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RESUMO

O estudo explora a influéncia das cores nas dec@g®eompra do automével Chevrolet Onix,
considerando a evolugdo do acesso a informacadnep@rtancia crescente atribuida as
estratégias de marketing relacionadas a esse @rohjetivo central € verificar se as cores
desempenham um papel significativo no processoonmada de decisdo de compra desse
veiculo. A pesquisa adota uma abordagem descriéivauantitativa, utilizando um
guestionario enviado pelas redes sociais para nmoatea de 647 respondentes. Os objetivos
especificos incluem a caracterizacdo do perfil padicipantes, a identificacdo de cores
preferidas e rejeitadas, e a andlise da relacére eag preferéncias de cores, dados
sociodemograficos, habitos de consumo e o procdsstecisdo de compra. Os resultados
revelam que os consumidores tém uma preferéncisepgadora por cores tradicionais ja
estabelecidas no mercado, como branco, preto,,cazzd e vermelho, em detrimento de
opcdes mais inovadoras. A andlise dos dados faluzda por meio de regresséo linear,
utilizando o software Excel e o SPSS (versdo 283ak descobertas destacam a importancia
das cores na percep¢do do consumidor e sugerenesjiaégias de marketing devem
considerar cuidadosamente as preferéncias cromaticpublico-alvo.

Palavras-Chave Comportamento do Consumidor. Marketing SensorRdicologia das
Cores.

ABSTRACT

The study explores the influence of colors on pasitig decisions for the Chevrolet Onix car,
considering the evolution of information access #mel growing importance attributed to
marketing strategies related to this theme. Thérakabjective is to ascertain whether colors
play a significant role in the decision-making pss of purchasing this vehicle. The research
adopts a descriptive and quantitative approachziog a questionnaire distributed through
social media to a sample of 647 respondents. Speaifjectives include characterizing
participant profiles, identifying preferred andeeed colors, and analyzing the relationship
between color preferences, sociodemographic datasumption habits, and the purchase
decision-making process. Results reveal that coastiexhibit a conservative preference for
traditional colors already established in the mirkech as white, black, gray, blue, and red,
over more innovative options. Data analysis wasdaoted using linear regression,
employing Excel and SPSS software (version 23)s@&Hadings underscore the importance
of colors in consumer perception and suggest thatketing strategies should carefully
consider the chromatic preferences of the targdieace.

Keywords: Consumer Behavior. Sensory Marketing. Color Pskaho

Rev. FSA, Teresina, v. 21, n.7, drt.p. 3-31, jul. 2024 www4. fsanet.com dvista KA088



Influéncia das Cores nas Compras: Estudo com Consudures do RS no Chevrolet Onix 5

1 INTRODUCAO

O ambiente corporativo, de modo continuo, é suldlmed mudancas rapidas e
imprevisiveis, advindas do avanco da tecnologia, aparretam modificacfes e atualizacoes,
tanto na estrutura das organizagbes como na maweema que elas compreendem,
desenvolvem e estabelecem estratégias para atinggnsumidor, de forma a propiciar a
valorizacdo de sua marca, produto ou servico (FOIGE2015). E nessa vertente, com a
democratizacdo do acesso a informacédo, os constesjdoconstantemente, tornam-se mais
exigentes e minuciosos, demandando das organizacdesenvolvimento de estratégias de
marketing que estejam em consonancia com as spaagdes, a fim de atingi-los de forma
efetiva (MACAES, 2017).

Nessa perspectiva, tendo em vista o atual conteeat@omplexidade da concorréncia,
cada vez mais empresas investem em pesquisas doecomportamento dos consumidores,
com foco na assimilacdo e na motivacdo que osiohade possuem no momento de decidir
comprar algo em especifico, buscando compreengera@pcdo que os consumidores tém,
referente a diferentes estimulos, assim como osefafjue podem influencia-los no momento
da compra, seja de forma individual ou em grup@x(G0O, 2010).

Atrelado ao estudo do comportamento do consumalararketing possui como foco
a satisfacdo dos anseios dos consumidores, cotaitbide seduzi-los e fascina-los e, assim,
estimula-los ao consumo (KOTLER; ARMSTRONG, 201HNgpsse sentido, o marketing
possui diferentes estratégias que se dispdem artorrprocesso de compra mais eficaz.
Dentre elas, uma area relevante, que adota comoofestimulo dos cinco sentidos do corpo
humano, é o marketing sensorial (VIDAL; WOLFF, 2p14

O marketing sensorial € o estudo que se fundamemtastimulo dos diferentes
sentidos para capturar os consumidores, de mottaiadeles a atencéo e o interesse, sendo
que, por intermédio dessa técnica, se busca quecegso de vendas se torne mais instigante,
personalizado e diferenciado para cada client@rmendo ao tato, olfato, paladar, visao e
audicao, trabalhando-os de maneira conjunta owidwil (LINDSTROM, 2012). Assim, em
consonancia com o estudo do comportamento do cadsyno marketing sensorial esta
aliado ao instinto de despertar sensagcbes e erp@sesingulares nos consumidores, em
diferentes esferas.

De acordo com Blessa (2011), os sentidos sédo aaptiddiferentes maneiras; dentre
eles, a visdo se sobressai e expressa maior impastodividuos. Consoante a isso, Ditoiu e

Caruntu (2013) afirmam que a visdo é o primeirdiderque impulsiona o cérebro a optar por

Rev. FSA, Teresina PI, v. 21, n. 7, drtp. 3-31, jul. 2024 wwwa.fsanet.corfrérista S



E. Felin, S. D. S. Hollyeg, A. C. C. J. Silva, V. (5. Zonatto, P. A. F. Zonatto 6

determinado produto; e, sendo assim, o estimuleavideve ser desenvolvido e estabelecido
por parte das organizagcbes de forma atraente, de ma@erar um interesse mais elevado e
significativo nos consumidores, conquistando saagito.

A vista disso, tendo como foco a importancia deesgmtacéo visual do produto,
surgem as cores como estratégia para o markeistg, que, segundo Mota (2017), as cores
exercem uma funcéo significativa na percepcao @ssgas, de maneira a influenciar as
emocoes e estimular determinados comportamentosomssimidores, podendo gerar reacfes
psicolégicas e fisiologicas nos individuos.

O estudo que aborda a maneira como as cores inifuemno comportamento das
pessoas conceitua-se Psicologia das Cores. Na w#isabhiel (2019), esse conceito esta
relacionado ao mundo dos negadcios, com foco ngpeetisa do marketing; defini-a como o
instrumento que auxilia no entendimento da forman cque as cores impactam o
comportamento dos consumidores, de modo a geramssos, estimular condutas e afetar
aspectos, como a razao e a emocgao, principalmertedq eles optam pela aquisicdo de
determinado produto.

Nesse contexto, nesta pesquisa identificou-se éomebevante versar e utilizar como
objeto de estudo os automodveis, devido ao fato ske eroduto estar presente com
expressividade na vida e na rotina dos consumidtresando-se ao longo do tempo um bem
essencial frente a agilidade do dia a dia. Deressél segmento, o foco foi direcionado a um
modelo especifico, mais precisamente ao Onix, daicEnte de veiculos Chevrolet,
abordando-se e investigando-se a influéncia dasgardisponiveis nesse modelo que ja esta
no mercado, assim como novas perspectivas de atirdmdas a teoria da autora Heller
(2013).

Ressalta-se que o foco foi direcionado ao modelix,Qta fabricante de veiculos
Chevrolet, uma vez que, dentre os modelos de cquesauxiliaram o pais a atingir a sexta
posi¢cdo no ranking mundial de vendas de automéwveigspectivo modelo tem relevante
importancia, uma vez que pelo quinto ano consecwssumiu a lideranga nas vendas do
setor, exercendo uma vantagem expressiva frented@ogis e, em especial, ao segundo
colocado, sobre o qual a diferenca de venda fos opae o dobro (QUATRO RODAS, 2020).

Por conseguinte, tendo em consideragédo o temaaedan a Psicologia das cores e
ao reflexo delas no comportamento do consumidopresente pesquisa elegeu como
problematica responder a seguinte ques&acores geram influéncia no processo de tomada

de decisdo de compra do automdvel Chevrolet Onisando responder a problematica
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levantada, a pesquisa apresenta como objetivo garalo estudo investigar a influéncia das
cores no processo de deciséo de compra do auto@beetolet Onix.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a semplementacéo, de acordo com as
etapas consecutivas, 0s objetivos especificos detido sdo: Caracterizar e analisar o perfil
dos respondentes da pesquisa; verificar as coeferiglas e rejeitadas pelos respondentes;
analisar a relacao das cores preferidas dos codetgsicom os dados sociodemogréficos, os
habitos de consumo e o processo de decisdo de @ompr

Baseado nesse panorama e segundo um estudo regieladFord Europa, as cores
dos carros podem se relacionar com a personalidaderoprietario e com a visao de si
mesmo que esse deseja passar aos demais individange os aspectos revelados na
pesquisa, identificou-se que ha diferenca entreeimsne mulheres que escolhem a mesma cor
do automoével no momento da compra, de modo que smmetom pode remeter a
significados e sentimentos diferentes entre osrg8r(EOLHA VITORIA, 2016).

Pautado a essa perspectiva, em meio aos fatorgsegueiam o processo de decisao
de compra de um automaovel, optou-se por investgafluéncia das cores ja presentes do
modelo estudado no mercado, assim como trazer bordagem com novas concepcdes de
cores, buscando entender a percepcao dos consesiidemte a elas.

Dessa forma, este estudo justifica-se por contritiino uma fonte de pesquisa para a
literatura, uma vez que, em nivel nacional, pouestsidos relacionados a Psicologia das
Cores foram desenvolvidos. Ainda, em relacdo accawler e com base na realidade pré-
pandemia, o setor de comercializacao e distributdE@utomodveis demonstra crescimento.
As vendas desse segmento estdo em ascensdo, dejunedse veiculos se tornam cada vez
mais um produto presente na vida e no imaginario mssoas, impactando fortemente a
economia. Segundo levantamento da Federacdo NhaitenaDistribuicdo de Veiculos
Automotores (FENABRAVE), em 2019 foram vendidos&iilndes de unidades no pais,
considerando automoveis, comerciais leves, camibd@mibus; de maneira que os carros, de
forma isolada, representaram mais de 90% das vel@asparado ao ano de 2018, o
aumento foi de 8,65%, dado considerado significafiara o mercado brasileiro (ISTOE,
2020).
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Visdo Geral De Consumo

A competicdo entre mercados intensifica-se conthmamde, destacando a vantagem
das empresas com estratégias competitivas atuaispetraste com aquelas com abordagens
obsoletas (DIAS, 2011). Nesse contexto, compreeademportancia dos consumidores para
as organizacdes é crucial para consolidar e ampgarnegocios, 0 que exige uma
compreensao aprofundada do comportamento do codsymncluindo sua percepgao e
comportamento de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

Solomon (2016) conceitua o comportamento do corsmaiomo o estudo que busca
entender os procedimentos envolvidos na sele¢caoprep uso e descarte de produtos ou
servigos para satisfazer necessidades e desepmnfientando-se em elementos de diversas
areas, como Psicologia, Antropologia, SociologiBoenomia. Kotler e Armstrong (2015)
ampliam a visdo sobre o comportamento do consumi@stacando a influéncia de estimulos
mentais e emocionais durante a escolha, compra daiprodutos e servigos, considerando
esse processo um dos desafios mais complexos pararketing. Eles identificam quatro
principais fatores que influenciam o comportamedtm consumidor: culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos (KOTLER; KELLER, 2012).

No contexto de mercado atual, as empresas buscampedias vender produtos, mas
também criar um diferencial competitivo para auraet visibilidade, atrair e fidelizar os
consumidores. Essa abordagem visa estabelecerelagdo matua, estavel e duradoura entre
empresa e cliente (MACAES, 2017). Portanto, pararapar tanto os aspectos dos produtos
guanto o relacionamento com os consumidores, &gn@ssencial que a organiza¢do possua
conhecimento aprofundado sobre seus produtos dag#eaaos novos padrbes de consumo.
Isso permite a formulacdo de estratégias de matgkejue proporcionem experiéncias
agradaveis e ndo convencionais aos clientes, aesloitem sua satisfacdo (FERREIRA,
2017).

2.2 Marketing Sensorial

O marketing € uma area que se dedica a realiz@ises, planejamentos,
execucdes e controles relacionados a interacde antrganizacdo e o consumidor, visando
encanta-los e instiga-los para aumentar as chateasicesso da empresa (SANEMATSU,
SILVA; VIEIRA, 2016).
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Ludovico (2014) destaca que os conceitos de marketvoluiram ciclicamente ao
longo da histéria, adaptando-se a realidade momeatdos consumidores e priorizando a
realizacdo das aspiracOes latentes do publicoelvacordo com a época. No cenério atual, o
marketing € caracterizado por sua natureza mugvelsatil, exigindo informacdes precisas
sobre as necessidades dos consumidores para deserfeoramentas e fornecer produtos
gue atendam e superem suas expectativas (COBRA).201

Os consumidores contemporaneos, cada vez maisnésgebuscam estratégias
inovadoras que envolvam seus sentimentos, promoveadfiabilidade nos produtos e na
marca. O marketing atual, alinhado a essa abordagemcura ressignificar conceitos e
desenvolver estratégias centradas no cliente pararto processo de compra mais agradavel
(JUNG; SO0, 2012).

Uma das ferramentas contemporéneas que se dess®a contexto € o marketing
sensorial. As primeiras abordagens surgiram naategh, com Holbrook e Hirschman
(1982), que o identificaram como um vVviés que proena@xperiéncias subjetivas de
consciéncia, resultando em comportamentos de canagsociados a respostas emocionais.

Ao longo dos anos, especialmente apos a décad29@e dutros autores, como Pine |l
e Gilmore (1998) e Veryzer e Hutchinson (1998),tdbniram para o desenvolvimento de
estudos nessa area. A partir dos anos 2000, o timarlsensorial ganhou maior destaque,
sendo objeto de estudo de diversos autores queetiam novas perspectivas, indicando que
0S aspectos sensoriais tém a capacidade de infimenprocesso de decisdo de compra dos
consumidores.

Krishna (2010) define o marketing sensorial comoaamjunto de acdes destinado a
despertar e ativar os consumidores por meio de® gantidos, gerando sensagoes abstratas e
experiéncias que proporcionem prazer e felicidadduenciando subjetivamente seu
comportamento e percepcdo. Suarez e Gumiel (20d2)plementam essa perspectiva,
descrevendo o marketing sensorial como a constrdedmpulsos e experiéncias sensoriais
para que os consumidores captem sinais agradagsidtando em processamento cerebral
associado a emocdes positivas em relagcdo a marca.

No processo de compra, os consumidores tendenesesmpar emocdes mais intensas,
tornando estratégias sensoriais mais impactantaRQ8IS et al., 2015). Assim, uma
experiéncia positiva do consumidor com a marca atang probabilidade de influencia-lo a
consumir produtos e servigos, promovendo a fidegfiag CAETANO; RASQUILHA, 2010).

Empresas que reconhecem a importancia de desenvamecteristicas que

conquistem os consumidores e oferecam experiérsg@asoriais valorizadas, utilizam o
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marketing sensorial como uma ferramenta estratég&a envolver e explorar 0s cinco
sentidos do corpo humano: visao, audicdo, tatafmk paladar (Quadro 1), elementos que

tém significativa relevancia no contexto empresaria

Quadro 1 — Os cinco sentidos do corpo humano relatiados ao marketing sensorial

Sentido Caracteristicas

Viséo Comunicacado visual e aparéncia sdo as primeir&a$@ se pensar ao criar uma
marca, por isso, o sentido da visdo € o mais tiadal no campo da publicidade.
Cores, formatos, imagens e simbolos sdo os pris@ementos desse sentido.
Audicéo O som é capaz de fazer com que o consuyradogscutar as informacdes, tome jum
posicionamento a respeito da marca que o emitinhefas, jingles, musicas e efeitos
sonoros séo os elementos sensoriais desenvolvidosgio desse sentido.
Tato Logo apéds a visualizacdo do produto, um momdatfundamental importancia, € o
consumidor pegar esse bem, pois € caracteristiceeddwumano gostar de tocar,
apalpar, segurar e sentir o produto. Formato eur@x5d0 0S Seus principais
elementos.
Olfato Esse sentido faz com que o consumidor, @raw cheiro, lembre-se do sabor € da
imagem do produto. A fragrancia pode associar lamtas e emocgdes ao cliente,
portanto, o cheiro e aroma sdo elementos dessgdsent
Paladar Apresenta ligacdo com o olfato, sendo bdgemais explorado pelas empresas| do
setor alimenticio, relacionando-o com o sabor.

Fonte: Adaptado de Oliveira e Braga (2013).

Os sentidos do corpo humano séo ferramentas qiliéafaca interacdo do individuo
com o ambiente ao seu redor. Nas Ultimas duas dechduve um aumento do interesse no
estudo dos sentidos, indo além da biologia e eewdle profissionais de gestéo,
especialmente nas areas de marketing e comportamerdonsumidor, buscando integra-los
as estratégias organizacionais (PERUZZO, 2015).

Atualmente, os consumidores ndo procuram apenaprpdutos, mas também por
experiéncias memoraveis no momento da compra. Nawsexto, o marketing sensorial
destaca-se ao criar estratégias de mercado paracamanicacdo mais eficaz com o
consumidor. Essa abordagem permite as organizad@ssnvolverem vinculos com seu
publico-alvo, gerando conexdes emocionais e pedaspgue resultam em engajamento e
fixacdo da marca na memoria dos clientes (BRAGAZ220

Embora todos os sentidos sejam importantes na&edis compra, a visdo se destaca
por ser o primeiro sentido compreendido pelo céreBrganizacdes que utilizam estimulos
visuais nos produtos tém maior probabilidade deucap a atencdo dos consumidores de
maneira subjetiva (DITOIU; CARUNTU, 2013). Segundessa (2011), aprendemos
predominantemente pela visdo (83%), enquanto osaidersentidos contribuem com

percentuais menores.
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O sentido da visédo, por fornecer uma grande quadigidle informacées de maneira
rapida, impacta de forma agil e eficaz os consureglaurante o processo de decisdo de
compra, tornando-se um fator decisivo a ser estug@ths empresas (BLESSA, 2011). A
percepcao visual, incluindo fatores, como cor, fmorda embalagem, dimenséao e design, € o
primeiro estimulo captado pelo cérebro, sendo afygara atrair consumidores ageis e
perspicazes (BENITES, 2015).

Este trabalho aborda especificamente as corespraxplo sua contextualizacéo,
significado, sentimentos estimulados e importamea estratégias organizacionais. Utiliza
como base teodrica o livro "Psicologia das Coresn€as cores afetam a emoc¢éo e a razao",
de Eva Heller (2013), e um estudo da We Do Logampmcomunidade de designers da

América Latina, publicado na Revista Exame em 2017.

2.3 Psicologia das Cores: significagdo e sentimesatgerados pelas cores

Ao longo da histéria, estudiosos como Leonardo Daciy Isaac Newton, Johann
Wolfgang von Goethe e Michel-Eugéne Chevreul dessimgram papéis significativos no
entendimento das cores, contribuindo para o detememnto da Teoria das Cores
(SILVEIRA, 2015). Inicialmente centrada nos estiosuba luz e na natureza das cores, a
teoria evoluiu ao longo do tempo para abranger éamlas implicacbes sensoriais e
psicolégicas das cores, influenciando a visédo é&ebro humano (PEDROSA, 2008).

A Psicologia das Cores, conforme Heller (2013)ma& derramenta que explora como
as cores afetam sensacdes, emocdes e sentimentodraimo humano, influenciando o
comportamento de maneira subjetiva. No contextaesapial, especialmente em marketing e
comportamento do consumidor, essa perspectivdifia@la ao cenario mercadoldgico para
compreender como as cores impactam as emoc¢Oedeeis8es de compra (THIEL, 2019).

No ambito da comunicacdo e do marketing, as caesmdpenham um papel crucial,
auxiliando na clareza da informacdo e na transwigfitaz da mensagem (CREPALDI,
2006). Estudos recentes destacam a importanciardaocprocesso de decisdo de compra,
sendo o aspecto visual o principal fator considenaelos consumidores, atingindo 93% de
preferéncia em comparacdo com textura, som e c{lEXAME, 2020). A cor é identificada
como o fator mais relevante dentro do aspecto Visoiduenciando 60% da aceitacdo ou
rejeicdo de um produto.

Um estudo realizado na Universidade de WinnipegCaoada, por Singh (2006),
revelou que a cor dos produtos tem uma relacatadi@m a apreciacdo dos consumidores,
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sendo um fator influenciador significativo, afetarehtre 62% e 90% das decisées de compra.
Isso ressalta a capacidade das cores de motivafluerniciar as pessoas em questdo de
segundos (MARTINS; FONTES; CAVALCANTE, 2019).

Assim, na atualidade, as cores ndo podem ser pagiagas pelas organizacdes, pois
desempenham um papel expressivo na influénciaeastes dos consumidores, impactando
diretamente as vendas e o ciclo de vida da empEesaim mercado altamente competitivo,
compreender os desejos e necessidades dos consesnjglar meio das cores torna-se
essencial para manter uma posicao sélida (CARVALMHD3).

Nesse contexto, no Quadro 2, apresentam-se onge goe sao abordadas no livro “A
psicologia das cores: como as cores afetam a mad&mocao”, da autora Eva Heller (2013),

e que foram escolhidas para o desenvolvimento gestuisa.

Quadro 2 — Cores
O azul é caracterizado como uma cor primaria ¢ flilamodo a estar presente em difergntes
formas no ambiente, sendo relacionada, ao longadda a sentimentos bons, visto que além de
estar refletida e representar o céu e a divindatie,ndo apresenta ligacdo com aspectos
negativos, sendo vinculada, geralmente, a sentomaqie ocasionam paz, como compreensao,
tranquilidade, credibilidade, intelectualidade,pegto, confianca, responsabilidade, harmonija e
fidelidade (HELLER, 2013).
Vermelha é identificada por ser extremamente vierasendo utilizada em longa escala |por
profissionais que desejam atrair a atencdo dosuotderes e convencé-los, como em anuncios
de promogao, visto que ela estimula em uma tomeadiedisdo mais rapida pelos consumidpres
(HELLER, 2013). Esta fortemente ligada a vivénca gessoas, de modo que é relacionada a
sentimentos como o amor, vergonha, excitacdo e édinaspectos como o estado de alerta, o
fogo e o sangue, sendo uma cor que expressa eneggrualidade e revolugcéo, podendo gerar
tensdo e aumento da pressdo sanguinea (FARINA,).2Q@fisiderada uma cor primarig e
quente, €, dentre todas, a que melhor representeentos e aspectos positivos relacionadas as
vivéncias humanas, geralmente mais benquista petas;as e pelos idosos (HELLER, 2013).
Juntamente com as cores azul e vermelho, compteiada das cores consideradas primarias, ou
seja, identificadas como puras e verdadeiras es§oeresponséaveis pela formacéo de npvas
cores e tons. E a cor mais clara e leve dentrestedasta relacionada ao sol, a luz e ao ouro,
estando também presente com intensidade na natwistta que € a cor mais frequente has
flores (HELLER, 2013). Expressa caracteristicas itpas como otimismo, alegria |e
possibilidade de ajudar na concentra¢éo e na ativdg mente. E uma cor penetrante e visivel a
distancia, sendo utilizada pelas empresas parandenr visibilidade e destaque a um produto
que esteja perto de varios outros (EXAME, 2017).

Amarelo

Laranja faz parte do grupo de cores consideradamgarias, sendo gerada por meio da mistura
das cores amarela e vermelha. E uma cor exoticanetrante, que representa a diversdo, a
energia, a criatividade, a sociabilidade e o enaoranto, sendo bastante utilizada| na
publicidade, por ser uma incentivadora de compeL(HER, 2013).

Laranja
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Verde

Assim como o laranja, a cor roxa é caracterizada@osecundaria, sendo gerada pela uniap das
cores azul e vermelha. Ao roxo, pertencem aspeaelativos a espiritualidade, feminilidade,

teologia, magia e mistério, sendo também relaci@rgageniténcia e a sobriedade; antigam

ente

ela carregava uma significacdo diferente, sendsiderada a cor que representava o poder,
muito utilizada por governantes (HELLER, 2013). @ coxa é sugerida a ser usada suavemente
em locais de beleza e que necessitem de calma, aothientes de meditacdo e atendimentos
psicolégicos. Também é utilizada em spas e em posdde beleza que desejam passar

mensagens envolvendo criatividade, imaginacao edsaia (EXAME, 2017).

Completando o trio de cores secundarias, a coevaitge por intermédio da mistura das ¢
amarelo e azul, sendo identificada por represemtasperanca, o frescor, o equilibrio

fertilidade (FARINA, 2006). Relacionada instantameate a natureza, reflete vida, ou mel
um estilo de vida, baseado na consciéncia ambjes&alcontraponto ao atual conte
extremamente tecnoldgico. Transmite ao cérebro hapaém de sentimentos, como renovg
e crescimento, sensacdes de pacificidade, calraguweanca (HELLER, 2013). No marketing
cor verde constantemente é utilizada em acbesanad aspectos relativos a sustentabilid
bem como na area da saude e em produtos de higiene.

Rosa

Preto

Branco

Essa cor relaciona-se a delicadeza, a sensibilel@adecharme. Atualmente, apesar de ja ha
entendimento de que as cores ndo possuem géneda assim € alusiva ao feminif
principalmente, se relacionada a publicidade iiifaoride predomina o rosa claro, ou rosa b

em brinquedos considerados “de menina” (HELLER 320luntamente com o azul e o brang

ores
e a
hor,
to,

1Ca0
,a

ade,

ver o
no,
ebé,

7

o, é

uma cor que se relaciona somente a sentimentosivpesisendo esses: sentimentalidade,

romantizacéo e ternura (HELLER, 2013).

A cor preta é relacionada ao poder, sendo umawmegpressa negacao e elegancia. E pret
principalmente, pelos jovens, uma vez que os idagesetem a morte e a dor. Se unida a @
representa significado especifico, como, por exengd ligada ao amarelo, caracteriza perig
se conjunta ao roxo, representa mistério (EXAMEL17)0 De modo geral, também pdg
representar personalidade, seriedade e energial{iBAR006).

A cor da inocéncia, do bem e da perfeicdo. Se saddi pelo prisma da fisica, m
precisamente, na Teoria da Optica, o branco rep@seais do que uma cor, pois ele é a s
de todas as outras, se relacionado a luz. |demtifitmpo e a pureza, de modo a ser a prin
cor utilizada em vestidos de noiva e em decora¢éesionadas aos dias de casamentd
utilizada em ambientes, promove uma sensacdo ditusepe honestidade, sendo conside
uma cor minimalista e objetiva, de modo que seuéusscomendado em locais de saude, ¢
marketing, € relacionada, principalmente, ao friolimmpeza (EXAME, 2017).

Cinza

Relacionada ao tédio e a reserva, constantemeligada a sentimentos sombrios, pesad
tristes, ndo a toa os dias nublados sao caracteszmo cinzentos e considerados monotor
tediosos. E uma cor sem grande forca e expresdajdsstando entre as que as pessoas I
gostam, sendo que ao longo da vida, essa rejeigherda ainda mais, por ser caracteriz
como a cor que denota solidao e tristeza (HELLER32 Juntamente com o preto e o branc
considerada uma cor acromatica e, dentre todas,ndaia dificil, pela psicologia, de

prida,
utra,

j0, €

de

ais

oma
Cipal
. Se
ada
2, NO

0S e
nos e
nenos
ada
C0, é
se

compreender, pois ndo é uma cor fria nem quentetaineem material, tendo, assim, um sentido

vago. Também é relacionada a neutralidade, ao @sgero, ao passado e a velhice (HELL
2013).

ER,
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Considerada a cor do aconchego e do conservadorssmarrom é uma das cores que geram
ambiguidade no pensamento das pessoas, visto quérars aspectos o rejeitam pois denotam-
no como a cor da sujeira, do feio e da decomposgam outros, identificam-no como uma [cor

relativa ao conforto, a confiabilidade e a segumamte modo a ser utilizada em demasia na
pintura de moradias e estabelecimentos comerci#d I(ER, 2013). Por outro prisma,|é
considerada a cor da terra e de alimentos muiseptes na vida das pessoas, como o chocolate
e o café, sendo utilizada em estabelecimentos quefestam, podendo expressar firmeza e

seriedade (EXAME, 2017).

Fonte: Elaborado pelo autor

Em face do exposto, reitera-se a importancia dgessores das organizacfes bem
como dos profissionais de marketing, de comportéoneon consumidor e de areas afins
aprofundarem os estudos relacionados as cores fedonale influéncia na decisdo de compra
dos consumidores, em virtude de que tal entendongossibilitara a criagcdo de estratégias
mais eficazes e inovadoras. Dessa forma, ressalaraportancia do conhecimento, uma vez
gue somente ele promove a evolucdo das pessoeasfisj por conseguinte, das pessoas

juridicas.

3 METODOLOGIA

Quanto aos procedimentos técnicos, a presente ipashassifica-se como um estudo
de campo, pois objetiva-se investigar acerca @es faassuntos de acordo com suas principais
variaveis. De acordo com Gil (2010), essa clasgjfio é caracterizada por assumir como
premissa o tratamento das questbes propostas dgranarais minuciosa e aprofundada, de
forma que seu planejamento apresente um grau evésal de flexibilidade, possibilitando
que haja reformulacdes durante o desenvolvimenttral@lho. Salienta-se a relevancia do
pesquisador durante a analise dos dados coletpdas, nessa vertente de pesquisa, ele
assume posicdo de destaque, uma vez que obsefeajors® interpreta e explana
averiguacoes relacionadas ao ambiente natural (ZANE2013).

Em relacdo aos objetivos, o estudo classifica-sgasma pesquisa descritiva, pois 0s
objetivos visam descrever as caracteristicas diieentiam a escolha de um produto pelos
respondentes do estudo no momento da compra. lBbsade pesquisa tem como intuito
descrever as caracteristicas e 0 comportamentetdendnada populacdo e/ou fenémeno, de
modo a produzir e elaborar provaveis correlacote @s variaveis examinadas, de maneira a
utilizar o questionario como uma das principaigderentas formais (MASCARENHAS,

2012). Concordante a essa assergao, os autores, @amvian e Silva (2009) ressaltam a
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importancia de ndo haver manipulagéo nos dadodasbtiurante o processo, de modo que os
fenbmenos e as variaveis sejam analisados e atadesrile forma ética e imparcial.

No que tange a abordagem da pesquisa, caracterigassito a sua natureza como
quantitativa, uma vez que a analise dos dados eacar partir de tratamento estatistico,
possuindo como proposito a averiguagdo de aspeel@sionados as varidveis estudadas.
Essa qualificacdo € definida como uma abordagempqasibilita quantificar o ponto ou o
objeto central da pesquisa, de maneira a estabeteganizar e traduzir através de nameros,
informacfes e dados significativos, que vao comabpara um resultado mais preciso e
préximo da realidade (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2811

No que concerne a designacdo da amostra da pesesligacaracteriza-se como néo
probabilistica e por conveniéncia, pois a colets dados se deu mediante um questionario,
desenvolvido n@oogle Forms, e enviado aos respondentes por intermédio das sedéais;
para tornar a pesquisa mais ampla e abrangentgafantido aos respondentes da pesquisa 0
seu anonimato. Conforme Gil (2010), a amostragenctpoveniéncia ou por acessibilidade,
viabiliza que o pesquisador selecione os elemafdssquais detém acesso, presumindo que
eles, de alguma maneira, sejam capazes de re@esairiiverso.

Como instrumento para a execucédo da coleta de dagtsu-se pela utilizagdo de
guestionario, que, de acordo com Marconi e Laké647), € um dispositivo composto por
um conjunto estruturado e organizado de perguntéegiabelecidas pelo pesquisador, que
deve ser encaminhado aos respondentes, de modssgetenham autonomia e liberdade de
responder sem a presenca do investigador. A afbicdessa ferramenta apresenta vantagem
quanto a confiabilidade, pois na execucdo do quesiio ndo h4 exigéncia de conjecturas
diante das informacdes colhidas (HAdRal., 2014).

O questionario foi desenvolvido e estruturado irgkgente pelo pesquisador,
composto por 30 perguntas fechadas, divididas eatrajilocos organizados da seguinte
maneira: o primeiro bloco visa verificar o perfil @ dados sociodemogréaficos dos
consumidores; o segundo apresenta os prototip@ndo desenvolvidos nGorel Draw, em
cores existentes no mercado e em novas coresjvabgb entender a cor preferida e a
rejeitada pelos consumidores; o terceiro blocostj@s referentes ao consumo de maneira
geral; e o quarto bloco abrange as cores como flonfluéncia na decisdo de compra do
automovel Chevrolet Onix.

A analise dos dados ocorreu por meio do calculdldferegressodes lineares (mdultiplas
ou simples), de modo que, inicialmente, os dado®brforam organizados em uma planilha
do software Excel, da qual, posteriormente, foram importadasaisados no software SPSS,
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versao 23, mediante a andlise de regressao liReam realizadas quatro etapas de analise,
de forma que a primeira objetivou estimar a créididoile da amostra por meio da analise de
valores ausentesaitliers, com o proposito de identificar a ndo presenceedpostas pelos
participantes da pesquisa ou a presenca de sujeistsantes na amostra analisada (KL&IN
al., 2011). Esse processo serviu de embasamento peaiizacao dos calculos a seguir.

De posse da validagédo da base de dados a seradaalia pesquisa, na sequéncia,
realizou-se inicialmente a andlise descritiva damdod, objetivando desenvolver o
levantamento dos dados sociodemograficos mais amles da amostra e detectar os
principais fatores que interferem no processo aésde de compra, inferindo assim sobre a
cor de preferéncia e a cor de néo preferéncia ddgipantes da pesquisa. A seguir, foram
analisados os testes de regresséao linear, paexifiear a relacéo entre as cores analisadas e
os dados sociodemograficos; as cores analisadad&btos de consumo; e, por fim, as cores
analisadas e a influéncia das cores na decisdonderas.

Esses testes foram avaliados inicialmente por meicegressao linear multipla, com
todas as variaveis observadas e sua relacdo camcoadndividualmente. E, a seguir, com
apenas as variaveis observadas que apresentarapdoredstatisticamente significativa no
modelo de mensuracdo e as respectivas cores dénoid, de modo que se possa inferir
especificamente sobre a significancia de suas Geta@ influéncia. Os resultados da
significancia dos modelos de regressédo e das edagéles testadas, foram avaliados a partir

da analise da significancia dos seus resultado©O\AN teste T g-value).
4 ANALISE DE RESULTADOS

Esta se¢cdo apresenta os dados sociodemograficosgpmmdentes e a discussdo dos
principais resultados obtidos no estudo, sendo esteutado por meio da coleta de dados
efetuada por intermédio de questionario, o qual desenvolvido viaGoogle Forms e
encaminhado aos participantes da pesquisa atragaedes sociais. A amostra foi constituida
por um universo de 647 respondentes.

Para um melhor entendimento dos resultados da isas@ste capitulo foi segmentado
em cinco secdes, abrangendo a andlise (4.1) do pecfodemografico dos respondentes;
(4.2) da primeira e da ultima opc¢éo de cor do aat@hChevrolet Onix; (4.3) da relacéo
entre dados sociodemograficos e cor de preferéfcdy; da relagdo entre cor de preferéncia e
habitos de consumo; e (4.5) da influéncia da cqrdferéncia na decisdo de compra.
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4.1 Andlise do perfil sociodemografico dos respondtes

O questionario utilizado no estudo foi composto guatro blocos, sendo o primeiro
relacionado a identificagdo do perfil dos individuparticipantes da pesquisa. Para a
realizacdo desse bloco, optou-se pela utilizacAestatistica descritiva, de modo que as

informacdes obtidas se apresentam no quadro Jdsp seguir.

Quadro 3- Perfil dos respondentes

Quanto ao género 69,2% sdo mulheres e 30,8% saenispm

Quanto a idade 33,5% tém entre 18 e 25 anos; 3&B¥%entre 26 e 35 anos; 17,8% tém
entre 26 e 45 anos; 10,5% tém entre 46 e 55 arf@%; m entre 56 e 65
anos; e

0,9% tem acima de 65 anos.

Quanto ao estado62% sé&o solteiros (as); 31,5% séo casados (asyaeltlivorciados (as) e
civil 0,5% vilvos (as).

Quanto a 1,1% tém o fundamental incompleto; 1,4% tém o fomettal completo

escolaridade 3,1% tém o médio incompleto; 17,6% tém o médio detop29,5% tém ¢
superior incompleto; 26% tém o superior complet@18% possuem pos-
graduacao.

Quanto a faixd 58,1% ganham até R$3.135,00; 31,4% recebem maR$84 35%; 10,59

salarial responderam outros.

Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se constatar, portanto, que a amostra seguoomfda seguinte maneira: 0s
respondentes, em sua maioria, pertencem ao gésminifo, possuem idades entre 18 e 35
anos e sao solteiras. Quanto a escolaridade, a pwie dos individuos apresenta alto nivel,
pois declaram que estdo com 0 ensino superior @mpem andamento, ou que possuem
pés-graduacdo. No que diz respeito a faixa salaeeébem um valor até R$3.135,00.

Esse resultado estad de acordo com o estudo degglovpkla Navegg, relacionado a
busca por veiculos nas plataformas digitais no, pqie identificou que as mulheres
respondem por 58% dos brasileiros interessados @gules (AUTOFORCE, 2018). A
montadora Chevrolet afirma que, dentre todos os ssadelos disponiveis no mercado, o

Onix é o preferido das consumidoras brasileirasTABAPO, 2020).

4.2 Andlise da primeira e da Gltima opcédo de cor dautomovel Chevrolet Onix

Neste tdpico, encontram-se os resultados relativqwimeira e a ultima cor de

preferéncia dos respondentes da pesquisa, confismficos inseridos na figura 1.
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Figura 1 - Frequéncia relativa (%) das respostas darimeira e ultima opcéo de cor

FRIVERA 0PCAQ DE COR ULTIVA 0PAO DE COR
ROK0 W 0T CINZA m 18%
MARROM m 093% VERMELHO mm 10%
LARANA mmm 1§5% AZIL e 201%
ROSA mm 201% BRANCO mmm 247%
AMARELO mam 201% FRETO mem 163%
VERDE 1% VERDE 3%
VERMELHO e 9,74% MARROM 181%
AT — ) LARANTA 396%
CINZA — 4 3% AMARELO 173%
FRETO. — ) 31 ROXD 13l%
BRANCO e — [0 ROSA 03%%
000% 500% 1000% 1500% 2000% 2500% 3000% 3500% 000% 500% 1000% 1500% 2000% 2500% 3000% 3500%

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com a figura 1, observa-se que a madtmsarespondentes preferem as
cores do modelo em estudo que ja estdo presenteeimmado, sendo elas, respectivamente:
branca, preta, cinza, azul e vermelha; de modagukemais cores, classificadas como novas
alternativas e/ou opcdes, atingiram percentuaiséeor significancia. Constata-se também
que os graficos apresentados na figura acima, alesaahos conjuntamente, demonstram que
as cores preferidas pelos consumidores tambémnéiguw@m como as menos rejeitadas por
eles, havendo assim coeréncia nas respostas obtidas

Nesta pesquisa, cinco cores destacam-se e gardiawdncia frente as demais, de
modo que as trés primeiras se caracterizam conwmaticas e/ou neutras (branca, preta e
cinza), sendo seguidas por duas cores cromatizakgazermelha). Esse resultado apresenta
associacgao e vai ao encontro da tendéncia mundnal ,vez que, em um estudo realizado pela
empresa Badische Anilin & Soda Fabrik (BASF), idf@du-se que a cor branca é a preferida
pela maioria da populacdo global na hora de escollm veiculo, sendo seguida,
respectivamente, pelas cores preta, cinza, azfdneelha (METROPOLES, 2020).

Apesar de os consumidores de veiculos apresentareaomportamento conservador
em relacdo as cores, um estudo da PPG Industis) (iélentificou que, no Brasil, ha uma
tendéncia no crescimento das vendas de veiculosonas cromaticas azul e vermelha, sendo
esses consumidores ainda reticentes as cores haamstvas e menos tradicionais (EXAME,
2020).

Esse comportamento dos consumidores acaba par wria espécie de “onda”

monocromatica, analisando-se os veiculos presertesidades. Esse fato, segundo Alex
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Amorim, Diretor de Laborat6ério Automotivo da em@meBPG Industries (PPG), pode ser
explicado pela conjuntura econdmica que o pai®pta#rha anos, que faz com que as pessoas
ainda possuam medo de arriscar, o que potencializmnsumo de cores consideradas
classicas (GAZETA DO POVO, 2017).

4.3 Andlise da relacao entre dados sociodemografge cor de preferéncia

Uma vez que as questdes de dados sociodemografiados demais constructos
analisados (habitos de consumo e intencéo de cpmgmasentam caracteristicas distintas na
amostra analisada, ou seja, aspectos e decisdesluais, ndo unidimensionais, procedeu-se
a andlise individual do conjunto de indicadoresa®a constructo de mensuragdo no modelo
de regressao. A seguir, realizou-se a analise dielmqurificado, incluindo em um novo
modelo de regressao apenas as variaveis que daresersignificancia estatistica, para que
fosse, assim, possivel capturar seu real efeitovarédvel dependente analisada. Esse

procedimento foi adotado em todas as analisesaxeeas a seguir (Tabelas 1, 2 e 3).

Tabela 1 - Resultados dos testes de regressdo dadelo completo e do modelo

purificado
Resultados dos Testes realizados com o Modelo Cowtol
Amarel Branc Laranj | Marro | Pret | Ros| Rox | Verd | Vermelh
Variaveis 0 Azul 0] Cinza a m 0 a 0 e 0
Género | ggoex| 031 001 023 030 -005-052| .| .-|.ise*| -018
1 H H H 1 1 1 ’067 ’023 1 1
Faixa Et. ) ) -l | - i *
,010| -,036| -,004 095+ ,009 ,108*| -,006 033 ,036| -,036 , 159
Solteiro 105 -113 -028 -062| 034 ,141| 079|065 .o 072 -031
Casado 077| -083| ,027| ,036| 044 122|-025| 025 ;. | -007  -084
Escolar 013| ,097%| -044| 010/ ,078*| -088*|-020|,047| .| 012  -066
FaixaSal, 59| _o75| 054/ ,030|-098*| -003| 055 ope 007 018 -074
R2 ,008 ,012| ,007, ,010 ,010 ,016| ,010| ,013| ,007| ,036 ,030
(S:gﬁst ,795| ,365| ,011| ,097 ,562 ,981| ,047| ,646| ,342| ,214 ,058
o 526 | 27| 56%| 384 347 107|355 20% O3 oor| 004
Resultados dos Testes realizados com o Modelo Pigi#do
Amarel Branc Laranj | Marro | Pret | Ros| Rox | Verd | Vermelh
Variaveis 0 Azul o Cinza a m o0 | a 0 e 0
Género | -,072** 7 ,162%|
Faixa Et. - N / *
| a1 073 // 108
Escolar ,068* ,075**| -,087*
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Faixa Sal -,092* 7 / / /////////////
R? ,005| ,005 001] 009 012777 )/, .026 012
(S:'gr']st ,003| ,436 000, ,868 ,079 / / ,015 144

Sig.
So. | 06| ose a3t ose| 019 % / 000| 000

Legenda: P-value 0,05;* P-value 0,10; ns: relacéo nédo significativa.

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados apresentados na Tabela 1 mostranma@emostra analisada, o estado
civil (solteiro ou casado) ndo apresentou relagin nenhuma das cores estudadas. Também
revelam que as varidveis sociodemogréficas pestpgssando demonstraram relacao
significativa com as cores branca, preta, rosx&.ro

Em relacdo as demais cores analisadas, os sslEncontrados evidenciam que
mulheres preferem a cor amarela, enquanto homefexr@m a cor verde. Pessoas mais novas
demonstram predilecdo pela cor cinza, do mesmo modopessoas mais velhas mostram
preferéncia pelas cores marrom e vermelha. A comameatambém apresentou relacao
significativa com um menor nivel de escolaridades gmarticipantes da pesquisa. Em
contrapartida, quanto maior a escolaridade, majneteréncia pelas cores azul e laranja. A
cor laranja também sinalizou uma relacéo signifieatom uma menor faixa salarial.

Os resultados obtidos referentes as cores de @nefardas mulheres e dos homens
vao ao encontro do estudo realizado pelo sociéttagdJniversidade de Maryland, Philip
Cohen, sobre cores de preferéncia, uma vez que,apéparacdo dos participantes entre 0s
géneros, a analise do estudo identificou que aveate € a preferida por grande parte dos

bY

homens, perdendo apenas para a cor azul. JA4 sshdados relativos a cor amarela, a
pesquisa também constatou que as mulheres possa@mn pnopensdo que os homens a
escolherem-na como a sua cor de preferéncia (PAZELQ)).

Referente as pessoas mais velhas mostrarem pmaéerpelas cores marrom e
vermelha, esses dados convergem com os estudosliée (2013), que afirmam que idosos
tendem a escolher o vermelho por ser uma cor oglada a aspectos positivos e a vivacidade,
da mesma forma que optam pelo marrom pela cor sqreonforto e confiabilidade. Esses
mesmos sentimentos podem explicar o fato de a®gpesHM menor escolaridade optarem
pelo marrom, pois como esse perfil de consumidoddea ser mais conservador, ele acaba
por apostar em uma cor que passe firmeza e segufdit LER, 2013). A autora também
identifica 0 cinza como uma cor rejeitada pelosady uma vez que ela, geralmente, é ligada

a sentimentos tristes e que remetem ao passado.
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Referente as cores azul e laranja serem as praden quem possui maior
escolaridade, esse resultado pode ser identifipatto fato de a cor azul, de acordo com a
psicologia das cores, ser a que melhor represecbaanicacao clara e o foco, sendo a cor
que transmite subjetivamente a intelectualidadgmasomo a credibilidade (THIEL, 2019).
Quanto a cor laranja, € a cor que melhor estimudaimo e a criatividade dos individuos,
sendo benquista por pessoas que enfrentam peréodo$micos dificeis, uma vez que ela

traz energia, encorajamento e uma visao positivaddéa(PATEL, 2020).
4.4 Andlise da relagéo entre cor de preferéncia éhitos de consumo

A seguir, apresenta-se a Tabela 2 com a sinteseedultados encontrados para esta

anéalise realizada.

Tabela 2 - Resultados dos testes de regressdo dadelo completo e do modelo

purificado
Resultados dos Testes realizados com o Modelo Cowtol
Variavei | Amarel Branc Laranj | Marro | Pret Rox | Verd | Vermel
S 0 Azul o |Cinza a m 0o | Rosa| o e ho
* -
HC1 ,021| -,012| ,059| ,006| -,026 ,002| ,006 ’067* ,037 148* -,050
HC2 _o040| 010 018 ,050| ,005| ,023-,007-082" 048]  -,064

,013

HC3 ,047 -,034, ,030[-,098*| -,031 ,027| ,043| ,048| ,061] ,024 -,021

HC4 021| 030 -020 029 -020| 018 004 -080%| - 024 -014
HCS - _
044 010 021 074* 016 034| 004 035 . 067 -009
* ]
HCé 0200 - | 014 067 | _015|-033 -011| . | 155* 035
020 5gg«| 0671 g7gwx| 019 - 0111 40! :

HC7 -,061 -,015] -,001] -,030 ,055 ,010] ,034| ,058| ,005] ,049 -,049

HC8 ,018| ,037| ,018| ,058| -,004 ,010 164; ,054| ,019| ,035 ,024
HC9 000| ,070| -036| -032| -063 004 -018-101%| . 016 112"
HC10 -,003 -,032| -,040f -,013 ,033| -,016| ,046| -,029| ,005| ,036 ,035
R2 ,011 ,015| ,009| ,021 ,013 ,004| ,026| ,034| ,008| ,069 ,023
(S:I(?ﬁst ,632| ,317| ,279| ,103 , 102 ,365| ,039| ,146| ,942| ,323 ,087
ilr?c;va 729 | 468 | ,84P| ,182 610 989 | 08| ,01@8 ’86§ ,000 143
Resultados dos Testes realizados com o Modelo Pig#do
Variavei | Amarel Branc Laranj | Marro | Pret Rox | Verd | Vermel
S 0 Azul 0 Cinza a m 0 Rosa| o e ho
HC1 77 77 % -% -7,
7 7 ,081* /
HC2 . ’ T - .
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_w
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HC3 7//////////////////%////////////

HC4 g ;;;;;;;;;;;;; ; /%/ // ////

Hes / // ////
HC6 , ; 5?:::::::1:1:3 065**

:zz 7 ” ::EE //////////

EE = Er Bl

Legenda: P- value’O 05;* P-value 0,10; ns relacdo ndo 5|gn|f|cat|va HC: questaegukstionario.

Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacéo a andlise dos habitos de consumo enBuéncia na definicdo da cor de
preferéncia dos respondentes da pesquisa, osadssilapresentados na Tabela 2 mostram
gue, na amostra analisada, HC7 (Para comprar wunlediusco/buscaria opinido e conselho
de amigos) e HC10 (Visito diversas lojas em buseanfbrmacdes referentes ao modelo
desejado) ndo apresentaram relacao significativa nenhuma das cores estudadas. Da
mesma forma, revelam que as questdes de habitosndemo analisadas ndo apresentaram
relacéo significativa com as cores amarela, braneasom e roxa.

Em relacdo as demais cores analisadas, os resuadontrados revelam que pessoas
que declaram o rosa como a sua cor de prefer@uraideram o veiculo um bem essencial e
ndo mais um objeto de luxo (HC1), além de n&o des®j adquirir um veiculo Onix de cor
verde. Para aqueles que o design do automovelfatonrelevante na sua escolha de compra
(HC2), a cor rosa néo é a cor de sua escolha psompra de um veiculo Onix. Pessoas que,
em geral, se agradam pelo design do Onix (HC3),asA®las que ndo comprariam um
veiculo de cor cinza.

Por mais que o grupo de pessoas que escolhe a@aixxomo o seu preferido seja
um tipo muito especifico de publico, essa consimtagferente a “desglamourizacado” dos
veiculos vai ao encontro dos estudos das entideelegbrave/Sincodiv-RS, que afirmam que
as pessoas cada vez mais identificam o automowebd aom item necessario na rotina, de
modo que na pandemia essa percepcao foi potemcialipois o publico o considera uma
alternativa segura de deslocamento (CLIQUE ABC0202

Rev. FSA, Teresina, v. 21, n.7, drt.p. 3-31, jul. 2024 www4.fsanet.coméwista



Influéncia das Cores nas Compras: Estudo com Consudures do RS no Chevrolet Onix 23

Para o grupo de consumidores que compra um caraospasentir de acordo com seu
grupo social (HC6), a preferéncia de cor é a veHla. contrapartida, essas pessoas néo
comprariam um veiculo das cores azul ou laranjae Beferido publico geralmente se
enquadra na parcela de brasileiros que, ao comprarcarro, leva em consideracao,
principalmente, o status e/ a distincdo do sewl@icente aos demais.

De modo geral, os participantes da pesquisa querpne a compra de um veiculo
Onix de cor preta responderam que, no ato da com@@ consideram a opinido da sua
familia na escolha da cor do seu veiculo (HC8).rRais que os grupos de referéncia sejam
influenciadores de compra, conforme o autor Fog(#0i5), nessa amostra, os consumidores
gue optam pela cor preta destoam dessa caraciristi

Por fim, verificou-se que consumidores que pesquigam jornais/classificados,
anuncios ou internet (HC9), sdo aqueles mais pemsed compra de veiculos Onix da cor
vermelha, ao mesmo tempo que ndo comprariam umilgede cor rosa. Por mais que haja
uma tendéncia no crescimento das vendas dos veideloores crométicas, eles ainda néo se
encontram presentes em grande escala em revewndasoacessionarias, fazendo com que o
consumidor busque em diferentes plataformas dsgigaisim como em lojas fisicas, o produto
desejado (LUCENA, 2017).

Os resultados da analise realizada nesta etapesdaipa também forneceram indicios
que sugerem que as pessoas que preferem a compna Geix de cor rosa sdo aquelas que
acreditam que os fabricantes de veiculos ndo apgesemodelos visualmente interessantes
(HC4). Do mesmo modo, pessoas que compram um wadeutor cinza ndo sdo aquelas que
procuram melhorar o ano do seu veiculo e trocaad® a cada dois ou trés anos (HC5). Esse
comportamento pode estar relacionado ao fato deomsuenidor possuir um perfil
conservador, com o intuito de permanecer mais tetbpoo carro, e, dessa forma, escolhe a

cor cinza por ser uma cor tradicional e de fasierela no futuro.
4.5 Andlise da influéncia da cor de preferéncia ndecisdo de compra

A Tabela 3 apresenta a sintese dos resultadosteados na Ultima analise realizada.

Tabela 3 - Resultados dos testes de regressao dadelo completo e do modelo

purificado
Resultados dos Testes realizados com o Modelo Cowtol
Variavei | Amarel | Azu | Branc | Cinz | Laranj | Marro Ros Verd | Vermel
S 0 I 0 a a m Preto| a | Roxo| e ho

ICTDO1 -

,042 024 ,103*| -,045| -,011] -,021

,021) ,048| ,106* -,061

,078*
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*
ICTDO02 - -
~011( oel -050| 106%| -009| -025 023 (o -010| 4004 004
ICTDO3 | -,024 ,062| -015| -,065| -007| ,067| -022|,073| ,012| -067| 051
ICTDO4 - -
“117%| (oel 049|015 008 -043 046| | -028| 024 001
ICTDO5 - - -
-042| a0l 021 001 -058| -102¢ 141%| (oo -023| goii| 002
- *
CTOO | o7ame| | -087%| -047] 104 o056 -004] 0| 028 0% 041
ICTRO7 | 044] 004| 024 042 012 052 -065 ouo| 056 039  -065
ICTDO8 | | 1o0e] 075% 1 -
0745 | 1q| 127 .| -017 020 ,109*| o 000 011 034
ICTDO9 | _ 50| 166| _036| -046| ,056| -030| -066|,035 -014 -065 015
ICTD10 ] i
032 ;| 018|051 -057| 014 070,001 094 024 016
L] *
R? 025 ,026| ,034] ,020] 018 ,019] ,040/ ,017| ,010 ,028)  ,008
g'gr"st 104/ 041| 001 061 79| 341 ,482| 808 534 329 587
i'r?éva 004|083 014 200| 310 259 004 3% 762| 053] 870
Resultados dos Testes realizados com o Modelo Pigé#do
Variavei Amarel Azu Branc | Cinz | Laranj | Marro Ros Verd | Vermel
S o | a a m Preto| a | Roxo e ho
ICTDOL / ’ ' 7 g
2 Z ’064n I, *
ICTD02 /// / ’
ICTDO5
// _ 0827 141
ICTDO6 ,087*%% ,08*8
ICTDO8 | _ os2ns : 094"
ICTDO09 v
ICTD10 7
R? W,o”ié”,014 028,003 ,009 ,007] ,030],008 ,004 ,020
Sig. 076| ,598| ,000| 473 254/ 011 ,376|,379 ,034| 582
Const.
Sig. 002|093 oo0| 400| 01#4| 03¢ 000 % 120 009
Anova

Legenda: P-value 0,05;* P-value 0,10; ns relacdo ndo significativa.

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados apresentados na Tabela 3 mostramajaejostra analisada, ICTD3 (A

cor utilizada no Onix chama a sua atencéo) e ICdU capaz de pagar um pouco mais pelo
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veiculo, desde que tenha a cor que desejo) ndcempaeam relacdo significativa com

nenhuma das cores estudadas. Também revelam ghanmerdas questdes analisadas no
constructo cores como influéncia para tomada des@iecde compra apresentou relacéo
significativa com a cor vermelha.

Em relacdo as demais cores analisadas, os remitadontrados revelam que pessoas
que preferem veiculos Onix de cores branca e \&fdeaquelas que, no momento da compra,
se sentem influenciadas pela cor do automovel (ITI)DJ4 pessoas que compram um Onix
de cor amarela, afirmam que ndo deixariam de oiaggraso ndo encontrem na sua cor
preferida. Pessoas que compram o carro de corgiaetaguelas que acreditam que as cores ja
presentes no mercado sao atraentes (ICTD04). Gmnt@mhsumidores que optam pelo
veiculo nas cores marrom ou verde ndo apresentsamesma percepgao.

Os resultados obtidos nesta pesquisa tambémamdigie as pessoas que preferem a
compra de um Onix de cores amarela, laranja, rosarée sdo aquelas que consideram
relevante o lancamento de novas perspectivas @s cor veiculo Onix (ICTD06). Contudo,
consumidores que escolhem um veiculo na cor brdiscardam dessa percepcao. As pessoas
que se mostram propensas a adquirirem o veicul® @micor branca também sdo aquelas
gue, caso a concessionaria ndo possua a cor gejardgsara pronta entrega, ndo sao capazes
de esperar (ICTDO08). Em contrapartida, os consuregddo Onix na cor preta mostram-se
dispostos a aguardar para o recebimento de umleeispecificamente na cor desejada.

De modo geral, verificou-se que os consumidotespyeferem o veiculo Onix na cor
azul sdo aqueles que, em relacdo ao design ddwetonsideram a cor o que mais se destaca
(ICTDO09). As evidéncias encontradas nesta pesdaisdém revelaram indicios de uma
possivel relaco positiva entre a cor cinza eengéto de compra do Onix de acordo com sua
cor predileta (ICTD2); e, caso a concessionaria p@ssua a cor que deseja para pronta
entrega, mostram-se capazes de esperar (ICTDO8)yelagéo as pessoas que se mostraram
propensas a adquirirem um veiculo Onix de cor rorases consumidores n&o
necessariamente percebem a cor como um fator essemsua escolha (ICTD10).

Conforme os resultados analisados, pode-se obsgumeaas cores sao instrumentos
relevantes e que contribuem com a diferenciacagumiitos no mercado, de modo a agir de
diferentes formas na percepcdo e nos sentimentesindiividuos (THIEL, 2020). Dessa
forma, sendo um fator que afeta a atitude dos coidkues, direta ou indiretamente, em

relacdo a compra de produtos, nesse caso espedifizeiculo Chevrolet Onix.
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5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

O acesso a informacéao, ao longo dos anos, denmmuege de modo a possibilitar aos
consumidores uma maior abrangéncia na forma deoswirgcar, interagir e buscar por
conhecimentos e referéncias, em diferentes cacais,relacéo a algo que desejam adquirir.
Com isso, o marketing, como uma area ciclica, exitou-se, ressignificando seus conceitos,
de forma a possuir um olhar mais abrangente fraateliferentes estratégias que possam
impactar o consumidor.

Nesse cenario, 0 objetivo central deste trabalharfalisar a influéncia das cores no
processo de decisdo de compra do automével Che@nle. Com o intuito de responder aos
objetivos da pesquisa, realizou-se um levantamento a 647 respondentes. Em relacdo ao
perfil dos respondentes, em sua maioria pertencegéaero feminino e possuem uma faixa
etaria entre 18 e 35 anos. Quanto a escolaridagimorstram alto nivel, de modo a
apresentarem ensino superior em andamento, conquigios-graduacao.

Conforme evidenciado no capitulo anterior, os algstdo trabalho foram alcancados.
Os resultados demonstraram que as cores influenommonsumidores no processo de
decisdo de compra do automoével Onix. No que coecews construtos analisados, 0s
resultados identificaram que os consumidores dasBen@nalisada seguem o panorama
mundial, optando por cores consideradas classisasdo reticentes a novas concepcoes.

Quanto aos resultados relacionados ao construt@ligenda primeira e da dltima
opcdo de cor do automovel Chevrolet Onig% respondentes demonstraram possuir um
comportamento conservador em relacdo as cores delom®nix, de modo a 89,5% dos
mesmos preferirem as cinco cores ja existentes aldelm no mercado: branca (29,37%),
preta (21,33%), cinza (14,84%), azul (14,22) e a#nan (9,74%). Quanto a ultima opcao de
compra, 0s participantes identificaram como priagpas seguintes cores: rosa (29,37%),
roxa (27,51%), amarela (11,75%), laranja (8,96%@trom (8,81%), e verde (3,71%), 0 que
denota coeréncia nas respostas obtidas, uma vezsqozes preferidas também sdo as menos
rejeitadas por eles.

Com relagdo aos resultados relativos ao constrit@lise da relacdo entre dados
sociodemograficos e cor de preferénciatlentificaram-se relagbes estatisticamente
significativas entre as cores de preferéncia edatoomo género, faixa etaria, escolaridade e
faixa salarial, de modo que eles podem influene@momento da decisdo de compra. Em

contrapartida, o estado civil ndo demonstrou sefaiar de relevancia na escolha, do mesmo
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modo que as variaveis sociodemogréficas pesquisgadademonstraram relacdo significativa
com as cores branca, preta, rosa e roxa.

No que se refere ao construto “Analise da relacdi@ €or de preferéncia e habitos de
consumao”, os resultados obtidos demonstram quamuestra estudada, as questdes de habitos
de consumo analisadas nao apresentaram relacgaficaigra com as cores amarela, branca,
marrom e roxa; da mesma forma que os resultadodifidados no construto “Andlise da
influéncia da cor de preferéncia na decisdo de c@mplemonstrarangue nenhuma das
questdes analisadas no respectivo topico apresexiémio significativa com a cor vermelha.

Diante do exposto, é notoria a relevancia dos tados alcangcados no trabalho, uma
vez que este estudo contribui para o avango ddseconentos existentes sobre o tema, como
fonte de pesquisa para a literatura, visto quenieal nacional, poucos estudos relacionados a
Psicologia das Cores foram desenvolvidos. Apresenizacao, pois associa essa tematica a
um novo viés, em virtude de que nenhum estudo ioglado ao comportamento dos
consumidores em relagéo as cores de carros fongado em ambito nacional.

O trabalho assume relevancia ndo somente para @ aceidémico, como também
junto a profissionais gestores, de forma praticadepdo auxilid-los em um melhor
entendimento a respeito da simbologia das cores ®rdha com que elas influenciam no
processo de decisdo de compra. Assim, ressalta-separtancia desta pesquisa, pois
possibilitara as empresas maior embasamento adercasdo e da importancia que 0s
consumidores dao as cores do produto estudadauapando o estabelecimento de planos
de acéao e estratégias de marketing que promovaor efaiacia e impacto no publico-alvo.

Para trabalhos futuros, sugere-se a ampliacdo dastean garantindo um maior
namero de respondentes; assim como uma revisawstrarnento de coleta utilizado, além da

observancia de outros fatores de analise, comarasteristicas de personalidade.
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