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A jornada hibrida no retalho automével: percecoes dos consumidores sobre

confiancga, experiéncia, personalizacao e decisao de compra

Resumo

Num contexto marcado pela digitalizacao da jornada do consumidor e pela crescente integracao
entre pontos de contacto fisicos e digitais, a compra de um automével tornou-se um processo cada
vez mais complexo, exigindo uma compreensdo mais aprofundada da forma como os
consumidores percecionam os diferentes canais ao longo do processo de decisdo. Apesar do
crescente interesse pela omnicanalidade, continua por esclarecer de que modo 0s consumidores
percecionam 0s canais fisico, online e a sua combinacdo ao longo da jornada de compra,
particularmente num contexto de elevado envolvimento, risco percebido e necessidade de
confianca. Assim, este estudo tem como objetivo analisar como os consumidores percecionam 0s
diferentes canais ao longo da jornada de compra automovel e compreender de que forma esses
canais e a sua combinacdo influenciam a confianca, a experiéncia e a decisdo de compra,

explorando também o papel da personalizacao ao longo deste processo.

Para este efeito, foi desenvolvido um estudo qualitativo, com base em 36 entrevistas
semiestruturadas realizadas a consumidores que compraram um automovel em Portugal através

de diferentes canais.

Os resultados mostram que o canal online assume especial relevancia nas fases iniciais de
pesquisa, recolha e comparacao de informacdo, enquanto o canal fisico continua decisivo na
reducdo da incerteza, validacdo da escolha e construcao de confianca. A combinacéo entre canais,
traduzida em experiéncias hibridas, € percecionada como a mais completa, ao combinar

conveniéncia, acesso a informacao e seguranca relacional.

O estudo contribui para a literatura ao aprofundar a compreensao da jornada do consumidor em
contextos de elevado envolvimento, demonstrando que a digitalizacao da jornada nao ocorre de
forma uniforme entre setores. Adicionalmente, contribui para a literatura sobre confianca e
personalizacdo na compra automdvel, destacando o papel determinante da confianca na escolha

do canal e a predominancia da personalizacao relacional ao longo do processo de decisao.

Palavras-chave: jornada de compra automovel; canais de compra; confianca do consumidor;

experiéncia de compra omnicanal; personalizacao.



The Hybrid Journey in Automotive Retail: Consumers’ Perceptions of Trust,
Experience, Personalization, and Purchase Decision

Abstract

In a context marked by the digitalization of the consumer journey and the increasing integration of
physical and digital touchpoints, buying a car has become an increasingly complex process,
requiring a deeper understanding of how consumers perceive the different channels throughout
the decision-making process. Despite the growing interest in omnichannel, it remains unclear how
consumers perceive the physical channel, the online channel, and their combination throughout
the purchasing journey, particularly in a context of high involvement, perceived risk, and need for
trust. Thus, this study aims to analyse how consumers perceive the different channels throughout
the car buying journey and to understand how these channels and their combination influence
trust, experience, and the purchase decision, while also exploring the role of personalization

throughout this process.

For this purpose, a qualitative study was developed, based on 36 semi-structured interviews

conducted with consumers who purchased a car in Portugal through different channels.

The results show that the online channel assumes special relevance in the early stages of research,
information gathering, and comparison, while the physical channel remains decisive in reducing
uncertainty, validating the choice, and building trust. The combination of channels, translated into
hybrid experiences, is perceived as the most complete, combining convenience, access to

information, and relational security.

The study contributes to the literature by deepening the understanding of the consumer journey in
high-involvement contexts, showing that the digitalization of the journey does not occur uniformly
across sectors. Additionally, it contributes to the literature on trust and personalization in car
buying, highlighting the decisive role of trust in channel choice and the predominance of relational

personalization throughout the decision-making process.

Keywords: car buying journey; purchase channels; consumer trust; omnichannel shopping

experience; personalization.
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1. INTRODUCAO

A transformacdo digital tem vindo a assumir um papel essencial na reconfiguracdo do
comportamento dos consumidores e das estratégias empresariais de interacdo, comunicacao e
comercializacdo. Como resultado desta evolucdo, os processos de compra tornaram-se mais
informados, dinamicos e complexos, refletindo a crescente diversidade de fontes de informacéao e
de pontos de contacto disponiveis (Tueanrat et al., 2021). Esta transformacéo é particularmente
relevante em setores em que a decisao de compra implica elevados niveis de envolvimento e risco
percebido, como sucede no setor automovel. Embora a compra de automoveis tenha sido
tradicionalmente associada ao canal fisico, a crescente digitalizacdo da jornada do consumidor
introduziu novas possibilidades de pesquisa, comparacado, avaliacao e, em alguns casos, de
concretizacao da compra em contexto online. Neste enquadramento, a compra automovel pode
desenvolver-se de forma predominantemente fisica, predominantemente digital ou através da

articulacdo entre canais, numa logica hibrida (Cui et al., 2022).

Neste contexto, a compra automdvel configura-se como um processo progressivo e
multicanal, no qual diferentes pontos de contacto podem influenciar a forma como o consumidor
recolhe informacao, constrdi confianca, avalia alternativas e toma a decisao final. Neste processo,
dimensdes como a confianca, a experiéncia de compra e a personalizacdo assumem particular
relevancia. A confianca revela-se determinante em decisdes marcadas por elevado risco financeiro,
incerteza e necessidade de validacdo. Por sua vez, a experiéncia de compra influencia a forma
como o consumidor interpreta a qualidade do processo, a utilidade dos canais e o valor da
interacdo com a marca. Ja a personalizacao pode funcionar como um elemento complementar de

adequacao, apoio e proximidade ao longo da jornada do consumidor (Tyrvainen et al., 2020).

Torna-se, por isso, pertinente compreender de que forma os consumidores percecionam e
experienciam os canais fisico, online e a sua combinacdo no processo de compra de um
automovel, num contexto em que a jornada do consumidor se tornou mais fragmentada e
multicanal (Cocco & Demoulin, 2022). Esta questdo é particularmente relevante, na medida em
que a compra automovel continua frequentemente associada a necessidade de contacto direto
com o produto, validacao presencial, interacao com profissionais de venda e procura de garantias
adicionais de confianca e seguranca, apesar da crescente digitalizacao também nesta categoria.

Importa, por isso, compreender de que modo a confianca e a personalizacdo percebida
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influenciam a avaliacdo dos diferentes canais e a experiéncia de compra automovel ao longo da

jornada do consumidor.

Apesar da crescente digitalizacdo da jornada de compra automovel, permanece
insuficientemente compreendido o modo como os consumidores articulam, interpretam e
valorizam os canais fisico e online em decisdes de elevado envolvimento, bem como a forma como
essa articulacao influencia a construcdo da confianca, a experiéncia vivida e a decisao final de

compra.

Tendo em conta este enquadramento, esta dissertacdo procura responder a seguinte

questao principal de investigacao:

Q1: Como é que os consumidores percecionam 0s canais fisico, online e a sua
combinacao ao longo da jornada de compra de automoveis, e de que forma esses canais

influenciam a confianca, a experiéncia e a decisdo de compra?
De forma complementar, o estudo orienta-se pelas seguintes questdes secundarias:

Q1.1: Quais sao os principais fatores que influenciam a confianca e a decisao de compra

dos consumidores nos diferentes canais?

Q1.2: Que vantagens e limitacdes sdo associadas ao canal fisico, ao canal online e a sua

combinacao na compra de automoveis?

Q1.3: Que papel desempenha a personalizacdo na experiéncia de compra automdvel,

enquanto elemento complementar de apoio, adequacao e confianca?

Em alinhamento com a quest&o principal e com as questdes secundarias formuladas, esta
investigacdo tem como objetivo geral compreender de que forma os consumidores percecionam
0s canais fisico, online e a sua combinacao ao longo da jornada de compra de automdveis, bem
como de que modo esses canais influenciam a confianca, a experiéncia e a decisao de compra. A
partir deste objetivo geral, definem-se os seguintes objetivos especificos: (i) compreender como o0s
consumidores experienciam e avaliam os canais fisico, online e a sua combinacao ao longo da
jornada de compra automovel; (ii) identificar os fatores que reforcam ou fragilizam a confianca e
influenciam a decisao de compra em cada canal; (iii) analisar as principais vantagens e limitacdes

percebidas em cada modalidade de compra; (iv) explorar o papel da personalizacdo enquanto
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elemento complementar da experiéncia de compra, do apoio ao consumidor e da construcao de

confianca.

Do ponto de vista académico, a presente investigacdo procura aprofundar a compreensao
da jornada de compra automovel em contextos multicanal, explorando um processo de decisao de
compra particularmente exigente, marcado por elevado envolvimento, risco percebido também
elevado e necessidade de validacdo progressiva. Ao centrar-se nas percecoes dos consumidores
relativamente aos canais fisico, online e a sua combinacao, esta dissertacdo contribui para
compreender como diferentes formas de interacdo influenciam a construcdo da confianca, a

experiéncia de compra e a decisdo final.

Do ponto de vista pratico, a dissertacao oferece indicacdes Uteis para marcas automoveis,
concessionarios e plataformas digitais, ao identificar fatores valorizados de forma diferenciada
pelos consumidores consoante o canal utilizado. Estes contributos poderdo apoiar a definicao de
estratégias mais eficazes de integracado entre canais, reforco da confianca, melhoria da experiéncia

de compra e operacionalizacao da personalizacdo ao longo da jornada do cliente.

A dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos principais. O primeiro capitulo
corresponde a introducdo. O segundo capitulo apresenta a revisdo da literatura, na qual sdo
explorados os principais conceitos e contributos tedricos relacionados com a jornada de compra,
0s canais de compra, a confianca, a experiéncia de compra e a personalizacdo em contexto
automovel e multicanal. O terceiro capitulo descreve a metodologia adotada. O quarto capitulo
expOe os resultados empiricos do estudo, organizados de acordo com os temas e subtemas
emergentes da analise. O quinto capitulo é dedicado a discussao dos resultados. Por fim, o sexto
capitulo apresenta as principais conclusdes da dissertacdo, os contributos tedricos e praticos, as

limitacdes do estudo e as oportunidades para investigacdo futura.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Transformacao da compra automoével na era digital

A estrutura de comercializacdo de automoveis tem alterado pouco, mantendo, em grande
medida, 0 mesmo padrao, assente num sistema em que os veiculos sao comercializados através
de concessionarios autorizados e em modelos de negocio baseados na posse dos veiculos (Kim
et al., 2022). O setor automdvel é, assim, caracterizado como tradicional, uma vez que
historicamente estruturou as suas vendas através de um canal de distribuicao indireto, recorrendo
a concessionarios economicamente dependentes (von Bohlen & Simberovd, 2023). Os
concessionarios exercem, assim, um papel determinante, na medida em que a maior parte das
marcas recorre aos mesmos para comercializar e prestar assisténcia aos seus produtos. Apesar
de nado influenciarem as caracteristicas intrinsecas dos produtos, constituem frequentemente o
primeiro ponto de contacto direto com o cliente, podendo assumir um papel relevante na
experiéncia do consumidor (Golara et al., 2021). Neste contexto, durante as interacdes, o cliente
¢ exposto a diferentes emocdes, sendo que as demonstracdes de empatia por parte dos
vendedores podem estimular sentimentos positivos, favorecendo a propensao para a escolha e a
recomendacao do concessionario a outras pessoas (Hashem et al., 2024). Os concessionarios
continuam, também, a ser fundamentais, na medida em que os consumidores sentem a
necessidade de ver os veiculos presencialmente e experimentar a sua conducao (Scherpen et al.,
2018). Estes espacos fisicos podem gerar valor para o cliente e para a prépria marca, contribuindo
para retornos financeiros relevantes, como um maior valor ao longo da vida do cliente, novas
aquisicoes, vendas complementares e recomendacdes da marca a amigos e familiares (Hashem
et al., 2024). Paralelamente, como 0s concessionarios assumem um papel determinante para a
diferenciacdo competitiva das marcas, é importante que os fabricantes implementem uma
abordagem estratégica centrada no recrutamento, fidelizacao e formacao dos vendedores, bem
como na definicdo de critérios de qualidade do servico, de modo que a experiéncia presencial

represente uma vantagem competitiva (Golara et al., 2021).

No entanto, tal como outros setores, o canal digital no setor automaovel assume um papel
fundamental, evoluindo de um meio de comunicacéo e interacao com o cliente para um recurso
estratégico de criacao de valor, inovacéo e reforco da competitividade das organizacdes (Llopis-
Albert et al., 2021). Neste processo de transformacao, os fabricantes de automdveis tém vindo a

explorar novos modelos de venda, nomeadamente o D7C (direct-to-customer), que permite
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estabelecer uma ligacdo direta entre os fabricantes e os clientes (Kim et al., 2022). Associado a
isso, o desenvolvimento de plataformas digitais facilita uma gestdo mais eficiente dos servicos
prestados (Pizzichini et al., 2025). Adicionalmente, alguns fabricantes tém vindo a introduzir novos
modelos de comercializacao, através de experiéncias de compra online e de novos modelos de
entrega que possibilitam aos consumidores realizar parte ou a totalidade da compra por canais
digitais (Kim et al., 2022). Nesta perspetiva, ¢ esperado que uma abordagem omnicanal integre
os diferentes canais, oferecendo ao cliente a possibilidade de continuar a sua experiéncia digital
num concessionario fisico (Kaushik & Mohan, 2020). Para Kim et al. (2022), os consumidores
poderao preferir um modelo BOPS - Buy online and Fick up in store - em vez de uma compra
exclusivamente online, na medida em que Ihes permite avaliar fisicamente a qualidade do produto

no espaco fisico.

2.2. Jornada do consumidor em contextos de elevado envolvimento

A jornada do cliente consiste num conjunto de etapas e interacdes em que o cliente se vé
envolvido, em diferentes pontos de contacto, moldando a sua experiéncia global (Lemon & Verhoef,
2016). Na mesma linha, Hollebeek et al. (2023) referem que a jornada representa o percurso que
0 cliente percorre através de diversas fases e acdes que influenciam a sua decisao de compra,
evidenciando uma cronologia continua de atividades ao longo do processo. Complementarmente,
0 aumento de canais em que as marcas operam e a respetiva diversidade de fontes de informacao
tem motivado os clientes a transitar entre canais fisicos e online, tornando a jornada mais
interativa, mas também mais complexa (Zheng & Li, 2024). No contexto atual, os clientes podem
intercambiar a utilizacao de diferentes canais ao longo da jornada de compra, por exemplo, iniciar
a sua jornada num canal, dar continuidade noutro e finalizar a compra noutro (Furquim et al.,
2023), o que abre oportunidades de investigacao relevantes para compreender o comportamento
do cliente em contextos e situacdes distintas, nomeadamente as suas necessidades, interesses e

expetativas.

Geralmente, a jornada de compra é apresentada em trés fases principais, nomeadamente
a fase de pré-compra, compra e pés-compra. A fase de pré-compra engloba todos os contactos
que o consumidor tem com a marca ou organizacao antes da aquisicdo, em que existe o
reconhecimento da necessidade, a procura de informacao e a consideracao de alternativas.
Inicialmente, o consumidor reconhece que tem uma necessidade que carece de ser satisfeita

através de uma compra e comeca a procurar informacdes em diversos canais de informacao
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(Lemon & Verhoef, 2016). A recolha de informacao permite que os consumidores analisem e
considerem diferentes opcdes, podendo, inclusive, recorrer a websites de comparacéo (Klein et
al., 2020; Niemand et al., 2020). Importa referir que o tempo e esforco na recolha da informacao
pode variar de acordo com o nivel de envolvimento e risco percebido na operacao. Por exemplo,
no contexto automovel, estes produtos sao geralmente considerados de elevado envolvimento,
dado o preco de aquisicao ser elevado quando comparado com outros produtos menos
dispendiosos (Santos & Goncalves, 2021). A percecao de envolvimento e risco depende ainda das
caracteristicas individuais, sociais e culturais de cada cliente (Amirtha et al., 2021). A pesquisa
pode ocorrer online, em diversos pontos de contacto, como websites da marca, plataformas de
venda, marketplaces, redes sociais, foruns ou outros locais digitais, mas também offline, por
exemplo, através do contacto com vendedores do produto (Santos & Goncalves, 2024). A pesquisa
pode ainda ser social, através da opinido da familia, amigos ou referenciada por terceiros (ex.,

influencers, experts).

Em seguida, ocorre a fase da compra, definida como o momento em que ocorre a escolha,
pedido e pagamento (Lemon & Verhoef, 2016). Atualmente, o pagamento e a rececédo do produto
podem diferir no tempo de entrega, mas continuam a fazer parte da jornada do consumidor, a
qual se vé atualmente mais estendida. Ja a fase de pds-compra resulta das interacoes do cliente
com a marca apos a realizacdo da compra, incluindo o feedback e o processo de fidelizacao do
cliente (Lemon & Verhoef, 2016). Esta fase engloba todas as reacdes e comportamentos dos
consumidores relacionados com a qualidade do servico recebido, nomeadamente ao nivel de
partilha de opinides e recomendacdes sobre a empresa, apresentacdo de reclamacdes e
identificacao de falhas no processo de compra, ou ainda a intencao de voltar a adquirir os produtos

ou servicos da organizacao (Furquim et al., 2023).

Adicionalmente, a jornada do consumidor ¢ influenciada por diversos fatores,
nomeadamente a selecao do canal, a intencao de compra, a segmentacdo dos consumidores e as
avaliacdes de qualidade, satisfacéo e lealdade, que evidenciam a complexidade do comportamento
do consumidor omnicanal e a necessidade de serem implementadas estratégias integradas de

forma a proporcionar uma experiéncia consistente e eficaz (Furquim et al., 2023).

Grewal e Roggeveen (2020) referem ainda que as empresas precisam de mapear todos os pontos
de contacto da jornada do cliente para identificar pontos de dor e oportunidades, de modo a

oferecer uma experiéncia diferenciada e Unica.
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2.2.1. Jornada do consumidor no Setor Automovel

A jornada de compra automdvel inicia quando o cliente sente a necessidade de adquirir
um novo veiculo. As necessidades podem ter diferentes fundamentacbes, por exemplo, para
substituir o automovel atual, o reconhecimento de uma oportunidade, a aquisicdo de um
automoével com caracteristicas superiores (Marell et al.,, 2009). Mais especificamente, a
necessidade percebida pelo cliente pode estar associada as caracteristicas do automovel atual,
como a idade, o tipo de combustivel, os impostos ou a dimensao do agregado familiar (Yang et
al., 2023a). Por outro lado, os consumidores podem nao possuir automével, mas serem motivados

a adquirir um por razdes utilitarias e desejo de autonomia (Soza-Parra & Cats, 2024).

Consolidada a necessidade, a qual pode ter diferentes origens, o cliente consulta diversas
fontes de informacéo (ex., websites, videos, blogs, concessionarios, redes pessoais de contacto ou
publicidade em diferentes meios) e compara diferentes atributos, como marcas, modelos e precos
(Mitrache et al., 2025), de forma a obter dados para tomar uma decisdo (Sharma & Mishra, 2022).
Yavorsky et al. (2021) complementam ao referir que a maior parte da informacao esta disponivel
online, permitindo que os consumidores consigam obter informacdes sobre os produtos e
comparar precos, entre outros tipos de informacao, sem terem qualquer custo de deslocacao (Kim
& Ratchford, 2012). A pesquisa tem evoluido, apresentando-se atualmente mais flexivel e
desejavelmente mais ‘amiga’ do utilizador. Um exemplo é o sistema de filtros que permite que os
consumidores restringam os resultados da pesquisa, tendo por base certas caracteristicas dos
produtos (Jiang & Zou, 2020). A pesquisa por informacédo assenta, também, na consulta de
feedback de outros clientes nos pontos de contacto da marca, bem como em varias plataformas.
As avaliacoes positivas fortalecem a percecdo de qualidade e incentivam a decisao de compra,
enquanto as avaliacdes negativas podem alertar os consumidores em relacdo a potenciais riscos
(Wang et al., 2023). O acesso a informacao facilita a comparacao de alternativas e confere uma
melhor preparacao do cliente para o ato negocial, de modo a tomar decisdes mais fundamentadas

(Molesworth & Suortti, 2002).

Para além das fontes de informacao digitais disponiveis, Sharma e Mishra (2022) revelam
que as interacdes fisicas, nomeadamente as visitas aos concessionarios, tém impacto na decisao
de compra, por exemplo, ter a oportunidade de realizar um fest-drive (Kim & Ratchford, 2012).

Também, Yavorsky et al. (2021) complementam que, apesar de atualmente existir muita
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informacéao online, os clientes continuam a visitar os concessionarios fisicos de forma a avaliar

caracteristicas dificeis de percecionar online.

Posteriormente, avaliadas as alternativas disponiveis, o cliente realiza a encomenda e o
pagamento. Finalmente, recebe o automovel e o acompanhamento pés-venda (Mitrache et al.,
2025). Ja a negociacdo de precos é tida em consideracdo durante o processo de aquisicao

(Escobar-Miranda & Ballesteros-Sanchez, 2025).

2.3. Percecoes do consumidor sobre os canais de compra: fisico, online e a sua

integracao

2.3.1. Canal fisico

As lojas fisicas continuam a desempenhar um papel fundamental no retalho phygital
(Nilsson, 2023). Breugelmans et al. (2023) definem estas lojas como espacos fisicos que facilitam,
direta ou indiretamente, a progressao dos clientes ao longo da sua jornada de compra. Ao
possibilitar o contacto com o produto antes da aquisicao, estes espacos fisicos proporcionam uma
melhor compreensao da oferta comercial, como por exemplo, produtos de maior valor ou em
situacdes em que a compra apresenta algum tipo de risco ou incerteza (Zhang et al., 2022). Assim,
ao permitir que os clientes experimentem os produtos de forma a avaliar os seus atributos, as
marcas oferecem uma experiéncia de compra mais completa (Biswas et al., 2024). Os vendedores
desempenham, similarmente, um papel relevante, quer na diferenciacao do servico, quer na
interacdo com os clientes, proporcionando um processo de decisdo mais fundamentado e

aumentando a probabilidade de compra (Biswas et al., 2024; Gauri et al., 2021).

Paralelamente, o canal fisico proporciona uma satisfacdo imediata, uma vez que o
consumidor recebe o produto quando realiza a compra, evitando ter de aguardar pelo envio do
mesmo, como acontece nas compras online (Flavian et al., 2020; Pizzi et al., 2019). Nesta
perspetiva, os clientes desfrutam de uma experiéncia mais envolvente e imersiva durante a analise

dos produtos em loja, aumentando a probabilidade da recompra (Biswas et al., 2024).

No entanto, comparativamente com o canal online, as lojas fisicas apresentam
desvantagens, tais como gastos operacionais elevados (Kupfer et al., 2024). A localizacdo e a
indisponibilidade de imobiliario também aportam custos superiores (Ratchford et al., 2022). Os

custos de deslocacao e as limitaces de tempo para as compras sdo algumas barreiras do canal
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fisico para os consumidores, quando comparado com o comércio eletrénico (Gauri et al., 2021;

Zhao et al., 2023).

2.3.2. Canal online

A evolucdo continua do meio digital, nos ultimos anos, proporcionou transformacdes
significativas nos canais de venda que, por consequéncia, redefiniram os habitos e expectativas
dos consumidores (Ballerini et al., 2024). As plataformas de e-commerce alteraram a forma
tradicional de fazer negdcios, tanto para as empresas quanto para os consumidores, possibilitando
0 acesso rapido e facil a diversos produtos e servicos online (Handoyo, 2024). O comércio
eletrénico tem vindo a ganhar relevancia no retalho, como se vé no nimero de consumidores que
realizam compras online (Al-Adwan et al., 2022). As principais vantagens para 0s consumidores
residem na maior facilidade em obter informacao, no acesso mais rapido a uma maior quantidade
de produtos, na comparacdo de ofertas e precos, na conveniéncia do processo de compra (Ballerini
et al., 2024; Rudansky-Kloppers & Bester, 2025), e na possibilidade de reduzir friccées, como a
pressdo por parte dos vendedores para realizar a venda (Thomas et al., 2023). Segundo Rudansky-
Kloppers e Bester (2025), a experiéncia de compra online é vantajosa quando comparada com a
fisica, uma vez que os consumidores nao precisam de se deslocar a uma loja fisica, perder tempo
a arranjar estacionamento ou aguardar em filas demoradas para realizar a aquisicao.
Simultaneamente, os consumidores podem comprar os produtos sem restricdes de horario e a
partir de qualquer lugar (Zielke & Komor, 2025). Perlman (2022) refere, ainda, que os precos
online sdo mais reduzidos quando comparados aos das lojas fisicas, conferindo vantagens ao
canal online. Acresce que os clientes conseguem aceder aos detalhes dos produtos e as opinides
e avaliacdes de outros clientes, o que auxilia e fundamenta o seu processo de escolha e decisao
(Kleinlercher et al., 2018; Zielke & Komor, 2025). Para Ratchford et al. (2022) existe ainda o
menor custo de distribuicao, resultado da possibilidade de armazenar o stock em armazéns

remotos.

Nao obstante, muitos utilizadores continuam cautelosos devido a diversos fatores, como
uma elevada percecao de risco (Saw & Inthiran, 2022). Esta percecéo de risco nas compras online
esta associada a impossibilidade de assistir presencialmente a transacéo, interagir diretamente
com o vendedor e examinar o produto, na medida em que nao é possivel observa-lo ou ter qualquer

contacto fisico com o mesmo (Masele & Matama, 2020; Saw & Inthiran, 2022). Outro fator de
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risco identificado pelos consumidores prende-se ao processo de entrega e devolucdes, que € muito

mais complexo no canal online (Gauri et al., 2021).

2.3.3. Integracao dos canais

A crescente digitalizacdo e consolidacdo do comércio eletrdnico tém desafiado as
organizacoes a reorientar as suas estratégias de retalho para modelos multicanal ou omnicanal
(Blomker & Albrecht, 2024), sendo que o conceito de omnicanalidade tem ganhado relevancia
(Timoumi et al., 2022), dada a combinacao dos beneficios do canal fisico com os do canal digital.
Ao proporcionar uma experiéncia integrada que permite ao consumidor transitar entre os diversos
canais e pontos de contacto (Kim et al., 2022), os consumidores podem aproveitar as vantagens
decorrentes dessas sinergias (Zhao et al., 2023; Zhu et al., 2018) e aumentar o seu

relacionamento com a marca.

Gauri et al. (2021) reforcam esta ideia ao referirem que os clientes podem relacionar-se e
comprar em qualquer dos canais. Kim et al. (2022) destacam a solucdo BOPS - Buy Online &
Pick up at store — como expressao da estratégia de omnicanalidade, traduzindo-se em maior
conveniéncia e eficiéncia para ambas as partes envolvidas na relacao. Ao tratar-se de uma relacao
win-win, Cheah et al. (2022) concluiram que este tipo de atuacédo do retalhista contribui para o
aumento do prazer associado a experiéncia de compra, do valor percecionado pelo consumidor e
da lealdade do cliente. Na mesma linha, Rahman et al. (2025b) referem que a combinacao de
diferentes tipos de canais e interfaces digitais inovadoras e imersivas proporciona experiéncias de
compra sem falhas e orientadas ao perfil individual de cada cliente. Riaz et al. (2024) referem
também que o acesso a dados pessoais € comportamentais dos clientes proporciona uma

experiéncia mais eficiente e fortalece a confianca do consumidor.

No entanto, como referido por Cuesta-Valifio et al. (2024), as empresas ainda enfrentam
diversos desafios, tais como a compreensdo aprofundada do comportamento do cliente, a
avaliacao do desempenho dos canais, a integracdo de dados, a distribuicao de recursos humanos
pelos canais e a articulacao estratégica entre os mesmos. Rodriguez-Garcia et al. (2024) reforcam
estas limitacdes, ao enumerarem a complexa gestao do processamento de encomendas, entregas
e devolucdes. Neste contexto, Radomska et al. (2024) destacam a necessidade de articulacao
estratégica dos investimentos, a gestao eficaz dos dados dos clientes, a adocao de tecnologias

adequadas e 0 aumento da capacidade de expansdo do modelo omnicanal.
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O desalinhamento da experiéncia nos diferentes pontos de contacto foi também
apresentado como uma desvantagem de uma estratégia omnicanal, uma vez que pode provocar
falhas na qualidade do atendimento e despoletar respostas emocionais negativas, como desilusao,

frustracao e raiva (Gao & Fan, 2021).

2.4. Motivacoes do consumidor nos distintos canais

A escolha dos consumidores relativamente ao canal de compra é diretamente influenciada
pelas caracteristicas associadas a cada canal, pelas necessidades individuais dos clientes e por
circunstancias situacionais ou contextuais (Wolf & Steul-Fischer, 2023). Ao compreenderem as
motivacdes subjacentes a estas escolhas, as empresas podem posicionar estrategicamente os

seus canais (Jebarajakirthy et al., 2021; Riaz et al., 2024; Zielke & Komor, 2025).

Neste contexto, Wang et al. (2022) enunciam diversas motivaces de compra de acordo
com o respetivo canal. Por exemplo, no canal fisico, as motivacoes incluem a necessidade de ver,
tocar e interagir com os produtos, com os vendedores e com outros clientes, bem como obter o
produto de forma imediata e evitar custos de envio associados a compra online. Haridasan e
Fernando (2018) referem, ainda, a atencado personalizada durante a experiéncia de compra como
um estimulo motivacional para a escolha. Zielke e Komor (2025) associam a diversao e o prazer
no processo de compra como estimulo motivacional para a ida as lojas presenciais. Os
consumidores também optam pelo canal fisico para evitar os riscos e incertezas associados as
compras online (Wang et al., 2022). No canal online, & semelhanca do que ocorre no fisico, as
motivacoes de compra podem dividir-se em motivacdes utilitarias, relacionadas com a eficiéncia,
conveniéncia (por exemplo, poupanca de tempo na compra dos produtos) e praticidade, ou em
motivacoes hedonicas associadas ao prazer e ao entretenimento (Rudansky-Kloppers & Bester,
2025). Na perspetiva hibrida do canal, os consumidores procuram tirar proveito das vantagens de
ambos os canais, 0 que levou as empresas a propor novas modalidades de negocio assentes em
estratégias de showrooming e webrooming, ou seja, a compra € realizada num dos canais,
independentemente do canal onde os consumidores iniciam a sua jornada (Biswas et al., 2024;

Flavian et al., 2020; Kang, 2018; Zielke & Komor, 2025).

2.5. Confianca na compra automével e em ambientes multicanal

Num contexto de compras de produtos de elevado envolvimento, os consumidores

deparam-se com custos de aquisicdo mais elevados e percecdes de risco altas (Wang et al., 2023).
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Neste caso, Zhang et al. (2022) destacam o processo de pesquisa como mais complexo (por
exemplo, os consumidores necessitam de inspecionar e avaliar sensorialmente os produtos),
comparativamente com a compra de produtos de menor risco ou menor envolvimento. Nosi et al.
(2022) e Toufaily et al. (2013) também referem que, em muitos casos, este tipo de oferta requer
aconselhamento e apoio prestado por vendedores para fortalecer a confianca dos consumidores
e mitigar o risco inerente a compra. Desta forma, o retalho fisico continua a desempenhar um
papel fundamental na construcdo de confianca dos consumidores, bem como no fortalecimento

da relacdo consumidor-marca, a longo prazo (Mittal & Silvera, 2020; Vannucci & Pantano, 2019).

Ja as plataformas de e-commerce para a aquisicdo de bens ou servicos tém um elevado
nivel de risco, associado a preocupacdes com a violacdo de privacidade, perdas financeiras por
fraude digital, inconsisténcia na qualidade ou falha na entrega dos produtos (Handoyo, 2024; Hong
& Cha, 2013). Neste ambito, Alrawad et al. (2023) aludem a trés riscos: risco financeiro, risco de
informacao e risco de privacidade. O risco financeiro destacou-se como o tipo de risco mais
determinante e influente na propensao dos consumidores para realizar a compra por este canal,
associado ao eventual prejuizo financeiro. Estes riscos percebidos afetam negativamente a
intencdo de compra online dos consumidores, na medida em que quanto maior for o risco
percebido, menor tende a ser a intencao de compra (Handoyo, 2024). Adicionalmente, o risco é
percebido como superior porque a operacao nao é presencial, dificultando o contacto fisico com

o0 produto desejado (Hong, 2015).

Neste sentido, a confianca emerge como um fator determinante no processo de decisao
do consumidor, uma vez que este ultimo tem de acreditar na fiabilidade das plataformas de e-
commerce para concretizar a compra (Handoyo, 2024; Soleimani, 2022; Sun et al., 2023). Para
aumentar a confianca e mitigar o risco, as empresas podem ter politicas de devolucdes bem
definidas ou oferecer a possibilidade de devolucdes sem custo, proporcionando assim uma
experiéncia de compra mais positiva (Hipolito et al., 2025; Pappas, 2016). Podem ainda oferecer
informacao pormenorizada acerca do produto (Ratchford et al., 2022), por exemplo, videos, que
proporcionam uma maior percecao das caracteristicas do produto e uma percecao mais proxima
da realidade (Hao et al., 2019). Engelmann e Schwabe (2024) abordam, ainda, os dados
certificados e o historico do automovel, como forma de reduzir ou eliminar a necessidade de
avaliacao presencial do veiculo. Deste modo, a disponibilidade de informacao conduz a uma maior
transparéncia e facilidade nas negociacdes, o que fortalece a confianca do consumidor e reduz o
risco percecionado na compra de automdveis em contextos online (Engelmann et al., 2022).
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Acresce que a confianca esta relacionada com a reputacao da marca, o que influencia a
predisposicdo para a compra por parte dos consumidores (Oghazi et al., 2021). Desta forma, a
reputacdo da empresa apresenta um impacto direto na percecdo do risco por parte dos
consumidores, na medida em que estes costumam preferir e ter mais confianca em organizacdes
com uma boa reputacao no comeércio eletronico por associarem estas marcas a um menor risco
e incerteza, e por saberem onde poderdo recorrer em situacdes que necessitem de apoio (Qalati

etal., 2021).

2.6. Experiéncia do cliente e personalizacao no contexto automével

2.6.1. Experiéncia do cliente

As empresas tém vindo a explorar o conceito de experiéncia do cliente (Pine & Gilmore,
1999), como reforco da vantagem competitiva (Bascur & Rusu, 2020). Para Keiningham et al.
(2020), a experiéncia do cliente compreende diversas dimensdes a nivel emocional, cognitivo,
fisico e sensorial, decorrentes da interacéo do cliente nos diferentes pontos de contacto da jornada
do consumidor (Rajala et al., 2025; Zha et al., 2023). Desta forma, a percecdo do valor da
experiéncia de compra resulta da avaliacdo do consumidor, tendo por base as diferentes
dimensdes da experiéncia (Merle et al., 2022). Importa ainda referir que a experiéncia de compra
compreende diversos fatores, por exemplo, o nivel de personalizacao oferecido, a qualidade do
servico, a estabilidade da oferta e de precos nos diferentes canais, capacidade de entrega,
seguranca da informacao, devolucdes e programas de fidelizacdo (Rahman et al., 2022). Deste
modo, é necessario compreender se se trata de uma experiéncia multicanal ou omnicanal. Esta
ultima, abrange uma experiéncia perfeita ao longo das diferentes fases da jornada, em diferentes
pontos de contacto e distintos contextos (Gahler et al., 2023). A oferta de uma experiéncia perfeita
em todos os canais implica a recolha de informacdes do comportamento do cliente, preferéncias
e interesses para que se lhe possa oferecer uma experiéncia personalizada. Gahler et al. (2023)
reforcam esta ideia ao mencionarem a importancia de proporcionar experiéncias omnicanal de
elevado valor aos consumidores através de diversos canais e diferentes pontos de contacto, para

o reforco da competitividade das empresas (Rahman et al., 2025a).

Scherpen et al. (2018) abordam e reforcam a importancia da integracao de diferentes

pontos de contacto, também no setor automovel, de forma a proporcionar uma experiéncia mais
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personalizada, melhorando a relacdo das empresas com os consumidores e aumentando a sua

fidelizacao.

2.6.2. Fatores que influenciam a experiéncia do cliente

Segundo Pires et al. (2024), a avaliacdo da experiéncia pelos clientes pode ser influenciada
por diversos fatores, tais como a qualidade do produto, servicos, atendimento ao cliente, nivel de
personalizacdo, seguranca ou servico de pos-venda. Mais precisamente, em retalho de servicos, o
vendedor desempenha também um papel importante na experiéncia prestada, quer pela sua
capacidade de compreender as necessidades dos clientes, quer por estabelecer relacoes de
confianca (Kaushik & Mohan, 2020). Balinado et al. (2021) e Hashem et al. (2024) salientam
ainda a relevancia de uma prestacdo de servicos no pds-venda, de alta qualidade, de forma a
melhorar a experiéncia do consumidor. A adocao de tecnologias representa outro fator inevitavel
num contexto digital e omnicanal, nomeadamente pela capacidade de influenciar a qualidade
percebida da experiéncia do cliente. Esta pode ainda ser medida pela taxa de esforco necessaria,
a levar a cabo pelo cliente, para adotar determinada tecnologia (Pires et al., 2025). Por exemplo,
a automacdo, o acesso a informacado em tempo real e a integracdo de plataformas contribuem
para a diminuicao do tempo de espera, reduzindo o tempo percecionado (Grewal et al., 2023). O
suporte a tomada de decisdo através de informacdes atualizadas e de recomendacdes
personalizadas diminui o esforco do consumidor no processo de escolha e decisdo, melhorando a
experiéncia do mesmo (Gauri et al., 2021). Na pratica, estes fatores podem influenciar a satisfacao
do cliente e a fidelizacao a marca (Abigail et al., 2024), bem como o fortalecimento de relacdes a

longo prazo com os clientes (Rahman et al., 2025a; Shi et al., 2020).

2.6.3. Personalizacao como construcao de valor

A personalizacdo tem vindo a revelar-se cada vez mais relevante para a melhoria da
experiéncia do cliente, ajustando produtos, servicos e experiéncias as necessidades, interesses e
preferéncias dos consumidores (Weidig et al., 2024). Caracteriza-se como o processo de
adaptacao, previsdo e antecipacdo das necessidades dos consumidores, de modo a promover o
seu bem-estar e a sua satisfacdo, bem como fortalecer a relacdo com a empresa (Peltier et al.,
2024). Para Jain e Sundstrom (2021) e Smink et al. (2020), a personalizacdo contribui para a
formacao de uma atitude mais positiva do consumidor em relacdo a marca e a intencao de

compra. Mais especificamente, as organizacées podem incentivar os colaboradores a personalizar
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o atendimento (Aguirre et al., 2015), proporcionando uma experiéncia mais personalizada
(Scholdra et al., 2023). No setor automovel, este processo é recorrente, nomeadamente nos
concessionarios fisicos, em que o vendedor deve compreender as necessidades dos consumidores
(por exemplo, a preferéncia por um carro mais familiar ou mais rapido), e auxilia-los a encontrar
0 produto, neste caso, um automdvel, de acordo com as suas preferéncias (Lansley, 2016),
reforcando uma estratégia mais orientada para o cliente, como preconizado por Franke e Park
(2006) e Yeo e Jan (2022). No entanto, existem diversos desafios para proporcionar um alto nivel
de personalizacdo percebido. Por exemplo, no canal fisico, a personalizacdo exige um contacto
continuo e qualificado com o cliente (Scholdra et al., 2023). Os acessos limitados aos dados dos
clientes também comprometem o acompanhamento continuo das preferéncias dos consumidores
(Canhoto et al., 2024; Scholdra et al., 2023). Para fazer face a estes desafios, as empresas tém
adotado tecnologias focadas no consumidor, com o objetivo de preservar a privacidade e aumentar
a relevancia da marca (Merfeld et al., 2025; Shankar et al., 2021). Grewal et al. (2023) evidenciam
o papel de algumas tecnologias, como ecras interativos, beacons, provadores inteligentes ou
assistentes roboticos, na recolha de informacdo, de modo a proporcionar experiéncias

personalizadas.

No canal online, a personalizacao impacta o comportamento do cliente através de
diferentes taticas, como anuncios personalizados, adaptacdo do website e recomendacdes
individuais (Kalaignanam et al., 2018), de modo a proporcionar experiéncias mais adequadas as
necessidades do cliente (Chandra et al., 2022). Neste ambito, o uso de inteligéncia artificial tem
sido fundamental para o desenvolvimento da personalizacao (Wien & Peluso, 2021). Por exemplo,
sistemas de recomendacao baseados em IA sugerem produtos que os utilizadores poderao vir a
comprar no futuro, com base no seu comportamento de compra e historico de consumo (Yin et
al., 2025). Mais especificamente, Miklosik e Evans (2020) destacam o uso de Machine Learning
(i.e., capacidade de analisar grandes volumes de dados e de gerar insights preciosos relativamente
ao comportamento do consumidor) como ferramenta que fornece sugestdes personalizadas
baseadas nos interesses dos consumidores e, ainda, o uso de Deep Learning (i.e., ferramenta que
simula a estrutura e o mecanismo do sistema neural do cérebro), para extrair informacao
detalhada sobre os consumidores, como os padrées de comportamento ou 0s seus interesses,
através da analise de um elevado volume de dados (Xu et al., 2024). Yang et al. (2023b) destacam
ainda as recomendacdes personalizadas identificadas por meio de analise de avaliacdes e de

sentimentos dos utilizadores relativos aos atributos dos automaoveis, como forma de responder ao
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que os clientes desejam. Perante este contexto digital e tecnologico, os consumidores também
estdo a espera de uma experiéncia personalizada que va além do ato convencional de adquirir um

automovel (Deryabina & Trubnikova, 2021; Hartoyo et al., 2023).

2.6.4. Riscos da personalizacao

A privacidade, ou auséncia desta, influencia diretamente a experiéncia do cliente,
nomeadamente em questdes de seguranca e confianca nas interacées com a organizacao (Hipdlito
et al., 2025). Neste sentido, a recolha de dados constitui-se como um elemento fundamental para
a personalizacdo (Liu, 2022; Sharma, 2024), bem como numa atitude de maior resisténcia dos
clientes para fornecer a sua informacado (Cai & Mardani, 2023). Boerman et al. (2021) reforcam
esta ideia ao referirem que embora a personalizacdo proporcione diversos beneficios, também
envolve riscos significativos associados as preocupacdes dos consumidores em relacdo a utilizacao
dos seus dados pessoais, originando um dilema conhecido como paradoxo da personalizacao.
Este paradoxo consiste num conflito constante entre a necessidade que as organizacdes possuem
de recolher informacdes sobre os consumidores e o desejo de 0S mesmos preservarem 0s Seus
dados pessoais (Cloarec, 2020). Este conceito retrata diferentes situacées na medida em que a
personalizacdo pode acrescentar valor as mensagens, mas simultaneamente pode aumentar a
percecdo de vulnerabilidade, reduzindo a confianca dos consumidores e, por consequéncia,
diminuindo o numero de respostas (Boerman et al., 2021). A percecéo dos clientes sobre a falta
de transparéncia no tratamento de dados tem aumentado a consciencializacdo publica em relacao
ao valor e a vulnerabilidade dos dados pessoais (Cinar & Ates, 2022; Ho et al., 2023). Cai e
Mardani (2023) mencionam também que o contexto online é mais propicio para a ocorréncia
destas violacdes, visto que ndo existe um contacto presencial e que os canais digitais podem

potenciar a rapida disseminacao de respostas negativas.

Por outro lado, quando os consumidores percecionam beneficios positivos da experiéncia
com a marca, as preocupacoes com a privacidade diminuem significativamente (Moliner-Tena &
Tortosa-Edo, 2025). No entanto, quando os consumidores sdo mais ponderados e racionais
tendem a apresentar uma maior percecdo de risco, associada a falta de privacidade (Ostendorf et
al., 2020). Deste modo, como referido por Cai e Mardani (2023), os clientes devem ser informados
sobre os seus direitos no que se refere aos seus dados. Neste sentido, no ambito de proteger a
privacidade dos utilizadores, o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD) define que

os dados pessoais necessitam de ser processados de forma transparente em relacao aos

26



utilizadores, exigindo consentimento explicito e limitando a recolha de dados a finalidades

especificas (Miller et al., 2025).

2.7. Sintese da revisao de literatura e identificacao de lacunas

Os processos de compra deixaram de se desenvolver de forma linear, passando a integrar
multiplos pontos de contacto ao longo da jornada do consumidor (Furquim et al., 2023; Lemon &
Verhoef, 2016; Zheng & Li, 2024). No contexto da compra automovel, esta dindmica manifesta-se
na articulacao entre canais digitais e presenciais, evidenciando a sua relevancia em contextos de
elevado envolvimento e risco percebido alto (Biswas et al., 2024; Gauri et al., 2021; Jebarajakirthy
et al., 2021; Kim et al., 2022; Santos & Goncalves, 2021; Sharma & Mishra, 2022). Contudo, sdo
necessarios mais estudos para compreender em profundidade de que modo a articulacdo, ou
auséncia de articulacao, entre canais é percecionada pelos consumidores ao longo da jornada de
compra automdvel, bem como a forma como essa combinacao influencia a confianca, o tipo de
experiéncia de compra e a decisao final de compra, em contextos particulares, como o contexto

nacional.

Sendo o retalho automaovel um contexto de elevado envolvimento e risco percebido, torna-
se particularmente relevante compreender como diferentes interacoes e pontos de contacto
moldam a confianca do consumidor e influenciam a sua decisdo de compra. Neste sentido,
importa aprofundar a forma como os consumidores percecionam as experiéncias proporcionadas
pelos diferentes canais ao longo da jornada, sobretudo no que respeita ao papel da confianca

Nnesse processo.

Adicionalmente, o recurso crescente a mecanismos de personalizacdo, incluindo solucoes
apoiadas por inteligéncia artificial, tem vindo a influenciar a experiéncia do cliente, nomeadamente
através da adaptacao da comunicacao e da formulacao de recomendacdes mais ajustadas ao seu
perfil (Rahman et al., 2025a; Weidig et al., 2024; Wien & Peluso, 2021). Ainda assim, subsistem
lacunas no conhecimento sobre a forma como diferentes tipos de personalizacao, online e offline,
sdo percecionados pelos consumidores no contexto da compra automovel, especialmente quanto
ao seu papel como suporte ao processo de compra, adequacao da interacao e reforco da confianca

ao longo das diferentes fases da jornada do cliente.

Em suma, esta investigacao procura compreender, a partir da perspetiva de consumidores com

experiéncias de compra automdvel em diferentes canais, como os canais fisico, online e a sua
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combinacao sao percecionados ao longo da jornada de compra e de que modo influenciam a
confianca, a experiéncia do cliente, a personalizacdo percebida e a deciséo final de compra no
contexto nacional. Deste modo, o estudo pretende contribuir para colmatar lacunas identificadas
na literatura, ao analisar de forma articulada a experiéncia de compra automoével em diferentes

canais e ao aprofundar o papel da confianca e da personalizacdo nesse processo.
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3. METODOLOGIA

3.1. Paradigma e abordagem metodoldgica

A presente investigacao recorreu ao modelo Research Onion, proposto por Saunders et al.
(2023) que conceptualiza o processo de investigacdo de forma estruturada e sequencial. A
utilizacdao do mesmo permite assegurar um encadeamento l6gico e coerente entre as opcoes
metodoldgicas assumidas e os objetivos desta investigacdo. O estudo adotou uma filosofia de
investigacdo interpretativista, uma vez que este paradigma procura compreender os fenémenos
sociais com base nos significados e interpretacdes que os proprios individuos atribuem as suas
experiéncias (Walsham, 1995). Desta forma, Walsham (2006) refere que as nossas interpretacdes
da realidade funcionam como formas de atribuir sentido ao mundo, sendo que os significados
partilhados configuram uma construcao intersubjetiva, em oposicdo a uma verdade puramente
objetiva. Assim, dado que a jornada do consumidor se caracteriza por ser um processo complexo,
experiencial e muito dependente do contexto, recorrer a uma abordagem qualitativa de natureza

interpretativista possibilita uma analise mais detalhada.

Neste estudo, optou-se, assim, por uma abordagem metodolégica de natureza
essencialmente qualitativa (Flick, 2009), adequada aos objetivos desta investigacdo e ao estado
de maturidade do tema, privilegiando a compreensao, sistematizacdo e integracdo do
conhecimento existente. A opcdo por uma abordagem qualitativa neste estudo resulta da
necessidade de compreender o fendmeno em analise a partir das perspetivas, experiéncias e
significados atribuidos pelos proprios entrevistados. Segundo Lim (2025), através do estudo
qualitativo & possivel compreender de forma mais profunda como os consumidores atribuem
significado as suas experiéncias, manifestam diferentes emocoes, desenvolvem a confianca,
percecionam os riscos e estabelecem as suas expectativas, que sdo aspetos que nao conseguem
ser totalmente compreendidos através de escalas pré-definidas ou inquéritos transversais. Deste
modo, mais do que medir varidveis ou produzir resultados generalizaveis, pretendeu-se
compreender a forma como os sujeitos interpretam a sua realidade e constroem sentido em torno
das suas vivéncias. No contexto desta investigacao, este tipo de abordagem permite compreender
de forma mais aprofundada as percecdes dos consumidores em relacao aos dois tipos de canais,
fisico e online, e a sua combinacao ao longo da jornada de compra automovel. Para além disso,

permite analisar e explorar os fatores que influenciam a confianca e a decisao de compra dos
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consumidores nos diferentes canais, bem como o papel complementar da personalizacédo na

experiéncia automovel.

3.2. Desenho da investigacao

O presente estudo assume um caracter exploratorio na medida em que tem o objetivo de
aprofundar a compreensao de um fenomeno através da analise das percecdes e experiéncias dos
clientes. Esta opcdo metodologica encontra suporte na literatura, na medida em que segundo
Saunders et al. (2023), os estudos exploratorios tém o objetivo de analisar e tornar mais clara a
compreensao de um determinado tema, problema ou fenédmeno. Sendo assim, no caso especifico
desta investigacao, pretende-se explorar de que forma os consumidores percecionam os diferentes
canais e a sua combinacdo ao longo da jornada de compra, bem como de que forma esses canais
influenciam a confianca, a experiéncia e a decisdo de compra. Neste sentido, a investigacédo
exploratdria apresenta como vantagem a possibilidade de adaptacéo e de flexibilidade ao longo do
processo, na medida em que permite ao investigador ajustar o foco do estudo a medida que
surgem novos dados e novas percecdes durante a recolha de dados (Saunders et al., 2023). Este
caracter exploratorio permite assim obter uma compreensdo mais aprofundada das percecdes dos
consumidores, contribuindo para responder as questdes de investigacao determinadas para a

presente investigacao.

3.3. Método de investigacao

A escolha por esta metodologia encontra apoio em Brinkmann e Kvale (2015) e Seidman
(2019) ao defenderem que a entrevista qualitativa € especialmente relevante quando o
investigador procura compreender o significado que os individuos atribuem a sua experiéncia. Para
estes autores, entrevistar nao corresponde apenas a recolher informacao, mas a criar um espaco
de escuta e reflexao no qual o entrevistado pode revisitar 0 seu percurso e expressar, com as suas
préprias palavras, a forma como interpreta determinados acontecimentos ou contextos. Assim, a
entrevista assume-se como um processo de construcdo de conhecimento assente na voz do
entrevistado e na valorizacao da experiéncia vivida (Brinkmann & Kvale, 2015; Seidman, 2019).
Partindo deste enquadramento, optou-se pela realizacao de entrevistas semiestruturadas, por se
considerar que este formato permite equilibrar estrutura e flexibilidade (Brinkmann & Kvale, 2015).

Por um lado, existe um conjunto de temas previamente definidos, assegurando coeréncia com os
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objetivos da investigacao; por outro, mantém-se abertura para explorar aspetos inesperados que

possam emergir ao longo da interacéo (Seidman, 2019).

3.4. Contexto do estudo e critérios de selecido dos entrevistados

O contexto empirico deste estudo centra-se na jornada de compra de automoveis por
consumidores particulares, e nas diferentes formas de interacdo com os canais de venda e pontos
de contacto disponiveis, nomeadamente através de canais fisicos e online. A selecdo dos
entrevistados teve como base o método da amostragem n&o probabilistica, de forma a garantir
gue a amostra apenas incluia individuos que tivessem realizado a aquisicao de um automovel por
um dos dois canais estabelecidos, fisico ou online. Desta forma, foram definidos dois critérios de
inclusdo, de forma a assegurar que os entrevistados apresentavam experiéncia relevante no que

se refere ao fendomeno investigado. Os dois critérios foram:

e ter adquirido um automovel através de um dos canais analisados no estudo;

e terrealizado a compra ha menos de dez anos.

3.5. Caracterizacao da amostra

A amostra do estudo é composta por um total de 36 entrevistados, com predominancia
do género masculino. Em termos etarios, verifica-se uma maior concentracéo na faixa dos 31 aos
49 anos, seguindo-se os entrevistados com idades entre os 50 e 0s 64 anos e, em menor numero,
0s mais jovens (18-30 anos). Relativamente as habilitacdes literarias, a maioria dos entrevistados
possui formacao superior, destacando-se licenciatura e mestrado, existindo ainda alguns casos de
doutoramento e ensino secundario. No que respeita a distribuicdo geografica, observa-se uma
predominancia de entrevistados residentes no distrito do Porto, seguido de Lisboa, Braga e

Setubal.

Os entrevistados foram distribuidos de acordo com o canal de compra utilizado e o tipo
de experiéncia de compra vivenciada. Assim, a classificacdo dos mesmos assenta em quatro perfis
distintos, definidos com base na articulacdo entre os canais fisico e online ao longo da jornada de

compra.

A Tabela 1 apresenta a caracterizacao da amostra em funcéo do canal onde foi realizada a

compra e do tipo de experiéncia de compra.
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Tabela 1: Caracterizacdo da amostra

Canal onde foi realizada a compra
Jornada do Cliente Fisico Online
Experiéncia 2
exclusivamente fisica
Experiéncia Hibrida 12 13
Experiéncia 9
exclusivamente online
Total 14 22 36 |

Os entrevistados identificados como EFF correspondem aos consumidores que realizaram
todo o processo de compra através do canal fisico, incluindo a fase de pesquisa, avaliacdo e
concretizacao da compra no concessionario. Por sua vez, os entrevistados classificados como EFH
incluem aqueles que iniciaram o processo de compra online, nomeadamente a pesquisa de
informacao, mas concluiram a transacao no canal fisico, deslocando-se ao concessionario para

finalizar a aquisicao.

Relativamente ao perfil EQH, este integra os consumidores que iniciaram a sua jornada
de compra online, recorreram posteriormente ao concessionario para validacdo da escolha e
contacto sensorial com o automdével, mas acabaram por concluir a transacao no canal online.
Finalmente, os entrevistados classificados como EQO correspondem aqueles que realizaram todo
0 processo de compra através do canal online, sem qualquer contacto fisico com o veiculo ou com

0 espaco de venda.

A Tabela 2 apresenta a caracterizacao dos entrevistados e da respetiva experiéncia de
compra, incluindo variaveis como o género, a idade, a profissao, as habilitacoes literarias, o local
de residéncia, o canal utilizado e o tipo de experiéncia de compra. As variaveis consideradas sao
maioritariamente de natureza categorica, permitindo segmentar os entrevistados de acordo com

o0 seu perfil e comportamento ao longo do processo de compra.
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Tabela 2: Dados dos entrevistados

° S ) l§ » o= = ° -g 08
5 | £ 29 D of |22/ 58| 85|52
E| % |8 88 & £C | §SE| S8 85|28
S \ \ = ° = 0 - O —_ = =]
= ° |9 £ & 8= | 388 TS5 | FR| &5
1 EFF1 F | 18-30 | Agente Licenciatura | Porto Fisico | Fisica | 13:44
Imobiliario
2 EFF2 F | 31-49 | Auxiliar de Licenciatura | Porto Fisico | Fisica 12:16
Limpeza
3 EFH1 M | 31-49 | Mediador de Licenciatura | Porto Fisico | Hibrida | 14:16
Seguros
4 EFH2 M | 31-49 | Professor de Mestrado Porto Fisico | Hibrida | 20:14
ensino basico
5 EFH3 M | 50-64 | Bancario Ensino Porto Fisico | Hibrida | 7:55
Secundario
6 EFH4 M | 50-64 | Empresario Licenciatura | Lisboa Fisico | Hibrida | 12:40
7 EFH5 F | 18-30 | Técnica de Mestrado Porto Fisico | Hibrida | 9:36
Laboratério
8 EFH6 M | 31-49 | Bancario Ensino Setubal Fisico | Hibrida | 20:19
Secundario
9 EFH7 F | 31-49 | Responsavel de | Doutoramen | Porto Fisico | Hibrida | 16:15
R&D to
10 EFHS8 F | 50-64 | Professora Doutoramen | Porto Fisico | Hibrida | 54:31
Universitaria to
11 EFHO9 M | 18-30 | Estudante Licenciatura | Braga Fisico | Hibrida | 13:42
12 EFH10 | F | 18-30 | Estudante Licenciatura | Porto Fisico | Hibrida | 12:12
13 | EFH11 | F | 31-49 | Professora Doutoramen | Braga Fisico | Hibrida | 16:50
Universitaria to
14 | EFH12 | M | 50-64 | Engenheiro Licenciatura | Porto Fisico | Hibrida | 14:47
Informatico
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15 EOH1 31-49 | Engenheiro Licenciatura | Aveiro Online | Hibrida | 22:12
Informatico

16 | EOH2 31-49 | Fisioterapeuta | Licenciatura | Lisboa Online | Hibrida | 32:54

17 EOH3 31-49 | Produtor Licenciatura | Setubal Online | Hibrida | 12:26
audiovisual

18 | EOH4 31-49 | Diretor Licenciatura | Lisboa Online | Hibrida | 28:06
Comercial

19 | EOH5 50-64 | Gestor de Licenciatura | Lisboa Online | Hibrida | 26:49
Reclamacdes

20 | EOH6 50-64 | Diretor Ensino Lisboa Online | Hibrida | 18:37
Comercial Secundario

21 EOH7 31-49 | Consultor Mestrado Lisboa Online | Hibrida | 17:14
Juridico

22 | EOH8 50-64 | Engenheiro Licenciatura | Porto Online | Hibrida | 14:02

23 | EOH9 50-64 | Supervisor de Licenciatura | Braga Online | Hibrida | 9:05
manutencao

24 | EOH10 31-49 | Bancario Licenciatura | Setubal Online | Hibrida | 12:37

25 | EOH11 18-30 | Agente Mestrado Porto Online | Hibrida | 11:33
Desportivo

26 | EOH12 31-49 | Engenheiro Mestrado Guarda Online | Hibrida | 36:04
Civil

27 EOH13 31-49 | Professor Doutoramen | Braga Online | Hibrida | 18:23
Universitario to

28 | EOO1 31-49 | Empresario Mestrado Lisboa Online | Online | 23:21

29 | EOO2 31-49 | Assistente Licenciatura | Porto Online | Online | 17:53
Social

30 | EOO3 31-49 | Médico Mestrado Braga Online | Online | 16:09

31 E004 50-64 | Empresario Licenciatura | Braga Online | Online | 20:16
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32 EOO5 M | 18-30 | Vendedor Licenciatura | Porto Online | Online | 14:37
33 EOO6 M | 18-30 | Técnico de Ensino Porto Online | Online | 9:30
manutencao Secundario
aeronautica
34 | EOO7 M | 18-30 | Diretor Licenciatura | Braga Online | Online | 13:01
Comercial
35 | EOO8 M | 18-30 | Estudante Ensino Braga Online | Online | 25:24
Secundario
36 EOO9 M | 31-49 | Comandante Ensino Porto Online | Online | 22:21
dos Bombeiros | Secundario

3.6. Saturacao tedrica

O numero de entrevistas foi definido de forma progressiva tendo por base o conceito de
saturacao teorica, isto €, 0 momento em que a recolha de novos dados deixa de acrescentar
informacdes relevantes para os objetivos da investigacao. Ao longo do processo de recolha e
analise preliminar das entrevistas, observou-se uma repeticdo consistente de padrées nas
percecdes dos entrevistados em relacao aos diferentes canais, bem como aos fatores associados
a confianca, experiéncia, decisdo de compra e personalizacdo. Verificou-se também uma
diminuicao gradual na identificacdo de novos temas ou categorias, o que sugeriu uma aproximacao
a saturacado tedrica, conforme descrito na literatura por Guest et al. (2006). Desta forma, foi
possivel concluir que o nimero final de entrevistados ja era adequado para assegurar profundidade

analitica e responder as questdes de investigacao.

3.7. Recolha de dados

Inicialmente, elaborou-se um guido de entrevista semiestruturado, composto por um total
de 23 questdes de resposta aberta, desenvolvido com base na revisao de literatura sobre a jornada
do consumidor na compra de um automovel, os diferentes tipos de canais, a personalizacao, a
privacidade e o tratamento de dados. A construcao do guiao de entrevista foi sustentada por Kallio
etal. (2016), que sublinham a importancia de desenvolver guides metodologicamente consistentes
e alinhados com os objetivos do estudo. Segundo estes autores, a elaboracdo de um guido de
entrevista semiestruturado deve resultar de um processo cuidado, apoiado na revisao da literatura,

no conhecimento prévio do fendomeno e na clareza das questdes de investigacao. Kallio et al.
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(2016) defendem, ainda, que o guiao nao deve ser entendido como uma lista fixa e rigida de
perguntas, mas como um instrumento orientador, organizado por temas, que permita ao
investigador manter o foco sem comprometer a espontaneidade e a profundidade da entrevista.
Seguindo essa orientacdo, o guido utilizado neste estudo foi estruturado em torno de eixos
tematicos centrais, diretamente relacionados com os objetivos da investigacao. Procurou-se
formular questdes abertas, claras e acessiveis, que permitissem aos entrevistados desenvolver
livremente as suas respostas. Houve também a preocupacao de evitar perguntas demasiado
fechadas, ambiguas ou indutoras, tal como indicado por Brinkmann e Kvale (2015), de forma a
garantir que o discurso emergisse, tanto quanto possivel, a partir da perspetiva do proprio
entrevistado. Desta forma, o guido funcionou como uma base orientadora da recolha de dados,
assegurando simultaneamente consisténcia entre entrevistas e respeito pela singularidade de cada
inquirido. Nesse sentido, procurou-se conduzir as entrevistas sabendo ouvir, e acolher siléncios,
reformular as questdes quando necessario e incentivar o aprofundamento das respostas sem
dirigir excessivamente o discurso do entrevistado (Whiting, 2008), porque a entrevista de ambito
qualitativo depende nao apenas das perguntas colocadas, mas também da postura do
entrevistador. Neste estudo, e seguindo as indicacdes dos autores de referéncia (Brinkmann &
Kvale, 2015; Kallio et al., 2016; Seidman, 2019; Whiting, 2008) procurou-se que as entrevistas
decorressem num ambiente tranquilo e acolhedor, de modo a favorecer a expressao livre e refletida
dos entrevistados. Enquanto entrevistador, assumi uma postura facilitadora e ndo diretiva,
procurando acompanhar o discurso com atencéo e sensibilidade. Sempre que necessario, e como
indicado pelos referidos autores, recorreu-se a estratégias de clarificacdo, reformulacdo ou
aprofundamento, com o objetivo de compreender melhor o sentido das respostas dadas e
promover uma maior densidade descritiva e interpretativa. Esta forma de conducdo permitiu
recolher discursos mais ricos e significativos, contribuindo para uma compreensdo mais
aprofundada do fendmeno em andlise. E importante referir que, antes da realizacéo das entrevistas
definitivas, foi realizada uma entrevista teste (pifot inferview) com o intuito de verificar a clareza
das questdes, a adequacao da linguagem utilizada e a fluidez e consisténcia da estrutura da
entrevista, o que resultou em pequenos ajustes no guiao. As entrevistas foram realizadas através
das plataformas Zoom, Messenger e WhatsApp, e, com a devida autorizacdo, foram gravadas
através de uma ferramenta do dispositivo modvel. Este processo teve uma duracdo de
aproximadamente 2 meses (dezembro a fevereiro), e as entrevistas tiveram, em média, a duracao

de 18 minutos e 23 segundos, sendo que a maior entrevista durou aproximadamente 54 minutos.
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3.8. Questoes éticas

0 estudo em questao respeita os principios éticos aplicaveis a investigacao cientifica com
entrevistados humanos. Antes da realizacdo das entrevistas, todos os entrevistados foram
informados sobre o0s objetivos do estudo, a natureza voluntaria da sua participacdo, bem como o

direito de recusar ou interromper a entrevista em qualgquer momento, sem qualquer consequéncia.

0O consentimento informado foi obtido previamente a recolha de dados, tendo os
entrevistados autorizado, de forma voluntaria, a gravacao das entrevistas. Para além disso, de
forma a preservar a privacidade e a identidade dos entrevistados, os mesmos foram identificados
através de codigos andnimos, nao tendo sido recolhidos dados pessoais que permitissem a sua

identificacao direta.

No que respeita ao tratamento e armazenamento dos dados, os ficheiros de audio e a
foram guardados num ambiente digital com controlo de acesso, com acesso restrito ao
investigador, garantindo a confidencialidade da informacao recolhida. A transcricdo de entrevistas
foi também guardada no OneDrive Institucional da Universidade do Minho, numa area de

armazenamento pessoal com acesso restrito ao investigador.

Em conformidade com o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD), os dados
recolhidos foram tratados exclusivamente para fins académicos, sendo assegurada a sua utilizacéo
de forma ética e responsavel. Apos a conclusdo do estudo, os dados serdo eliminados de forma

permanente, garantindo o cumprimento das normas de protecao de dados em vigor.

3.9. Procedimentos de analise de dados

Apos a realizacao das entrevistas, procedeu-se a analise de conteudo, que foi orientada
com base na analise tematica proposta por Braun e Clarke (2022). Esta opcdo metodoldgica
revelou-se ajustada aos objetivos do estudo, centrados na compreensdo das percecoes dos
consumidores relativamente aos canais fisico, online e a sua combinacdo na compra de
automoveis, bem como aos fatores que influenciam a confianca, a experiéncia e a decisao de
compra. A analise de conteudo possibilita identificar temas recorrentes, sentidos partilhados,
diferencas de perspetiva e elementos emergentes nos discursos, sem perder de vista a
complexidade e a profundidade proprias da investigacdo qualitativa (Krippendorff, 2004). Esta

analise permitiu, assim, explorar de forma sistematica os significados atribuidos pelos
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entrevistados as suas experiéncias, escolhas e avaliacées dos diferentes canais ao longo da

jornada de compra.

Esta abordagem é muito pertinente neste tipo de estudos que procuram analisar e
compreender fendmenos, visto que permite uma andlise interpretativa flexivel, mas
simultaneamente rigorosa. Em vez de se limitar a descricado de opinides isoladas, a analise
tematica possibilita a identificacdo de regularidades, convergéncias e tensdes entre diferentes
perspetivas, favorecendo a construcdo de uma leitura analitica mais aprofundada do fenédmeno
em estudo. No contexto desta investigacao, esta opcao mostrou-se particularmente relevante, dado
que a compra de automoveis envolve processos de decisdo multifacetados, nos quais se cruzam

dimensodes funcionais, emocionais, relacionais e contextuais.

Sendo assim, inicialmente, as entrevistas foram transcritas na integra e submetidas a
varias leituras sucessivas, de modo a permitir uma familiarizacao aprofundada com o material
empirico recolhido e a identificar ideias recorrentes, expressoes significativas e padrdes
preliminares de sentido. Esta etapa foi essencial para captar o sentido global dos discursos e para

permitir uma entrada progressiva e reflexiva no processo analitico.

Numa fase posterior, procedeu-se a codificacdo dos dados, agrupando excertos textuais
em categorias tematicas construidas a partir da articulacao entre os objetivos da investigacao, o
guido e os conteudos extraidos da participacdo dos entrevistados, procurando refletir de forma
coerente as diferentes dimensdes da experiéncia dos consumidores na compra automovel.
Inicialmente, recorreu-se a uma codificacdo aberta, na qual foram atribuidos cédigos a segmentos
de texto que expressavam ideias relevantes para os objetivos do estudo, procurando manter a
proximidade com o discurso dos entrevistados. Posteriormente, os codigos foram comparados e
agrupados com base em semelhancas e significados, dando origem a categorias intermédias
(subtemas). Numa fase seguinte, estes subtemas foram organizados em temas mais abrangentes,

que refletem os padrdes recorrentes nos dados.

A analise dos dados foi realizada com o apoio do software NVivo 15, que permitiu organizar
e codificar os dados de forma estruturada. O recurso ao NVivo contribuiu para reforcar o rigor e a
transparéncia da analise, uma vez que permitiu identificar os codigos de forma consistente e

facilitou a identificacdo de relacoes entre os temas.
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Este processo nao foi linear, tendo envolvido varias revisdes e reformulacoes, de modo a
garantir a coeréncia dentro de cada tema e uma distincao clara entre os diferentes temas. Para
assegurar a consisténcia da analise, a codificacéo foi revista ao longo do tempo, com o objetivo
de garantir a consisténcia e a aplicacao dos cdédigos. Sempre que necessario, os codigos foram
ajustados, agrupados ou eliminados, de modo a refletirem adequadamente os significados

atribuidos pelos entrevistados.

Apods a identificacdo preliminar dos temas, procedeu-se a sua revisao, refinamento e
consolidacdo analitica, avaliando a consisténcia entre os excertos codificados, os subtemas
construidos e os temas finais definidos. Esta etapa permitiu eliminar redundancias, clarificar
fronteiras entre temas proximos e assegurar que cada tema apresentava coeréncia interna e
distincdo externa. Procurou-se, deste modo, garantir que a estrutura tematica final fosse

simultaneamente fiel ao material empirico e suficientemente robusta do ponto de vista analitico.

A fase final da analise correspondeu a definicdo e nomeacao dos temas. Estes foram
estruturados de modo a responder diretamente as questoes de investigacao, permitindo evidenciar
como os consumidores percecionam os diferentes canais de compra automével e a sua
combinacao, que fatores influenciam a confianca e a decisdo de compra em cada canal, que
vantagens e limitacdes sdo associadas ao canal fisico, ao online e a sua combinacéo, e de que
forma a personalizacao influencia a experiéncia de compra. Assim, a analise tematica permitiu
organizar e interpretar o conteudo das entrevistas, bem como construir uma leitura integrada e

sustentada do fendmeno em andlise.

Importa referir que foi seguido o procedimento defendido por Flick (2009) quanto a este
processo de analise, que combinou uma légica dedutiva e indutiva. Dedutiva, porque, segundo o
autor, parte das dimensdes foi previamente definida com base no quadro teoérico e no guido de
entrevista; indutiva, porque permaneceu aberta a emergéncia de novas categorias e significados
resultantes diretamente dos discursos dos entrevistados. Sendo assim, mais do que descrever a
frequéncia de determinados temas, a analise de conteludo procurou compreender como esses
temas eram expressos, que significados lhes eram atribuidos e de que modo se relacionavam com
as experiéncias relatadas pelos entrevistados. Assim, a analise foi entendida como um processo
interpretativo orientado para a compreensao aprofundada dos sentidos presentes nos discursos,

€ nao apenas como uma técnica de organizacdo do material textual.
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Em suma, a articulacdo entre a abordagem qualitativa, o recurso a entrevistas
semiestruturadas, a construcao cuidada do guiao de entrevista, a atencao dedicada a conducao
das entrevistas e a posterior analise de conteldo mostrou-se ajustada aos objetivos desta
investigacdo em compreender a jornada de compra automoével em ambientes multicanal. A
sustentacdo metodolégica em Brinkmann e Kvale (2015), Flick (2009), Kallio et al. (2016) e
Seidman (2019) reforcou a coeréncia do percurso adotado e conferiu consisténcia as decisoes

tomadas ao longo do processo de investigacao.
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4. RESULTADOS

4.1. Introducao aos resultados

Neste capitulo apresentam-se os resultados da analise tematica das entrevistas realizadas
aos consumidores. A organizacdo dos resultados segue os principais temas e subtemas
emergentes do processo analitico, procurando explorar, de forma estruturada, as percecdes dos
entrevistados sobre os canais fisico, online e a sua combinacdo na compra de automdveis, bem

como os fatores associados a confianca, a experiéncia e a decisdo de compra.

A apresentacao dos resultados encontra-se organizada em torno dos eixos tematicos que
emergiram da analise, permitindo compreender a forma como os entrevistados descrevem a
jornada de compra automovel, valorizam diferentes canais ao longo do processo, constroem

confianca na decisao de compra e percecionam a personalizacao da experiéncia.

A Tabela 3 sintetiza a estrutura tematica dos resultados, apresentando exemplos de codigos
iniciais, 0s subtemas interpretativos e os temas principais que orientam a analise desenvolvida

nas seccoes seguintes.

Tabela 3: Estrutura tematica dos resultados

Exemplos de excertos de citacoes Subtemas Temas
“necessitava de uma opcao mais economicamente viavel”

EHO13); © t dar al bl " (EFH6);
‘(‘ . ); "o carro gs ava a dar a guns problemas” ( ! ) Antecedentes da

tinha acabado de tirar a carta e precisava de um carro comora
(EOQ8); “precisava de passar para um [carro de] 5 [lugares]” P
(EFF2)

“Maioritariamente através de sites, através de site, redes Procura e Jornada de
sociais, etc” (EOH11); “Vou diretamente ao concessionario” recolha de compra
(EFF2); “Preco, quilometragem e ano” (EOQ3) informacéo
“vou. para a parte fisica para conlrmar a Tformagao (EHO1); Avaliacio e

Verificar o estado real do carro” (EFH6); “poder manusear o S

o . \ validacao da

préprio veiculo” (EOH4)” ter contacto com alguém que h

perceba do assunto” (EFH10) escoina

“ter contacto diretamente com o carro” (EFH10); “ter la Valor relacional
alguém que conheca o que esta a vender” (EFH6); “negociar e experiencial P .
o preco” (EFF2); “fazer o test drive” (EFH7) do canal fisico ercecoes )

, — ) sobre os canais

“estar em casa a poder comprar é muito mais facil” (EO08); Valor funcional q

“ ” i H ~ ” . e Compra
tenho 0 meu tempo” (EOO5); “ter mais opcoes de escolha e de autonomia

(ECO3) do canal online
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“temos um bocadinho o melhor dos dois mundos” (EHO11)

Valor integrador
e de validacéo
da combinacao

“Ipediram-me] os [dados] essenciais e necessarios” (EOH10);
“nao estou disposto (...) esses dados pessoais depois sdo
partilhados com empresas parceiras” (EOH6); “fornecer
dados para ter uma experiéncia mesmo direcionada para
mim” (EFH10);" online tenho mais desconfianca” (EFH11);
“0 nivel de confianca é o mesmo (EOH9);

Disponibilidade
para a partilha
de dados em
troca de
personalizacao

dos canais
“escolhi o concessionario porque tem a ver com confianca” Fatores
(EFH11); “o fisico permite-nos um desconto maior” (EFH12); associados 3 _
“era a solucaéo mais facil e mais rapida” (EO05); “foi o melhor ha d Determinantes
preco la fora” (EOQ8); “a marca apenas permite comprar escolha do da escolha e
online” (EOH4) canal da confianca
“online ndo conseguia confirmar isso” (EOH13); “pareceram nos diferentes
pessoas muito fiaveis” (EFH2); “a marca ja era conhecida” Fatores de canais de
(EO01); “sao plataformas seguras” (EOQ5); “ha videos e construcao da compra
chamadas” (EOQ8); “vao-nos informando” (EOH6); “houve confianca
comprovativo” (E002)
_ _ Personalizacao
“tentou perceber qual era a minha necessidade” (EFH11); “as
N ) assente na
sugestdes foram ao encontro do que eu queria” (EFF1); int .
“acompanhou-me ao longo de toda a compra” (EFH2) Interacao
humana
“fazem um novo video e mostram” (E002); “surgiu uma nova | Personalizacao
oportunidade para si” (EOH4); “o comercial estava sempre assente em
disponivel” (EOQ6) mediacao digital Papel da
Auséncia e personalizacao
“0 vendedor nao deu nenhuma sugestao” (EFH4); “tive de variacao da na experiéncia
fazer a minha procura sozinho” (EOH6); “nao aconselhavam L de compra
nada” (E007) personalizacao
percebida automovel

4.2, Jornada de compra automoével.

4.2.1. Antecedentes da compra

Foram identificados varios motivos que levaram os entrevistados a trocar ou a comprar

um automovel novo, tais como: poupanca, aqui associada a compra de um automovel elétrico,

aumento do agregado familiar associado a compra de um automdvel com capacidade superior,

necessidade de ter um automovel para satisfazer as necessidades de mobilidade diarias e

substituicao do veiculo atual. Estes motivos foram verbalizados por EOO2 “Devido a poupanca que

1a ter em comprar um carro elétrico” e EFH7 “era pequenino, porque, entretanto, a familia cresceu

e necessitamos de um carro com uma bagageira maior e com outras condicdes”. Outro

entrevistado também referiu a necessidade de comprar um automdvel para suprir essa
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necessidade, nomeadamente: “Porque nao tinha nenhum, portanto, precisava de comprar um

automovel” (EFHA4).

Outro entrevistado mencionou outras motivacdes relacionadas com a necessidade de substituir o
veiculo anterior devido a problemas mecanicos ou mesmo a antiguidade do mesmo, a citar: “O
carro que eu tinha no momento tava a dar, alguns problemas ja era um carro mais antigo entao

resolvi trocar” (EFH5).

Relativamente ao processo de procura, recolha de informacédo e comparacao de alternativas, os
resultados obtidos sugerem que a pesquisa através da Internet é considerada uma das principais
fontes de recolha de informacao numa fase inicial do processo. Os entrevistados referem que
recorrem sobretudo a websites, plataformas de informacao e redes sociais para obter informacoes
e para ver as opcdes disponiveis e as de maior interesse, como mencionado por EOH1: “€ assim
para tirar uma ideia do que gosto ou néo gosto é [recorro aoj online, em websites, principalmente
das marcas” (EOH1). Ainda na pesquisa online, a opiniao de terceiros, nomeadamente feedback
ou reviews realizadas por criadores de conteudo, complementa a informacao obtida, aumentando
a credibilidade e confianca, como mencionado por alguns entrevistados, por exemplo: “7entfo ver
também a malta que faz uns videos mais caseiros sobre as coisas [caracteristicas dos automovers],

porque acaba de ser uma visdo sempre mais independente.” (EOH2).

Esta investigacdo revela ainda que, dos 36 entrevistados, apenas 2 referiram (por exemplo, “Vou
diretamente ao concessionario” (EFF2); "Eu fui diretamente aos stands” (EFF1), como primeira
opcao de pesquisa, ir as lojas (concessionarios) fisicas para ver a oferta de automdveis. Isto sugere
uma clara opcao pela pesquisa online na fase de pesquisa da jornada do cliente. Estes resultados
permitem concluir que, independentemente do canal em que se inicia a jornada, pode terminar-

se noutro canal.

Os resultados sugerem vantagens de pesquisar online versus pesquisar no canal fisico. Desde
logo, porque no canal online é possivel usar o processo de filtragem de alternativas, reduzindo a
friccao no processo de escolha, ao restringir o numero de opcdes disponiveis para os critérios de
compra definidos pelo cliente. Entre os mais frequentemente citados pelos entrevistados, destaca-
se 0 preco, seguido pela marca, quilometragem, ano e o tipo de combustivel. Foram ainda
mencionados outros critérios, tais como autonomia, equipamentos ou caracteristicas do
automovel, consumo e estética. Os resultados obtidos sugerem que existe um alinhamento entre

a oferta tradicional online e os critérios mencionados.
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4.2.2. Avaliacao e validacao da escolha

Apesar das pesquisas iniciais serem preferencialmente realizadas online, os resultados sugerem
que os entrevistados atribuem importancia a validacao experiencial fisica no processo de decisao
de compra de um automovel, uma vez que permite ao consumidor observar o estado geral do
automovel, nomeadamente o interior, 0s materiais e aspetos que muitas vezes ndo sao totalmente
percetiveis no contexto digital, bem como confirmar a informacao previamente recolhida online.
Um dos exemplos foi mencionado por EOH10: “Hd muitos detalhes, muitos detalhes que estdo
escondidos nos, que a gente no online ndao consegue ver e No CoNcessionario consegue, consegue
verificar pormenores com mais com mais detalhe e com mais com mais clareza”. Outro elemento
que foi destacado pelos entrevistados refere-se a experiéncia de utilizacdo do veiculo, que permite
gue tenham uma experiéncia real de conducéo, o que contribui para uma melhor percecao sobre
0 seu desempenho e da sua adequacao as necessidades do consumidor, como referiu um dos
entrevistados: “fazer um test-drive e ver como é que pronto, como é que nds nos sentimos a

conduzir o carro é mais nesse sentido” (EOH13).

Adicionalmente, os entrevistados evidenciaram a importancia da interacao com um vendedor,
particularmente no esclarecimento de duvidas e no apoio ao longo de todo o processo de compra.
Por exemplo, EOH11 referiu: “varmos /d [ao concessionario fisico porque] temos alguém a atender-
nos que vai obviamente responder as questoes que nos temos e [sso ajuda bastante depois na

compra e na escolha de um veiculo.”

Estes resultados apontam para a importancia das diversas interacdes fisicas durante a jornada do
consumidor na compra de um automovel, ndo obstante o processo inicial da pesquisa ocorrer no

canal online.

4.3. Percecdes sobre os canais de compra e tipo de experiéncia

4.3.1. Valor relacional e experiencial do canal fisico

O contacto humano, nomeadamente a interacdo com o vendedor &, segundo o0s
entrevistados, um dos fatores mais relevantes na sua experiéncia de compra no canal fisico. O
contacto com um profissional da area permite o esclarecimento de duvidas e aconselhamento, o
que contribui para a reducao da incerteza em relacao a compra e, consequentemente, para o

aumento da confianca na decisdo de compra. Segundo alguns entrevistados, a presenca de um
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vendedor humano no processo reduz o risco percebido (por exemplo, “é foda a parte da
comunicacao da proximidade, de existir uma cara, uma pessoa com quem se possa falar se houver
algum problema, EFH12"), dado o expertise que tém no setor (por exemplo, “Prontos e procurar
pelo vendedor é porque ele ja esta mais experiente na area, ja sabe o que é que nods precisamos.”

(EFH9).

Os entrevistados relevaram ainda a importancia do fator experiencial no canal fisico versus o
online, precisamente porque, ao ter a possibilidade de ver o automovel presencialmente,
conseguem analisar e confirmar a informacao recolhida previamente no canal online. Desta forma,
este contacto direto permite obter uma percecao mais realista do produto e reduzir as incertezas
associadas a compra. O entrevistado EFH11 traduz isso muito bem: “£u posso ver o produto {(...)
fr ao concessionario fazia sentido para mim também para fazer um double check, verificar se a

informacao que eu tinha online era real ou ndo", (EFH11).

Alguns entrevistados atribuem valor a experiéncia devido a flexibilidade comercial proporcionada
pelo canal fisico. Por exemplo, a interacdo proxima com o comercial facilita a negociacao de
precos, condicdes do veiculo e possiveis extras. Esta sensacdo de influéncia no processo é
valorizada pelos entrevistados, como assegura o entrevistado EFH3: “o presencial permite-nos
fazer uma negociacdo com a pessoa [o vendedor] e ver do outro lado se ha ou se ndo hd

recetividade para baixar preco, dar-nos outras condicoes ou oferecer-nos alguma colsa extra.” .

Alguns entrevistados mencionaram ainda positivamente a oportunidade de experienciar o
automovel através da realizacdo de um fest drive como refere o entrevistado EOH9: “ Vantagens

no contexto fisico, foi apenas a possibilidade de fazer test drive e de ver o carro ao vivo”.

Estes resultados sugerem a importancia do valor relacional e experiencial proporcionado no canal
fisico quando comparado com o canal digital. Apesar de esperados, estes resultados enaltecem a
importancia da experiéncia fisica e tangivel aplicada a um setor de elevado envolvimento e risco

percebido também elevado.

4.3.2. Valor funcional e de autonomia do canal online
A conveniéncia emerge como uma das vantagens mais valorizadas pelos entrevistados na compra
de um automovel através do canal online. A facilidade do processo, a rapidez e a simplicidade de

utilizacao deste canal ao longo de todo o processo de compra, sem a necessidade de se

deslocarem a concessionarios ou de existirem periodos de espera associados ao atendimento
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presencial traduzem-se em valor funcional percebido pelos entrevistados. Nas palavras de EOO1,
“Olha uma questdo de simplicidade. De ndo perder tempo e filas e transifo para ir a um
concessionario, estar 1 a esperar para ser atendido (..) Foi mesmo por uma questio de
conveniéncia e simplicidade.”, fica evidenciado como o valor funcional e utilitario se sobrepde no

canal online versus o canal fisico.

Estes resultados sugerem que, quando se aumenta a confianca na marca e no processo de

compra, os clientes com um perfil mais utilitario podem preferir este tipo de oferta.

A sensacao de competéncia e autonomia no processo de decisao foi também referida por alguns
entrevistados que realizaram a aquisicdo através do canal online, nomeadamente pelos que
tiveram uma experiéncia exclusivamente online, como um dos fatores preferenciais para escolher
este canal. Como mencionado por um dos entrevistados, “7enho o meu tempo, consigo decidir
consoante a minha disposicao, ndo é, ou seja, néo tendo aquela pressao por tras de um comercial
a Inferir praticamente um carro para comprar ndo é.”, (E00b5), releva a importancia de alguns

clientes sentirem ‘liberdade’ para comprar ao seu ritmo e sem pressoes.

Uma maior variedade e quantidade de opcdes disponiveis no canal online foi também destacada
como uma vantagem superior ao canal fisico, como referido por um dos entrevistados,
nomeadamente, EOO6 referiu que: “Consegui ver muitos mars carros por Portugal intefro e com

mais rapidez”.

4.3.3. Valor integrador da combinacao dos canais

A experiéncia hibrida combina as vantagens de ambos os canais, fisico e online, ao longo de todo
0 processo de compra. Segundo alguns dos entrevistados, o canal online destaca-se a nivel de
conveniéncia e simplicidade do processo e de maior autonomia ao longo do mesmo, sem
necessidade de deslocacoes e sem a pressdao de um comercial, tal como mencionado pelo
entrevistado EQOH1: “a nivel online foi mesmo a conveniéncia do processo, e o facto de nao ter de
me deslocar foi algo muito fixe sinceramente”. Relativamente a integracdo com o canal fisico, os
entrevistados reconhecem a importancia deste ultimo canal, principalmente porque permite
experienciar, analisar e validar as caracteristicas digitais (por ex., “/d estd, puder ver o carro sem

ser em fotos e puder experimentar a conducao [ajuda no processo de compra, EOH4").

Os resultados deste estudo realcam a importancia da interacdo e integracdo entre os canais,

destacando a sua combinacao como uma vantagem suplementar na experiéncia oferecida ao
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cliente, principalmente quando comparada com os canais fisico e online, tratados de forma
isolada. Desta forma, a avaliacao presencial do veiculo e a interacdo com o vendedor conferem
aos entrevistados a possibilidade de validar a informacao que foi recolhida no canal online. Estes
resultados contribuem para reforcar a seguranca e a confianca na escolha do automaével, como
mencionado por um dos entrevistados: “o facto de eu poder ir ao concessionario, ver o carro ao
Vivo, falar sobre alguns pormenores com alguém da marca, ajudou-me a tranquilizar para a compra
e depols a propria Tesla, como deve acontecer com outras marcas, permite que nos facamos a
compra online, que é muito mais pratico, ou seja, temos um bocadinho o melhor dos 2 mundos”,

(EOH11).

Estes resultados sugerem que as compras futuras de automoveis podem integrar ambos os canais,
de modo a mitigar o risco percebido dos clientes neste tipo de compra, bem como aumentar a

sua confianca para fechar a compra online.

4.4, Fatores associados a escolha do canal e a construcao da confianca
4.4.1. Fatores associados a escolha do canal de compra

Foram identificados diversos fatores associados a escolha dos diferentes canais de
compra. Em varios casos, esses fatores decorrem diretamente das vantagens percecionadas em
cada canal, evidenciando que a escolha entre o canal fisico e online nao resulta de um Unico
critério, mas da valorizacao diferenciada de atributos funcionais, experienciais, econdémicos e
relacionais ao longo da jornada de compra automovel. A Tabela 4 sintetiza as principais citacoes
ilustrativas, os fatores associados a escolha, o respetivo canal de compra e o tipo de experiéncia

percecionado.

Tabela 4: Citacoes ilustrativas sobre os fatores associados a escolha do canal

Fator associado a LEliE] U5
Citacao ilustrativa de de

escolha en s
compra experiéncia

“E ver efetivamente, ¢ fazer o test drive e ver
fisicamente as condicdes do carro (...) porque
as vezes na Internet conseguem disfarcar
determinados problemas, riscos, amolgadelas,
pinturas que se consegue ver, que com a
fotografia ndo se consegue. (...) eu preciso de
ver e mexer e estar |a para sentir a confianga.”
(EFH7)

Confianca, seguranca
e validacao Fisico
presencial do veiculo

Exclusivamente
Fisica/Hibrida
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Possibilidade de
o0 principal [motivo] € mesmo negociares com | negociacéo e " .
principal [ ] " € g clac Fisico Exclusivamente
as pessoas com o vendedor.” (EFF2) flexibilidade L 0
. Fisica/Hibrida
comercial
“Foi devido aos precos que apresentavam la . . Exclusivamente
) Vantagem econémica | Online .
fora.” (E0Q2) Online
“Olha uma questdo de simplicidade. De nao
perder tempo e filas e transito para ir a um Rapidez,
concessionario, estar la a esperar para ser conveniéncia e . Exclusivamente
: . o Online .
atendido, estar a falar com pessoas (...) Foi simplicidade do Online
mesmo por uma questao de conveniéncia e processo
simplicidade.” (EQQ1)
1 H 4 I ’ . .
A compra online é porque € a Unica maneira
P P q’ Modelo de venda da
de fazer a compra (...) nés fomos ao )
o : marca e necessidade
concessionario mais para termos um contacto .
. o de contacto Online .
direto (...) foi mais para esse aspeto, entrar i Hibrida
} . , presencial
dentro do veiculo, sentir o veiculo, 0s complementar
materiais.” (EOH12)
“A nivel online foi mesmo a conveniéncia do Conveniéncia e
processo, e o facto de ndo ter de me deslocar | praticidade da Online Hibrida
foi algo muito fixe sinceramente.” (EOH1) transacdo online

Na compra através do canal fisico, verificaram-se dois tipos de experiéncia percecionada. A
primeira é exclusivamente fisica e a segunda corresponde a uma experiéncia hibrida, uma vez que
os clientes usaram os dois canais para fechar o processo de decisdo de compra. Neste tipo de
interacdo, fisica e hibrida, um dos fatores mais referidos pelos entrevistados diz respeito a
confianca e a seguranca. Mais precisamente, os entrevistados consideram fundamental avaliar e
verificar o automdvel presencialmente e interagir com o vendedor, de modo a reduzir as incertezas
associadas a decisdo de compra. A possibilidade de negociacao foi igualmente mencionada, ainda
gue por um numero mais reduzido de entrevistados, na medida em que a interacdo com o
vendedor permite discutir condicdes comerciais, como descontos ou beneficios adicionais. Os
entrevistados que optaram por uma experiéncia hibrida mencionaram também que a escolha
deste canal esta associada a possibilidade de comparar e confirmar presencialmente as

informacdes previamente recolhidas online.

Relativamente a compra através do canal online, temos novamente dois tipos de experiéncia,

nomeadamente exclusivamente online e uma experiéncia hibrida.

Na exclusivamente online, a vantagem econdmica surge como 0 principal fator associado a

escolha, estando relacionada com a possibilidade de encontrar melhores precos e condicoes,
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nomeadamente fora do mercado nacional. Para além disso, a rapidez e a conveniéncia também
foram identificadas como fatores relevantes, ainda que por um numero mais reduzido de
entrevistados, que valorizam a simplicidade e a facilidade do processo digital, bem como a
possibilidade de realizar a compra em qualquer momento e em qualquer lugar, sem necessidade
de deslocacao a um concessionario. No caso da experiéncia hibrida, a maioria dos entrevistados
refere que o principal fator associado a realizacao da transacao online relaciona-se com o modelo
de venda da marca, que exige que a compra seja formalizada através de plataformas digitais. No
entanto, a utilizacdo do canal online encontra-se sobretudo associada a fase de transacao, uma
vez que os entrevistados identificam outros fatores para a utilizacdo do canal fisico, nomeadamente
a confianca e a seguranca proporcionadas pela verificacado presencial do veiculo e pela interacao

com o vendedor.

Estes resultados destacam a importancia da complementaridade entre canais ao longo do
processo de compra proporcionando tipos de experiéncia distintas: exclusivamente fisicas,

exclusivamente online ou hibridas.

4.4.2. Fatores de construcao da confianca nos diferentes canais

Ao longo das entrevistas, foi possivel identificar diversos fatores associados a construcao
da confianca nos diferentes canais, tendo em conta os diferentes tipos de experiéncia de compra.
A Tabela 5 sintetiza as principais citacdes ilustrativas, os fatores de construcédo da confianca, o

respetivo canal de compra e o tipo de experiéncia associado.

Tabela 5: Citacoes ilustrativas sobre os fatores de construcao de confianca

. . Fator de construcao Canal de Tipo de

Citacao ilustrativa . T
da confianca Compra Experiéncia

“Sentir o carro, isto €, sentar, sentir o
espaco, perceber o carro em si, uma Avaliacao fisica do
coisa é ver imagens e videos e tudo mais, | veiculo e teste de Fisico/Online Hibrida
outra coisa é sentirmos nods proprios o conducao
ambiente do carro.” (EOHS)
“Sim, porque sinto que a comprar online
é algo que seja facil, pratico e que seja Exclusivamente
do agrado de toda a gente. E depois Importancia da Online
também temos a parte de poder ver o componente fisica como Online
carro, poder ver ao vivo, ndo é comprar reforco da confianca
online assim sem nunca ter visto {(...) é
isso, sinto-me mais seguro.” (EQQ7)
“E assim, eu como n&o, como ndo tenho | Interacdo com o Fisico
muito conhecimento, preferi ir pelo fisico | vendedor e
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e ter o aconselhamento de alguém.”

aconselhamento

Exclusivamente

ninguém que tivesse ficado desanimado”
(EOH4)

terceiros

(EFH5) profissional Fisica/Hibrida
“Estou a fazer a compra num site oficial
da marca, portanto, a partida néo vai Reputacédo da
haver qualquer problema {(...) sendo uma | marca/plataforma e . Hibrida
. n e Online
pagina oficial, tendo toda esta seguranca | credibilidade do canal
va transmitida, ndo senti, nao senti oficial
riscos.” (EOH5)
“Acabou por me dar mais confianca ndo | Envio de fotografias e
g, porque ele enviava-me fotos sempre videos como )

. . - . Exclusivamente
que eu pedia para ver o carro, e confiei compensacao da Online Online
mais porque eu nao podia ver o carro ao | auséncia de contacto
vivo.” (E0Q6) fisico
“temos sempre 0 receio que Como vamos
fazer uma compra grande, que possa
haver algum alguma situacéo que nao,
nao seja bem feita (...) Portanto, este Acompanhamento ao . Exclusivamente

) S L Online _ 0
risco e estas limitacdes que existiam que | longo do processo Online/Hibrida
pudessem existir, na verdade nao
existiam porque eles estiveram sempre 13
para nos ajudar” (EOH11)

“Depois 0 Banco ligou-me porque como &
um valor mais alto para confirmar que .

. Pagamentos formais e .
estou a fazer aquela transferéncia para ) . Exclusivamente
) ) comprovativos da Online . b
isto e para aquilo. Portanto, na verdade ~ Online/Hibrida

- S N transacao
ndo senti assim inseguranca em nada
(EC01)

“o feedback que eu tenho de outras

tili t I )
p?ssgas que utilizaram es~e mesmo cana Peviewse feedback de . -
nao &, para esta marca, nao houve Online Hibrida

O fator de construcdo de confianca mais mencionado foi a avaliacdo fisica do automovel e a

possibilidade de realizar um teste de conducéo, referido por varios entrevistados que recorreram

ao canal fisico ou ao online para realizar a compra e que tiveram experiéncias hibridas. A

possibilidade de avaliar presencialmente o automovel permite analisar de forma mais concreta as

suas caracteristicas e confirmar a informacao previamente recolhida online, contribuindo assim

para o reforco da confianca no processo de compra.

Alguns dos entrevistados que tiveram uma experiéncia exclusivamente online também destacaram

a importancia da avaliacao fisica do veiculo como fator de confianca. Apesar de terem concluido

a compra online, e toda a experiéncia ter sido realizada por este canal, estes entrevistados
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referiram preferir, em futuras compras de automoveis, uma experiéncia hibrida, precisamente pela

possibilidade de ver o veiculo ao vivo.

Este resultado sugere a relevancia da componente fisica como elemento de construcdo de
confianca, mesmo entre consumidores que aceitaram realizar o processo de forma exclusivamente

online.

Outro fator relevante relaciona-se com a interacao com o vendedor, mencionada sobretudo pelos
entrevistados que realizaram a compra através do canal fisico, incluindo os dois tipos de
experiéncias, exclusivamente fisica e hibrida, e pelos que realizaram a compra online, quando a
experiéncia foi hibrida. O contacto com um profissional da area, que permite o esclarecimento de
duvidas e o aconselhamento ao longo do processo, contribui para a reducao da incerteza e,

consequentemente, para o aumento da confianca na decisao de compra.

A reputacdo da marca ou da plataforma constitui igualmente um fator importante na construcao
da confianca, referido pelos entrevistados que recorreram ao canal online para a compra,
principalmente pelos que tiveram uma experiéncia hibrida e por alguns que tiveram uma
experiéncia exclusivamente online. A confianca tende a ser reforcada quando a compra é realizada
através de canais oficiais, plataformas reconhecidas ou marcas com boa reputacdo no mercado,

reduzindo o risco percebido associado a transacéo online.

Outro fator com relevancia prende-se com o envio de videos e fotografias, mencionado apenas
pelos entrevistados que tiveram uma experiéncia exclusivamente online. Estes contetidos
permitiram observar o automovel com maior detalhe e compensar, em certa medida, a
impossibilidade de contacto fisico direto com o veiculo, reforcando a percecao de transparéncia,

confianca e credibilidade da transacao.

Foram ainda identificados outros fatores, tais como o acompanhamento ao longo de todo o
processo, 0s pagamentos formais e as reviews, quer de conhecidos quer de consultas online. No
primeiro caso, o acompanhamento ao longo das diferentes etapas de compra foi valorizado como
sinal de apoio, proximidade e seguranca. Os pagamentos formais, como transferéncias bancarias
com comprovativo, emissao de faturas e confirmacao por parte das instituicdes bancarias, surgem
como mecanismos que reforcam a seguranca da transacao. Por sua vez, as reviews e o feedback
de terceiros contribuem para aumentar a confianca, ao permitirem conhecer experiéncias prévias

e reforcar a percecao de fiabilidade do processo de compra.
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Estes resultados sugerem que a construcao da confianca na compra automével assenta numa
combinacao de fatores, tais como: tangiveis, relacionais e institucionais. Sugerem ainda que a
componente fisica continua a desempenhar um papel fundamental na reducao do risco percebido
e no reforco da seguranca sentida pelo consumidor, apesar do contexto de maior digitalizacdo em

que vivemos.

4.5. Papel da personalizacao na experiéncia de compra automoével

Os resultados evidenciam que a personalizacdo na experiéncia de compra automdvel ndo assumiu
uma forma Unica nem transversal aos diferentes canais e tipos de experiéncias de compra. Pelo
contrario, os relatos dos entrevistados mostram que esta foi percecionada de forma diferenciada,
surgindo associada a interacado humana, a mediacao digital e, em alguns casos, a auséncia ou

limitacdo de adaptacao da experiéncia as necessidades e preferéncias individuais.

4.5.1. Personalizacao assente na interacao humana

Os resultados mostram que a personalizacdo na experiéncia de compra automovel foi
frequentemente associada a intervencao humana do vendedor, sobretudo pelos entrevistados que
realizaram a compra através do canal fisico, incluindo os dois tipos de experiéncias,
exclusivamente fisica e hibrida, e pelos que realizaram a compra online, quando a experiéncia foi

hibrida.

Nos relatos dos entrevistados, esta forma de personalizacdo surgiu ligada, principalmente, a
compreensao das necessidades do cliente, a formulacdo de recomendacdes ajustadas e ao
acompanhamento prestado ao longo do processo de compra. Relativamente ao primeiro aspeto,
varios entrevistados referiram que o vendedor procurou compreender as suas necessidades e
preferéncias antes de apresentar propostas concretas. Entre os elementos mencionados
encontram-se a utilizacao pretendida do automovel, o orcamento disponivel, as preferéncias por
marca, modelo, cor ou tipologia do veiculo, como referiu a entrevistada EFH10, “sim,
primeiramente, quando cheguei la o vendedor perguntou logo se eu tinha alguma preferéncia de

marca, também do preco em si, qual é que era o budget, se tinha preferéncias por cores, por

modelos, se preferia um carro mais alto, mais pequeno’.

A partir desta compreensdo inicial, os entrevistados identificaram também recomendacdes
ajustadas as suas necessidades e preferéncias. Estas recomendacdes foram descritas como

sugestoes apresentadas pelo vendedor com base na informacao previamente recolhida durante a
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interacao, orientando o processo de escolha do automavel. A este propésito, a entrevistada EFH5
refere: “Sim, tendo em conta aquilo que eu ia mais ou menos a procura, senti que fui direcionada
para aquilo que tinha pedido (...) disse o que queria ao vendedor e ele deu-me algumas sugestoes

de alguns carros”.

Outro elemento associado a esta forma de personalizacdo foi 0 acompanhamento ao longo do
processo de compra. Os entrevistados descreveram este acompanhamento em termos de
esclarecimento de duvidas, explicacdo das opcdes disponiveis e apoio nas diferentes etapas do
processo. Como exemplifica o entrevistado EQHS, “acho que sim e uma pessoa sente-se
encaminhada e acompanhada (...) eu senti que tive acompanhamento na Polestar (...) muito mais

acompanhado”.

Os dados mostram, assim, que a adaptacao da experiéncia de compra as necessidades individuais
do cliente surgiu, nestes contextos, sobretudo associada ao papel desempenhado pelo vendedor

ao longo da interacao comercial.

4.5.2. Personalizacao assente em mediacao digital

Os dados mostram ainda a presenca de formas de personalizacdo assentes em mediacéo digital,
identificadas nos relatos dos entrevistados que realizaram a compra através do canal online,
sobretudo pelos que tiveram uma experiéncia exclusivamente online, e por alguns que tiveram
uma experiéncia hibrida. Esta forma de personalizacao surgiu associada, principalmente, a duas
situacOes: por um lado, ao acompanhamento e as recomendacoes prestadas pelo vendedor
através de meios digitais; por outro, a mecanismos automatizados de recomendacao gerados

pelas plataformas na sequéncia de pesquisas anteriores.

No primeiro caso, associado apenas aos entrevistados que tiveram experiéncias exclusivamente
online, os entrevistados referiram o envio de conteudos visuais, recomendacdes ajustadas e apoio
ao longo do processo de compra através de canais digitais. Apesar da auséncia de contacto
presencial, alguns entrevistados descreveram interacdes em que o vendedor acompanhou o
processo remotamente, ajustando propostas e recomendacdes as caracteristicas pretendidas.
Como referiu o entrevistado EQQ2, “correu sim, ajustaram sempre mediante aqueles parametros
que eu tinha difo com exigéncia, ou seja, quero assim, assim, ‘assado’, x quildmetros, x cor, x

pars, que ndo seja um Uber, que néo tenha sido um Uber, e eles ajustaram sempre. (...) Acabei
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por seguir o conselho deles néo €, face aquilo que eu exigia, e acabei por comprar. E era mais ou

menos o que eu queria, estavamos alinhados’ .

Ainda no ambito desta mediacao digital, alguns entrevistados destacaram o envio de videos e
fotografias do automovel como parte da experiéncia de compra. Estes contetdos permitiram
observar com maior detalhe as caracteristicas e o estado do veiculo, compensando parcialmente
a impossibilidade de contacto presencial. Como referiu o mesmo entrevistado, “efes [/vendedores]
fazem o video inicial 1d, ou mesmo quando néo fazem o video inicial, tém fofografias do antncio,
mas se a gente pedisse para assistit, eles fazem um novo video e mostram. Até fizeram depors

um so do interior do carro, eu queria ver como é que estavam os estofos e néo sei o qué’ (E002).

No segundo caso, associado as duas experiéncias, exclusivamente online e hibrida, um nimero
reduzido de entrevistados mencionou as recomendacdes automatizadas geradas pelas
plataformas, apos pesquisas de determinadas caracteristicas ou viaturas. Estas sugestdes
surgiram na propria plataforma ou por e-mail, alinhadas com os interesses previamente
manifestados pelos entrevistados durante a pesquisa. Como referiu o entrevistado EOOb5, “senti
sempre esse acompanhamento por parte da plataforma, porque la estd, uma vez pesquisando
uma viatura, a propria plataforma (...) comeca-me a recomendar carros [guals ou entao da mesma

categoria ou dos mesmos intervalos de valores. Portanto, sim, existe essa personalizacao”.

De forma geral, as referéncias a personalizacdo automatizada foram menos frequentes do que as

associadas a intervencado do vendedor por meio de canais digitais.

4.5.3. Auséncia e variacao da personalizacao percebida

Os resultados mostram também que a personalizacdo percebida nao foi transversal a todas as
experiéncias de compra. Em alguns casos, os entrevistados nao identificaram qualquer forma de
adaptacao da experiéncia as suas necessidades, preferéncias ou expectativas, enquanto noutros

relataram personalizacdo apenas em determinadas fases ou canais do processo.

Nos casos em que a compra foi realizada através do canal fisico, em ambos os tipos de experiéncia
de compra, a auséncia de personalizacdo surgiu com frequéncia reduzida, tendo sido mencionada
apenas por um numero muito limitado de entrevistados. Nestes casos, os entrevistados indicaram
ndo ter recebido recomendacdes ou apoio do vendedor ajustados as suas preferéncias. Como
referiu o entrevistado EFH3, “Ndo, ndo tive essa realidade (..) Ndo, ndo tive nenhuma

recomendacao’.
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No caso dos entrevistados que realizaram a compra online, como referido anteriormente, temos

dois tipos de experiéncia, nomeadamente hibrida e exclusivamente online.

Na experiéncia hibrida, a auséncia de personalizacao foi referida por uma parte relevante dos
entrevistados. Em alguns relatos, os entrevistados indicaram nao ter identificado qualquer forma
de personalizacdo, nem na componente fisica nem na componente online da experiéncia. Como
exemplifica o entrevistado EOH3, “Ndo. O site é, no meu caso, é bastante linear (...) Aquilo ndo é
nada personalizado (...) Ndo, nada no concessiondrio também” (EOH3). Noutros casos, 0s
entrevistados distinguiram claramente a experiéncia nos dois contextos, referindo auséncia de
personalizacdo na vertente online, mas reconhecendo alguma adaptacao no contacto presencial
com o vendedor. Como referiu o entrevistado EOH11, “na verfente mais online, essa
personalizacdo ndo existe tanfo (..) mas a partir do momento em que nos vamos ao
concessionario, acho que ai é que entra essa personalizacao. Portanto, a partir do momento em
que nds dissemos (...) o que é que nos queriamos, qual era o nosso objetivo, ele [vendedor]

orientou-nos para um carro em vez de outro, para um modelo em vez do outro”.

No caso da experiéncia exclusivamente online, apenas um numero reduzido de entrevistados
referiu nado ter sentido qualquer tipo de personalizacao. Nestes casos, a experiéncia foi descrita
como genérica e pouco adaptada as preferéncias individuais. Como afirmou o entrevistado EOO1,

“néo teve nada personalizado. E completamente genérico’.

Os dados mostram que a personalizacdo percebida variou entre canais, tipos de experiéncia e
entrevistados, surgindo de forma mais consistente em contextos marcados pela interacdo humana

e revelando maiores limitacdes nas experiéncias mais dependentes da plataforma digital.

4.5.4. Disponibilidade para a partilha de dados em troca de personalizacao

Os resultados mostram que a solicitacdo de dados pessoais nao foi, na generalidade dos casos,
percecionada pelos entrevistados como excessiva. A maioria referiu que as informacoes solicitadas
ao longo do processo de compra correspondiam apenas aos dados considerados necessarios para
a concretizacao da aquisicdo ou para o cumprimento de formalidades associadas ao processo.
Como referiu a entrevistada EFH10, “No, acho que os dados que foram pedidos foram mesmo
designados para o que eu precisava” (EFH10). De forma semelhante, o entrevistado EOH1

afirmou: “eu trabalho na area da privacidade digital. Portanto, eu sou uma pessoa um bocadinho

55



mais perspicaz nessas coisas, mas nao tenho, nao acho que tenham pedido dados assim fora do

normal do que era preciso” (EOHI).

Ainda assim, foi identificada uma situacao isolada em que o entrevistado manifestou algum
desconforto relativamente ao tipo de informacao solicitado, embora reconhecendo que esse pedido

poderia estar relacionado com exigéncias proprias do processo de compra.

No que respeita a disponibilidade para partilhar dados pessoais em troca de uma experiéncia mais
personalizada, a maioria dos entrevistados mostrou-se favoravel a essa possibilidade. Nos relatos
recolhidos, esta disponibilidade surgiu associada a expectativa de receber recomendacdes mais
ajustadas as necessidades, preferéncias e interesses individuais, facilitando a identificacdo de
opcdes mais adequadas. Como referiu o entrevistado EOH11, “Claro que sim. Sempre que
sentirmos que justifica nos partilharmos estes dados para ter uma melhor experiéncia enquanto
cliente, faz todo o sentido partithar para que consigamos ter melhores ofertas e mais direcionadas
a nds” (EOH11). De forma semelhante, o entrevistado EOOS8 afirmou: “Sim, sem duvida. Se fosse
para ter um atendimento mais personalizado e se fosse adaptado a mim e para receber
recomendacoes mais adaptadas aos meus gostos e ao que eu pretendo, estaria disposto a

fornecer os dados, sim” (EOO8).

Apesar desta predisposicao maioritaria, alguns entrevistados expressaram uma posicao contraria,
referindo ndo estar disponiveis para partilhar dados pessoais para fins de personalizacdo. Nestes
casos, os relatos demonstram preocupacdes associadas a privacidade, a utilizacao indevida dos
dados por parte das empresas e a possibilidade de virem a receber comunicacdes excessivas ou
indesejadas. Para além disso, um numero mais reduzido de entrevistados referiu preferir um
processo de decisdo mais auténomo, sem depender do envio de recomendacdes personalizadas.
Como afirmou o entrevistado EFH12, “Ndo faco questao porque isso vai entrar sempre na questio
dos e-mails continuos de, daqguilo que eu ndo quero. Quando quero comprar qualquer coisa eu

explicitamente atuo, ndo preciso que alguém me esteja sempre a enviar informacao” (EFH12).

Quanto a partilha de dados, varios entrevistados relataram o mesmo nivel de confianca tanto no
contexto fisico quanto online. Esta percecao foi associada a ideia de que a finalidade do tratamento
de dados ¢ idéntica em ambos os casos e de que, mesmo quando a recolha ocorre
presencialmente, os dados acabam por ser digitalizados e integrados nas bases de dados da
marca. Como referiu a entrevistada EFH5, “Porqgue no fundo, eu acredito que a finalidade seja a

mesma tanto num Sitio como no outro”. De forma semelhante, o entrevistado EOH12 afirmou:

56



“Porque o tratamento de dados é feito pelas marcas tanto seja online como seja fisico {(...) se for
online aquilo entra diretamente na base de dados deles, se for fisico eles depois véo introduzir na

base de dados, é so um passo’.

Alguns entrevistados relataram, ainda, sentir maior confianca no canal fisico do que no canal online
no momento da partilha de dados. Nestes casos, a presenca e a interacdo com o vendedor foram
associadas a uma maior sensacao de seguranca e controlo, ao passo que o canal online
correspondeu a um maior risco de fuga, de utilizacdo indevida ou de partilha ndo autorizada dos
dados. Como afirmou o entrevistado EOHS8, “Se calhar tendencialmente presencialmente tenho
mais confianca (...) Porque estou ali cara a cara enquanto no online nio sef para que fins é que
esses dados vao ser utilizados”. De forma semelhante, o entrevistado EQOO7 referiu: “Se calhar
um bocado de mais confianca no concessionario, sim {(...) porque online é muito mais facil haver

uma fuga de informacdo do que fisicamente’ .

4.6. Sintese dos resultados

Os resultados mostram que a compra de automoveis se configura como uma jornada multicanal,
iniciada maioritariamente através da pesquisa online, mas frequentemente complementada por
interacdes presenciais ao longo do processo. Os entrevistados recorrem sobretudo a Internet para
recolher informacao, comparar alternativas e filtrar opcdes com base em critérios como preco,
marca, quilometragem, ano, tipo de combustivel ou caracteristicas técnicas do veiculo. Ainda
assim, a componente fisica mantém um papel relevante, sobretudo nas fases de avaliacdo e
validacao da escolha, ao permitir observar o automdvel presencialmente, confirmar a informacéao

previamente recolhida online e experienciar a conducao.

Relativamente as percecdes sobre os canais de compra, os resultados evidenciam que cada canal
¢ valorizado por atributos distintos. O canal fisico destaca-se pelo seu valor relacional e
experiencial, associado a interacdo com o vendedor, a validacao presencial do veiculo, a
possibilidade de negociacédo e a realizacdo de teste de conducao. O canal online surge sobretudo
associado ao seu valor funcional e de autonomia, sendo valorizado pela conveniéncia, rapidez,
simplicidade do processo e maior amplitude de escolha. A combinacao dos atributos de cada canal
da origem a experiéncia hibrida que permite articular conveniéncia e praticidade com validacao

presencial, contacto humano e reforco da confianca na decisao de compra.
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No que respeita aos fatores associados a escolha do canal e a construcdo da confianca, os
resultados mostram que a escolha entre fisico e online decorre da valorizacdo diferenciada de
atributos funcionais, econdmicos, experienciais e relacionais, os quais variam em funcéo do tipo
de experiéncia associado. No canal fisico, sobressaem fatores ligados a confianca, seguranca,
validacdo presencial e possibilidade de negociacdao, quer em experiéncias de compra
exclusivamente fisicas, quer em hibridas com conclusdo da compra fisicamente. No canal online,
destacam-se sobretudo a vantagem economica, a conveniéncia e a rapidez nas experiéncias
exclusivamente online. Ja nas experiéncias hibridas com conclusédo da compra online, a
concretizacdo da compra neste canal surge frequentemente associada ao modelo de venda da
marca, enquanto o contacto com o canal fisico é valorizado pela possibilidade de verificar o estado
do automovel e interagir com o vendedor. Em paralelo, a confianca foi construida a partir de uma
combinacao de fatores tangiveis, relacionais e institucionais, entre os quais se destacam a
avaliacdo fisica do veiculo, o teste de conducdo, a interacdo com o vendedor, a reputacdo da
marca ou da plataforma, o envio de contetdos visuais, o0 acompanhamento ao longo do processo,

0s mecanismos formais de pagamento e o feedback de terceiros.

Quanto ao papel da personalizacao na experiéncia de compra automovel, os resultados mostram
que esta ndo assumiu uma forma Unica nem transversal a todos os canais. A personalizacao
assente na interacdo humana foi identificada sobretudo pelos entrevistados que realizaram a
compra através do canal fisico, incluindo os dois tipos de experiéncias, exclusivamente fisica e
hibrida, e pelos que realizaram a compra online, quando a experiéncia foi hibrida, surgindo
associada a compreensao das necessidades do cliente, a formulacao de recomendacdes ajustadas
e ao acompanhamento ao longo do processo. A personalizacao assente em mediacao digital foi
identificada entre os entrevistados que realizaram a compra onling, surgindo sobretudo em
experiéncias exclusivamente online e, em menor medida, em experiéncias hibridas, através do
apoio prestado por vendedores por meios digitais e de recomendacdes automatizadas geradas
pelas plataformas com base no historico de pesquisa. No entanto, esta forma automatizada de
personalizacao foi mencionada com menor frequéncia do que as situacdes em que a adaptacao
da experiéncia dependia da intervencdo humana. Os resultados mostram ainda que a
personalizacdo percebida variou entre canais e entre entrevistados, sendo mais consistente em
contextos marcados por interacao humana e menos evidente em experiéncias predominantemente

mediadas pelas plataformas digitais.
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Os resultados mostram, ainda, que a solicitacdo de dados pessoais ndo foi, na maioria dos casos,
percecionada como excessiva, sendo geralmente considerada necessaria ao processo de compra.
A maior parte dos entrevistados revelou disponibilidade para partilhar dados em troca de uma
experiéncia mais personalizada, sobretudo quando essa partilha pudesse traduzir-se em
recomendacdes mais adequadas as suas necessidades e preferéncias. Ainda assim, foram
identificadas reservas associadas a privacidade, ao controlo dos dados pessoais e a exposicao a
comunicacoes indesejadas. Quanto ao canal de partilha, a maioria dos entrevistados referiu um
nivel de confianca semelhante entre o contexto fisico e o online, embora alguns tenham atribuido
maior seguranca ao canal fisico, associando-o0 a maior controlo e menor risco de utilizacao indevida

dos dados.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. Percecoes dos consumidores sobre os canais fisico, online e a sua combinacao

na jornada de compra automoével

Os resultados deste estudo sugerem que a jornada de compra automovel assume uma natureza
multicanal, sendo marcada pela utilizacdo de diferentes canais ao longo das varias fases do
processo de decisao. Este resultado encontra-se em linha com Furquim et al. (2023) e Zheng e Li

(2024), que referem que a jornada atual se tornou mais complexa devido a transicao entre canais.

Em particular, observa-se que o canal online desempenha um papel predominante nas fases
iniciais da jornada, sobretudo na procura de informacdo e na comparacdo de alternativas,
corroborando estudos anteriores (Kim & Ratchford, 2012; Yavorsky et al., 2021). A possibilidade
de aplicar critérios de filtragem, como preco, marca, quilometragem, ano ou combustivel, reforca
o valor funcional deste canal, em linha com Jiang e Zou (2020), ao facilitar a exclusdo de

alternativas menos adequadas e ao reduzir o esforco de pesquisa.

Apesar da centralidade do canal online, os resultados sugerem a importancia do canal fisico nas
etapas de avaliacao e validacao da escolha. A visita ao concessionario, a observacao presencial
do automovel, a realizacdo de fest drive e a interacdo com o vendedor surgem como elementos
essenciais para confirmar as caracteristicas do veiculo e reduzir a incerteza associada a decisao
de compra, o que esta em linha com estudos anteriores (Biswas et al., 2024; Gauri et al., 2021;

Kim & Ratchford, 2012; Sharma & Mishra, 2022; Yavorsky et al., 2021).
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Para além do seu papel funcional e de suporte a decisao, o canal online é também valorizado pela
conveniéncia, autonomia e rapidez ao longo do processo, em que nao existe a necessidade de
deslocacdao nem a pressao de um vendedor, o que esta em linha com (Ballerini et al., 2024;

Rudansky-Kloppers & Bester, 2025; Thomas et al., 2023; Zielke & Komor, 2025).

Para além da utilizacdo isolada de cada canal, destaca-se a relevancia da combinacao dos dois
canais, fisico e online, dando origem a experiéncias hibridas. Esta complementaridade confirma a
l6gica omnicanal proposta por Kim et al. (2022), Gauri et al. (2021), Zhao et al. (2023) e Zhu et
al. (2018), em que os consumidores procuram integrar a conveniéncia e facilidade digital com a

avaliacdo e validacao fisica.

Assim, apesar da crescente digitalizacao da jornada de compra noutros setores, no contexto de
compra automovel, este processo tem vindo a ocorrer de forma mais gradual, uma vez que
persistem limitacdes a adocdo da experiéncia exclusivamente online, nomeadamente a
necessidade de validacao presencial do automovel. Assim, o grau de digitalizacao da jornada de
compra ¢é condicionado pelo nivel de envolvimento e pelo risco percebido associado & decisao,
reforcando a importancia da complementaridade entre canais neste tipo de compras, o que

representa um contributo importante para o campo de investigacao.

5.2. Fatores de confianca e decisao de compra nos diferentes canais

Os resultados deste estudo sugerem que a decisdo de utilizar o canal fisico ou online resulta de
fatores que decorrem diretamente das vantagens percecionadas em cada canal, em linha com

(Wolf & Steul-Fischer, 2023).

No canal fisico, a confianca e a seguranca constituem os principais fatores associados a escolha,
tanto em experiéncias exclusivamente fisicas como hibridas. A possibilidade de observar o
automaovel, avaliar o seu estado e interagir com o vendedor contribui para a reducao de incertezas

associadas a decisao de compra, em linha com (Wang et al., 2022).

No canal online, a vantagem econdmica, a rapidez e a conveniéncia surgem como 0s principais
fatores associados a escolha, particularmente em experiéncias exclusivamente online,
corroborando (Rudansky-Kloppers & Bester, 2025). No caso das experiéncias hibridas, a escolha
deste canal para a compra surge frequentemente associada ao modelo de venda da marca € a
conveniéncia, enquanto o canal fisico € utilizado para validar o veiculo e reforcar a seguranca da

decisao. Esta evidéncia esta alinhada com a literatura sobre o comportamento omnicanal, que
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sugere que os consumidores sao motivados a complementar os diferentes canais ao longo da
jornada de compra devido as vantagens especificas de cada um, dando origem a padrdes de
comportamento como webroominge showrooming (Biswas et al., 2024, Flavian et al., 2020; Kang,
2018; Zielke & Komor, 2025). Os resultados sugerem, assim, que a escolha deste tipo de
experiéncia hibrida esta ligada diretamente a percecao de risco, na medida em que 0s canais sao
utilizados de forma complementar para reduzir incertezas e riscos associados a compra online,
complementando estudos que abordaram a percecdo do risco nas compras por este canal

(Alrawad et al., 2023; Handoyo, 2024; Masele & Matama, 2020; Saw & Inthiran, 2022).

Para além dos fatores associados a escolha do canal, os resultados sugerem que existiram
diversos fatores associados a construcao da confianca nos diferentes canais de compra. No canal
fisico, a confianca é construida sobretudo através da avaliacao presencial do veiculo e da interacéo
com o vendedor, o que vai ao encontro do que foi mencionado na literatura (Mittal & Silvera, 2020;

Nosi et al., 2022; Toufaily et al., 2013; Vannucci & Pantano, 2019; Zhang et al., 2022).

No canal online, a confianca parece resultar da presenca de diferentes elementos que reforcam a
credibilidade e diminuem o risco do processo de compra, como a reputacdo da marca ou da
plataforma, o envio de fotografias ou videos detalhados do veiculo, reviews de conhecidos ou
terceiros, o acompanhamento ao longo do processo e os pagamentos formais e comprovativos de
transacao, o que esta em linha com estudos anteriores, mas também os complementa (Handoyo,
2024; Hao et al., 2019; Oghazi et al., 2021; Qalati et al., 2021; Ratchford et al., 2022; Soleimani,
2022; Sun et al., 2023).

Os resultados deste estudo reforcam a relevancia da confianca em contextos de elevado
envolvimento e risco percebido, evidenciando que esta variavel ndo atua apenas como antecedente
da decisao, mas como elemento determinante na escolha do canal de compra. Para além disso,
na auséncia de estudos que comparem as experiéncias de compra entre diferentes canais com
base no mesmo enquadramento analitico, esta investigacdo demonstra que, independentemente
do canal utilizado, o risco percebido e o nivel de envolvimento influenciam o processo de decisao
ao longo da jornada, realcando, assim, o papel determinante da confianca, o que constitui um

contributo relevante para a area em estudo.
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5.3. A personalizacao como suporte a experiéncia de compra automovel

Os resultados deste estudo sugerem que a personalizacdo desempenha um papel relevante na
experiéncia de compra automovel, embora nao se manifeste de forma uniforme entre os diferentes

canais.

No canal fisico, quer na experiéncia exclusivamente fisica quer na hibrida, a personalizacao é
humana. O cliente é acompanhado durante a jornada, sendo entendido e ajustada a sua
experiéncia através de recomendacdes que procuram responder as necessidades e desejos do
cliente, o que estd em linha com (Lansley, 2016). Para além disso, na experiéncia de compra
hibrida em que a compra foi realizada online, este tipo de personalizacao esta igualmente presente.
No entanto, para além do evidenciado por (Lansley, 2016), os resultados sugerem que esta forma
de personalizacdo vai além da simples adaptacdo da oferta, assumindo um papel relevante na

construcdo de confianca e na reducdo da incerteza em decisdes de elevado envolvimento.

No canal online, nomeadamente na experiéncia exclusivamente online, emerge a ‘personalizacéo
humana remota’ uma vez que o vendedor atua remotamente durante a jornada de compra, sendo
o papel semelhante ao que se verifica no canal fisico. Quando comparada com elementos digitais
passiveis de personalizar a experiéncia, de uma forma global, a personalizacdo humana remota
foi mais destacada e apreciada. Estes resultados estendem estudos anteriores sobre
personalizacao relacional sobretudo em contextos presenciais (Aguirre et al., 2015; Scholdra et
al., 2023), realcando o papel da personalizacdo humana remota em contextos de elevado

envolvimento e risco percebido alto, como o contexto automovel.

Por outro lado, no canal online, nas experiéncias exclusivamente online e hibridas, apenas um
numero reduzido de entrevistados mencionou a personalizacao automatizada através de
plataformas digitais, com base no histérico de pesquisa, o que contrasta com estudos anteriores
e com o que seria de esperar num contexto cada vez mais digital (Chandra et al., 2022; Wien &
Peluso, 2021; Yin et al., 2025). Inclusive, quando comparadas com a personalizacdo
proporcionada pela interacdo com os vendedores, 0s resultados sugerem que os servicos de
atendimento prestados por humanos continuam a desempenhar um papel mais importante na

adaptacao da experiéncia de compra no setor automovel.

Paralelamente, foi observada alguma disponibilidade para partilhar dados pessoais, em troca de

uma experiéncia mais personalizada. Estes resultados complementam diversos estudos onde as
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praticas de personalizacdo tém gerado preocupacdes substanciais, relacionadas com a
privacidade e a utilizacao dos dados pessoais (Boerman et al., 2021; Cai & Mardani, 2023,
Cloarec, 2020). Esta abertura para obter uma melhor experiéncia personalizada no contexto
automovel sugere que as organizacdes possam entregar mais beneficios percebidos do que riscos

associados.

Assim, apesar de se reconhecer a evolucdo da personalizacao automatizada baseada em dados e
algoritmos noutros setores, no contexto da compra automovel, os resultados sugerem que este
tipo de personalizacdo tem ainda uma presenca reduzida na experiéncia dos consumidores. Em
contraste, observa-se uma valorizacao clara da personalizacao humanizada, associada a interacao
com o vendedor e ao acompanhamento ao longo da jornada. Neste sentido, estes resultados
sugerem que, em contextos de elevado envolvimento, a eficacia da personalizacdo depende
sobretudo da capacidade de gerar proximidade, confianca e adequacdo a experiéncia do
consumidor, mais do que da utilizacdo de solucdes tecnoldégicas automatizadas, o que ¢ um forte

contributo para a area em estudo.

6. CONCLUSOES

6.1. Conclusdes Principais

A presente investigacdo permite concluir que a compra automével se configura como uma jornada
multicanal, estruturada pela complementaridade entre canais e condicionada pelo elevado nivel
de envolvimento e risco percebido associado a este tipo de decisao. Neste contexto, a digitalizacao
nao substitui os canais tradicionais, mas reconfigura o seu papel ao longo do processo de compra.
De acordo com a investigacao realizada, a jornada organiza-se de forma assimétrica entre canais,
em que o canal digital assume um papel de maior destaque nas fases iniciais, enquanto o fisico

se mantém determinante nas fases de validacdo e decisao.

O canal online emerge como um espaco de eficiéncia funcional, no qual os consumidores
beneficiam de maior controlo e autonomia ao longo do processo, bem como de uma maior
capacidade de comparacao, o que lhes permite estruturar e reduzir o conjunto de alternativas.
Contudo, esta eficiéncia ndo se revela suficiente para sustentar autonomamente a decisdo final
em contextos de elevado risco e envolvimento, como o contexto automovel. Assim, o canal fisico
permanece como mecanismo de reducdo de incerteza, assumindo um papel determinante na

decisao. A experiéncia direta com o produto, a possibilidade de fest drive e a interacdo com o
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vendedor constituem elementos fundamentais para transformar intencdo em decisao,
evidenciando que, neste contexto, a confianca permanece fortemente associada a dimensdes
tangiveis e relacionais. Neste enquadramento, a experiéncia hibrida assume-se como a abordagem
mais adequada a organizacao da jornada de compra automovel, nao apenas pela integracao das
vantagens dos canais fisico e digital, mas pela sua capacidade de responder simultaneamente a
exigéncias funcionais e emocionais do processo de decisdo. A articulacao entre pesquisa digital e
validacdo presencial revela-se particularmente eficaz na mitigacao do risco percebido, sugerindo
que a logica de substituicdo entre canais € progressivamente ultrapassada por uma logica de

integracao estratégica.

Adicionalmente, conclui-se que a confianca nao atua apenas como um antecedente da decisdo de
compra, mas como um fator determinante da prépria escolha do canal. A sua construcéo varia
consoante o contexto, sendo predominantemente experiencial e relacional no canal fisico, e mais
dependente da marca e mediada por elementos de mitigacao de risco no canal digital. Ainda
assim, mesmo em contextos online, a confianca revela-se dependente de fatores que aproximem

a experiéncia de elementos tradicionalmente associados ao contacto fisico.

Por fim, a personalizacdo emerge como um elemento relevante, mas nao homogéneo, na
experiéncia de compra automovel. Os resultados sugerem que a personalizacdo baseada na
interacdo humana continua a assumir um papel predominante, sendo percecionada como mais
eficaz na adaptacao da experiéncia as necessidades do consumidor e no reforco da confianca. Em
contraste, as formas de personalizacdo automatizada revelam limitacdes na sua capacidade de
suportar decisdes complexas de elevado envolvimento e sao também pouco evidenciadas,
sugerindo que a evolucao tecnoldgica, embora relevante, nao substitui o valor da mediacao

humana neste contexto.

Em sintese, conclui-se que a compra automovel segue uma logica hibrida, na qual a integracéo
entre canais, o papel da confianca e a relevancia da interacdo humana constituem dimensdes
fundamentais para a compreensdo do comportamento do consumidor e para a estruturacao da

jornada de compra.

6.2. Contributos Teodricos

Do ponto de vista tedrico, esta investigacao oferece trés contributos principais para a literatura.
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Em primeiro lugar, esta investigacao contribui para a literatura sobre a customer journey em
contextos de elevado envolvimento ao demonstrar que a digitalizacao da jornada nao ocorre de
forma uniforme entre setores. Em particular, no contexto automovel, a progressao ao longo da
jornada permanece condicionada pela necessidade de validacao presencial do produto, indicando
que a digitalizacao é contingente ao nivel de envolvimento e ao risco percebido associados ao
mesmo, sugerindo um limite contextual as perspetivas que assumem uma substituicdo progressiva
dos canais fisicos. Este contributo é reforcado pela sua aplicacdo ao contexto portugués, ainda

pouco explorado na literatura.

Em segundo lugar, esta investigacdo contribui para a literatura sobre confianca no contexto
automovel ao oferecer uma perspetiva comparativa sobre a forma como a confianca influencia o
processo de decisdo em diferentes canais ao longo da jornada de compra de um automovel. Ao
analisar experiéncias de compra automovel exclusivamente fisicas, exclusivamente online e
hibridas sob 0 mesmo enquadramento analitico, o estudo permite aprofundar a compreensao das
diferentes formas de construcédo e ativacdo da confianca em cada contexto de interacdo, bem
como da forma como esta & mobilizada ao longo de processos de decisdo complexos. Este
contributo ¢ particularmente relevante no contexto automaovel, onde a necessidade de seguranca

e de validacéo progressiva tendem a moldar o processo de compra.

Por fim, esta investigacao contribui para a literatura sobre personalizacdo na compra automoével
ao demonstrar que a personalizacao percebida ndo assume uma forma homogénea entre canais
ao longo da jornada de compra. Ao identificar e comparar formas de personalizacao humana
presencial, humana remota e automatizada sob o mesmo enquadramento analitico, o estudo
permite aprofundar a compreensao de como diferentes formas de adaptacédo da experiéncia sao
valorizadas pelos consumidores na compra de um automovel. Este contributo permite questionar
a aplicabilidade transversal das perspetivas que destacam a crescente automatizacdo da

personalizacao, reforcando a relevancia da interacao humana no contexto automovel.

6.3. Contributos Praticos

Do ponto de vista pratico, os resultados desta investigacao oferecem contributos relevantes para
marcas automoveis, concessionarios e plataformas digitais que procuram melhorar a gestao da

jornada de compra do consumidor em ambientes multicanal.
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Esta investigacao realca a importancia de desenhar jornadas de compra hibridas, nas quais os
canais digitais e fisicos sao integrados de forma complementar ao longo do processo de decisao.
A articulacao entre pesquisa digital e interacdo presencial pode permitir as organizacoes apoiar o
consumidor ao longo das diferentes fases da jornada, combinando conveniéncia, acesso a

informacao e validacao da decisao de compra.

O estudo reforca também o papel do concessionario como espaco de validacdo e construcdo de
confianca, e ndo apenas como ponto de venda, destacando a relevancia das interacdes presenciais

na experiéncia de compra automovel.

Adicionalmente, esta investigacao destaca o papel do canal digital na pré-estruturacao da deciséo
de compra, ao demonstrar que 0s consumidores recorrem a este meio para pesquisar informacao,

comparar alternativas e filtrar opcoes antes de qualquer interacao presencial com a marca.

Por fim, a investigacédo destaca a importancia da personalizacao relacional na compra automdvel,
sugerindo que a interacdo humana continua a assumir um papel central na adaptacdo da

experiéncia ao consumidor e na construcao de confianca.

6.4. Limitacdes e Pistas de investigacao futura

Esta investigacao apresenta algumas limitacdes que devem ser consideradas na interpretacao dos

resultados.

A primeira limitacdo esta relacionada com a composicdo da amostra, que apresenta uma
predominancia de entrevistados do sexo masculino. Embora esta proporcao possa refletir, em
certa medida, as caracteristicas do proprio mercado automével, a menor representacao de
entrevistados do sexo feminino pode limitar a diversidade de perspetivas captadas relativamente
a jornada de compra e a avaliacao dos diferentes canais. Ainda em relacao a amostra, o estudo
deveria apresentar uma maior representatividade de experiéncias exclusivamente fisicas, apesar
de, atualmente, ser dificil assumir que uma jornada de compra automovel seja totalmente fisica,

tendo em conta a crescente utilizacdo do canal online nas fases iniciais do processo.

Outra limitacdo relaciona-se com o possivel enviesamento de memoria dos entrevistados. Uma vez
gue os entrevistados foram convidados a recordar experiéncias de compra realizadas no passado,

existe a possibilidade de algumas percecdes, detalhes ou etapas da jornada de compra nao terem
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sido recordadas com tanta precisao, podendo influenciar a forma como os acontecimentos foram

relatados durante as entrevistas.

E também importante considerar a heterogeneidade das marcas e dos contextos de compra
representados no estudo. Os entrevistados relataram experiéncias associadas a diferentes marcas
automoveis, tipos de concessionario e plataformas digitais, o que pode implicar diferencas nas
experiéncias de compra e nas percecdes sobre os canais utilizados. Esta diversidade, embora
permita compreender varias realidades, pode dificultar a comparacao direta entre experiéncias de

compra.

Para além disso, como a investigacao adotou uma abordagem qualitativa de natureza interpretativa
baseada em entrevistas semiestruturadas, os resultados obtidos refletem as percecoes e
interpretacdes dos entrevistados e, por isso, ndao se aplicam necessariamente a todos os

consumidores do setor automovel.

Por outro lado, a presente investigacdo sugere também varias direcdes para investigacao futura.
Sendo assim, estudos futuros poderdo realizar comparacdes internacionais, analisando de que
forma as percecdes dos consumidores relativamente aos canais fisico, online e a sua combinacéo

podem variar entre diferentes contextos culturais e mercados automoveis.

Futuras investigacdes poderdo também realizar estudos quantitativos de forma a validar e a
generalizar os resultados obtidos neste estudo, na medida em que, através de inquéritos com
amostras maiores, sera possivel testar empiricamente as relacdes entre os diferentes canais de
compra, a confianca, a experiéncia de compra, a decisao final do consumidor, bem como o papel

complementar da personalizacao.

Outra linha relevante de investigacdo consiste na comparacao entre marcas com modelos de
venda direta ao consumidor (D7C) e marcas tradicionais baseadas em redes de distribuicao de
concessionarios, de forma a perceber se a estrutura de distribuicao influencia a forma como os
consumidores utilizam e percecionam os diferentes canais ao longo da jornada de compra

automovel.

Adicionalmente, podera ser relevante explorar novas formas de interacao digital e virtual na jornada
de compra automdvel, como showrooms virtuais ou experiéncias imersivas, e 0 seu impacto na

confianca, experiéncia e decisao de compra.
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Investigacdes futuras poderao também aprofundar o papel da inteligéncia artificial e da
personalizacdo automatizada na experiéncia de compra automovel, de forma a analisar como €
que estas ferramentas baseadas em dados, algoritmos e sistemas de recomendacao podem
influenciar a percecdo de personalizacdo, confianca e apoio no processo de decisdo dos

consumidores.

Por fim, estudos futuros poderao recorrer a uma abordagem longitudinal, de forma a compreender
mais aprofundadamente as percecdes dos consumidores ao longo dos diferentes momentos da
jornada de compra automovel e de que forma os diferentes pontos de contacto influenciam

gradualmente a construcao da confianca e a decisdo final de compra.
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Apéndice

Guiao de Entrevista
Parte | - Introducao ética ao participante

Obrigado(a) por aceitar participar nesta entrevista. O objetivo deste estudo é compreender de que
forma os consumidores percecionam 0s canais fisico, online e a sua combinacao ao longo da
jornada de compra de automoveis, bem como de que modo esses canais influenciam a confianca,
a experiéncia e a decisao de compra. A sua participacao ¢ totalmente voluntaria e pode recusar
responder a qualquer pergunta ou interromper a entrevista a qualquer momento, sem necessidade
de justificar. Nao existem respostas certas ou erradas, interessa-me apenas a sua experiéncia real.
Com a sua autorizacao, a entrevista sera gravada apenas para fins de investigacdo. Os dados
serao tratados de forma confidencial e anénima, e qualquer identificacao pessoal sera removida
na transcricao. Os resultados serao analisados de forma agregada, exclusivamente para fins
académicos. Os ficheiros de audio e transcricdes serdao guardados em sistemas protegidos e

apenas acessiveis a equipa de investigacao. Tem alguma questao antes de comecarmos?
Parte Il — Recolha de dados para a caracterizacao da amostra

1.1 Qual é a sua idade?

1.2 Qual é o seu género?

1.3 Qual é a sua profissdo?

1.4 Quais sao as suas habilitacdes literarias?

1.5 Qual ¢ o seu local de residéncia? (Distrito)

Parte Ill - Contextualizacao da Compra

2.1 Qual foi a marca do automovel que comprou?

2.2 O que o/a levou a considerar comprar ou trocar de automovel nessa altura?
Parte IV - Inicio da Jornada de Compra: Pesquisa

2.3 Como ¢ que geralmente realiza a pesquisa de informacdes sobre automéveis antes da sua

aquisicao? Online ou presencialmente?
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2.4 Quando pesquisa online, que filtros/atributos/ critérios de escolha/motivacdes considera mais

importantes? Indique os trés principais por ordem de importancia.

2.5 Quando visita espacos fisicos, que filtros/atributos/ critérios de escolha/motivacdes considera

mais importantes? Indique os trés principais por ordem de importancia.
Parte V - Escolha do Canal: determinantes e motivacoes
3.1 Qual foi o canal (fisico ou online) que utilizou para realizar a aquisicao do seu automovel?

3.2 Quais foram os motivos para essa escolha? O que o/a levou a preferir esse canal? Quais

foram os ganhos percebidos? Porqué? Que vantagens encontrou nesse canal?
Parte VI — Limitacdes percecionadas na compra do automaével

4.1 Que partes do processo foram mais dificeis ou frustrantes? Pode descrever um episodio

concreto?
4.2 |imitacdes ou riscos dos canais (perguntar de acordo com a resposta anterior):

4.2.1 Quais foram as limitacdes, pressdes ou riscos que sentiu ao realizar a compra no

concessionario fisico?

4.2.2 Quais foram as limitacdes ou riscos que sentiu ao realizar a compra exclusivamente

online?
4.2.3 Quais foram as limitacdes ou riscos que sentiu ao realizar a compra de forma hibrida?

Parte VIl - Personalizacio como apoio complementar na jornada de compra

automovel

5.1 Personalizacdo durante a jornada de compra em diferentes canais

5.1.1 Durante a sua jornada de compra online, sentiu que a experiéncia (navegacao no
website, as comunicacdes, as sugestdes apresentadas) foi personalizada para si? Em que
momentos e de que forma?

5.1.2 Durante a sua jornada de compra no concessionario fisico, sentiu que a experiéncia
(atendimento, as sugestdes do vendedor, a proposta apresentada) foi personalizada para si? Em

gue momentos e de que forma?
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5.1.3 Uma vez que fez uma compra de forma hibrida, sentiu que a experiéncia (a
combinacao entre o canal online e o concessionario fisico) foi personalizada para si? Em que
momentos e de que forma?

5.2 Considera que a personalizacdo teve influéncia na sua experiéncia enquanto cliente? Dé algum
exemplo pratico.

5.3 Considera ainda que a personalizacao influenciou a sua decisdo de compra?

Parte VIII - Privacidade e tratamento de dados

6.1 Teve alguma situacdo em que a personalizacdo lhe pareceu intrusiva (teve a sensacdo de que
lhe foram pedidos dados a mais)?

6.2 Geralmente para que as empresas fornecam uma proposta de valor mais personalizada, é
necessario que os clientes partilhem ou autorizem o acesso a alguns dos seus dados mais
pessoais. Neste ambito, na compra de um automovel, esta disposto(a) a fazé-lo para ter uma
experiéncia mais personalizada?

6.3 Sente alguma diferenca no nivel de confianca que tem quando partilha os seus dados pessoais

online, em comparacao com quando os fornece presencialmente no concessionario? Porqué?
Parte IX — Perfil dos consumidores

7.1 Como caracteriza o seu perfil enquanto comprador(a) de automoveis?
7.2 Tendo em conta o seu perfil, qual é o canal que prefere para a compra de automoveis? E

porqué?

Parte X- Reflexao final

8.1 Olhando para toda a sua experiéncia de compra, ha algo que faria de forma diferente numa
proxima compra de um automovel?

Obrigado pelo seu tempo e disponibilidade para a realizacdo da entrevista!
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