 — O Valor do Preco

tem um impacto positivo na inten¢do de compra online de automoveis.
2.5.7. Habito

De acordo com Venkatesh et al., (2012), o Habito concerne a automatizacdo comportamental que
deriva da aprendizagem do individuo, e, em termos da adocédo da tecnologia e do comportamento
de compra, é efetivamente um fator preditor chave. Assim sendo diligenciamos a redacao da
seguinte hipdtese: H7 — O Habito tem um impacto positivo na intencdo de compra online de

automaoveis.
2.5.8. Confianca

E inegavel que o buzz em torno das compras online, nomeadamente dos determinantes que
redundam na compra online por parte dos consumidores, tem sofrido incrementos exponenciais
ao longo dos ultimos anos. Sobre esses mesmos determinantes, importa referir que € premente
assegurar uma avaliacdo holistica, enfocando fatores culturais, sociais e psicolégicos, evitando
cingir-nos ao consumidor propriamente dito (Solomon, 2008).

Apbs ter deixado patente a visdo de Solomon (2008), cremos que sera proficuo frisar que, em
termos genéricos, a decisdo para recurso a compra online se encerra em dois clusters de
motivagdes, mais especificamente hedonicas e utilitarias. Pese embora o facto de estarem
definidos apenas dois clusters de motivacdes, foram identificados cinco fatores que afetam a
decisdo de recurso a compra online, nomeadamente: carateristicas do consumidor; fatores
situacionais; carateristicas do produto, experiéncias anteriores de compras online e confianga na

compra online (Monsuwé et al., 2004). Complementarmente, Moon et al. (2021), atribui especial
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enfoque a confianca enquanto um dos fatores principais em termos de determinantes de compra
online. Sob a mesma linha de pensamento ndo serad redundante acrescentar que a confianca na
compra online esta apontada como o fator mais importante de todos os enunciados (Chang et al.,
2009). No que toca a compras online, muito gira em volta da confianca, e, isso ndo € excec¢ao na
obra de Liu et al. (2019). Segundo este mesmo autor, a confianca é a principal determinante em
termos de compra online, a qual por sua vez ¢ afetada pelo word of mouth.

Em adicdo, é de frisar que Lee e Turban (2001), indicam a confianca/credibilidade como
sendo um fator basilar e que aporta maior relevancia em termos daquela que é a decisdo dos
individuos para recurso ao e-commerce. Fruto da importancia deste fator podemos concluir que a
confianca/credibilidade € passivel de ser considerada uma das maiores barreiras a adocdo do e-
commerce (Pavlou, 2003), logo, quando falamos de ecossistemas online, torna-se premente para
as organizagOes assegurarem um sentimento de confianga (McKnight & Chervany, 2001). Se
considerarmos a obra de Maya & Otero (2002), chegamos a conclusdo de que 0s consumidores
online optam por efetivar negdcio com as marcas que gozam de maior notoriedade e nas quais
depositam a sua confianca. Sob a mesma linha de pensamento podemos assinalar que Santo, &
Marques (2021), apontam como principais determinantes da compra online a confianca, a qual,
segundo o estudo conduzido, percecionaram advir da existéncia de informacdo de qualidade.
Daqui se pode concluir que a confianca/credibilidade é um fator predominante para potenciar o
comércio online, fator esse que sera utilizado na presente investigacdo, nomeadamente com
inclusdo no modelo a apresentar nos proximos capitulos.

Agora que deixamos espelhado o motivo pelo qual iremos incluir a confianca na
personalizacdo que vamos levar a cabo do UTAUTZ2, importa definir a confianca propriamente
dita, a qual, de acordo com Zhou (2012), consiste na abertura para que determinado individuo se
coloque numa posicdo de possivel vulnerabilidade, com base numa expetativa positiva face ao
comportamento futuro de terceiros. A confianca € um antecedente direto da intencdo de
estabelecer transacdes, a qual merece especial atencao por parte das organizagdes (Pavlou, 2003).
Segundo Lee e Turban (2001), a falta de confianca podera impactar de forma determinante a
decisdo de utilizacdo do e-commerce. Face a tudo 0 mencionado concebemos a seguinte hipotese:

H8 — A Confianga tem um impacto positivo na intencdo de compra online de automdveis.
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Capitulo 3. Metodologia

3.1. Contexto de Investigacao

Em consonancia com aquilo que ja foi descrito ao longo da presente dissertacdo, podemos frisar
que a investigagcdo aqui apresentada visa analisar, concluir e divulgar quais os fatores
determinantes de compra online no setor automdvel. De acordo com Zwanka, & Buff (2021)., a
Covid-19, promoveu uma alteracdo acentuada no paradigma de consumo, nomeadamente nos
habitos dos individuos. Aquando do fecho de 2021, Portugal registava uma populacdo de
10.421.117 individuos, dos quais 47,66% eram do genero masculino, e 0os remanescentes 52,34%
do género feminino (INE, 2023). No seio da populacdo agora quantificada é de assinalar que
88,2% das familias, em 2022 detinham acesso a Internet (INE, 2023). Complementarmente,
aproveitamos para frisar que, de acordo com o INE (2023) e o Eurostat (2023), 43% dos
individuos efetuaram compras online em 2022.

Em consonéncia com as informagdes acima plasmadas, deixar nota de que aproximadamente
5,34 milhdes de individuos, compraram bens online em 2022, algo que cifrou um incremento de
4,4% face a 2021 (DataReportal, 2022). Face ao exposto ao longo deste ponto 3.1. “Contexto de
Investigacao”, € possivel concluir que existe uma maior recetividade para a exploracdo do e-

commerce, bem como para a adocdo e utilizacdo de novas tecnologias.

3.2. Concecdo da Investigacao

Tal como referido no capitulo 1 da Introducéo, o objetivo Gltimo desta investigacdo consiste na
determinacéo e entendimento dos fatores que determinam a compra online de automdveis. Com
este intuito optamos por conduzir uma pesquisa quantitativa. Esta opcao foi tomada pelo facto de
a investigacdo ser eminentemente descritiva, mas também com base nas evidéncias recolhidas por
Leavy (2017), segundo o qual, mediante a aplicacdo de métodos quantitativos, existe capacidade
para refutar ou atestar credibilidade a teorias, mas também para mensurar variaveis e testar
relacdes entre essas mesmas variaveis.

No que concerne a metodologia quantitativa, considerdmos que 0 questionario seria 0
instrumento de recolha de dados mais apropriado, isto tendo por base consideracGes de Quivy &
Campenhoudt (1998, p. 189), nomeadamente “a possibilidade de quantificar uma multiplicidade
de dados e de proceder, por conseguinte, a numerosas analises de correlagdo”. Relativamente ao
questionario, 0 mesmo teve por base 0 modelo conceptual apresentado no capitulo 3 da Revisdo

da Literatura, foi elaborado em Google Forms, tendo sido disponibilizado entre 19/6/2023 e
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4/7/2023, apenas online. Visando testar e corroborar a revisdo de literatura, bem como o0 modelo
concetual definido nesta dissertacdo, recorremos ao software IBM SPSS, para a analise dos dados

recolhidos com recurso ao questionario aqui mencionado.

3.3. Concecao do questionario

Antes de mais, deixar nota de que a elaboracdo do questionario utilizado na presente
investigacao, tanto ao nivel da estrutura, como das proprias questdes e respetivas escalas, esteve
alicercada nas conclusdes que obtivemos com recurso ao estudo do estado da arte sobre o tema,
algo que deixdmos espelhado ao longo do capitulo 2 da Reviséo da Literatura. Em adi¢éo ndo sera
despiciente frisar que considerdmos ser bastante mais proficuo elaborar trés questionarios
distintos, mas complementares, que permitissem obter outputs mais fidveis para quem nunca
comprou automaveis online, quem ja comprou automdveis online novos e quem ja comprou
automaveis online, mas usados.

No que concerne a concec¢do do questionario, consideramos que em termos de estrutura faria
sentido segmentar 0 mesmo em duas componentes. O primeiro segmento agregava aquilo que
consideramos serem fatores passiveis de influéncia na utilizacdo do online para efetuar compras
de automdveis, ou seja, foi aqui que colocdmos tanto o0s construtos como as variaveis moderadoras
que constam do modelo conceptual (anexos 1, 2 e 3). Relativamente ao segundo segmento do
questionario, enfocdmos questdes demograficas, as quais estavam vocacionadas para a utilizagdo
da Internet para compra de automoveis online. Por ultimo, gostariamos de frisar que as escalas as
quais recorremos para medicdo dos construtos oriundos do modelo UTAUTZ2, foram exatamente
as mesmas que os criadores do modelo utilizaram. Sobre a escala para medi¢do do construto
adicionado “Confianga”, a mesma foi adaptada da obra de Lee & Turban (2001) e Lu et al. (2011).

Com o intuito de facilitar a analise ao leitor sintetizamos a informagdo numa sé tabela:

Tabela 3.1: Estrutura do Questionario; Fonte: elaborado pelo autor

Construtos Itens Adaptado de

PE1 Considero que a Internet é (til para efetuar Venkatesh et al. (2012)
compra de automdveis no meu dia-a-dia

PE2 Considero que utilizar a Internet me permite Venkatesh et al. (2012)

efetuar compras de automéveis mais
rapidamente

PE3 Considero que utilizar a Internet para motivos | Venkatesh et al. (2012)
de compra de automdveis aumenta a minha
produtividade
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EE1

Considero que aprender a utilizar a Internet
para efetuar compras de automaveis é facil
para mim

Venkatesh et al

. (2012)

EE2

Considero gue a minha interacdo com a
Internet para efetuar compras de automoveis é
clara e compreensivel

Venkatesh et al

. (2012)

EE3

Considero que utilizar a Internet para efetuar
compras de automoveis é facil

Venkatesh et al

. (2012)

EE4

Considero que é facil para mim tornar-me
competente a utilizar a Internet para efetuar
compras de automoveis

Venkatesh et al

. (2012)

SI1

Pessoas que sdo importantes para mim
consideram que eu devo de utilizar a Internet
para efetuar compra de automdveis

Venkatesh et al

. (2012)

SI2

Pessoas que influenciam o meu
comportamento consideram que eu devo
utilizar a Internet para efetuar compra de
automoveis

Venkatesh et al

. (2012)

SI3

Pessoas cuja opinido eu valorizo considerem
preferivel que eu utilize a Internet para efetuar
compra de automdveis

Venkatesh et al

. (2012)

FC1

Considero que disponho dos recursos
disponiveis para efetuar compras online de
automoveis

Venkatesh et al

. (2012)

FC2

Considero gue tenho o conhecimento
necessario para efetuar compras online de
automaveis

Venkatesh et al

. (2012)

FC3

Considero que posso facilmente obter ajuda
de terceiros se tiver dificuldades em efetuar
compras online de automaveis

Venkatesh et al

. (2012)

HM1

Considero que utilizar a Internet para efetuar
compras de automoveis é divertido

Venkatesh et al

. (2012)

HM2

Considero que utilizar a Internet para efetuar
compras de automoveis é agradavel

Venkatesh et al

. (2012)

HM3

Considero que utilizar a Internet para efetuar
compras de automaveis é interessante

Venkatesh et al

. (2012)

PV1

Considero que o custo da utilizacdo da
Internet para efetuar compras de automoveis é
acessivel

Venkatesh et al

. (2012)

PV2

Considero que o custo da utilizacdo da
Internet para efetuar compras de automoveis é
razoavel

Venkatesh et al

. (2012)
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PV3 Considero gue o0s custos em que incorri para Venkatesh et al. (2012)
utilizar a Internet nas minhas compras de
automaveis sdo comparaveis aos beneficios
que recebo

HA1 Considero gque o uso da Internet para efetuar Venkatesh et al. (2012)
compras de automoveis se tornou um habito
para mim

HA2 Considero gue sou viciado em usar a Internet | Venkatesh et al. (2012)
para efetuar compras de automoveis

HA3 Considero que devo utilizar a Internet para Venkatesh et al. (2012)
efetuar compras de automoveis

HA4 Considero que utilizar a Internet para efetuar | Venkatesh et al. (2012)
compras de automoveis se tornou algo natural
para mim

TR1 Confia na fiabilidade da Internet para efetuar Lee & Turban (2001) e
compras de automoveis online Luetal. (2011)

TR2 Considero que utilizar a Internet para efetuar Lee & Turban (2001) e
compras de automoveis transmite confianca Luetal. (2011)

TR3 Confia na seguranca da Internet para efetuar Lee & Turban (2001) e
compras de automoveis online Luetal. (2011)

BI1 Tenciono continuar a utilizar a Internet para Venkatesh et al. (2012)
efetuar compras de automdveis no futuro

BI2 Vou sempre tentar utilizar a Internet para Venkatesh et al. (2012)
efetuar compras de automdveis na minha vida

BI3 Tenciono continuar a utilizar a Internet para Venkatesh et al. (2012)
efetuar compras de automoéveis
frequentemente

Na sequéncia da informacdo plasmada na tabela anterior, deixamos nota de que a vasta
maioria dos elementos foram medidos com recurso a escala de Likert de sete pontos, na qual: “1
= Discordo Totalmente” ¢ “7 = Concordo totalmente”. A medi¢&o foi maioritariamente conduzida
com recurso a escala de sete pontos, mas existiram algumas exce¢des, nomeadamente as questdes
de foro demogréafico. Ainda no ambito do questionario e para clarificar o que foi diligenciado para
assegurar a coleta de dados, frisar que efetuamos 12 testes a individuos distintos, entre 15/5/2023
e 15/6/2023. Procurando garantir o recebimento de um parecer 0 mais rico possivel sobre a
estrutura do questionario, construcao frasica, facilidade de compreensao e preenchimento, entre
outros elementos, em termos de pré-teste procuramos abordar individuos que nunca haviam
adquirido automaveis online, mas também outros que ja o tinham feito em mercado de usados ou

novos. Sob a mesma linha de pensamento e visando garantir uma coleta de inputs o mais vasta e
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apropriada possivel, aborddmos individuos que laboram no setor automovel, mas também fora do
mesmo. No processo de pré-teste foram levantadas questdes sobre a compreensdo das perguntas
inerentes ao construto “Valor do Preco”, mais especificamente PV1 ¢ PV2, as quais foram
apontadas como bastante similares, e, por conseguinte, passiveis de gerar alguma dificuldade na
compreensdo por parte dos inquiridos. Ao questionario original, desenhado em total harmonia
com os insights obtidos aquando da reviséao de literatura (anexos 1, 2 e 3), foram efetuadas ligeiras
adaptacdes em consonancia com as sugestdes dos pré-testes, mais especificamente nas questdes
“Considero que o custo da utilizagdo da Internet para efetuar compras de automoveis sera
acessivel” ¢ “Considero que o custo da utilizagdo da Internet para efetuar compras de automoveis
sera razoavel”, as quais ficaram respetivamente “Considero que o custo da utilizacdo da Internet
para efetuar compras de automoveis ¢ adequado aos meus recursos” e “Considero que o custo da
utilizacdo da Internet para efetuar compras de automoveis é razoavel face ao tipo de compra em
questdo” (questionario final disponivel em anexos, com os nimeros 1, 2 e 3). Em termos do
questionario propriamente dito, reiterar que o mesmo foi divulgado a 19/6/2023 e esteve
disponivel até 4/7/2023. Relativamente a divulgacdo do questionario e com vista a garantir um
maior envolvimento do publico-alvo, a disseminagdo do mesmo foi assegurada por recurso a
plataformas digitais, nomeadamente: Whatsapp, Gmail e Linkedin. Mediante a aplicacdo deste

questionario, obteve-se uma amostra de 251 respostas.

3.4. Tratamento dos dados

Relativamente ao tratamento dos dados diligenciamos numa primeira fase uma analise descritiva,
garantindo uma correta e minuciosa caraterizacao da amostra, algo que efetudmos com recurso ao
software IBM SPSS, complementado pela extensdo Process. Deixar ainda nota que, atendendo ao
facto de termos testado previamente o modelo e respetivas variaveis, se considerou redundante
realizar uma analise fatorial, razdo pela qual a mesma nao foi efetuada.

No ambito do tratamento dos dados, e atendendo a que recorremos a analise de moderacao,
consideramos relevante frisar que as variaveis moderadoras influenciam a natureza do efeito de
um antecedente num determinado resultado. De forma mais objetiva e trazendo o contexto
estatistico ao de cima, podemos atestar que a moderacdo procura apurar se a relacdo entre uma
variavel independente e uma variavel dependente se alteram de acordo com o valor da variavel
moderadora (Memon et al., 2019). Referir ainda que Memon et al., (2019) menciona que para a
definicdo de moderadoras, 0 investigador deve socorrer-se de literatura fidedigna, algo que foi

efetuado no ambito da presente investigacdo. No que concerne ao tratamento das variaveis
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moderadoras propriamente ditas, existem varias abordagens possiveis. Nao obstante optdmos por
recorrer a uma das abordagens apresentadas por Memon et al., (2019), no caso a product-
indicator, que consiste em multiplicar os indicadores das variaveis independentes pelos
indicadores das variaveis moderadoras. Frisar também que o facto de termos recorrido a escala de
Likert de 7 pontos, segundo Memon et al., (2019), garante que néo existe perda de informacao,
nem téo pouco perda de capacidade para detetar o efeito de moderacdo. Relativamente a analise
dos efeitos moderadores, a presente investigacdo segue também as sugestdes de Memon et al.,
(2019), mais especificamente com anélise da significancia.

Em adic&o, e visto ser algo intrinsecamente relacionado com o tratamento de dados que foi
realizado, optdmos por retirar a Experiéncia como variavel moderadora. Aquando da elaboracao
da revisdo de literatura, nomeadamente do escrutinio dos modelos aplicados no passado, aferiu-
se que ndo existia uma definicdo concreta e objetiva daquilo que seria considerado como
experiéncia. Por conseguinte, e com vista a evitar contaminar os insights da presente investigacéo,
ndo se considerou a Experiéncia como variavel moderadora, mas sim como uma variavel para
conduzir analise demografica. Por altimo é relevante referir que vamos iniciar a abordagem ao
proximo capitulo diligenciando uma analise descritiva, a qual visa caraterizar a amostra, mas

também cimentar as bases para uma anélise dos dados mais enriquecida.
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Capitulo 4. Analise de resultados e discussao

4.1. Anélise descritiva

No que concerne a analise dos dados recolhidos mediante aplicacdo do questionario, 0 primeiro
passo foi proceder a uma caraterizacdo da amostra, a qual se centrou em questdes de foro
demografico. A parte inicial do questionario apresentava questdes sobre experiéncia de compra
de automoveis online (eg: “Ja comprou automéveis online?””), bem como de frequéncia de compra
e canais utilizados (eg: pc, tablet e telemovel). Na parte final do questionario, estavam plasmadas
questdes sobre género, faixa etaria, habilitacGes literarias e rendimento anual bruto.

Das 251 respostas ao questionario, pudemos apurar que 77 eram de individuos do género
feminino (30,68%), 172 de individuos de género masculino (68,53%) e 2 de outros (0,80%). Entre
os 251 inquiridos e em termos de habilitacdes literarias, nota-se uma clara predominancia de
licenciados (96 individuos, correspondente a 38,25%), seguindo-se individuos com mestrado (48,
correspondente a 19,12%), ensino secundario (46, correspondente a 18,33%), e posteriormente
por pos-graduados (26, correspondente a 10,36%), detentores de curso profissional (21,
correspondente a 8,37%), doutorados (6, correspondente a 2,39%), especialistas (5,
correspondente a 1,99%) e por Gltimo ensino basico (3, correspondente a 1,20%). Ainda no ambito
da caraterizacdo demogréafica da amostra, consideramos que ndo sera despiciente aludir ao facto
de que 21,51% dos inquiridos (54) se encontra numa faixa etaria entre os 18 e os 30 anos, 24,70%
(62) entre os 31 e 40 anos, 27,09% (68) entre os 41 e 50 anos, 19,12% (48) entre os 51 e 60 e
7,57% (19) acima dos 60 anos. Mediante analise aos dados recolhidos, constatou-se que dos 251
inquiridos, um total de 33 (13,15%) aufere menos de 15.000€ anuais, 46 (18,33%) auferem entre
15.000€ e 25.000€, 56 (22,31%) auferem entre 25.000€ ¢ 35.000€, 46 (18,33%) auferem entre
35.000€ e 45.000€, 20 (7,97%) auferem entre 45.000€ e 55.000€, 18 (7,17%) auferem entre
55.000€ e 65.000€, 7 (2,79%) entre 65.000€ e 75.000€, 17 (6,77%) acima dos 75.000€, tendo 8
(3,19%) optado por nao responder.

Por ultimo, mas ndo menos importante, frisar que da amostra (n = 251), 201 individuos
nunca compraram automaveis online (80,08%), 7 compraram automaoveis novos online (2,79%)
e 43 compraram automdveis usados online (17,13%). Dos individuos que ja compraram
automoveis online, apurou-se que em termos de frequéncia de compra existem 22% que compram
online entre “uma a duas vezes acima de cada dez anos”, 20% entre “uma a duas vezes por cada
cinco anos”, 12% entre “uma a duas vezes por cada trés anos”, 10% entre “uma a duas vezes por
ano” e outros 10% entre “uma a duas vezes por cada quatro anos”. Deixamos ainda nota de que

os inquiridos que ja adquiriram automadveis online recorreram na sua maioria a PC (total de 27,
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correspondente a 54%), seguindo-se o telemével como o segundo meio mais utilizado (total de

21, correspondente a 42%), e por fim o tablet (total de 2, correspondente a 4%).

4.2. Analise de moderacao e regressdo linear

Atendendo a que 0 modelo UTAUTZ2, ndo contemplava a influéncia das variaveis moderadoras
nas varidveis independentes Expetativa de Desempenho, Expetativa de Esforco e Influéncias
Sociais, €, considerando que as investigagdes que nos levaram a incorporar a Confianga também
ndo utilizavam moderadoras, optou-se por ndo considerar o efeito das mesmas. Nesse sentido,
complementarmente a analise de moderacdo aplicavel as variaveis Condicdes Facilitadoras,
Motivagdes Hedonicas, Valor do Preco e Habito, procedeu-se a elaboracdo de uma regressao
linear maltipla para analisar as restantes quatro varidveis independentes, bem como o seu
comportamento face a variavel dependente, a Intencdo de Compra (Bl).

Nesta mesma linha de pensamento vamos também segmentar a analise pelos questionarios
realizados, ou seja, “Quem nunca comprou automoveis online” e, posteriormente, “Quem ja
comprou automaéveis usados online”. Em adigdo frisar que, em termos da anélise de moderadoras,
as médias foram centralizadas, e, por conseguinte, o valor do coeficiente de X ird corresponder ao
valor da moderadora igual a zero, logo permitira aferir qual o impacto do x no y, sem efeito de
moderacdo. Sera precisamente esse racional que o iremos seguir para validar ou refutar as
hip6teses correspondentes as variaveis alvo de moderacdo. Por Gltimo, e porque ao longo da
analise vamos aludir aos valores de “r quadrado”, frisar que, de acordo com Rose, S. & McGuire,
T.G. (2019), os valores acima de 40% sdo considerados suficientes em termos de capacidade

preditiva, considerando as carateristicas do estudo e a dimensdo da amostra.

4.2.1. Andlise de resultados geral

Tabela 4.1: Modelo de moderacédo da variavel "ldade" sobre as variaveis "CondicGes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra" (Bl); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
5081 2582 2.5093 28.6599 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) T P
Constante 3.8762 0.1001 38.7345 0.0000
FC (x) 0.7555 0.0835 9.0440 0.0000
Idade (w) -0.1004 0.0822 -1.2207 0.2234
Int_ 1 -0.0443 0.0631 -0.7024 0.4831
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Foi realizada uma anélise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagédo entre a variavel x “Condig¢des Facilitadoras” (FC) e a variavel
y “Intenc¢do de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido,
0 modelo tem uma capacidade explicativa de 25,82%. Considerando os dados que constam da
tabela 4.1, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a
interacdo, isto &, a influéncia da variavel moderadora na relagéo entre x e y ndo a tem (p = 0.4831).
Em adicdo, também ndo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela
acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o modelo

indica que, quanto mais alta a idade, menor a associagdo da variavel “x” (FC) com a variavel “y”

(BI).

Tabela 4.2: Modelo de moderacdo da variavel "Género" sobre as variaveis "Condicdes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra” (Bl); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
5028 2528 2.5276 27.8555 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.8791 0.1008 38.4657 0.0000
FC (x) 0.7446 0.0823 9.0503 0.0000
Género (w) 0.0537 0.2178 0.2464 0.8056
Int_1 0.0016 0.1561 0.0100 0.9920

Foi realizada uma analise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relacdo entre a variavel x “Condi¢des Facilitadoras” (FC) e a
variavel y “Inten¢do de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado
obtido, o modelo tem uma capacidade explicativa de 25.28%. Considerando os dados que
constam da tabela 4.2, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia
estatistica, a interacdo, isto €, a influéncia da variavel moderadora na relacdo entre X e y ndo a tem
(p = 0.9920). Mediante andlise do sinal do Coeficiente (0.0016), podemos concluir que os homens
apresentam uma maior influéncia na relacdo entre x e y. Por Gltimo, e considerando o valor

positivo dos coeficientes de x, validamos assim a H4 “As Condi¢des Facilitadoras t€ém um impacto

positivo na intengdo de compra online de automoéveis”.

25



Tabela 4.3: Modelo de moderacdo da varidvel "ldade™ sobre as variaveis "Motivacdes Hedonicas"
(HM) e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
6910 AT75 1.7677 75.2308 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) T P
Constante 3.8799 0.0845 45.8912 0.0000
HM (x) 0.7862 0.0532 14.7849 0.0000
Idade (w) -0.0035 0.0694 0.0498 0.9603
Int 1 0.0031 0.0434 0.0719 0.9428

Foi realizada uma andlise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Motiva¢des Hedonicas” (HM) e a variavel
y “Intencdo de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido,
0 modelo tem uma capacidade explicativa de 47,75%. Considerando os dados que constam da
tabela 4.3, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a
interacdo, isto é, a influéncia da variavel moderadora na relagéo entre x e y ndo a tem (p = 0.9428).
Em adicdo, também ndo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela
acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o modelo
indica que, quanto mais alta a idade, maior seria a associag¢do da variavel “x” (HM) com a variavel
“y” (BI).

Tabela 4.4: Modelo de moderacdo da variavel "Género" sobre as variaveis "Motivacdes
Hedonicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
6970 4858 1.7396 77.7722 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 3.8777 0.0833 46.5610 0.0000
HM (x) 0.7975 0.0535 14.9095 0.0000
Género (w) 0.3242 0.1759 1.8435 0.0665
Int 1 -0.0742 0.1172 -0.6332 0.5272

Foi realizada uma andlise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relagdo entre a variavel x “Motivagdes Hedonicas” (HM) e a
variavel y “Intengdo de Compra” (Bl). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado
obtido, 0 modelo tem uma capacidade explicativa de 48,58%. Considerando os dados que constam
da tabela 4.4, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a

interacdo, isto &, a influéncia da variavel moderadora na relagéo entre x e y ndo a tem (p = 0.5272).
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Mediante analise do sinal do coeficiente (-0.0742), podemos concluir que as mulheres apresentam
uma maior influéncia na relacdo entre x e y. Por ultimo, e considerando o valor positivo dos
coeficientes de x, validamos assim a H5 “As Motivagdes Hedonicas t€ém um impacto positivo na

intencdo de compra online de automoéveis”.

Tabela 4.5: Modelo de moderacao da variavel "lIdade" sobre as variaveis "Valor do Preco"” (PV)
e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
5233 2738 2.4566 31.0421 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.8758 0.0991 39.0920 0.0000
PV (x) 0.6793 0.0720 9.4368 0.0000
Idade (w) -0.0809 0.0820 -0.9873 0.3245
Int 1 -0.0285 0.0550 -0.5189 0.6043

Foi realizada uma analise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Valor do Preco” (PV) e a variavel y
“Intenc¢ao de Compra” (Bl). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o
modelo tem uma capacidade explicativa de 27,38%. Considerando os dados que constam da tabela
4.5, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacdo, isto
é, a influéncia da varidvel moderadora na relacéo entre x e y ndo a tem (p = 0.6043). Em adicéo,
também ndo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela acima
mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o modelo indica

que, quanto mais alta a idade, menor seria a associagdo da variavel “x” (PV) com a variavel “y”

(BI).

Tabela 4.6: Modelo de moderacéo da variavel "Género" sobre as variaveis "Valor do Preco™ (PV)
e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
5227 2732 2.4587 30.9468 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.8730 0.0992 39.0238 0.0000
PV (X) 0.6698 0.0710 9.4277 0.0000
Género (w) 0.1360 0.2135 0.6368 0.5248
Int 1 0.1122 0.1351 0.8303 0.4072
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Foi realizada uma anélise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relagao entre a variavel x “Valor do Preco” (PV) e a variavel y
“Intengao de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o
modelo tem uma capacidade explicativa de 27,32%. Considerando os dados que constam da tabela
4.6, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacdo, isto
é, a influéncia da variavel moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p = 0.4072). Mediante
analise do sinal do coeficiente (0.1122), podemos concluir que os homens apresentam uma maior
influéncia na relacdo entre x e y. Por Gltimo, e considerando o valor positivo dos coeficientes de
x, validamos assim a H6 “O Valor do Preco tem um impacto positivo na intengdo de compra

online de automoveis”.

Tabela 4.7: Modelo de moderacdo da variavel "ldade™ sobre as varidveis "Habito" (HA) e
"Intencéo de Compra” (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
.8665 .7509 8427 248.1695 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 3.8793 0.0580 66.8810 0.0000
HA (x) 0.9887 0.0365 27.0987 0.0000
Idade (w) -0.0700 0.0476 -1.4713 0.1425
Int_1 0.0022 0.0300 0.0749 0.9404

Foi realizada uma andlise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Habito” (HA) e a variavel y “Intencao de
Compra” (Bl). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o modelo tem
uma capacidade explicativa de 75,09%. Considerando os dados que constam da tabela 4.7,
podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacao, isto é,
a influéncia da varidvel moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p = 0.9404). Em adicao,
também ndo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela acima
mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que 0 modelo indica
que, quanto mais alta a idade, menor seria a associagdo da variavel “x” (HA) com a variavel “y”
(BI).
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Tabela 4.8: Modelo de moderacdo da variavel "Género" sobre as varidveis "Habito" (HA) e
"Intencéo de Compra” (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
.8657 7495 8476 246.2794 3.0000 247.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 3.8825 0.0583 66.6509 0.0000
HA (x) 0.9925 0.0366 27.0798 0.0000
Género (w) 0.0264 0.1234 0.2139 0.8308
Int_1 -0.0643 0.0786 -0.8179 0.4142

Foi realizada uma anélise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relacdo entre a variavel x “Habito” (HA) e a variavel y “Inten¢ao
de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, 0 modelo
tem uma capacidade explicativa de 74,95%. Considerando os dados que constam da tabela 4.8,
podemos concluir que, ainda que 0 modelo apresente significancia estatistica, a interagdo, isto é,
a influéncia da varidvel moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p = 0.4142). Mediante
analise do sinal do coeficiente (-0.0643), podemos concluir que as mulheres apresentam uma
maior influéncia na relacdo entre x e y. Por ultimo, e considerando o valor positivo dos
coeficientes de “x”, validamos assim a H7 “O Habito tem um impacto positivo na intengdo de
compra online de automéveis”.

Em sintese, se tomarmos em consideracdo o0s sinais dos coeficientes das variaveis “x”
analisadas supra, podemos validar as hipoteses H4, H5, H6 e H7, Condicdes Facilitadoras,
Motivagdes Heddnicas, Valor do Preco e Habito, como influenciadoras da intencdo de compra
online. Agora que terminada a andlise das variaveis afetadas pelas moderadoras, iremos enfocar
as variaveis ndo sujeitas a moderacao, ou seja, a Expetativa de Performance (PE), Expetativa de
Esforco (EE), Influéncias Sociais (SI) e Confianca (TR):

Tabela 4.9: Andlise regressao linear (geral); Fonte: elaborado pelo autor

Coeficientes ndo | Coeficientes ndo | Coeficientes

padronizados padronizados padronizados
Modelo B Erro Beta t Sig
(Constante) -.476 273 -1.741 .083
PE .164 0.54 140 3.020 .003
EE -.104 .076 -.071 -1.366 173
Sl -.017 .047 -.015 -.368 713
TR 241 .051 210 4.691 .000

a. Variavel Dependente: Bl
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Considerando os valores apresentados na tabela supra, podemos constatar que, de todas as
quatro variaveis em analise, apenas a Expetativa de Performance (PE) e Confianca (TR)
apresentam um valor com significado estatistico (p < 0,05). Considerando que os valores de
Expetativa de Performance (PE) e Confianca (TR) séo positivos, mas o de Expetativa de Esforco
(EE) e Influéncias Sociais (SI) negativos, podemos inferir que, quanto mais elevada a
classificacdo de PE e TR, maior sera a Intencdo de Compra (BI). Em contraponto, quanto maior
for a Expetativa de Esfor¢o (EE) e Influéncias Sociais (SI), menor a Bl. Em adicdo, podemos
também constatar com base no sinal positivo do coeficiente que a H1 “A Expetativa de
Desempenho tem um impacto positivo na inten¢do de compra online de automoveis” e a H8 “A
Confianca, tem um impacto positivo na intencdo de compra online de automdéveis” se encontram
validadas. As H2 “A Expetativa de Esfor¢o, tem um impacto positivo na inten¢do de compra
online de automoveis" e H3 “A Influéncia Social, tem um impacto positivo na intencao de compra

online de automoveis”, face ao sinal negativo do coeficiente, encontram-se refutadas.

4.2.2. Anélise de resultados “Quem nunca comprou automéveis online”

Tabela 4.10: Modelo de moderacéo da variavel "ldade" sobre as varidveis "Condi¢oes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra” (Bl); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
4847 2350 2.4073 20.1694 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.5525 0.1095 32.4540 0.0000
FC (x) 0.6719 0.885 7.5900 0.0000
Idade (w) -0.0760 0.0882 -0.8626 0.3894
Int_1 -0.0372 0.0671 -0.5540 0.5802

Foi realizada uma analise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Condigdes Facilitadoras” (FC) e a variavel
y “Intengdo de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido,
0 modelo tem uma capacidade explicativa de 23,50%. Considerando os dados que constam da
tabela 4.10, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a
interacdo, isto é, a influéncia da variavel moderadora na relacédo entre x e y ndo a tem (p = 0.5802).
Em adicdo, também ndo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela
acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o modelo
indica que, quanto mais alta a idade, menor a associagio da variavel “x” (FC) com a variavel “y”
(BI).
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Tabela 4.11: Modelo de moderacdo da varidvel "Género" sobre as varidveis "Condicdes

Facilitadoras” (FC) e "Intencdo de Compra” (Bl); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
4844 2346 2.4083 20.1321 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.5491 0.1103 32.1873 0.0000
FC (x) 0.6489 0.0868 7.4785 0.0000
Género (w) 0.2249 0.2405 0.9352 0.3508
Int 1 0.0615 0.1687 0.3648 0.7157

Foi realizada uma andlise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relacdo entre a variavel x “Condigdes Facilitadoras” (FC) e a
variavel y “Inten¢@o de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado
obtido, o modelo tem uma capacidade explicativa de 23.46%. Mediante analise do sinal do
coeficiente (0.0615), podemos concluir que os homens apresentam uma maior influéncia na
relacdo entre x e y. Considerando os dados que constam da tabela 4.11, podemos concluir que,
ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacao, isto é, a influéncia da variavel

moderadora na relagdo entre x e y ndo a tem (p = 0.7157).

Tabela 4.12: Modelo de moderacdo da varidvel "ldade" sobre as variaveis "Motivacdes
Hedonicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
.6628 4394 1.7641 51.4632 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.5562 0.0943 37.7212 0.0000
HM (x) 0.7337 0.0600 12.2367 0.0000
Idade (w) 0.0176 0.0758 0.2327 0.8162
Int_1 0.0105 0.0476 0.2204 0.8258

Foi realizada uma andlise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relag@o entre a variavel x “Motiva¢des Hedonicas” (HM) e a variavel
y “Intencdo de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido,
0 modelo tem uma capacidade explicativa de 43,94%. Considerando os dados que constam da
tabela 4.12, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a
interacdo, isto é, a influéncia da variavel moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p =
0.8258).Em adicdo, tambem n&o sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados

na tabela acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o
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modelo indica que, quanto mais alta a idade, maior seria a associagdo da variavel “x” (HM) com

a variavel “y” (BI).

Tabela 4.13: Modelo de moderacdo da varidvel "Género" sobre as variaveis "MotivacGes

Hedonicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
6786 4605 1.6975 56.0597 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 3.5539 0.0920 38.6323 0.0000
HM (x) 0.7410 0.0594 12.4713 0.0000
Género (w) 0.5473 0.1958 2.7951 0.0057
Int 1 0.0002 0.1272 0.0012 0.9990

Foi realizada uma analise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relagdo entre a variavel x “Motivacdes Hedonicas” (HM) e a
variavel y “Inten¢do de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado
obtido, o modelo tem uma capacidade explicativa de 46,05%. Mediante analise do sinal do
coeficiente (0.0002), podemos concluir que os homens apresentam uma maior influéncia na
relacdo entre x e y. Considerando os dados que constam da tabela 4.13, podemos concluir que,
ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacdo, isto é, a influéncia da variavel

moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p = 0.9990).

Tabela 4.14: Modelo de moderacgéo da variavel "ldade" sobre as variaveis "Valor do Preco” (PV)
e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
4956 .2456 2.3738 21.3797 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.5520 0.1088 32.6456 0.0000
PV (x) 0.6154 0.0784 7.8444 0.0000
Idade (w) -0.0567 0.884 -0.6419 0.5217
Int 1 -0.0204 0.0591 -0.3447 0.7307

Foi realizada uma andlise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Valor do Prego” (PV) e a variavel y
“Intengdo de Compra” (Bl). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o
modelo tem uma capacidade explicativa de 24,56%. Considerando os dados que constam da tabela

4.14, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significAncia estatistica, a interacéo,
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isto €, a influéncia da variavel moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p = 0.7307). Em
adicdo, também ndo serd despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela
acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o modelo

indica que, quanto mais alta a idade, menor seria a associagéo da variavel “x” (PV) com a variavel
Gf.y” (BI).

Tabela 4.15: Modelo de moderacdo da variavel "Género™ sobre as varidveis "Valor do Prego"
(PV) e "Intencao de Compra" (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
5017 2517 2.3547 22.0860 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 3.5472 0.1086 32.6732 0.0000
PV (x) 0.5992 0.0770 7.7846 0.0000
Género (w) 0.3136 0.2353 1.3327 0.1842
Int 1 0.1150 0.1449 0.7936 0.4284

Foi realizada uma andlise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relacdo entre a variavel x “Valor do Pre¢o” (PV) e a variavel y
“Inten¢@o de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o
modelo tem uma capacidade explicativa de 25,17%. Considerando os dados que constam da tabela
4.15, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacao,
isto €, a influéncia da varidvel moderadora na relacao entre x e y ndo a tem (p = 0.4284). Mediante
analise do sinal do coeficiente (0.1150), podemos concluir que os homens apresentam uma maior

influéncia na relagdo entre x e y.

Tabela 4.16: Modelo de moderagdo da variavel "Idade" sobre as varidveis "Héabito" (HA) e
"Intencdo de Compra" (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
8725 7613 7513 209.3772 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 3.5539 0.0612 58.0769 0.0000
HA (x) 0.9935 0.0399 24.9251 0.0000
Idade (w) -0.0364 0.0492 -0.7409 0.4597
Int_1 -0.0006 0.0326 -0.0176 0.9860

Foi realizada uma andlise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a

variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Habito” (HA) e a variavel y “Intencdo de
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Compra” (Bl). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o modelo tem
uma capacidade explicativa de 76,13%. Considerando os dados que constam da tabela 4.16,
podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacao, isto &,
a influéncia da varidvel moderadora na relacdo entre X e y ndo a tem (p = 0.9860).Em adicéo,
também ndo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela acima
mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que 0 modelo indica

que, quanto mais alta a idade, menor seria a associa¢ao da variavel “x” (HA) com a variavel “y”

(BI).

Tabela 4.17: Modelo de moderacdo da variavel "Género™ sobre as variaveis "Habito" (HA) e
"Intencdo de Compra” (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
8727 7617 7499 209.8712 3.0000 197.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 3.5548 0.0614 57.9081 0.0000
HA (x) 0.9918 0.0401 24.7227 0.0000
Género (w) 0.1192 0.1322 0.9019 0.3682
Int 1 -0.0130 0.0871 -0.1495 0.8813

Foi realizada uma andlise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relacdo entre a variavel x “Habito” (HA) e a variavel y “Inten¢ao
de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, 0 modelo
tem uma capacidade explicativa de 76,17%. Mediante analise do sinal do coeficiente (-0.0130),
podemos concluir que as mulheres apresentam uma maior influéncia na relacdo entre x e .
Considerando os dados que constam da tabela 4.17, podemos concluir que, ainda que o modelo
apresente significancia estatistica, a interagdo, isto é, a influéncia da varidvel moderadora na
relagdo entre X e y ndo a tem (p = 0.8813). Agora que terminada a analise das varidveis afetadas
pelas moderadoras, iremos enfocar as variaveis ndo sujeitas a moderacao, ou seja, a Expetativa de

Performance (PE), Expetativa de Esfor¢o (EE), Influéncias Sociais (SI) e Confianca (TR):
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Tabela 4.18: Analise regressdo linear (quem nunca comprou online); Fonte: elaborado pelo autor

Coeficientes ndo | Coeficientes ndo | Coeficientes
padronizados padronizados padronizados
Modelo B Erro Beta t Sig
(Constante) -.579 351 -1.652 100
PE 317 0.69 287 4,571 .000
EE -.136 .087 -.098 -1.565 119
Sl 272 .060 252 4.549 .000
TR 529 .065 AT7 8.116 .000

a. Variavel Dependente: Bl

Ora, relativamente aos inquiridos que nunca compraram automoveis online, e mediante
analise aos valores apresentados na tabela supra, podemos constatar que, de todas as quatro
variaveis, apenas a variavel Expetativa de Esforco (EE) ndo apresenta um valor estatisticamente
significativo (p > 0,05). Se considerarmos que o valor dos coeficientes de Expetativa de
Performance (PE), Confianca (TR) e Influéncias Sociais (SI) s&o positivos, mas o de Expetativa
de Esforco (EE) € negativo, podemos inferir que, quanto mais elevada a classificacdo de
Expetativa de Performance (PE), Confianca (TR) ou Influéncias Sociais (SI), maior serd a
intencdo de compra (BI). Em contraponto, quanto maior for a Expetativa de Esfor¢o (EE), menor

a Intengéo de Compra (BI).

4.2.3. Analise de resultados “Quem ja comprou automoéveis usados online”

Tabela 4.19: Modelo de moderacdo da variavel "ldade™ sobre as variaveis "Condicdes
Facilitadoras” (FC) e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
4212 1774 2.2328 2.8032 3.0000 39.0000 | .0524
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 5.1865 0.2284 22.7089 0.0000
FC (x) 0.7615 0.2628 2.8980 0.0061
Idade (w) 0.0364 0.2077 0.1755 0.8616
Int 1 0.1184 0.2223 0.5329 0.5972

Foi realizada uma anélise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Condigdes Facilitadoras” (FC) e a variavel
y “Intencdo de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido,

0 modelo tem uma capacidade explicativa de 17,74%. Considerando os dados que constam da
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tabela 4.19, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a
interacdo, isto €, a influéncia da variavel moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p =
0.5972).Em adicdo, tambem néo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados
na tabela acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o
modelo indica que, quanto mais alta a idade, maior a associag¢do da variavel “x” (FC) com a

variavel “y” (BI).

Tabela 4.20: Modelo de moderacdo da varidvel "Género" sobre as varidveis "Condicdes
Facilitadoras" (FC) e "Intencdo de Compra” (Bl); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
4496 2022 2.1655 3.2939 3.0000 39.0000 | .0304
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 5.1819 0.2245 23.0811 0.0000
FC (x) 0.7326 0.2554 2.8681 0.0066
Género (w) -0.4255 0.4852 -0.8769 0.3859
Int 1 0.2174 0.3915 0.5552 0.5819

Foi realizada uma andlise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relacdo entre a varidvel x “Condi¢des Facilitadoras” (FC) e a
variavel y “Intengdo de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado
obtido, o modelo tem uma capacidade explicativa de 20,22%. Mediante analise do sinal do
coeficiente (0.2174), podemos concluir que os homens apresentam uma maior influéncia na
relacdo entre x e y. Considerando os dados que constam da tabela 4.20, podemos concluir que,
ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacdo, isto €, a influéncia da variavel

moderadora na relagdo entre x e y ndo a tem (p = 0.5819).

Tabela 4.21: Modelo de moderagdo da varidvel "ldade" sobre as varidveis "Motivacdes

Heddnicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfL df2 D
6750 4557 1.4775 10.8818 3.0000 39.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 5.1776 0.1857 27.8876 0.0000
HM (x) 0.7308 0.1279 5.7131 0.0000
Idade (w) 0.0331 0.1684 0.1965 0.8452
Int_ 1 -0.0094 0.1359 -0.0694 0.9451
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Foi realizada uma anélise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a variavel x “Motiva¢des Hedonicas” (HM) e a variavel
y “Intenc¢do de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido,
0 modelo tem uma capacidade explicativa de 45,57%. Considerando os dados que constam da
tabela 4.21, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a
interacdo, isto €, a influéncia da variavel moderadora na relacdo entre x e y ndo a tem (p =
0.9451).Em adicao, tambem néo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados
na tabela acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o
modelo indica que, quanto mais alta a idade, menor seria a associagdo da variavel “x” (HM) com

a variavel “y” (BI).

Tabela 4.22: Modelo de moderacdo da varidavel "Género" sobre as variaveis "Motivacdes
Hedonicas" (HM) e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
6961 4845 1.3992 12.2188 3.0000 39.0000 | .0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 5.1790 0.1804 28.7089 0.0000
HM (x) 0.7135 0.1313 5.4333 0.0000
Género (w) -0.5093 0.3810 -1.3367 0.1891
Int_1 0.1084 0.3222 0.3364 0.7384

Foi realizada uma analise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relagdo entre a variavel x “Motivagdes Hedonicas” (HM) e a
variavel y “Intengdo de Compra” (BI). Frisar tambeém que, considerando o valor de “R” quadrado
obtido, o modelo tem uma capacidade explicativa de 48,45%. Mediante analise do sinal do
coeficiente (0.1084), podemos concluir que os homens apresentam uma maior influéncia na
relacdo entre x e y. Considerando os dados que constam da tabela 4.22, podemos concluir que,
ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacdo, isto €, a influéncia da variavel

moderadora na relagdo entre x e y ndo a tem (p = 0.7384).
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Tabela 4.23: Modelo de moderacdo da variavel "ldade™ sobre as variaveis "Valor do Preco” (PV)
e "Intencdo de Compra™ (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
5064 2564 2.0183 4.4826 3.0000 39.0000 | .0085
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 5.1796 0.2169 23.8809 0.0000
PV (x) 0.6172 0.1704 3.6231 0.0008
Idade (w) 0.0150 0.1973 0.0760 0.9398
Int 1 0.0212 0.1725 0.1232 0.9026

Foi realizada uma anélise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a rela¢do entre a variavel x “Valor do Preco” (PV) e a variavel y
“Intenc¢ao de Compra” (Bl). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o
modelo tem uma capacidade explicativa de 25,64%. Considerando os dados que constam da tabela
4.23, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interagéo,
isto ¢, a influéncia da variavel moderadora na relagdo entre x e y ndo a tem (p = 0.9026).Em
adicdo, também ndo serd despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela
acima mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o modelo

indica que, quanto mais alta a idade, maior seria a associacdo da variavel “x” (PV)com a variavel
“y” (BI)'

Tabela 4.24: Modelo de moderacdo da variavel "Género" sobre as varidveis "Valor do Prego"
(PV) e "Intencao de Compra" (Bl); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
5770 .3330 1.8105 6.4888 3.0000 39.0000 |.0011
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 5.1632 0.2055 25.1307 0.0000
PV (x) 0.6186 0.1605 3.8537 0.0004
Género (w) -0.4387 0.4453 -0.9853 0.3306
Int 1 0.4654 0.3171 1.4677 0.1502

Foi realizada uma analise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Género” moderava a relagao entre a variavel x “Valor do Prego” (PV) e a variavel y
“Inteng¢@o de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o
modelo tem uma capacidade explicativa de 33,30%. Considerando os dados que constam da tabela
4.24, podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significAncia estatistica, a interacéo,

isto é, a influéncia da varidvel moderadora na relagdo entre x e y ndo a tem (p = 0.1502). Mediante
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analise do sinal do coeficiente (0.4654), podemos concluir que as mulheres apresentam uma

menor influéncia na relacdo entre x e y.

Tabela 4.25: Modelo de moderacdo da variavel "lIdade" sobre as variaveis "Habito" (HA) e
"Intencéo de Compra” (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
.8549 .7308 .7306 35.2951 3.0000 39.0000 .0000
B (Coeficientes) | E(rro padréo) t P
Constante 5.1807 0.1308 39.6001 0.0000
HA (x) 0.7934 0.0772 10.2724 0.0000
Idade (w) -0.1169 0.1188 -0.9837 0.3313
Int 1 -0.0150 0.0695 -0.2164 0.8298

Foi realizada uma andlise de moderacdo com o objetivo de investigar em que medida a
variavel “Idade” moderava a relagdo entre a varidvel x “Habito” (HA) e a varidvel y “Intencao de
Compra” (Bl). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, o modelo tem
uma capacidade explicativa de 73,08%. Considerando os dados que constam da tabela 4.25,
podemos concluir que, ainda que o modelo apresente significancia estatistica, a interacao, isto &,
a influéncia da variavel moderadora na relacdo entre X e y ndo a tem (p = 0.8298).Em adicéo,
também ndo sera despiciente frisar que, considerando os valores espelhados na tabela acima
mencionada, mais especificamente o sinal do Coeficiente, pode concluir-se que o0 modelo indica
que, quanto mais alta a idade, menor seria a associag¢do da variavel “x” (HA) com a variavel “y”

(BI).

Tabela 4.26: Modelo de moderacdo da varidvel "Género" sobre as variaveis "Habito" (HA) e
"Intencéo de Compra” (BI); Fonte: elaborado pelo autor

R R-sq MSE F dfl df2 p
.8661 7501 .6783 6783 3.0000 39.0000 |.0000
B (Coeficientes) | E(rro padrao) t P
Constante 5.1797 0.1256 41.2310 0.0000
HA (x) 0.7843 0.0741 10.5827 0.0000
Género (w) -0.5058 0.2581 -1.9595 0.0572
Int_1 0.0873 0.1702 0.5130 0.6109

Foi realizada uma anélise de moderagdo com o objetivo de investigar em que medida a

variavel “Género” moderava a relacdo entre a variavel x “Habito” (HA) e a variavel y “Inten¢ao

de Compra” (BI). Frisar também que, considerando o valor de “R” quadrado obtido, 0 modelo
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tem uma capacidade explicativa de 75,01%. Mediante andlise do sinal do coeficiente (0.0873),
podemos concluir que os homens apresentam uma maior influéncia na relacdo entre x e y.
Considerando os dados que constam da tabela 4.26, podemos concluir que, ainda que 0 modelo
apresente significncia estatistica, a interagdo, isto é, a influéncia da variavel moderadora na
relagdo entre x e y ndo a tem (p = 0.6109). Agora que terminada a analise das varidveis afetadas
pelas moderadoras, iremos enfocar as variaveis ndo sujeitas a moderacéo, ou seja, a PE, EE, Sl e
TR:

Tabela 4.27: Analise regressao linear (quem ja comprou usados online); Fonte: elaborado pelo
autor

Coeficientes nédo Coeficientes nédo Coeficientes
padronizados padronizados padronizados
Modelo B Erro Beta t Sig
(Constante) 219 1.073 205 | .839
PE 598 298 490 2.005 | .052
EE -.047 344 -.031 -135 | .893
Sl -.001 167 -.001 -.006 | .995
TR .360 178 .339 2.026 | .050

a. Variavel Dependente: Bl

No que concerne aos inquiridos que ja compraram automoveis usados online, e mediante
analise aos valores apresentados na tabela supra, podemos constatar que, de todas as quatro
variaveis, apenas a variavel Confianca (TR) apresenta um valor estatisticamente significativo (p
< 0,05). Se considerarmos que o valor dos coeficientes de Expetativa de Performance (PE) e
Confianca (TR) séo positivos, mas os de Expetativa de Esforgco (EE) e Influéncias Sociais (SI)
sdo negativos, podemos inferir que, quanto mais elevada a classificacdo de Expetativa de
Performance (PE) e Confianca (TR), maior serd a intencdo de compra (Bl). Em contraponto,
quanto maior for a Expetativa de Esfor¢o (EE) e Influéncias Sociais (SI), menor a Intencéo de
Compra (BI).

4.2.4. Andlise de resultados “Quem ja comprou automoveis novos online”

Atendendo ao reduzido niimero de inquiridos que “Ja compraram automoveis novos online”,
consideramos que ndo seria possivel extrapolar qualquer conclusao fidedigna, e, como tal, ndo
efetuamos uma andlise de dados como aquela que foi evidenciada para quem nunca comprou
automoveis online, ou até mesmo para quem ja comprou automoveis usados online. Na discusséo

de resultados, faremos sim uma alusdo critica ao ponto “Quem ja comprou automoveis novos
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online”. Atendendo a que numa amostra total de 251 individuos, apenas 7 terem atestado ja ter
comprado automoveis novos online, concluimos que ao dia de hoje ainda ndo existe uma

tendéncia para compra online de automoveis novos.
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Capitulo 5. Conclusdes e Recomendacdes

5.1. Discussao

No presente capitulo vamos sintetizar quais as hipoteses que foram validadas e refutadas,
apresentando consideragdes sobre os resultados obtidos. Sobre a hipdtese H1 “A Expetativa de
Desempenho tem um impacto positivo na intencdo de compra online de automoveis”, a qual foi
validada, importa referir que, com a maturidade na utilizacdo de meios digitais por parte dos
clientes, a ado¢do tecnoldgica aparenta permanecer alicercada na expetativa de melhorias na
produtividade (eg poupanca de tempo, custos de deslocacgdo, entre outros). Visto que a Expetativa
de Desempenho podera variar consoante os meios utilizados, na presente investigacao optamos
por colocar uma questdo que visava aferir compras através de tablet, pc ou telemoével, e
concluimos que no seio da amostra, 54% dos inquiridos que ja havia comprado automaéveis online,
utilizou o pc, 42% o telemovel e apenas 4% o tablet. Face ao exposto, denota-se no ambito desta
investigacdo uma maior preponderancia para o pc, algo que devera ser tido em conta por parte das
marcas automoveis. Ndo obstante, e se considerarmos esta amostra, sera relevante que as marcas
que ambicionem ter presenca comercial no digital, garantam a otimizagdo para aparelhos maveis.
Por ultimo, frisar que em termos da Expetativa de Desempenho ndo se verificaram diferencas
entre a analise realizada a amostra no seu todo face a anélise segmentada de quem ja comprou
usados online, ou quem nunca comprou. Em todos os casos verificou-se que quanto maior a

Expetativa de Desempenho, menor a intengdo de Compra.

No que concerne a hipotese H2, “A Expetativa de Esforco tem um impacto positivo na
intencdo de compra online de automoéveis”, a qual foi refutada, serd de frisar que mediante a
maturidade da maior parte dos individuos na utilizacdo de meios digitais, a expetativa de esforco
ja ndo é algo que esteja no top of mind aquando da ponderacdo para compra online. Ainda no
ambito da Expetativa de Esforgo, aludir a um facto: a maioria das marcas automoveis que operam
em Portugal, salvo algumas excecdes, ndo apresentam plataformas especificas para a compra de
automoveis, e, na vasta maioria, existem processos de compra complexos, algo que podera
impactar a intencdo de compra. Mantendo este racional, importa assinalar que a maioria das
marcas automoveis que operam em Portugal, apresentam, segundo investigacdo efetivada pelo
autor, um défice assinalavel de user-friendliness, ou seja, sdo algo complexas em termos de
utilizacdo. A VW, ndo permite que se efetive uma compra 100% online, sendo que sé apos investir
tempo na configuragdo, é que o potencial cliente se depara com uma opgdo binaria de “Pedir

proposta” ou “Guardar Configuragdo”, algo que impacta seriamente na Expectativa de
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Desempenho. Outro exemplo passivel de elencar, seria o da Ford, marca essa que ndo permite
chegar a um configurador com relativa facilidade e menos ainda efetivar a compra. Em
consonancia com as marcas ja enunciadas, podemos também apontar o caso da Dacia, no qual,
chegando ao final da configuragdo desejada, a opc¢do cinge-se a “Marcar test-drive” ou “Pedir
proposta”. Outros exemplos perfeitamente alinhados com o paradigma ja espelhado, sdo por
exemplo a DS, marca de luxo do antigo Grupo PSA, bem como a Fiat, Skoda e Mini, onde
terminando o processo de configuragdo, aparece somente a possibilidade de “Pedir proposta”. Em
completo contraponto, temos marcas como a Tesla (first mover em termos de venda online), a
Toyota, Kia, Peugeot, Renault, Mercedes Benz, onde as plataformas existentes, bem como o
processo para compra de automovel online, ja se encontra algo facilitado. Mesmo nestas,
identificam-se margens de melhoria substanciais, as quais deverdo ser enfocadas. Ainda no ambito
da Expetativa de Esforco, frisar que da sensibilidade dos investigadores podera existir maior
relevancia deste construto para faixas etarias mais elevadas. Isto terd que ver com a possibilidade
de existir menor maturidade na utilizacdo de canais digitais, algo que podera ser sinbnimo de ter
a Expetativa de Esforco como relevante. Por Gltimo, deixar nota de que em termos da analise
conduzida ndo se verificaram diferencas entre a analise geral e as andlises segmentadas. Pese
embora o que acabamos de referir, se considerarmos que o facto de os individuos nunca terem
comprado automdveis online podera significar menor maturidade na utilizacdo de canais digitais
em termos genéricos, possivelmente para este segmento ird existir maior relevancia da Expetativa

de Esforco.

Relativamente a hipotese H3 “A Influéncia Social tem um impacto positivo na intencao de
compra online de automoéveis”, a qual também ¢ refutada, ndo sera despiciente frisar que as
influéncias sociais sdo um conceito, o qual esta integrado de forma simplista no modelo de
Venkatesh et al., (2012), tornando dificil que se apure se efetivamente contribuem positivamente
para a intencdo de compra online. Numa era de comunicagdo bidirecional entre marcas e
individuos, e na qual o parecer dos pares é cada vez mais preponderante para a tomada de decisao,
seria relevante definir de forma mais objetiva a questdo da influéncia social, e assim garantir uma
andlise mais profunda a eventual contribuicdo deste construto para a intengdo de compra online.
Face ao exposto é notoria a necessidade de se proceder com uma correta segmentacao de mercado,
recorrendo n&o so a critérios demograficos, mas acima de tudo a critérios psicograficos, os quais
possibilitem definir nichos, e, por conseguinte, aferir quais os diversos ambitos sociais em que
determinado individuo se encontra. Compreendendo tais &mbitos, sera possivel destrincar quais
os tipos de influéncias passiveis de afetar os individuos. Sobre a Influéncia Social, reforgar que a

mesma apresenta um comportamento distinto entre os resultados obtidos por quem nunca
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comprou automoveis online face aos resultados gerais e resultados de quem ja comprou usados.
No caso dos resultados gerais e dos resultados de quem ja comprou usados, denotamos que quanto
maior a Influéncia Social menor a Intencdo de Compra. No caso especifico de quem nunca
comprou, quanto maior a Influéncia Social, maior a Intencdo de Compra. Desta feita concluimos
que no ambito da presente investigacdo, a Influéncia Social desempenha um papel mais relevante

para o segmento de individuos que nunca compraram automaveis online.

No que toca a hipotese H4, confirma-se que “As Condigdes Facilitadoras tém um impacto
positivo na intencdo de compra online de automdéveis”, e, mesmo considerando a maturidade ja
existente na adocdo de determinados meios tecnoldgicos, a qual ja foi referida supra, ndo sera
redundante frisar que, aparentemente os individuos mantém a necessidade de observar a existéncia
de estruturas robustas para suportar o processo de compra online, algo passivel de se traduzir num
aporte de confianca, e, consequentemente influenciar a intencdo de compra. Em termos das
Condicbes Facilitadoras, ndo sera despiciente aludir a que esta varidvel apresenta maior
capacidade explicativa para quem nunca comprou automdveis online versus quem ja comprou
automoveis usados online. Sobre a hipotese H5 “As Motivagdes Hedonicas t€ém um impacto
positivo na intencdo de compra online de automoveis”, que foi validada, podemos constatar que
0 prazer intrinseco de utilizar determinadas tecnologias, influencia a inten¢do de compra. Ainda
sobre este ponto, frisar que a literatura ndo alude especificamente ao prazer da utilizacdo de meios
digitais como determinante da compra online. Comparando a capacidade explicativa obtida para
analise das Motivagdes Hedonicas, apuramos que esta era superior entre quem ja havia comprado
usados online versus quem nunca havia comprado automoveis online. No que toca a hipétese H6
“O Valor do Prego tem um impacto positivo na intengdo de compra online de automéveis”, a qual
foi validada, ndo sera despiciente aludir ao seguinte: face a disseminacao da tecnologia, o custo
de adocdo da mesma foi delapidado de forma substancial ao longo dos anos, ndo obstante, a
analise custo-beneficio permanece um fator influenciador da intencdo de compra online. De forma
semelhante aquilo que se verificou para as Motivagdes Heddnicas, também o Valor do Preco se
apresenta com maior capacidade explicativa entre quem ja comprou usados online versus quem

nunca comprou automaoveis online.

Sobre a hipotese H7 “O Habito tem um impacto positivo na inten¢do de compra online de
automoveis”, consideramos pertinente informar que quando falamos em compras online,
especialmente de alto envolvimento, como € o caso, verificamos que a automatizagdo
comportamental que deriva da aprendizagem do individuo, é efetivamente um preditor chave para
a intencdo de compra online. No que toca ao Habito, denotamos que existe maior capacidade

explicativa entre quem nunca comprou automoveis online face aos inquiridos que ja compraram
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automoveis usados online. Por ultimo, e sobre a hipdotese H8 “A Confianga tem um impacto
positivo na intencao de compra online de automoveis”, que também foi validada, concluimos que
mesmo ja existindo um rol de bens transacionaveis online, a confianca permanece como
influenciador para a intengdo de compra online. Sob a mesma linha de pensamento, e refletindo
sobre questdes do foro do tratamento de dados, bem como de ciberseguranca e burlas online, as
quais estdo cada vez mais em voga, a questdo da confianca tem vindo a ganhar um relevo cada
vez maior no seio dos fatores que influenciam a decisdo de compra online, sendo decisiva para
ultrapassar incertezas que inibam a compra online. Ainda que ndo seja possivel extrapolar esta
conclusdo com base na andlise de dados, considera-se que a Confianga serd mais preponderante
entre quem nunca comprou automaveis online versus quem ja comprou automaveis usados online.
Quem ja passou por uma compra desta ordem, possivelmente estard munido com maior Confianca

em termos genéricos, e, como tal, ter um efeito menor deste construto na sua intencdo de compra.

No ambito da presente investigagdo, a Expetativa de Performance (H1), as CondigcOes
Facilitadoras (H4), as Motiva¢des Heddnicas (H5), o Valor do Preco (H6), o Habito (H7) e a
Confianca (H8), influenciam positivamente a Intencdo de Compra de carros online. Em
contraposicdo, a Expetativa de Esforco (H2), bem como as Influéncias Sociais (H3) nédo se
repercutem com influéncia positiva na Intengdo de Compra. De acordo com Venkatesh et al.,
(2003), o construto Habito encontra-se entre 0s mais relevantes para determinar a intencéo de
compra online. Se considerarmos o valor de “r quadrado” obtido nesta investigacdo para esse
mesmo construto, verificamos que as nossas conclusdes estdo alinhadas com a literatura existente.
Em adic&o, se cruzarmos os resultados da presente investigacdo, nomeadamente a refutacdo das
hipoteses H2 e H3, e 0 baixissimo valor de r quadrado da H4, também podemaos aferir alinhamento
face a literatura existente, segundo a qual os construtos Expetativa de Esforco, Influéncia Social
e Condicdes Facilitadoras, estdo entre os menos influentes para influenciar a intencdo de compra
(Venkatesh et al., 2003).

Ainda no dmbito da analise espelhada no paragrafo supra, podemos concluir que, por falta
de significancia estatistica para investigacdo da adogdo tecnologica no mercado automovel,
devemos rever 0 modelo UTAUT2, retirando as variaveis Expetativa de Esforco e Influéncias
Sociais. Aquilo que se sugere para estudo da tematica em epigrafe serd um UTAUT atualizado, o
qual tenha como variaveis a Expetativa de Performance, as Condi¢bes Facilitadoras, as
Motivacdes Hedonicas, o Valor do Preco, o Habito e a Confianga, mas no qual se expurguem as
variaveis remanescentes. Sob a mesma linha de pensamento, o investigador considera relevante
frisar que independentemente do segmento (geral, quem nunca comprou automaéveis online, ou

guem ja comprou automaveis usados online), a analise de moderacéo por parte da Idade e Género
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aos construtos Condicgdes Facilitadoras, Motivagdes Heddnicas, Valor do Preco e Habito, revelou
de forma transversal falta de significancia estatistica (p<0.05). Este facto, no que a presente
investigacao diz respeito, levanta uma vez mais questdes sobre a adequacao do modelo em termos

das moderadoras estabelecidas, bem como do real impacto face aos construtos originais.

Por ultimo, reforgar que, de uma amostra de 251 individuos, apenas 7 (2,79%) ja compraram
automaveis novos online, algo que evidencia uma falta de maturidade no e-commerce do mercado
automovel. Considerando que na amostra obtida 43 individuos (17,13%) j& compraram
automoveis usados online, podemos denotar uma tendéncia mais solida face aos novos, algo que
poderd estar intrinsecamente elencado ao facto de a venda de usados online ja existir ha largos
anos, nomeadamente atraves de plataformas como o OLX e Standvirtual, entre outras. Podemos
apontar que efetivamente existe um longo caminho a percorrer por parte das marcas automoveis
em termos de comércio online, algo que é corroborado pelas evidéncias obtidas no decurso da
presente investigacdo, mas também pelo facto de a maioria das marcas automéveis que operam
em Portugal, ndo disporem de plataformas especificas para compra de automdveis online, e terem

implementados processos complexos para tal fim.

5.2. Contribuicéo tedrica

Pese embora a existéncia de um conjunto de outras investigagdes em torno do comportamento de
compra online, nomeada e diretamente aplicadas ao produto “automovel”, as investigacdes com
0 UTAUT?2 para escrutinar a intencdo de compra online no mercado automavel, sdo escassas ou
inexistentes. Sob a mesma linha de pensamento, consideramos relevante fazer referéncia a um
estudo sobre as atitudes dos consumidores para a compra automével através do comércio online,
a partir do qual se concluiu que a confianca € um fator-chave para a compra de automaoveis online.
Nesse estudo também ficou realcado que a notoriedade das marcas podera influenciar a
disponibilidade do individuo para o processo de compra online de automoveis Carrondo, Jorge.
(2018). O estudo que acabamos de referir corrobora as conclusGes desta investigagéo,
nomeadamente a inclusao da variavel “Confian¢a” no modelo UTAUT2, bem como o facto de ser

preponderante para a compra online de automoveis.

De todas as investigagdes que se fizeram utilizando o UTAUT2 no &mbito do setor automovel,
nenhuma enfoca a intencdo de compra, mas somente a intencdo de utilizacdo de veiculos
autonomos e veiculos elétricos, entre outros, logo, ndo é possivel tecer comparagdes entre tais

estudos com a presente dissertacdo. Nesse sentido, a presente investigacdo, tanto pela revisao de
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literatura, como pela andlise de dados levada a cabo, d& um evidente contributo para a expansao
da literatura existente sobre as determinantes da compra online de automoveis e, acima de tudo,
para a mitigacdo da inexisténcia de estudos sobre a adocao tecnologica no mercado automovel.
Face ao exposto, a presente investigacdo ao aplicar o UTAUT2 ao mercado automdvel, enfocando
a adoc¢do tecnoldgica em torno do mesmo, mitiga uma lacuna no conhecimento em torno deste

tema.

Para além da inovacéo ao aplicar o UTAUT2 ao mercado automovel, importa frisar que o
presente modelo foi personalizado. O modelo original ndo incorporava o construto “Confianga”,
algo que, se considerarmos a literatura existente, temos como uma lacuna do UTAUT2. Se
considerarmos a obra de Lee e Turban (2001), na qual se faz men¢do a Confianca como fator
basilar, o qual aporta maior relevancia em termos daquela que é a decisdo do uso dos individuos
para recurso ao e-commerce, constatamos que no setor automovel a nivel nacional ndo é
efetivamente o fator mais preponderante, mas sim o Habito. Sobre o Habito, frisar que através da
presente investigacdo, corroboramos uma das conclusGes de Venkatesh et al., (2012),
nomeadamente de que este é um fator preditor chave. Ainda no ambito das lacunas do modelo,
aludir ao facto de que ndo existe uma definicdo clara daquilo que se considera experiéncia no
UTAUT?2, dai que esta varidvel moderadora tenha sido retirada. Por ultimo, e ainda sobre a
personalizagdo efetuada, deve sublinhar-se que essa mesma contribui¢do, embora relevante,

apenas se aplica no ambito desta investigacao.

No ambito das contribuicBes da presente investigacdo, importa referir que, mesmo
considerando que os modelos analisados em SPSS estavam munidos com significancia estatistica,
aquando do estudo da influéncia das variaveis moderadoras “Idade” e “Género” nos construtos
Condicdes Facilitadoras, Motivacdes Heddnicas, Valor do Preco e Habito, apurou-se que nao
existia significancia estatistica. Outro ponto a assinalar sera o facto de o modelo UTAUT2 datar
de 2012 e estarmos atualmente em 2023. Ora, ao falar de tematicas relacionadas com o digital,
nas quais a cadéncia de obsoletismo é bastante acelerada, uma década € bastante tempo. Em
adicdo, e no que toca as limitagdes do modelo, frisar que 0 mesmo ndo aborda a multiplicidade de
dispositivos que podem atualmente ser utilizados pelos individuos, tais como tablets, pcs e
telemdveis. A luz do exposto conclui-se que o modelo carece de modernizagdo, a qual possibilite
uma adequacdo ao paradigma atual de mercado. De frisar também que o facto de a variavel
moderadora “Experiéncia” ndo estar definida de forma especifica € uma lacuna a assinalar, a qual
deve ser enderecada em investigagOes futuras, garantindo que os outputs em termos daquelas que

séo as determinantes da compra online, s&o0 mais ricos.
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5.3. Implicagdes para a pratica

Face aos resultados obtidos, mais especificamente das conclusdes que foram tecidas na anélise
dos dois segmentos (quem nunca comprou carros online e quem ja comprou carros usados online)
nos pontos 4.2.2. e 4.2.3., conseguimos atestar que a principal varidvel a ser enderecada por
marcas automdveis que tenham como pretensdo maximizar o seu volume de transacdes de
automoveis online, é a variavel Habito (HA). E igualmente relevante apontar que as ditas marcas,
terdo de levar em consideracdo que este fator € influenciado tanto pela idade como pelo género,
algo que deve estar incorporado em termos de estratégia de Marketing e Vendas, nomeada e

possivelmente com comunicacGes personalizadas.

No que concerne a individuos que nunca tenham comprado automdveis online, torna-se
evidente que as marcas automdveis devem enfocar pontos como a Expetativa de Performance
(PE), Influéncia Social (SI) e Confian¢a (TR), os quais, quanto mais elevados, maior a intencao
de compra. Atendendo a que a variavel Expetativa de Esforco, nesta amostra ndo demonstrou
significancia estatistica, a presente investigacao sugere sim que nao sejam afetados recursos neste
ambito por parte das marcas automdveis. Se considerarmos individuos que ja tenham adquirido
automoveis usados online, a nossa sugestdo para as marcas automdveis passa por enderecar
esforcos para a Expetativa de Esfor¢o, bem como para a Confianca. Acrescentar que o facto de
apenas 2,79% da amostra ja ter comprado automdveis novos online, demonstra a necessidade de
as marcas adotarem mecanismos que potenciem este tipo de compra através do digital, algo
passivel de efetuar com base nos insights anteriormente descritos. Considerando os resultados
obtidos, e uma vez que a Expetativa de Esforco apresenta um coeficiente negativo, torna-se
premente que as marcas minimizem a perce¢do dos potenciais clientes em termos de Expetativa
de Esforco, garantindo por sua vez o incremento na Intencdo de Compra (Bl). Paralelamente,
sugerimos que as marcas procurem transmitir o maximo de Confianca (TR) junto dos seus

potenciais clientes, algo que ird influenciar positivamente a Intencdo de Compra (BI).

Em adicéo, e atendendo aos resultados obtidos, podemos também apontar que, em termos
de implicacGes para a gestéo, as CondicGes Facilitadoras (FC), as Motivacgdes Hedonicas (HM) e
o0 Valor do Preco (PV), ndo séo, nesta amostra, suficientemente impactantes para a intencéo de
compra de automoveis online. No que concerne a quem ja comprou automoveis usados onling,
podemos concluir que, face a falta de significancia estatistica aferida, a Expetativa de Esforgo
(EE) e a Influéncia Social (SI), ndo séo preponderantes para a Intencdo de Compra (BI), algo que
nos permite tirar uma ilacdo contraria aquela que Venkatesh et al., (2003) apresenta. Desta feita,

concluimos que neste contexto de investigacéo, estes dois fatores ndo sdo de relevo. Sob a mesma
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linha de pensamento, podemos concluir que, também por falta de significancia estatistica, a
Expetativa de Esfor¢o (EE), ndo € um fator relevante para quem nunca comprou automoveis
online, algo que também nao esta alinhado com a obra de Venkatesh et al., (2003). Por altimo, e
como corolério desta investigacdo, frisar que se conseguiu dar contributo para o mercado
automoével em termos dos fatores preditores da intengcdo de compra online. Para além de se ter
demonstrado igualmente que o modelo UTAUT2 tem margem para melhorias e atualizacdo, a
presente investigacdo permite que as marcas automoveis fiquem munidas com conhecimento

pratico para implementacdo de estratégias de comércio online.

5.4. Limitacdes e sugestdes para estudos futuros

Sobre as limitacOes da presente investigacdo, devemos enfocar primeiramente o facto de a amostra
ndo ser probabilistica. Sob a mesma linha de pensamento, podemos apontar como segunda
limitacdo o facto de ndo termos conseguido aplicar a variavel moderadora Experiéncia, algo que
sucedeu por falta de definicdo de Experiéncia. Ainda no ambito das limitacdes do presente estudo,
podemos frisar que o facto de termos sido forcados a utilizar duas metodologias distintas de
andlise estatistica quando o modelo inicial pressupunha apenas o recurso a PLS, é por si s6 uma
limitacdo.

Agora que espelhadas as limita¢fes da presente investigacdo, podemos apontar algumas
recomendacdes, nomeadamente a aplicacdo do UTAUT?2, devidamente personalizado, mas a
enfocar automdveis novos, €, por conseguinte, possibilitar a extrapolagdo de conclusfes nessa
matéria. Paralelamente, deixamos também como recomendacdo para estudos futuros que se
considerem amostras probabilisticas. Atendendo a que estamos perante um modelo com mais de
uma década, e considerando o apuramento feito na presente investigacdo em torno dos construtos
Expetativa de Esforgo (EE) e Influéncias Sociais (SI), sugerimos que futuramente se recorra a um
UTAUT2 sem os ditos. Ainda no &mbito do modelo, importa definir concretamente a Experiéncia,

garantindo que a mesma pode ser utilizada como moderadora.
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Anexos

Anexo | — Inquérito (quem nunca comprou automaveis online)

Bom dia / Boa tarde. Sou o Jodo Barros, e, no ambito do Mestrado em Gestéo da ISCTE
Business School, estou a realizar um inquérito que tem por objetivo estudar as determinantes de
compra online no setor automovel. A sua opinido é muito importante, para o qual pedimos desde
ja a sua amavel colaboracéo.

As suas respostas sao andnimas e confidenciais, e apenas serdo alvo de tratamento estatistico.
Esta garantida a total confidencialidade dos dados. O tempo estimado para preenchimento € de 4
minutos.
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Parte | — Fatores passiveis de influenciar o uso do online para efetuar a compra de
automoveis

J& comprou automoveis online?

Sim, usados
Sim, novos
Nao

Ainda que ndo tenha utilizado a internet para efetuar compras de automoveis, por favor
responda as seguintes questdes tendo em conta 0 seu comportamento, caso o tivesse feito.

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre a performance da internet para efetuar
compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

Considero que a internet serd Util para efetuar compra de automoveis no meu dia-a-dia

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue utilizar a internet me permitira efetuar compras de automdéveis mais rapidamente

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para motivos de compra de automdéveis aumentara a minha
produtividade

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre o esforgco requerido para utilizagdo da
internet para efetuar compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a
7 = Concordo Totalmente.

Considero gue aprender a utilizar a internet para efetuar compras de automdveis sera facil para
mim

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que a minha interagcdo com a internet para efetuar compras de automoveis seré clara e
compreensivel

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automaveis sera facil

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue sera facil para mim tornar-me competente a utilizar a internet para efetuar
compras de automdveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre a influéncia social para utilizacdo da
internet para efetuar compras de automaveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a
7 = Concordo Totalmente.

Pessoas que sdo importantes para mim consideram que eu deverei de utilizar a internet para
efetuar compra de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Pessoas que influenciam o meu comportamento consideram que eu deverei de utilizar a internet
ara efetuar compra de automdveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Pessoas cuja opinido eu valorizo considerem preferivel que eu venha a utilizar a internet para
efetuar compra de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre a facilidade de utilizagéo da internet para
efetuar compras de automaveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

Considero gue disponho dos recursos disponiveis para vir a efetuar compras online de
automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue tenho o conhecimento necessario para vir a efetuar compras online de
automoveis
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1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que posso facilmente obter ajuda de terceiros se vier a ter dificuldades em efetuar
compras online de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmagdes sobre a motivacéo para utilizacdo da internet
para efetuar compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 =
Concordo Totalmente.

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis seré divertido

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue utilizar a internet para efetuar compras de automoveis sera agradavel

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis seré interessante

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre o preco na utilizacdo da internet para
efetuar compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

Considero gue o custo da utilizacdo da Internet para efetuar compras de automoveis sera
adequado aos meus recursos

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que o custo da utilizacdo da Internet para efetuar compras de automoveis sera
razoavel face ao tipo de compra em questéo

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue os custos em que venha a incorrer para utilizar a Internet nas minhas compras de
automoveis serdo comparaveis aos beneficios que recebo
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1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacfes sobre a utilizacdo da internet para efetuar
compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

Considero que o uso da internet para efetuar compras de automoveis se podera tornar um hébito
aramim

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que poderei ser viciado em usar a internet para efetuar compras de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue deverei de utilizar a internet para efetuar compras de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis se podera tornar algo
natural para mim

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacgdes tendo em conta a confianga que possui na
utilizacdo da internet para efetuar compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo
Totalmente a 7 = Concordo Totalmente.

Considero gue utilizar a internet para efetuar compras de automoveis sera fiavel

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis transmitira confianca e
certezas

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar pagamentos de compras de automoveis sera seguro
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1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacfes tendo em conta a intencdo de utilizacdo da
internet para efetuar compras de automaveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a

7 = Concordo Totalmente.
Tenciono vir a utilizar a internet para efetuar compras de automdveis no futuro

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Vou sempre tentar utilizar a internet para efetuar compras de automoveis na minha vida

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Tenciono vir a utilizar a internet para efetuar compras de automdveis frequentemente

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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Parte Il — Caraterizagdo
Q1. Género

Feminino
Masculino
Outros

Q2. Idade

<18
[18;30]
130;40]
140-50]
150- 60]
>60

Q3. Quais as suas habilitacGes literarias?

Ensino basico
Ensino secundario
Curso profissional
Licenciatura
Pds-graduacéo
Mestrado
Doutoramento
Especialista

Q4. Qual o rendimento anual bruto aproximado?

<15.000€
[15.000€;25.000€]
125.000€;35.000€]
135.000€:45.000€]
145.000€;55.000€]
155.000€:65.000€]
165.000€;75.000€]
>75.000€
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Anexo Il - Inquérito (quem ja comprou automdveis usados online)

Bom dia / Boa tarde. Sou o Jodo Barros, e, no ambito do Mestrado em Gestdo da ISCTE
Business School, estou a realizar um inquérito que tem por objetivo estudar as determinantes de
compra online no setor automovel. A sua opinido é muito importante, para o qual pedimos desde
ja a sua amavel colaboracao.

As suas respostas sdo andnimas e confidenciais, e apenas serdo alvo de tratamento estatistico.
Esté garantida a total confidencialidade dos dados. O tempo estimado para preenchimento é de 4
minutos.
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Parte | — Fatores passiveis de influenciar o uso do online para efetuar a compra de

J& comprou automoveis online?

Sim, usados
Sim, novos
Nao

automoveis

Com que frequéncia realiza compras de automdveis usados online?

Uma a duas vezes por ano
Uma a duas vezes por cada trés anos

Uma a duas vezes por cada quatro anos

Uma a duas vezes por cada cinco anos

Uma a duas vezes entre cada cinco e dez anos
Uma a duas vezes acima de cada dez anos

Qual/quais os canais que utilizou para essas compras?

Tablet
PC
Telemovel

Por favor, classifique as seguintes afirmagdes sobre a performance da internet para efetuar
compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo

Totalmente.

Considero gue a internet serd util para efetuar compra de automoveis no meu dia-a-dia

1
Discordo
Totalmente

Z
Concordo
Totalmente

Considero que utilizar a internet me pe

rmitird efetuar compras d

1
Discordo
Totalmente

7
Concordo
Totalmente

Considero que utilizar a internet para motivos de compra de automoveis aumentara a minha

rodutividade

1
Discordo
Totalmente

7
Concordo
Totalmente

e automoveis mais rapidamente
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Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre o esforgo requerido para utilizagdo da
internet para efetuar compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a
7 = Concordo Totalmente.

Considero gue aprender a utilizar a internet para efetuar compras de automdveis sera facil para
mim

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que a minha interacdo com a internet para efetuar compras de automaveis sera clara e
compreensivel

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis serd facil

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue sera facil para mim tornar-me competente a utilizar a internet para efetuar
compras de automdveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre a influéncia social para utilizacdo da
internet para efetuar compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a
7 = Concordo Totalmente.

Pessoas que sdo importantes para mim consideram que eu deverei utilizar a internet para efetuar
compra de automdveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Pessoas que influenciam o meu comportamento consideram que eu deverei utilizar a internet
ara efetuar compra de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Pessoas cuja opinido eu valorizo consideram preferivel que eu venha a utilizar a internet para
efetuar compra de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre a facilidade de utilizacdo da internet para
efetuar compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

Considero que disponho dos recursos disponiveis para vir a efetuar compras online de
automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue tenho o conhecimento necessario para vir a efetuar compras online de
automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gque posso facilmente obter ajuda de terceiros se vier a ter dificuldades em efetuar
compras online de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmagdes sobre a motivacdo para utilizacdo da internet
para efetuar compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 =
Concordo Totalmente.

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis seré divertido

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue utilizar a internet para efetuar compras de automoveis sera agradavel

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue utilizar a internet para efetuar compras de automoveis sera interessante

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre o preco na utilizacdo da internet para
efetuar compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

Considero que o custo da utilizacdo da Internet para efetuar compras de automoveis sera
adequado aos meus recursos
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1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

o Considero que o custo da utilizacdo da Internet para efetuar compras de automoveis sera
razoavel face ao tipo de compra em guestdo

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

o Considero que os custos em que venha a incorrer para utilizar a Internet nas minhas compras de
automdveis sdo comparaveis aos beneficios que recebo

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacfes sobre a utilizacdo da internet para efetuar
compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

o Considero que o uso da internet para efetuar compras de automaoveis se podera tornar um habito
aramim
1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
o Considero que poderei ser viciado em usar a internet para efetuar compras de automdveis
1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
o Considero gque deverei utilizar a internet para efetuar compras de automdveis
1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
o Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis se podera tornar algo
natural para mim
1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmagdes tendo em conta a confianga que possui na
utilizacdo da internet para efetuar compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo
Totalmente a 7 = Concordo Totalmente.
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Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis sera fiavel

1
Discordo
Totalmente

7
Concordo
Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis transmitira confianca e

uro

certezas
1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Considero que utilizar a internet para efetuar pagamentos de compras de automoveis sera seg
1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes tendo em conta a intencdo de utilizacdo da
internet para efetuar compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a

7 = Concordo Totalmente.

Tenciono vir a utilizar a internet para efetuar compras de automaoveis no futuro

1
Discordo
Totalmente

7
Concordo
Totalmente

Vou sempre tentar utilizar a internet para efetuar compras de automdveis na minha vida

1
Discordo
Totalmente

7
Concordo
Totalmente

Tenciono vir a utilizar a internet para efetuar compras de automdveis frequentemente

1
Discordo
Totalmente

p
Concordo
Totalmente
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Parte Il — Caraterizagdo
Q1. Género

Feminino
Masculino
Outros

Q2. Idade

<18
[18;30]
130;40]
140-50]
150- 60]
>60

Q3. Quais as suas habilitacGes literarias?

Ensino basico
Ensino secundario
Curso profissional
Licenciatura
Pds-graduacéo
Mestrado
Doutoramento
Especialista

Q4. Qual o rendimento anual bruto aproximado?

<15.000€

[15.000€;25.000€]
125.000€;35.000€]
135.000€;45.000€]
145.000€;55.000€]
155.000€;65.000€]
165.000€;75.000€]
>75.000€
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Anexo Il - Inquérito (quem ja comprou automdveis novos online)

Bom dia / Boa tarde. Sou o Jodo Barros, e, no &mbito do Mestrado em Gestédo da ISCTE
Business School, estou a realizar um inquérito que tem por objetivo estudar as determinantes de
compra online no setor automovel. A sua opinido é muito importante, para o qual pedimos desde
ja a sua amavel colaboracéo.

As suas respostas sao andnimas e confidenciais, e apenas serdo alvo de tratamento estatistico.
Esta garantida a total confidencialidade dos dados. O tempo estimado para preenchimento € de 4
minutos.
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Parte | — Fatores passiveis de influenciar o uso do online para efetuar a compra de
automoveis

J& comprou automoveis online?

Sim, usados
Sim, novos
Nao

Com que frequéncia realiza compras de automaéveis novos online?

Uma a duas vezes por ano

Uma a duas vezes por cada trés anos

Uma a duas vezes por cada quatro anos

Uma a duas vezes por cada cinco anos

Uma a duas vezes entre cada cinco e dez anos
Uma a duas vezes acima de cada dez anos

Qual/quais os canais que utilizou para essas compras?

Tablet
PC
Telemovel

Por favor, classifique as seguintes afirmagdes sobre a performance da internet para efetuar
compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

Considero gue a internet é Gtil para efetuar compra de automoveis no meu dia-a-dia

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet me permite efetuar compras de automoveis mais rapidamente

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue utilizar a internet para motivos de compra de automoveis aumenta a minha
produtividade
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1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre o esfor¢co requerido para utilizacdo da
internet para efetuar compras de automaveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a
7 = Concordo Totalmente.

Considero que aprender a utilizar a internet para efetuar compras de automoveis é facil para
mim

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero gue a minha interacdo com a internet para efetuar compras de automdveis é clara e
compreensivel

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis € facil

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que € facil para mim tornar-me competente a utilizar a internet para efetuar compras
de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre a influéncia social para utilizacdo da
internet para efetuar compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a
7 = Concordo Totalmente.

Pessoas que sdo importantes para mim consideram que eu devo de utilizar a internet para efetuar
compra de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Pessoas que influenciam o meu comportamento consideram que eu devo de utilizar a internet
para efetuar compra de automdveis
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1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Pessoas cuja opinido eu valorizo considerem preferivel que eu utilize a internet para efetuar

compra de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre a facilidade de utilizacdo da internet para
efetuar compras de automaveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo

Totalmente.

Considero que disponho dos recursos disponiveis para efetuar compras online de automdveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que tenho o conhecimento necessario para efetuar compras online de automdéveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que posso facilmente obter ajuda de terceiros se tiver dificuldades em efetuar

compras online de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacgdes sobre a motivacdo para utilizacdo da internet
para efetuar compras de automoéveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 =
Concordo Totalmente.

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis é divertido

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis é agradavel

74




1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

o Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automaveis é interessante

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes sobre o preco na utilizacdo da internet para
efetuar compras de automoveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

o Considero que o custo da utilizagdo da Internet para efetuar compras de automdveis é adequado
a0s meus recursos

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

o Considero que o custo da utilizagdo da Internet para efetuar compras de automdveis é razoavel
face ao tipo de compra em questdo

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

o Considero que os custos em que incorri para utilizar a Internet nas minhas compras de
automaveis sdo comparaveis aos beneficios que recebo

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacfes sobre a utilizacdo da internet para efetuar
compras de automdveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo
Totalmente.

o Considero que o uso da internet para efetuar compras de automoveis se tornou um habito para
mim

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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Considero gue sou viciado em usar a internet para efetuar compras de automaveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que devo de utilizar a internet para efetuar compras de automoveis

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis se tornou algo natural para
mim

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmacdes tendo em conta a confiangca que possui ha
utilizacdo da internet para efetuar compras de automoéveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo
Totalmente a 7 = Concordo Totalmente.

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automoveis € fiavel

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar compras de automaveis transmite confianca e
certezas

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que utilizar a internet para efetuar pagamentos de compras de automaoveis é seguro

1 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Por favor, classifique as seguintes afirmagdes tendo em conta a intencdo de utilizacdo da
internet para efetuar compras de automaveis, de acordo com a escala: 1 = Discordo Totalmente a
7 = Concordo Totalmente.

Tenciono continuar a utilizar a internet para efetuar compras de automoveis no futuro
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1
Discordo
Totalmente

7
Concordo
Totalmente

o Vou sempre tentar utilizar a internet para efetuar compras de automoveis na minha vida

1
Discordo
Totalmente

7
Concordo
Totalmente

o Tenciono continuar a utilizar a internet para efetuar compras de automoéveis frequentemente

1
Discordo
Totalmente

5
Concordo
Totalmente
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Parte Il — Caraterizagdo
Q1. Género

Feminino
Masculino
Outros

Q2. Idade

<18
[18;30]
130;40]
140-50]
150- 60]
>60

Q3. Quais as suas habilitacGes literarias?

Ensino basico
Ensino secundario
Curso profissional
Licenciatura
Pds-graduacéo
Mestrado
Doutoramento
Especialista

Q4. Qual o rendimento anual bruto aproximado?

<15.000€
[15.000€;25.000€]
125.000€;35.000€]
135.000€:45.000€]
145.000€;55.000€]
155.000€:65.000€]
165.000€;75.000€]
>75.000€
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