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NOTA PREVIA

As novas tecnologias comunicacionais sdo, cada vez mais, um instru-
mento de que a generalidade das empresas ndo pode prescindir. Estar sinto-
nizado com as necessidades e preferéncias do consumidor é uma exigéncia
que se torna bem mais facil quando € possivel estabelecer com este formas
imediatas e interactivas de comunica¢do, que podem ter lugar em tempo
real e processar-se com a maior economia de meios possivel para quem
compra.

O marketing empresarial ja nao se pode limitar a estruturar mensagens
que induzam os consumidores a adquirir um determinado produto (bem
ou servico). Estes altimos sao, cada vez mais, parte na construcdo das varias
solucdes possiveis o que significa a criacdo de espagos comunicacionais
onde possa haver lugar para a livre expressao de diferentes opinides e para
a partilha e discussdo das mesmas. Com a comunicacdo online as empresas
certamente que expdem mais, mas também beneficiam de um posiciona-
mento mais transparente e tém acesso a uma informacdo actualizada que
lhes permite ajustar o produto as necessidades do consumidor.

A utilizacdo desta dimensao das novas tecnologias de comunicacdo e
informacao sobreleva, claramente, a da venda propriamente dita por via
do comércio electronico. Por isso, se a presenca nas redes online € cada
vez mais, uma condi¢do para o sucesso empresarial, nao concluimos, por
acréscimo, que as vendas via internet conduzem a eliminacao dos esta-
belecimentos de rua e dos pontos de venda fisicos. Através destes o com-
prador estabelece um contacto directo e que lhe permite testar a adequacao
dos bens ou servicos que se propde adquirir. No essencial estamos perante
realidades que se complementam e que, por isso, tenderdo a coexistir.
O ambiente de loja, a socializacdo das compras e a avaliacdo in loco das
alternativas, sdo factores que os ambientes virtuais e as escolhas por cata-
logo ndo conseguem anular, por muito que as compras a distancia tenham
a seu favor factores como o tempo ou a comodidade.

Mas, porque temos a clara consciéncia da importancia crescente deste
novo instrumental, decidiu a CCP promover um estudo sobre «Compor-
tamentos de Procura de Informacao e Compra OnLine», o qual, como
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o proprio titulo refere, visa aprofundar o nosso, ainda limitado, conheci-
mento sobre a forma como os consumidores utilizam as tecnologias de
comunicagdo digital na formulacado das suas decisdes de compra.

O estudo que € objecto desta edicdo em livro ¢ da responsabilidade de
uma equipa de investigadores universitarios do ISCTE/GIEM, liderada pelo
Professor Pedro Dionisio, nome com um vasto curriculo neste dominio
tematico, o que constitui, desde logo, uma garantia de elevado rigor con-
ceptual e metodologico no trabalho realizado.

Embora tratando-se de um tema que, pela sua abrangéncia, podera des-
tinar-se a diferentes perfis de leitores interessados, quer no fendmeno das
tecnologias digitais, quer nos comportamentos do consumidor, ele afigura-
-se-nos ser um instrumento de trabalho particularmente ttil para os em-
presarios, dirigentes e quadros superiores das empresas de comércio e de
servicos prestados ao consumidor final, seja daquelas que na sua activi-
dade ja fazem uso destes meios, seja das que se proponham vir a fazé-lo
num futuro mais ou menos proximo.

Joao Vieira Lopes
(Presidente da Direccdo da CCP)
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INTRODUCAO

Este trabalho tem como objectivo potenciar o desenvolvimento dos
modelos de negbcio online, sustentando decisdes das organizacdes sobre
como aproveitar melhor as potencialidades do mundo electrénico, con-
tribuindo, desta forma, para o desenvolvimento do comércio em Portugal
e também do seu potencial de exportacdo.

Partimos do conhecimento internacional sobre os comportamentos de
procura de informacdo e de compra de produtos e servi¢os na internet
para chegar a um conhecimento mais aprofundado do comportamento
dos portugueses no que respeita a utilizacdo de meios digitais, capaz de
fornecer as empresas informacdo relevante para que possam potenciar os
seus negocios.

E aceite que evoluimos, em poucos anos, do fenémeno da globalizagido
— aqui entendida como a possibilidade de estar ligado ao mundo - para
uma era em que somos nos proprios, e a partir do nosso telemovel, a poder
liderar revolugdes como aconteceu na Tunisia, ou seja, ndo apenas estamos
ligados mas também podemos alterar dramaticamente a nossa envolvente.

Comec¢amos este estudo com um enquadramento conceptual que in-
cide sobre os comportamentos de compra online, objectivo fundamental
deste relatorio. VerificAmos o incontornavel papel da internet, quer no
que diz respeito a compras propriamente ditas, quer no que concerne ao
facto de funcionar, em muitos contextos, como ferramenta de pesquisa
de informacdo. Em particular, é fundamental realcar que o risco percebido
com as compras online ainda € um obstaculo em muitos dos estudos iden-
tificados.

O enquadramento conceptual, no capitulo 1, permite verificar que existe
uma grande percentagem de compradores que realizam pesquisas de infor-
macao antes da compra, com especial incidéncia no caso das Viagens, uma
das categorias estudadas. Assim sendo, a pesquisa de informacao constitui
um antecessor importante e um catalisador de compras futuras, pelo que
a existéncia de sites com capacidade de esclarecimento, transparentes e
faceis de utilizar € fundamental no que concerne a deter vantagens com-
petitivas neste contexto. Por outro lado, a questdo da rotina também parece
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ser relevante. Os consumidores tendem a comprar em sites que ja conhecem,
pelo que o papel da rotina também ndo parece ser menosprezavel.

Numa segunda parte deste capitulo, procuramos detalhar o comporta-
mento dos portugueses nas compras online, apresentando algumas estatis-
ticas que permitem concluir a importancia que a internet tem em grande
parte dos lares nacionais. E, aqui, destacada a relevancia das redes sociais
e apresentados, mais a frente, alguns nimeros que permitem igualmente
perceber que a presenca nestas networks ¢ fundamental.

Serd importante perceber que, a medida que os media sociais se apro-
ximarem da sua fase de maturidade, comegarao a surgir novos desafios.
De acordo com previsdes da Forrester, em 2012, apenas 1 em cada 6 grandes
empresas ndo estara presente nos media sociais e o investimento neste meio
tendera a aumentar, factores que contribuirdo certamente para aumentar
o ruido e para reduzir o interesse dos utilizadores em interagir com certas
marcas. Além disso, as questdes de seguranca estarao cada vez mais entre
as preocupacgdes dos consumidores, o que podera ter como consequéncia
uma maior resisténcia por parte dos mesmos em ligarem-se as marcas e
em permitirem o acesso a dados pessoais. A semelhanca do que aconteceu
noutros meios online, a tendéncia para surgirem mecanismos de controlo
de spam e mensagens ndo desejadas serd cada vez maior. Para ultrapassar
esta questao, as marcas terdo de assentar as suas estratégias numa base de
confianca e transparéncia.

Na sequéncia da revisdo de literatura, achamos por bem desenvolver
um estudo exploratério — com uma vertente quantitativa e outra qualita-
tiva — que permitiu recolher opinides sobre o tipo de utilizacdo da internet.

Foi, assim, aplicado um questionario com cobertura nacional a uma
amostra de 800 individuos. Os principais resultados encontrados sao
descritos no capitulo 3 deste estudo. No entanto, enfatizamos aqui alguns
aspectos que nos parecem mais impactantes para o sector:

¢ A maior parte dos inquiridos considera a busca de informacdo como
muito relevante na sua utilizacdo da internet;

e A sua utilizacdo para fins profissionais € importante, assim como para
fins académicos (o que pode ser justificado pelo facto de haver uma
percentagem consideravel de estudantes nesta amostra).

Este questionario permitiu identificar cinco factores principais associa-
dos as razoes de utilizacao da internet — busca de conhecimento, diversao,

14



INTRODUGCAO

comércio, socializacdo e, finalmente, actividades de jogo. Conhecer os
habitos de utilizacdo é muito relevante porque permite perceber os deter-
minantes fundamentais de utilizacdo desta ferramenta e equacionar, de
forma mais rigorosa, as caracteristicas e facetas do posicionamento estra-
tégico das empresas neste meio.

Na analise de dados deste estudo quantitativo, e numa tentativa de
encontrar padrdes diferenciados de procura de informacdo por parte dos
respondentes, foi ainda efectuada uma analise de agrupamento. Em re-
sultado desta abordagem, foram identificados trés grupos diferenciados:
Passivos, Selectivos e Curiosos.

Neste estudo exploratorio foi, numa segunda fase, operacionalizado um
estudo qualitativo assente em 8 focus group, dois por macro-categoria es-
tudada. As macro-categorias consideradas mais relevantes em termos de
potenciais compras online foram agrupadas da seguinte forma: Produtos
de estilo de vida familiar; Produtos de estilo de vida pessoal; Produtos de
entretenimento; Produtos de tecnologia e de escritorio.

Do estudo qualitativo que desenvolvemos, parece importante reforcar
que sdo ainda poucos os que ja se renderam as compras online. Para esses,
as razoes que os levariam a comecar a efectuar compras em meio digital
estdo claramente relacionadas com trés aspectos: seguranca, organizacao
do site e oferta de produtos.

Para os que ja fazem compras neste meio, sao referidos os aspectos re-
lacionados com a organizacdo do site e a oferta de produtos, sendo que a
questdo da seguranca perde relevancia para estes, talvez devido a familia-
rizacdo que ja tém com as lojas virtuais.

O estudo aprofundado por macro-categoria foi aplicado a uma amostra
de 1712 respondentes, cerca de 400 por cada um dos tipos de produtos
estudados, constituida por compradores habituais de produtos destas
tipologias. Os resultados sdo apresentados, extensivamente, no capitulo 5
do presente relatorio e partem da definicdo de um modelo conceptual
onde identificAmos os principais determinantes das compras online e o seu
impacto nas variaveis fundamentais de um relacionamento - satisfacdo e
fidelizacao.

Foram, ainda, introduzidas algumas variaveis moderadoras, consideradas
relevantes pelo state of the art, designadamente, género, idade, rendimento,
qualificagOes académicas e profissao.

E possivel concluir que a amostra considera que o seu site principal
responde positivamente aos principais determinantes da sua satisfacdo e
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fidelizacao pelo que, em geral, se manifestam satisfeitos, confiam, valori-
zam o Site e, por isso, respondem as caracteristicas de um publico fiel — que
recomenda e escolhe o site como primeira opg¢do.

16

Em suma, podemos agrupar este estudo em torno de 7 capitulos:

e O 1.° refere um enquadramento conceptual sobre o tema, onde se pro-
cura captar o state of the art sobre comportamento de procura e de
compra online, bem como o levantamento de informacdo sobre a uti-
lizacdo da internet e do comércio electrénico, por parte da populagdo
residente em Portugal. O capitulo termina com um modelo conceptual
sustentado numa anélise teérica e na pesquisa exploratoria desenvol-
vida no estudo;

¢ O 2.° capitulo explicita a metodologia utilizada no estudo exploratorio,
nas suas componentes quantitativa e qualitativa, bem como no apro-
fundamento quantitativo ao nivel das 4 macro-categorias em estudo.

* No 3.° capitulo é abordado o estudo exploratério com uma vertente
quantitativa resultante da aplicacao presencial de 800 questionarios
a nivel nacional;

¢ O 4.° capitulo apresenta os principais resultados decorrentes do estudo
exploratoério qualitativo desenvolvido e que assentaram na realizacao
de 8 focus group, sendo 2 por cada macro-categoria;

¢ O 5.0 capitulo refere-se ao estudo confirmatorio que testou as hipoteses
de investigacdo previamente definidas, junto de 1.712 respondentes,
com cerca de 400 questionarios por cada uma das 4 macro-categorias;

e Por ultimo, nos 6.° e 7.° capitulos, sdo apresentadas as conclusdes e
as recomendacoes para as empresas de comércio e servicos, respectiva-
mente.



1. CONTEXTUALIZACAO

1.1. Comportamento de compra online

O crescimento da utilizacdo da internet como meio de transaccdo, quer
numa perspectiva business-to-business (B2B), quer numa perspectiva business-
-to-consumer (B2C), tem sido incontornavel e consensual nos Gltimos anos.
A imprensa, dita de massas, e, mais lentamente, os artigos em revistas cien-
tificas, passaram a dar-lhe especial atencao desde o final dos anos 90, tendo-
-se desenvolvido novos conceitos como navegacao, qualidade do servico
na internet e objectivos ligados ao e-commerce!.

1.1.1. Modelos de aceitacao de tecnologia

Com a popularizacdo da web 2.0, assistiu-se a uma clara mudanca de
paradigma na utilizacdo da internet: de uma logica de consulta de infor-
macao, marcada por contactos unidireccionais, a rede passou a ser o palco
de uma utilizacdo mais avangada e criativa onde a informacao se tornou
verdadeiramente interactiva e bi-direccional. E, pois, neste novo contexto
tecnologico, responsavel por expressivas alteragdes socioculturais e trans-
versais a varios sectores de actividade, que emerge um novo paradigma de
Marketing.

O aparecimento da tecnologia da nova vaga foi naturalmente acompa-
nhado de outros factores facilitadores deste novo contexto: computado-
res e telemoveis cada vez mais baratos e sofisticados, e a democratizacdo
da internet. Inicia-se, assim, a era de participacao em que o utilizador ¢,
também, produtor de contetdos. O papel do consumidor alterou-se signi-
ficativamente; mais ligados entre si, informados, activos e exigentes, estes
utilizadores procuram na internet mais do que simples produtos — o signi-

1 Aspectos amplamente referidos por varios autores. Por exemplo, Novak et al. (2000), Measuring the customer
experience in online environments: A structural modeling approach, Marketing Science, v.19, n.° 1, p. 22-42 e
Zeithaml et al. (2000), A Conceptual Framework for Understanding e-Service Quality: Implications for Future
Research and Managerial Practice, Working Paper, report N.© 00-115, Marketing Science Institute, Cambridge, MA.
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ficado para a vida, a felicidade e a satisfacdo pessoal passam hoje, frequen-
temente, por uma rede que viabiliza a interconectividade colaborativa.
Consequentemente, as organizagdes tém que repensar a sua proposta de
valor para segmentos que procuram, na utilizacao na internet, outros signi-
ficados que em muito extrapolam a simples utilizacdo comercial de um site
de uma empresa.

Contudo, e ndo obstante a importancia atribuida a internet nos varia-
dissimos trabalhos e estudos académicos e organizacionais na Gltima década,
encontram-se por conhecer profundamente as diversas facetas do compor-
tamento de compra e de procura online, bem como barreiras e motivagoes
associadas a utilizacdo de meios digitais.

No ambito do presente estudo, escolhemos para base conceptual o
Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM), de Davis? que, explicando uma
propor¢ao substancial de variancia entre a intencdo comportamental e os
comportamentos reais obtidos a partir de investigacdes sobre a compra de
produtos tecnologicos, ajuda a clarificar o processo de adop¢ao de compras
online.

Em particular, o modelo proposto visa tirar partido da confianc¢a do
utilizador no que se refere a utilidade percebida e a facilidade de utilizacao
percebida - factores mediadores do risco percepcionado na adopgdo de
comportamentos de compra online (figura 1.1) — e, acrescentando outras
variaveis, melhorar o seu poder explicativo e preditivo. A figura 1.1, ilustra
o modelo de base proposto, onde se sugere que a adop¢do por parte do
consumidor é determinada por:

e Utilidade Percebida e Facilidade de Utilizacao Percebida;

e Caracteristicas Pessoais (Propensao para a Inovacao, Envolvimento
do Consumidor e Lideranca de Opinido);

e Risco Percebido e Confianca.
Trabalhos posteriores sobre o tema tém confirmado a relevancia destes

conceitos, sendo, hoje, praticamente consensual que a satisfacao decorrente
de uma utilizacdo sem risco do meio online se prende com aspectos como

©

Davis et al. (1989), User acceptance of computer technology: A comparision of two theoretical models, Mana-
gement Science, v. 35(8), p. 982-1003;Mathieson (1991). Predicting user intentions: Comparing the technology
acceptance model with the theory of planned behavior. Information Systems Research, v. 2(3), p. 173-191,
Adams, D.A., Nelson R.R., P.A. Todd (1992), Perceived usefulness, ease of use, and usage of information techno-
logy: A replication, MIS Quarterly.
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a navegabilidade, a eficiéncia, a coeréncia de contetidos e compatibilidade,
factores indissociaveis do tempo (em nimero de horas, meses e anos) que o
utilizador passa online no que se refere a condicionar a probabilidade de
compra através da internet.

Figura 1.1
Modelo TAM - Modelo de adopgao de tecnologia

Caracteristicas
pessoais /
Propensao /
para
Inovagao

Facilidade
de utilizagao

percebida 2

Utilidade
percebida

Adopcao

Envolvimento
do consumidor,

Modelo de
aceitacao
de tecnologia

Lideranca de
opinido

Risco
percebido

Fonte: Adaptado de Davis (1989).

Dado que o presente estudo tem um ambito maioritariamente empre-
sarial, procuramos ndo dar ao mesmo um pendor demasiado académico,
pelo que nos escusamos de enumerar exaustivamente os varios artigos e
estudos existentes sobre o tema compras online, privilegiando, antes, a st-
mula das ideias mais marcantes sobre o tema.

1.1.2. O papel facilitador da internet

Se ha algo inquestionavel sobre o impacto da internet € que ela mudou
o comportamento das pessoas. Na verdade, ndo apenas mudou 0 nosso
comportamento como também o modo como processamos e estruturamos
a informacao acessivel na rede. O processo de pesquisa e de tomada de
decisao ¢, hoje, maior do que nunca; por exemplo, antes de fazer uma
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reserva de viagem?3, as pessoas procuram, em média, 22 sites de viagens,
e comunicam com amigos e familia através das redes sociais, nomeada-
mente, do Facebook, entre outros.

A informacdo obtida na internet pode ser enganadora. Em varias cate-
gorias de produtos, a maioria dos individuos pesquisa na internet a pro-
cura dos melhores precos e na expectativa de grande disponibilidade de
informacao. Contudo, muitos consideram que a informacao disponibili-
zada na internet ¢ demasiada e nem sempre ¢ compreensivel, ja que apre-
senta, com frequéncia, termos técnicos que sao de uso e conhecimento
especifico das pessoas do meio. Este facto pode levar o consumidor a come-
ter um erro no acto de compra, adquirindo um bem que nao corresponde
ao pretendido.

A internet pode ser o inicio de uma «viagem virtual», ja que viabiliza
ilustracoes estaticas ou dindmicas do que o consumidor pode experimentar.
No entanto, a experiéncia concreta cabera definitivamente a cada consu-
midor e a dindmica da organizacdo em causa, razao por que a concep¢ao
dos websites devera respeitar esta vertente experimental e emocional, com
0 objectivo de assegurar uma navegacdo intuitiva, segura e lidica na pes-
quisa, reserva e compra online.

Na verdade, a tao necessaria conveniéncia de compra €, no caso da in-
ternet, um factor crucial ja que, na percep¢ao de satistacdo e na avaliacdo da
qualidade de um site, estao naturalmente presentes critérios de mensura-
cdo de conveniéncia que, frequentemente, passam pela facilidade de nave-
gacao, pelas condi¢des da entrega mas também pela percepcdo de tempo
e esforco utilizado no caso de seleccdo e compra.

A par destes aspectos, a existéncia de um interface amigavel tem sido
avaliada como factor critico no processo de decisdao de compra de qualquer
produto, independentemente da experiéncia de utilizacdo da internet por
parte dos consumidores. A tendéncia para a simplificacdo ¢, inquestiona-
velmente, um aspecto muito sublinhado em todos os estudos.

Vale a pena referir, ainda, que neste novo contexto de compra estao
fundamentalmente presentes muitos dos aspectos que se realcam na lite-
ratura sobre marketing de servicos; para além da ja referida conveniéncia,
a qualidade do servico prestado, tdo amplamente estudada*, que é critica

3 Starkov, M. and Mechoso (2010), M., Safer Hotelier’s 2010 Top Ten internet Marketing Resolutions, HeBS
Digital.

4 Por exemplo, em Zeithaml et al. (2002), Service Quality Delivery Through Web Sites. A Critical Review of Extant
Knowledge, Journal of the Academy ofMarketing Science, v. 30, n.° 4, p. 362-375.
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para a fidelizacdo no meio online: servico ao cliente, resolucao de problemas,
aconselhamento ou entrega atempada dos produtos e servicos, constituem
factores importantes na capacidade de atraccdo online, ultrapassando muitas
vezes, em importancia, o atributo preco aos atributos mais importantes para
os consumidores, que na retencao relegam frequentemente o preco para se-
gundo plano (tabela 1.1).

Tabela 1.1
Factores valorizados na atraccao e retencao de clientes online

Ranking de capacidade Ranking de capacidade

de atraccao dos factores Faciores de retencao dos factores

1 Preco 10
2 Apresentagao dos produtos 3
3 Selecgao dos produtos 9
4 Envio e transporte 4
5 Entrega atempada 2
6 Facilidade de encomenda 6
7 Servico ao cliente 1

8 Informagao sobre os produtos 7

9 Politica de privacidade 5
10 Navegagao no site 8

Fonte: Adaptado de Reibstein (2002).

1.2. Perfil do consumidor online

Varias tém sido as caracteristicas referidas em trabalhos diversos sobre
o perfil dos consumidores online, encontrando-se, no entanto, ainda quase
tudo por fazer no que respeita a uma segmentacdo mais desenvolvida
sobre as caracteristicas determinantes do comportamento de compra e de
pesquisa na internet. As varidveis mais utilizadas tém sido as seguintes:

e Factores demograficos;
e Escassez de tempo;

e Conhecimento da utilizacdo da internet;
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* Beneficios procurados na internet;
e Dimensao e profundidade das conexdes do utilizador;

e Atitude face ao risco (particularmente no que respeita a pagamentos
mas também no que se refere a possibilidade de receber um produto
que ndo foi o escolhido).

Embora a internet seja uma importante ferramenta para a pesquisa de
informacdes e compra de produtos, os clientes ainda utilizam diferentes
canais de vendas nas suas decisdes, articulando o online e o offline de uma
forma mista, num processo habitualmente designado por ROPO (Research
online Purchase offline).

Este comportamento pode ser explicado por varios factores, dos quais
se incluem, como mais salientes, a necessidade de tocar/experimentar o pro-
duto numa fase prévia a compra e a inseguranca face ao pagamento virtual.

Contudo, uma diferenca importante entre o comportamento do con-
sumidor online e offline é que o primeiro ¢, geralmente, mais exigente e
utilitario nas suas expedigoes, ja que se trata de um individuo com elevado
grau de informacdo e, essencialmente, porque os custos de mudar de
«loja» sdo substancialmente mais reduzidos do que os que acontecem nos
mercados tradicionais.

1.3. A fidelidade no e-commerce

A importancia da fidelidade tem sido amplamente reconhecida na lite-
ratura de marketing ha pelo menos trés décadas, porque reduz os custos
de marketing® e porque potencia um word-of-mouth positivo, incentivando
a disponibilidade para pagar mais®, entre outros aspectos.

Por exemplo, na area do turismo, um estudo sobre o comportamento
do consumidor online’ identificou os principais factores influenciadores

5 Aaker (1991), Managing Brand Equity, The Free Press, New York.

6 Reichheld (1993), Loyalty-based management, Harvard Business Review, v. 71, p. 64-73; Hagel et al. (1997).
Net gain: expanding markets through virtual communities, Mckinsey Quarterly (Winter), p. 140-146.

7 Steinbauer et al. (2007), Consumer behavior in e-Tourism, Information and communication technologies in tourism,
V. 2, p. 65-76.
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da escolha do consumidor: avaliacdo do site; motivacao; caracteristicas da
viagem; experiéncia com comércio online; afinidade com utilizacdo da in-
ternet; confianca; satisfacdo; e fidelidade.

Varios tém sido os estudos que tém tentado determinar como, e em que
circunstancias, os consumidores entram em relacdes fortes, empenhadas
e com significado com as empresas mas, atributos como a confianca e a
satisfacdo surgem recorrentemente entre os mais discutidos e unanime-
mente aceites.

A proliferacao do comeércio electronico aumentou a importancia das
estratégias de fidelizacdo de clientes ja que, num contexto online, se torna
extremamente facil o utilizador comparar precos, condi¢des e propostas
de valor organizacionais.

Devido a este fenémeno, muitas empresas sabem que a fidelizacao ¢
hoje, tal como sucede em meios offline, imprescindivel e uma necessidade
econodmica para uma loja online de sucesso, ainda que o processo e as ferra-
mentas de seducdo e fidelizacdo possam diferir das do comeércio fisico.

Uma pesquisa realizada pela Limelight Networks, em 2010, identificou
0S recursos que, nos sites de e-commerce, podem ajudar a potenciar a com-
pra online e consolidar a sua fidelizacao. A lista ordenada de atributos por
ordem decrescente na relevancia e na fidelizacdo online, € a seguinte:

1) Imagens de produtos claras e detalhadas;
2) Busca rapida e eficiente;
3) Visdo avancada dos produtos (360°, cores disponiveis, zoom, etc.)

4) Capacidade de personalizar produtos online (exemplo, ver a roupa
numa pessoa do mesmo tamanho);

5) Descrigdes ou comentarios de outros utilizadores do produto;
6) Permitir que o site reconheca o consumidor;
7) Permitir que o site se lembre das informacdes de cobranca e envio

do consumidor.

Esta investigacdo, constatou, ainda, que os consumidores que fazem com-
pras online com mais frequéncia — definidos como aqueles que fazem
compras além dos periodos de Natal, que fazem compras online mais de
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uma vez por meés — classificam o contetado rico e dindmico como extrema-
mente importante ou como muito importante para a decisdo de compra e de
recompra. Além dos recursos multimédia citados anteriormente, os con-
sumidores online assiduos também mencionaram, como aspectos rele-
vantes dos sites, a demonstracao, através de video, da montagem, instalacao
e utilizacdo dos produtos, para além de depoimentos gravados de outros
utilizadores.

1.4. Onde, como e porqué comprar?

Um estudo da ComScore (2005) sobre comportamento de pesquisa online
prévio a compra (grafico 1.1) identificou a existéncia de uma elevada per-
centagem de compradores a realizar pesquisas (nas 12 semanas antes da
compra), em qualquer das quatro categorias seleccionadas, ainda que
variando a antecedéncia em funcao dos sectores de actividade. Sendo a
pesquisa de informac¢ao um antecedente importante no estimulo de com-
pras futuras, as organizacdes devem, pois, procurar construir e gerir sites
institucionais com capacidade de esclarecimento, transparentes e faceis de
utilizar.

O grafico 1.1 refere a importancia da pesquisa online para as compras
electronicas em varios sectores.

Grafico 1.1
Percentagem de compras online
que tiveram origem em pesquisa de uma palavra num motor de busca
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Fonte: ComScore, 2005.
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Ao contrario do que sucede no comércio fisico, na internet os consumi-
dores podem seleccionar varios produtos quase em simultaneo, aumentando
a percepc¢do de diversidade na escolha.

Por outro lado, a internet pode constituir, também, uma ferramenta
potenciadora de captacdo de informacao sobre clientes e utilizadores ja
que, a titulo de exemplo, para aceder a um carrinho de compras virtual,
a maior parte das vezes ha a necessidade de inscri¢do no site e de disponi-
bilizar informacdes pessoais a organizagdo, para além do facto de que o
historico de pesquisa e de compra fica registado.

Emerge, assim, uma necessidade premente de as organizagdes consegui-
rem potenciar o tempo de visita, aumentando a probabilidade da compra
com estimulos visuais ou auditivos que configurem auténticos programas
de fidelizacao (figura 1.2).

Figura 1.2
Exemplo de programa de fidelizacao

Segundo estudos recentes®, os consumidores tendem a comprar em sites
que ja conhecem e 60% normalmente compra no mesmo site, pelo que o
papel da rotina/inércia ndo é menosprezavel nos determinantes de satis-
facdo e fidelizacdo. Para saberem que sites usar, um terco dos consumidores
costuma pesquisar em motores de busca e 25% aceitou recomendacgdes de
outras pessoas.

8 Por exemplo, PEREIRA, H., RiTA, P, SALGUEIRO, E. (2011), The tradicional determinants in the case of online tourism
purchases, Proceedings of the 39th EMAC Conference, Ljubljana, Slovenia.
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Também a conhecida consultora A.C. Nielsen desenvolveu, em 2010,
uma investigacdo com 27 000 utilizadores de internet, a quem questionou
sobre a intencao de compra online nos 6 meses seguintes. As respostas
obtidas confirmam os ntmeros conhecidos sobre os produtos mais ven-
didos neste canal: 44% referem a categoria livros; 41% a categoria roupa,
acessorios e sapatos; 32% pretendem adquirir bilhetes de avido; 27% equi-
pamento electronico e 26% afirmam ir comprar fours e reservas de hotel.
No que diz respeito as duas primeiras categorias (livros e roupa/acesso-
rios/sapatos), existe uma continuidade no que se refere ao relatorio da
Nielsen (2009) quanto a compras feitas online. Em 2009, 46% dos respon-
dentes adquiriram a primeira categoria e 41% a segunda. No entanto, estes
dois estudos permitem verificar um aumento do potencial dos servicos
associados a deslocacoes (bilhetes de avido) e turismo (tours e reservas de
hotel): os primeiros crescem 8% e os segundos, cerca de 9%.

O pagamento destes produtos comprados online € feito normalmente
por cartdo de crédito (60%) ou através do método PayPal (25%). No Reino
Unido (59%) e nos EUA (40%) é, também, usado o cartao de débito. No en-
tanto, a percentagem de compras feitas online € ainda reduzida, nao ultra-
passando os 5% das compras mensais em quase todos os paises inquiridos
(Nielsen, 2010).

Os 10 sites mais utilizados para fazer compras online, ainda segundo a
mesma fonte e numa perspectiva global, sdo:

1) Amazon.com - comec¢ou por ser um site
apenas de venda de livros, mas actualmente
vende também produtos como telefones,
roupa, downloads digitais, maquilhagem,
electréonica, entre outros.

2) eBay — maior site de leildes entre consumi-
dores.

3) Walmart - site da loja fisica Walmart que
vende vestuario, joias, produtos de bebé,
electronica, acessorios para casa, livros, entre
outros.

4) Best buy — maior site de electronica. Vende
produtos como televisdes, computadores,
camaras, GPS, telefones, entre outros.
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5) Target - site da Target Corporation, o segundo
maior retalhista online de discount nos EUA.

6) Netflix — maior site de aluguer de filmes a
precos baixos.

7) New Egg - site que vende electronica, soft-
ware e hardware, acessorios e DVDs.

8) IKEA — maior site de mobiliario e acessorios
para casa.

9) Macy'’s - site de um grande armazém de
roupa, sapatos, marcas de beleza, entre outros.

10) Overstock - site de quase todo o tipo de pro-
dutos a precos baixos.

1.5. Os Portugueses e as compras online

De acordo com o inquérito levado a cabo pelo LINI’,no primeiro tri-
mestre de 2010, 48,8% dos lares em Portugal Continental dispunham de
acesso a internet e 44,6% da populacdo utilizava a internet, dos quais 51,3%
eram homens, em que 61,9% estava entre os 15 e os 34 anos. Todos os qua-
dros superiores utilizavam a internet e quase todos os estudantes (96,1%),
bem como a quase totalidade dos cientistas, artistas por conta de outrem
e quadros técnicos (94,2%). As profissdes com menor penetracao da inter-
net eram os reformados (5,1%) e as domésticas (10,8%). 43% dos inquiri-
dos possuiam computador portatil vs 32,8% que tinham computador fixo.
15,8% tinham placa USB/3G de acesso a internet moével e apenas 2,6% dos
portugueses tinham smartphones.

Em Agosto de 2011, os portugueses passaram cerca de 39 minutos por
dia na internet, o que € abaixo da média mundial de 46 minutos e, mais
ainda, da média europeia de 49 minutos. Ndo obstante, o utilizador por-
tugués visitou em média 3,20 paginas por minuto, mais do que a média
mundial de 3,02 paginas, mas ainda inferior as 3,38 paginas para a Europa
(ComScore, 2011).

9 Lisbon internet and Networks Institute.
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Ja em 2010, quando o questionario do LINI foi realizado, as redes so-
ciais constituiam a terceira actividade de comunicacao mais utilizada
na internet, com 56,4% dos utilizadores a usar as redes sociais pelo
menos mensalmente. Dos utilizadores de redes sociais em Setembro de 2011,
48% diziam aceder varias vezes ao dia, situacdo so suplantada pelo envio
e recepgado de e-mails (89%) e pelos servicos de IMS (Mensagens Instanta-
neas) (74,5%). 40% dos inquiridos referiam ter aderido as redes sociais por
motivos profissionais. Nao obstante, a maioria das razoes prende-se com
a possibilidade de relacionamento com pessoas que ja se conhecem, ou
seja, as ligacdes nas redes sociais sao um reflexo das relagdes pessoais da
realidade (78,4% dos inquiridos declararam ter maioritariamente pessoas
conhecidas no seu circulo de amigos). 45,1% dos inquiridos afirmaram
ter mais de 100 amigos nas redes sociais. O utilizador portugués de redes
sociais disponibiliza, em 71,7% dos casos, os seus interesses no seu perfil,
36,2% disponibiliza videos e 47,3% disponibiliza musica.

Segundo um estudo da Nielsen, realizado em 200819 referente a utili-
zagdo do e-commerce em Portugal:

* 80% dos portugueses que utilizam a internet, ja compraram na internet
pelo menos uma vez, o que, apesar disso, colocava Portugal num lugar
relativamente baixo, face a outros paises europeus;

* 34% dos individuos tinha feito compras na internet no més anterior
ao estudo, 22% entre 1 e 3 meses e 43% ha mais de 3 meses. Neste
aspecto continuavamos a estar num lugar mais baixo do ranking euro-
peu com paises como o Reino Unido, Suica e Franca a afirmar em
76%, 67% e 66% dos casos, respectivamente, ter comprado no Gltimo
mes;

* Os produtos mais comprados por Portugal eram, tal como na média
europeia, livros (38%), reservas e compras de bilhetes de avido (24%),
electronica (21%), bilhetes para espectaculos (21%) e mercearia (9%);

* Os portugueses escolhiam os sites de compras por duas razoes funda-
mentais: melhor loja online (39%) e o mesmo site onde costumavam
comprar (38%);

10 Nielsen (2008), Utilizacao da internet ja € um habito enraizado nos portugueses, http://pt.Nielsen.com/news/
20080207 _Compras_online.shtml
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e A publicidade influenciava, também, a escolha do site de compras
sendo que apenas 1/5 dos Portugueses o referiu, apesar de estarmos,
ainda assim, e segundo a Nielsen (2008), a ser duas vezes mais sensi-
veis a comunicacdo sobre o site do que 0s N0ssos parceiros europeus;

» Na forma de pagamento, Portugal usava os cartdes de crédito (63% —
com 75% destes a utilizar o VISA), transferéncias bancarias (35%),
mas preferia os pagamentos no acto de entrega (30%) (Nielsen, 2009).

Segundo a Marktest!!, 2,59 milhoes de residentes no Continente, durante
o quarto trimestre de 2010, visitaram sites de comércio online nos seus lares.
Verificou-se, neste periodo, uma subida de 6,1% relativamente ao trimestre
anterior e um acréscimo de 0,3% relativamente ao trimestre homologo de
2009. No total, foram vistas cerca de 203 milhdes de paginas de sites de
comércio, aproximadamente 78 por utilizador. A média de utilizacao de
internet foi, em termos de tempo despendido nos sites, de 2 milhdes de
horas e de, aproximadamente, 46 minutos por utilizador.

O gréfico 1.2 refere-se ao ranking dos sites mais visitados (por utili-
zadores Gnicos), destacando-se a Fnac com 876 000 visitas de utilizadores
diferentes.

Grafico 1.2
Numero de visitantes nos sites mais visitados
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Fonte: Marktest, Netpanel — painel de cibernautas.

1 Marktest (2011), Fnac lidera entre sites de comércio, http://www.Marktest.com/wap/a/n/id~171c.aspx
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O ranking das paginas mais visitadas esta ilustrado no grafico 1.3.

Grafico 1.3
Ranking de paginas visitadas

4.° trimestre de 2010
(em milhares)
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Fonte: Marktest, Netpanel — painel de cibernautas.

Neste ranking, o site Leiloes.net ocupa o primeiro lugar com mais de
22 milhdes de visitas seguido do site La Redoute.

Segundo um estudo feito pela Marktest no Bareme internet, 1,667 mi-
Ihoes de portugueses ja fez compras online, dos quais 37,2% sdo residentes
em territOrio nacional e tém 15 anos ou mais — valores significativamente
mais baixos face ao estudo da Nielsen anteriormente citado. O grafico 1.4
exibe a evolugdo dos portugueses a terem feito compras online entre 2000
e 2009.

Grafico 1.4
Evolucdo, em percentagem, de pessoas que ja compraram na internet
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Fonte: Marktest, Bareme internet.
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Uma analise demografica mais especifica traca o perfil de utilizador e
comprador na internet em Portugal, como podemos ver no grafico 1.5.

Grafico 1.5
Dados demograficos e de classes sociais dos compradores na internet
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Fonte: Marktest, Bareme internet, 2009.

Como se pode observar, sdo os homens que mais compram produtos e
servicos na internet (26,5%), entre 25/34 anos (37,1%), da Grande Lisboa
(27%), com claro enviesamento para a classe alta (55,7%) e sdo maiorita-
riamente quadros médios/superiores (60,6%).

1.6. As redes sociais
Com o aparecimento da Web 2.0, os clientes passaram a ter muito mais
acesso a informacao sobre os produtos de interesse e a partilhar opinides

com outros cibernautas. Este passa-a-palavra é hoje um poderoso factor
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de influéncia na decisdo de compra, visto que os cibernautas acreditam
mais no que outros cibernautas desconhecidos dizem do que na palavra
das proprias empresas. Desta forma, os consumidores tornam-se os prin-
cipais orientadores das empresas, na execugdo de produtos e servicos, no
sentido de uma maior adaptacao as necessidades dos mesmos consumi-
dores.

Falar de redes sociais €, incontornavelmente, falar de Facebook, pelo que
centraremos a analise deste fendmeno social, que sdo as redes sociais, nesta
rede, em particular. Muito mudou desde que, em Fevereiro de 2004, Mark
Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin criaram a
rede social Facebook a partir do seu dormitorio em Harvard; na verdade,
o que pretendia ser um livro de curso digital, uma rede social de nicho,
acabou por se transformar «numa ferramenta social que ajuda as pessoas a
comunicar mais eficientemente com os seus amigos, familia e colegas de tra-
balho»'2.

De acordo com as estatisticas do Facebook, esta rede social esta actual-
mente disponivel em mais de 70 idiomas, tem mais de 800 milhdes de
utilizadores (Novembro de 2011), 50% dos quais visitam as suas paginas
no Facebook diariamente. Em média, cada utilizador tem 130 amigos no
Facebook, esta ligado a 80 paginas na sua comunidade ou grupos ou even-
tos, mas pode interagir com mais de 900 milhoes de paginas, grupos, eventos
e paginas locais. Diariamente sdo instaladas mais de 20 milhdes de apli-
cagoes para o Facebook (sendo as mais procuradas os jogos e as adaptacoes
do Facebook para smartphones), carregadas mais de 250 milhdes de fotos e
colocados mais de 2 mil milhoes de comentarios. Mais de 500 milhoes
de pessoas utilizam uma aplicacao no Facebook que integra um ntmero
superior a 7 milhoes de aplicacdes e websites.

O Facebook € cada vez mais um aplicativo movel: 350 milhoes de pessoas
acedem a rede social em dispositivos moveis, em produtos desenvolvidos
por mais de 475 operadoras de comunica¢des moveis em todo o mundo.

A notoriedade desta rede social € de quase 100%, um dado relevante
quando se sabe que 60% dos consumidores ndo querem aderir a novas
redes sociais e 93% ndo tencionam abandonar das redes em que estdo.
Segundo a Insites Consulting (2011), as pessoas tenderao a migrar das redes
sociais mais pequenas para as maiores.

12 Segundo o Factsheet do Facebook.
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Os 10 sites com maior trafego no mundo, em finais de Novembro de
2011, segundo a Alexa, foram: Google (1), Facebook (2), YouTube (3),
Yahoo! (4), Wikipedia (5), Baidu (6), Blogger (7), Windows Live (8), Twitter (9),
QQ (10), ou seja, ou motores de busca ou sites de redes sociais. O feno-
meno € de tal ordem que existe até o Dia Mundial das Redes Sociais — o dia
30 de Junho.

Em Portugal, 31% das empresas revéem-se nesta posi¢do e 20% das em-
presas portuguesas destinam uma verba do seu orcamento de marketing
para este canal, contra 27% da média mundial. Portugal € menos céptico:
apenas 29% das empresas portuguesas ndo acreditam que este canal seja
privilegiado para o contacto com clientes enquanto a média mundial de
empresas com esta convicgdo se cifra em 34%.

As PME’s parecem estar mais presentes nas redes sociais e, talvez por isso
mesmo, 44% declararam ter conquistado novos clientes pelas redes sociais,
em contraste com os 36% das empresas de média dimensao e 28% para as
grandes empresas.

Na Europa, 50% dos utilizadores de redes sociais sao membros de s
uma rede — normalmente o Facebook, de acordo com a consultora InSites
Consulting. Esta rede social é lider em 15 de 18 mercados europeus, in-
cluindo Portugal’3, e pode ser considerada o expoente maximo do feno-
meno.

Se algo estd nas redes sociais, logo existe, numa declinacdo da famosa
frase de Descartes e numa demonstracao da relevancia e abrangéncia deste
meio de comunica¢do, no entanto, o panorama das redes sociais muda
rapida e drasticamente. O que hoje ¢ verdade, amanha pode ndo ser.

1.7. O pertil de utilizador das redes sociais

Em Setembro de 2011, o Facebook contava com mais de 760 milhdes
de utilizadores activos em todo o mundo, a maioria dos quais (216,25 mi-
Ihdes) na Europa, logo seguida pela América do Norte, com 215,11 milhoes.
Os dois continentes juntos perfaziam, entdo, mais de 56,7% da comuni-
dade «Facebookiana». E também neste continente (América do Norte) que

13 ComScore, 2011.
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se regista a maior taxa de penetracdo desta rede social (40,70%), seguida
pela Australia e pela Oceania (com 38,04%) e pela Europa (26,65%).

Em 2010, a maioria dos Facebookers ou utilizadores do Facebook (32%)
encontrava-se na faixa etaria dos 18-24 anos. 58% situava-se entre os 18 e
0s 34 anos e, surpreendentemente, existiam praticamente tantos Faceboo-
kers abaixo dos 18 anos quantos os utilizadores com mais de 45 anos (14%).
De facto, o maior crescimento de Facebookers registou-se para a faixa eta-
ria dos 65+ (124%) e, logo a seguir, nos mais novos, dos 13 aos 15 anos,
com um acréscimo de 82%. Uma pesquisa realizada pela Socialbakers
(2011)™, nos paises com maior utilizacdo nesta rede social, indica que a
faixa etaria dos 45 aos 64 anos esta a intensificar a utilizacdo do Facebook
aproximando-se da faixa etaria mais activa, que se situa entre os 35 e os
44 anos. Nestes paises, a maioria dos utilizadores € do sexo feminino.

Sem surpresa, os EUA registam o maior niimero de utilizadores, com
155,7 milhdes, muito mais do que a Indonésia, com 40,2 milhdes ou a
India, com 36,4 milhoes. Na realidade, 6 paises perfazem 40% da popula-
cdo nesta rede social. Ndo obstante, em termos de taxa de penetracao, o
grande lider ¢ o Monaco (109,20%) com cada habitante a estar presente
em mais de uma rede social, seguido das Ilhas Malvinas (79,34%). Os EUA
registam uma taxa de penetracao de 50,80% (13.° lugar no ranking), ao passo
que a Indonésia e a India nem constam do TOP50 em termos de taxas de
penetracdo, o que revela um grande potencial ainda por explorar.

Ao contrario do que sucede em outros mundos virtuais, onde os utili-
zadores assumem, por vezes, personalidades ficticias, os Facebookers ten-
dem a ter perfis mais proximos da realidade. Varios autores tém procurado
segmentar os cibernautas utilizadores de redes sociais em funcdo da sua
natureza: assim, hd quem sugira'> que os utilizadores de redes sociais sao
mais extrovertidos e, em especial os homens, mais ousados e menos avessos
ao risco, enquanto outros autores'¢ acreditam que pode existir uma corre-
lacdo entre os tracos de personalidade individuais, e a frequéncia e o tipo
de utilizacdo do Facebook. Pessoas extrovertidas terdo uma maior proba-
bilidade de pertencerem a mais grupos no Facebook; pessoas mais receosas
tenderdo a utilizar ferramentas do Facebook que lhes transmitam a sensa-

14 Socialbakers, 2011, Australian Facebook User Statistics, http://www.socialbakers.com/facebook-statistics

15 Underwood and Welser, 2011 «The internet is here»: emergent coordination and innovation of protest forms
in digital culture, Proceedings of the 2011 iConference, pages 304-311.

16 Ross, C., Orr, E. S., Sisic, M., Arseneault, J. M., Simmering, M. G., & Orr, R. R. (2009) Personality and moti-
vations associated with facebook use, Computers in Human Behavior, 25 (2), p. 578-586.
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cdo de maior controlo, pelo que preferem postar no seu mural, enquanto
que as pessoas com menor pontuacdo neste traco de personalidade prefe-
rem, por exemplo, partilhar fotografias.

Como seria de esperar, uma maior competéncia e a familiaridade com
a plataforma, tende a aumentar o tempo de utilizacdo.

No que se refere a producao de contetdos, muito propria da designada
Geracdo CY, cré-se que, apesar da tendéncia crescente para a partilha de
conteudos, a maioria dos utilizadores do Facebook prefere ainda «mostrar»
a «dizer», isto €, tende a partilhar contetidos, mais do que produzi-los.
Em Outubro de 2011, eram colocados no Facebook cerca de 1,8 milhoes
de posts por minuto, 50% dos quais eram comentarios e likes em comen-
tarios.

O grafico 1.6 ilustra a utilizacdo média do Facebook, nos diversos esca-
10es etarios, para o caso americano.

Grafico 1.6
Numero de horas passadas no Facebook nos EUA
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Fonte: CMB Consumer Pulse (2011)
O estudo da CMB Consumer permite concluir que 34% dos inquiridos
interage com as suas marcas preferidas no Facebook, mais do que em qual-

quer outra rede social, o que justifica a imprescindibilidade de as marcas
estarem presentes e atentas a este fenémeno social, até mesmo porque,

17 Generation Content, na literatura anglo-saxénica.
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como se pode ver no grafico 1.7, a maioria dos utilizadores do Facebook
se relaciona com menos de 10 marcas — as suas eleitas — sendo que mais de
metade o faz com marcas das quais ja é cliente.

Grafico 1.7
Envolvimento médio dos utilizadores com marcas no Facebook nos EUA
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Fonte: CMB Consumer Pulse (2011)

No que se refere ao word of mouth negativo, 76% dos inquiridos neste
estudo nunca efectuaram um unlike a uma marca. 56% dos fas de uma marca
afirmam que a probabilidade de recomendarem a marca a um amigo depois
de se terem tornado fas, € substancialmente maior depois de terem mani-
festado a sua adesao a essa marca. Por altimo, 51% destes fas sugerem que
a probabilidade de comprarem produtos desta marca também aumenta
substancialmente depois de se tornarem «amigos».

Grafico 1.8
Top 5 de razées para divulgacao de marcas no Facebook nos EUA
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Fonte: CMB Consumer Pulse (2011)
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Como pode ver-se no Grafico 1.9, 45% do tempo passado no Facebook
¢é utilizado em consulta de novidades, nomeadamente noticias das marcas,
0 que sugere um significativo potencial de captacdo para as marcas que
souberem utilizar este facto.

Grafico 1.9
Sitios onde os utilizadores do Facebook passam mais tempo nos EUA
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Fonte: CMB Consumer Pulse (2011)

1.8. Os Portugueses nas redes sociais

Portugal é o 34.° pais do mundo com mais utilizadores registados no
Facebook. Mais de 4 milhoes de portugueses, 37,67% da populacao total,
97% dos utilizadores de redes sociais, e 78,24% da populacdo portu-
guesa com acesso a internet utiliza o Facebook.

Portugal foi, inclusivamente, o pais europeu em que a taxa de pene-
tracdao mais cresceu em 2010, tendo o Facebook ganho a lideranca das
redes sociais ao Hi5 em Marco desse ano. Apenas entre Abril e Setembro
de 2011, mais meio milhdo de portugueses aderiram ao Facebook.

Através de um estudo feito pela Marktest!'®, em 2010, verificou-se que
2,057 milhdes de pessoas, residentes no Continente com 15 ou mais anos,
acederam a redes sociais nos Gltimos 30 dias. Este valor corresponde, em
termos percentuais, a 24,8%, como se pode ver no grafico 1.10.

18 Marktest (2011), Triplica o namero de utilizadores mais velhos de redes sociais, http://www.Marktest.com/
wap/a/n/id~1714.aspx
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Segundo o mesmo estudo, os utilizadores portugueses de redes sociais
sdo maioritariamente homens, entre os 15 e os 24 anos, residentes em
zonas urbanas, com a maioria de utilizadores pertencentes as classes mais
favorecidas e estudantes. O sexo feminino tende a reforcar a intensidade
da sua presenca nas redes sociais, tanto a nivel nacional como interna-

cional.
Grafico 1.10
Dados demograficos dos utilizadores de redes sociais
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Fonte: Marktest, Bareme internet, 2010.

Como seria expectavel, também em Portugal o Facebook é a rede social
mais popular (grafico 1.11), com uma percentagem de utilizacao de 22,5%
seguido do Hi5, com 13,6% de utilizadores.
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Grafico 1.11
Sites de redes sociais mais acedidos, em percentagem
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Fonte: Marktest, Bareme internet, 2010.

Segundo apurou a Netsonda, em Dezembro de 2010, 78% dos utiliza-
dores de redes sociais estdo sempre ligados ou ligam-se pelo menos uma
vez por dia e 58,2% gasta até 1h por dia nas redes. 37% dos utilizadores
usam o Facebook para fins profissionais.

Estatisticas do Socialbakers de Setembro de 2011, demonstram que
Portugal € o 5.° pais do mundo com maior percentagem de paginas
com elevada capacidade de envolvimento ao criarem feedback por parte
dos internautas (um valor de 14,84%, facto curioso ja que, ndo sendo
Portugal o pais com mais populacdo no Facebook, os portugueses partici-
pam mais nas suas paginas do que os espanhoéis (com 14,83%). Ha percen-
tualmente, mais paginas portuguesas com elevado engagement do que no
Reino Unido (12,62%), na Turquia (11,33%), no Brasil (10,99%) e até
mesmo do que o campedo de populacdo no Facebook, os EUA (7,19%).

De acordo com o Bareme internet 2010, os portugueses nas redes sociais
com mais de 45 anos triplicaram em 2010, ascendendo a 5,4% dos utiliza-
dores. A variavel idade €, de acordo com este estudo, a que mais diferencia
o comportamento dos utilizadores.

O estudo «Face to Facebook», da Netsonda, realizado em Dezembro de
2010, revela que 55% dos inquiridos gostam de paginas de empresas,
marcas ou produtos; destes, 91% consideram-nas crediveis e mais de
66% consultam as paginas de que sao fas mas nao de forma regular.
A razdo mais apontada para se tornar fa de uma marca € para poder rece-
ber informacao regular. Mais de um em cada trés fas de marcas considera
que a sua opiniao/impressao sobre essas marcas melhorou depois de
terem passado a segui-las no Facebook.
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61% dos utilizadores portugueses de redes sociais em Setembro de 2011,
segundo a Marktest', eram fas de marcas ou empresas.

Em Portugal, as marcas com mais fas no Facebook sdo a Nike, a TMN,
a Swatch, a Ajuda de Ber¢o e a Worten.

Quanto as funcionalidades das redes sociais mais utilizadas, os portu-
gueses utilizam maioritariamente as mensagens (84,4%), o chat (47,9%)
para procurar ou sugerir amigos (47,3%). Ndo obstante, 41,9% privilegiam
0s jogos como motivacao para consulta do Facebook, 25,4% para escrever
no mural, 23,2% para apoiar ou aderir a causas e 16,8% utilizam os seus
quizzes e testes.

77,8% dos cibernautas declararam que a utilizacdo de redes sociais é
mais uma forma de entretenimento do que de comunicacdo, enquanto
64,8% defendem ser importante que as marcas tenham um perfil nas redes
sociais.

1.9. Modelo de investigacao

Neste sub-ponto apresentamos o modelo conceptual proposto neste
estudo, que resulta simultaneamente do enquadramento conceptual ante-
rior e do estudo exploratdrio que desenvolveremos nos capitulos seguintes
(figura 1.3).

O modelo conceptual, e respectivas hipoteses de investigacdo, decorrem
da identificacdo daqueles que sdo, num contexto online, os principais deter-
minantes de rela¢cdes comerciais duradouras.

Como anteriormente referimos, numa perspectiva de marketing rela-
cional, a satisfacdo, a confianca e a percepcao de valor sdao determinantes
fundamentais da fidelizacado, desta decorrendo a recomendacdo. De resto,
a recomendacao constitui a principal diferenca entre fidelizacdo de clien-
tes e retencdo de clientes onde, na primeira, o passa-palavra funciona como
uma ferramenta de comunicacdo fundamental e, na segunda, apenas existe
repeticdo de compra.

19 Marktest (2011), Grupo Marktest lanca estudo sobre redes sociais, http://www.marktest.com/wap/a/n/
id~185b.aspx
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Figura 1.3
Modelo de investigacao
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A montante do modelo conceptual estdo identificadas as variaveis mais
impactantes para um processo de marketing relacional: percepc¢ado de preco,
diversidade e qualidade; capacidade de criar relacdo com os clientes, a qua-
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lidade efectiva do bem/servico; a interactividade produzida entre as partes;
a capacidade de customizac¢ao; o layout do website bem como a experiéncia
de compra no que concerne a necessidade de esforco, sinergias e gozo pro-
porcionado com o processo de aquisicdo e conhecimento do site. Estas
variaveis sdo identificadas na revisao de literatura e consolidadas com o
estudo exploratorio.

Finalmente, existem processos rotineiros que, devido a inércia que pro-
vocam, aumentam igualmente a percepcao de satisfacdo e levam a fideli-
zagdo, também considerados neste modelo. A apeténcia por inovacdo leva
a que os individuos com este perfil estejam, sistematicamente, em busca
das melhores propostas de valor, uma «unique selling proposition», o que
leva a uma insatistacdo quase permanente e a uma procura constante por
melhores ofertas, considerada neste modelo como tendo um impacto nega-
tivo na fidelizacao.

Finalmente, o state of the art leva-nos a considerar que, igualmente,
caracteristicas socio-demograficas e econOmicas terdo uma influéncia sobre
a forma como os clientes se relacionam com as organizacoes e o modo
como valorizam os diferentes determinantes de um processo de marketing
relacional, bem como respectivo impacto. Assim, foram considerados, neste
modelo, o género, idade, rendimento, profissao e qualificacoes académicas,
como variaveis moderadoras.

A reter neste capitulo:

¢ A internet mudou radicalmente o comportamento dos consumi-
dores;

* A concepg¢do de sites deve respeitar uma vertente experimental e
emocional, relevante para os consumidores;

* A conveniéncia de compra passa pela facilidade de navegacao no
site, as condicOes de entrega mas, também, pela percepcao de
tempo e esfor¢o utilizado no caso de seleccao e compra;

e Qutra variavel a ter em consideracao € a qualidade do servico, en-
tendida como atendimento ao cliente, resolucao de problemas,
aconselhamento ou entrega atempada dos produtos e servicos;
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e Os clientes ainda utilizam diferentes canais de vendas, articulando
o online e o offline, num processo habitualmente designado por
ROPO (Research Online Purchase Offline);

¢ A proliferacdo do comércio electronico aumentou a importancia
das estratégias de fidelizacdo. Imagens de produtos claras e deta-
lhadas, busca rapida e eficiente, visao avancada dos produtos (360°,
cores, zoom, contetdos video), personalizacdo e recomendacao sao
os cinco factores mais relevantes para fidelizar;

e O mobile € um contexto em explosdo no que diz respeito ao acesso
a Net;

* As redes sociais sdo uma forma de angariar novos clientes mas,
igualmente, de manter e consolidar relacoes duradouras.
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2. METODOLOGIA

2.1. Levantamento generalizado dos comportamentos
de procura e compra online

Na sequéncia do capitulo anterior, onde foi apresentado o state of the art
sobre os principais conceitos considerados neste projecto de investigacao,
introduz-se o presente capitulo relacionado com a abordagem metodolo-
gica. Aqui se descrevem as opcoes metodologicas adoptadas nas diversas
etapas da investigacao:

e estudo exploratoério, onde se utilizou um questionério presencial e
focus group;

e estudo com vista ao teste das hipoteses de investigacdo, através de um
questionario online.

A investigacdo inerente a este projecto iniciou-se com um enquadra-
mento conceptual, com o propésito de recolher informacado sobre estudos
e trabalhos anteriores em areas similares ao tema em estudo, situando a
contribuicdo que se pretende dar para o conhecimento do comporta-
mento de compra online.

De seguida, foi necessario produzir um conjunto de instrumentos capa-
zes de dar a informacdo adequada e necessaria para validar o modelo de
investigacdo. Foi, assim, necessario definir o campo de analise, a amostra
e os instrumentos de recolha de dados.

As publicacdes e estatisticas existentes sobre o tema mostraram-se insu-
ficientes para o tipo de investigacdo pretendida, havendo necessidade de
obter novos elementos de trabalho (dados primarios). A recolha de dados
foi efectuada numa primeira fase, através de um estudo exploratorio que
se materializou em questiondrios para aferir o tipo de utilizacdo da internet
(mera busca de informac¢do ou compra efectiva) e na realizacdo de uma
abordagem qualitativa com recurso a focus group.

Este estudo tem como proposito compreender melhor o entendimento
que os utilizadores da internet tém sobre o uso desta como ferramenta
de compra e, em concreto, e face a sua experiéncia pratica, identificar que
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determinantes véem como fundamentais num processo de compra neste
meio virtual e na manutencdo deste «ambiente», como preferido dos clien-
tes para efectuar as suas compras.

A construcdo dos instrumentos de observacdo (recolha de dados) foi,
assim, orientada pelos procedimentos dos métodos qualitativos e quanti-
tativos, na medida em que pretendeu, por um lado, algum aprofundamento
de analise do tema em estudo e, por outro lado, estabelecer, sempre que
possivel, generalizagdes para a populacao de interesse.

2.1.1. Paradigma e metodologia de recolha de informacdo

No que se refere a métodos de recolha de informacao, sao por demais
conhecidos os argumentos a favor quer de uma abordagem quantitativa,
quer de metodologias mais qualitativas; se a analise quantitativa permite
identificar relacdes que poderiam nao ser evidentes aos olhos do pesqui-
sador, ou ser afectadas pela sua percepcdo pessoal, os estudos qualitativos
permitem compreender a racionalidade e as teorias subjacentes a essas
relacdes quantitativamente identificadas.

No Marketing, a possibilidade de alternar entre a analise qualitativa e
quantitativa, com entrevistas exploratorias a conduzirem a instrumentos
quantitativos, afigura-se particularmente interessante ja que permitem
captar o melhor de dois mundos: a dimensdo e a profundidade de andlise.

Com base nesta linha de pensamento, a investigacdo de campo deste
trabalho engloba duas etapas fundamentais:

e um estudo quantitativo exploratorio através de um questionario pre-
sencial de 800 respondentes e um estudo qualitativo com a realizacdo
de focus group, para uma melhor contextualizacdo da investigacao,
afinamento do modelo conceptual e seu ajustamento ao contexto dos
negocios online em Portugal;

e aplicacdo de um questionario online aos clientes de produtos online e
no tratamento e andlise das respectivas respostas, permitindo retirar
conclusdes sobre as relagdes entre as variaveis no modelo proposto
(figura 1.3).

O quadro 2.1, apresentado seguidamente, resume o paradigma e a me-
todologia adoptados.
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Quadro 2.1
Paradigma e metodologia de recolha de informacéao

Etapas Aplicacao

1) Qualitativa e estudo exploratério Estudo exploratério através de questionarios e focus group.

2) Quantitativa Inquérito por macro-categoria e analise quantitativa
dos resultados.

2.1.2. Opcodes metodologicas do estudo exploratorio

O estudo exploratoério consiste na identificacdo dos pareceres de uma
amostra de pessoas que, ainda que com menor dimensao do que o estudo
posterior, podem contribuir com algumas ideias e conhecimentos relativos
ao fendmeno a investigar. No caso presente, o fendmeno a pesquisar nesta
fase exploratoria correspondeu ao conjunto dos determinantes da compra
online, num contexto B2C e em meio electrénico.

Pretendeu-se que este estudo exploratorio contribuisse para a adaptagao
dos conceitos tedricos e dos seus items no desenvolvimento do estudo
quantitativo, tendo presente a pratica empresarial num contexto elec-
tronico.

2.1.3. O questionario do estudo exploratorio

O questionario para o estudo exploratoério foi elaborado de forma a
obter um melhor conhecimento da realidade de utilizacdo da internet
como ferramenta de busca e/ou de compra, e teve como principal finali-
dade aprofundar os aspectos relacionados com o objecto de estudo.

Para uma adequada realizacdo, foi elaborado um pré-teste a 40 respon-
dentes, que ajudou na melhor afinacdo das escalas, na identificacao de
variaveis que nao tinham sido consideradas e que permitiu, ainda, a pos-
terior utilizacdo de uma linguagem mais clara e adequada ao contexto do
estudo. O objectivo foi recolher o feedback dos inquiridos quanto a clareza
e aplicabilidade das questdes relativamente a realidade que dominam, difi-
culdades de preenchimento, reaccao geral ao questiondrio e previsao da
taxa de ndo respostas. Foi obtida a resposta presencial a 800 inquiridos.
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Ap0s a explicacdo dos objectivos do trabalho e do seu caracter de con-
fidencialidade e anonimato, relativamente a toda a informacao recolhida,
o questionario foi composto por trés partes distintas:

1) Uma primeira em que os inquiridos foram questionados sobre as ferra-
mentas que utilizam para acesso a internet, a frequéncia respectiva
de utilizacado, os locais onde mais frequentemente acedem a internet
e qual o mais relevante e, ainda, sobre a importancia relativa dos
diferentes tipos de utilizacao de cada ferramenta;

2) Na segunda parte do questionario foi apresentada uma lista de pro-
dutos/servicos, inseridos dentro das quatro macro-categorias seleccio-
nadas para este estudo (produtos de estilo de vida familiar, produtos
de estilo de vida pessoal, produtos de entretenimento e produtos de
tecnologia e escritorio). Iniciou-se com uma questao sobre se os in-
quiridos buscam informacdo sobre cada uma das categorias de produ-
tos e, em caso afirmativo, se o fazem num contexto online ou offline.
De seguida, para os mesmos produtos, procurou saber-se se os inqui-
ridos os compram num contexto online e/ou offline. No caso de res-
postas afirmativas para o contexto online, foram colocadas questdes
sobre a frequéncia de compra nos ultimos 12 meses, local da compra,
se se tratava de sites nacionais ou internacionais e, por altimo, saber
o valor estimado da compra no mesmo periodo;

3) Finalmente, e com vista a obtencado de informacao para a caracteri-
zacdo socio-demografica dos respondentes, foram colocadas as ques-
toes relativas a nome, idade, sexo, concelho de residéncia, profissao,
qualificagbes académicas e rendimento liquido mensal do agregado
familiar. Numa ultima questao solicitava-se o contacto telefonico,
com vista a validacdo interna.

2.1.4. Determinacdo qualitativa do papel do online por macro-cate-
gorias
A analise exploratoria através de focus group serviu para clarificar o ca-

minho a seguir, tendo como critérios de amostra os mesmos do inquérito:
individuos que buscam informacdo e/ou adquirem produtos na internet.
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Os objectivos fundamentais para este focus group foram os seguintes:

1) ser uma fonte de ideias ou hipoteses a serem testadas em investiga-
¢do posterior;

2) desenvolver a compreensao sobre como determinado grupo de in-
dividuos fala e pensa sobre os assuntos em estudo.

Nos varios focus group participaram individuos que, de forma mais ou
menos intensa e frequente, tém como interesse comum a utilizacdo da
internet como meio de compra.

Num focus group, a interaccao estimula habitualmente o aparecimento
de novas ideias sobre o topico em discussdo, para além da oportunidade de
observar directamente o processo de discussdo de grupo, isto €, os partici-
pantes reagem ao que os outros dizem, de forma espontanea e dificil de
conseguir num estudo de outra natureza.

No caso particular, foram realizados oito focus group cada um deles com
8 ou 9 participantes. Esta amostra foi seleccionada por razdes de conve-
niéncia de entre os utilizadores habituais de internet que, no decorrer do
altimo ano antes do focus, haviam comprado algo dessa macro-categoria
pela internet.

2.2. Estudo aprofundado quantitativo por macro-categorias

A componente quantitativa do presente estudo consistiu na construgdo
e aplicacdo de um questionario a compradores habituais de produtos
online, inseridos nas quatro macro-categorias enquadradas no projecto. Esta
fase incluiu diversas etapas:

1) Pré-teste do questionario;
2) Definicdo da versdo final das escalas de medida utilizadas;

3) Definicdo do universo da investigacdo e do processo de amostragem
utilizado;

4) Recolha de informacao;
5) Codificacao e tratamento preliminar dos dados recolhidos;

6) Definicao dos métodos e técnicas de analise quantitativa dos dados.
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2.2.1. Versao final do questionario e escalas de medida utilizadas

Quando se pretende, como foi o caso, que todos os inquiridos respon-
dam as mesmas questdes, sdo habitualmente utilizados questionarios
estruturados e directos, o que significa que as questdes sdo apresentadas
da mesma forma e na mesma ordem a todos os participantes, assim se
potenciando a robustez dos resultados obtidos.

Como anteriormente referido, a versao final do questionario foi sus-
tentada em varias fontes: enquadramento conceptual do tema, estudo
exploratorio e pré-teste do questionario.

A partir das hipoteses anteriormente formuladas, que sugerem a exis-
téncia de relacdes entre conceitos, foi definida a informacado que seria pre-
ciso recolher, ou seja, o tipo de perguntas a incluir no questionario, com
o objectivo de garantir a medicao dos referidos conceitos e a verificacao
das hipoteses (figura 1.3). As perguntas utilizadas foram maioritariamente
fechadas.

2.2.2. Universo da investigacdo e processo de amostragem

Para que a informacdo obtida com base na amostra fosse valida e re-
presentativa do universo em analise, como publico-alvo foi seleccionado
a populacao portuguesa com idade igual ou superior a 15 anos utilizadora
de internet.

Neste projecto, a dimensao da amostra foi definida a partida e foi cons-
tituida por cerca de 1600 respondentes, divididos pelas 4 macro-categorias.

2.2.3. Aplicacao do questionario e recolha de dados
Dado que se pretendia inquirir compradores habituais de produtos num
contexto online, tornou-se, desde logo claro, que deveria ser utilizado o

meio virtual para envio do questionario, caso ndo existissem implicagdes
ou obstaculos significativos, o que se veio a verificar.
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2.3. Identificacao de insights para a actuacao

Na sequéncia das conclusdes do estudo, foi delineado um conjunto de
insights para a actuacdo das empresas, nomeadamente de pequenas e médias
empresas comerciais e de servicos.

Estes insights foram identificados a partir de duas metodologias, proprias
de um contexto influenciado por tendéncias emergentes:

e Uma reunido com especialistas da area digital que, apos receberem os
principais inputs do estudo foram estimulados a pronunciarem-se
sobre a abordagem digital mais adequada para as pequenas e médias
empresas de servicos;

e A construcdo de cenarios de intervencao nas PME’s de comércio e ser-
vicos em funcdo de previsiveis desenvolvimentos tecnologicos, por
parte da equipa de projecto.

A reter neste capitulo:

e De modo a complementar o enquadramento, foi desenvolvido um
questiondrio aplicado presencialmente, junto de utilizadores da
internet, com o objectivo de perceber comportamentos de pes-
quisa de informacado na internet vs comportamentos de compra
Nno mesmo meio;

e Foi ainda feito um estudo qualitativo, através de 8 focus group
(2 por cada uma das macro-categorias estudadas), para discutir opi-
nides e testar conceitos;

e Foi desenvolvido, numa 3.2 fase, um estudo quantitativo baseado
num questionario online aplicado a compradores habituais de pro-
dutos de cada uma das 4 macro-categorias estudadas;

e Por fim, procedeu-se ao elencar de um conjunto de conclusoes e
recomendagdes para os empresarios destes sectores.
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3. ESTUDO EXPLORATORIO QUANTITATIVO SOBRE
A PROCURA DE INFORMACAO E COMPRA ONLINE

3.1. Analise de dados

3.1.1. Perfil socio-demografico dos inquiridos

Neste capitulo analisa-se o perfil socio-demografico dos 800 respon-
dentes ao inquérito presencial sobre o Comportamento de Compra Online
que sao utilizadores da internet.

Dos 800 inquiridos, podemos ver que o grupo mais importante (29,4%)
reside na Zona III-N seguida da Zona V (20,4%) e Zona I (17,9%), o que
esta de acordo com o universo (grafico 3.1).

Grafico 3.1
Reparticdo dos inquiridos por area de residéncia
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Relativamente a idade dos utilizadores de internet, verificamos que a
sua meédia € cerca de 42 anos. Uma andlise mais detalhada pode ser visua-
lizada na tabela 3.1.

Tabela 3.1
Reparticdo de idades dos inquiridos
Intervalo de idades Percentagem Intervalo de idades Percentagem
15-20 5,62% 51-60 16,40%
21-30 19,61% 61-70 11,24%
31-40 20,18% 71-80 4,36%
41-50 21,33% +80 1,26%
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Podemos verificar que, dentro da categoria «Patrdo/Trabalhador por
conta propria», 14,8% das respostas foram de Empresarios de varios secto-
res; na categoria «Trabalhador por conta de outrém», 16,6% das respostas
sdo de Empregados do comércio/vendedores, 8,7% de quadros médios,
8,5% de operarios e 7,6% de empregados administrativos; e na categoria
«Outras situacoes», 11,1% das respostas foram de Estudantes, seguida pelos
Pensionistas/reformados com 9,6% (tabela 3.2).

Tabela 3.2
Reparticdo dos inquiridos por situacao profissional
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De 800 inquiridos, 35,9% afirmam ter ensino secundario completo,
22,3% afirmam ter até ao 9.° ano (antigo 5.° ano) e 21,1% afirmam ter
licenciatura (grafico 3.2).

Grafico 3.2
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Relativamente ao rendimento mensal liquido do agregado familiar, dos
799 respondentes, a maioria (39,5%) recebe entre 500 a 1000 euros por
meés, 28,7% recebem de 1001 a 2000 euros por més e 14,5% recebem até
500 euros. Apenas 6,8% recebem mais de 3000 euros por més (grafico 3.3).

Grafico 3.3
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3.1.2. Utilizacado das ferramentas electronicas
3.1.2.1. Ferramentas utilizadas

No que respeita as ferramentas apresentadas, destacam-se o e-mail
(91,1% de utilizacdo), os SMS (67,6%), os sites de noticias (62,3%) e as
redes sociais (60,8%) e que registam a maior percentagem de respostas afir-
mativas, no que respeita a sua utilizacao (grafico 3.4).

Grafico 3.4
Percentagens de utilizacao das ferramentas tecnolégicas
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Uma analise qualitativa permitiu-nos verificar a crescente utilizacdo do
Facebook que figura na grande maioria das respostas dos inquiridos que
utilizam redes sociais.

Também os sites de outras empresas, onde podemos incluir os sites dos
bancos, da seguranca social, entre outros, registam uma percentagem de
utilizacao elevada (58,6%).

Por sua vez, os foruns e blogues juntamente com os jogos online, regis-
tam as percentagens relativamente baixas de utilizagdo pelos inquiridos que
utilizam a internet, 28,1% e 21,9%, respectivamente.

No que respeita a ferramenta em destaque nesta analise, podemos ve-
rificar que 43% da populacao utiliza sites de compras.
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3.1.2.2. Frequéncia de utilizacdo

Ao considerarmos a frequéncia de uso das ferramentas tecnologicas con-
sideradas, verificamos que a maioria (cinco ferramentas em oito definidas)
¢ utilizada diariamente, como demonstrado no grafico 3.5.

Grafico 3.5
Frequéncias de utilizacao das diferentes ferramentas tecnolégicas
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Dentro das ferramentas com utilizacdo predominantemente didria in-
cluem-se o e-mail (64,1%), os SMS (66,8%), as redes sociais (52,8%), os
jogos online (49,1%) e os sites de noticias (46,2%).

As ferramentas foruns e blogues e outros sites de empresas afastam-se
desta tendéncia com uma frequéncia de utilizacdo maioritariamente sema-
nal —45,3% e 36,7% de utilizacdo 1-3 vezes por semana, respectivamente.

Um caso particular é o da ferramenta sites de compras. Apesar de poder-
mos considerar que esta ferramenta € utilizada na sua maioria 1-3 vezes por
semana (31,3%), na realidade, uma percentagem muito proxima utiliza sites
de compras esporadicamente (31,1%), bem como 1-3 vezes por més (30,8%)
(grafico 3.6).
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Grafico 3.6
Frequéncias de utilizacao de sites de compras
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3.1.2.3. Meios de acesso a internet

No que diz respeito aos meios de acesso a internet, o computador é a
ferramenta utilizada pela grande maioria (96,4%), embora se verifique que
o telemovel também comeca a ganhar expressao (15,4%), o que podera
ser explicado pelo surgimento da nova «geracao touch» destes aparelhos que
permitem um acesso mais rapido, eficaz e em qualquer lado. E de acres-
centar que neste caso, 19,0% das pessoas seleccionaram mais do que uma
opgdo de resposta, o que explica o facto dos valores do grafico excederem
0s 100% (grafico 3.7). De acrescentar que entre aqueles que usam mais
do que uma ferramenta, o computador continua a ser a ferramenta predo-
minante para aceder a internet, com uma esmagadora maioria de 93,1%.

3.1.2.4. Locais de utilizacdo da internet

Quanto aos locais de acesso, a maioria responde que acede a internet
em casa (90,0%), seguindo-se o local de trabalho (46,5%) e, por ultimo,
outros locais, sendo que 51,6% das pessoas responderam mais do que uma
opc¢ao (grafico 3.8).
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Grafico 3.7
Aparelhos utilizados para aceder a internet
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Grafico 3.8
Locais de utilizacdo de internet
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3.1.3. Tipos de utilizacdo da internet

Para uma melhor compreensao deste topico, poderemos analisar o gra-
fico 3.9, sobre o grau de relevancia para os diferentes tipos de utilizacdo,
seguindo uma escala de 1 a 5, em que 1 ¢ Nada relevante e 5 Muito rele-
vante.
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Grafico 3.9
Frequéncia de resposta para os diferentes tipos de utilizacdo
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Como se pode comprovar, os inquiridos consideram muito relevante
a utilizacdo da internet para busca de informacao seguida da utilizacdo da
internet para fins profissionais e académicos, e a utilizacdo entretenimento
¢ igualmente importante.

3.1.3.1. Anadlise de estrutura latente associada aos tipos de utilizacdo

Através da analise dos resultados, identificam-se cinco factores prin-
cipais associados as razoes de utilizacao da internet. Sio eles a busca
de conhecimento, a diversdo, o comércio, a socializacdo e o jogo. Estes
cinco factores sao identificados numa analise factorial e explicam cerca
de 80% de toda a variacdo de resposta (tabela 3.3). Os factores extraidos
sdo os seguintes:

¢ Conhecimento - factor associado a utilizacao no ambito profissional
e académico e busca de informacdo, a que corresponde 21,7% da
variacao total;

e Diversao - factor de lazer — entretenimento e downloads de software a
que corresponde 18,3% da variacdo total;
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e Comércio - factor associado a compra e venda de produtos na internet,
17,1% da variacao total;

e Socializacdo - factor de utilizacdo com o intuito de conhecer/conviver
com novas pessoas, 11,2% da variacao total;

e Jogo — factor associado a jogar a dinheiro na internet, 11,1%da varia-
cdo total.

Os valores apresentados na tabela 3.3 sdo coeficientes de correlagdo de
Pearson que, sendo 0 indicariam uma associacdo nula e, sendo 1 uma re-
lacdo positiva perfeita entre as medidas do tipo de utilizacdo (medidas de
relevancia) e os factores identificados.

Tabela 3.3
Factores principais — associagcao com os diversos tipos de utilizagao

Factores

Tipo de utilizacao

Conhecer/conviver com novas pessoas 0,038 0,146 0,071 0,979 0,006
Comprar algo 0,134 0,161 0,861 0,037 0,028
Vender algo 0,224 0,113 0,814 0,140 0,073
Jogar a dinheiro 0,002 0,100 0,077 0,006 0,991
Entretenimento (musica/videos/jogos) 0,232 0,822 0,107 0,157 0,024
Downloads de software 0,188 0,819 0,177 0,043 0,112
Fins académicos 0,710 0,353 0,146 0,001 0,038
Fins profissionais 0,857 0,015 0,227 0,010 0,011
Busca de informagéo 0,749 0,322 0,087 0,070 0,005

3.1.4. Procura de informacao e habitos de compra

Os respondentes foram inquiridos relativamente aos seus habitos de
procura de informacao e de compra em meio digital.
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Os participantes comecaram por ser questionados sobre os seus habitos
de procura de informag¢do no que se refere aos produtos das 18 categorias
em analise:

e Alimentacdo, bebidas e tabaco;

* Animais, jardim e bricolage;

e Bebés e brinquedos;

e Casa, arte e decoragdo;

* Moda, joias, lingerie e equipamentos desportivos;
* RelOgios e Optica;

e Espectaculos;

* Viagens;

e Saude e fitness;

e Flores e presentes;

e Jogos e consolas;

e Lotarias e apostas;

e CD e DVD;

e Livros, revistas, jornais e material de e-learning;
e Software informatico;

e Hardware informatico;

e Material de escritorio;

e Electronica e telemoveis.

No caso de os inquiridos afirmarem procurar informacao em meios
digitais, foi-lhes solicitado que dissessem que formatos privilegiam (sites,
blogues/féruns, redes sociais e e-mail).

No que se refere aos habitos de compra, os inquiridos responderam pri-
meiro a questdes relacionadas com habitos de compra das categorias em
causa, passando-se depois a caracterizacdo dessa compra (por exemplo, no
caso dos individuos que compram no meio digital, se o fazem preferencial-
mente em sites nacionais ou internacionais, qual a periodicidade da compra
e qual o valor médio de compra anual, por categoria de produto).

Foram, também, calculadas as taxas de conversdo que tém em consi-
deracdo o namero dos que procurem informacdo ou de que comprem a
categoria como exemplifica o caso seguinte do grafico 3.10: para uma pro-
cura total de informacdo na categoria de «Alimentacdo, bebidas e tabaco»
de 38%; e uma procura de informacdo da mesma categoria, em meio digi-
tal, de 12%; a taxa de conversdao que se obtém dividindo o ntmero de
individuos que procura digitalmente pelo namero de individuos que pro-
curam informacao é de 31%.
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3.1.5. Associacao entre caracteristicas socio-demograficas e ferramentas
tecnologicas

3.1.5.1. E-mail

Na tabela 3.4, podemos observar que entre os homens ha mais utiliza-
dores de e-mail (92%) do que entre as mulheres (90,3%), registando-se,
entre regides, uma maior percentagem de utilizadores na regiao I - Grande
Lisboa — com 97,9%. E no escaldo com rendimentos entre 1001 euros a
2000 euros que se regista a mais elevada percentagem de utilizadores
(96,9%). O uso de e-mail €, ainda, mais comum em pessoas com idades
entre os 21 e 30 anos (99,4%).

Tabela 3.4
Utilizacao de E-mail cruzada com dados sécio-demograficos

Utilizacao E-mail

Média nacional 91,1%
Masculino 92,0%
Género
Feminino 90,3%
Zona | — Grande Lisboa 97,9%
Zona |l — Grande Porto 93,0%
Zona llI-N - Litoral Norte 85,9%
Regides
Zona llI-S - Litoral Sul 93,5%
Zona IV - Interior Norte 84,5%
Zona V — Alentejo e Algarve 94,5%
Até 500 euros 76,7%
500 a 1000 euros 90,5%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 96,9%
2001 a 3000 euros 94,0%
> 3000 euros 96,3%
15-20 95,8%
21-30 99,4%
31-40 92,9%
Idades
41-50 90,2%
51-60 89,1%
>60 74,5%
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E de notar, curiosamente, que a utilizacdo do e-mail aumenta conforme
as habilitacoes literarias se vdo tornando superiores (grafico 3.28).

Grafico 3.28
Utilizacao de E-mail cruzada com habilitacoes literarias
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3.1.5.2. SMS

Na tabela 3.5, podemos observar que entre as mulheres ha mais utiliza-
dores de SMS (67,8%) do que entre os homens, apesar de ser uma diferenca
minima (67,4%), registando-se, entre regides, uma maior percentagem de
utilizadores na regiao V — Alentejo e Algarve — com 86,5%. E no escaldo
com rendimentos superiores a 3000 euros que se regista a mais elevada per-
centagem de utilizadores (87%), notando-se que o aumento da utilizacao
de SMS se associa ao nivel de rendimentos. O uso de SMS &, ainda, mais
comum em pessoas com idades entre os 15 e 20 anos (81,7%).

Novamente, podemos constatar que a medida que o nivel de habilita-
coes literarias aumenta, também a utilizacdo de SMS cresce (grafico 3.29).

73



COMPORTAMENTOS DE PROCURA DE INFORMAGAO E COMPRA ONLINE

Tabela 3.5
Utilizacao de SMS cruzada com dados sécio-demograficos

Utilizacao SMS

Média nacional 67,6%

Masculino 67,4%

Género —
Feminino 67,8%
Zona | — Grande Lisboa 70,6%
Zona |l — Grande Porto 64,0%
. Zona llI-N - Litoral Norte 59,0%
Regides Zona III-S — Litoral Sul 71,4%
Zona IV — Interior Norte 52,6%
Zona V — Alentejo e Algarve 86,5%
Até 500 euros 45,7%
500 a 1000 euros 69,3%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 66,4%
2001 a 3000 euros 83,3%
> 3000 euros 87,0%
15-20 81,7%
21-30 80,0%
Idades 31-40 73,2%
41-50 64,2%
51-60 67,3%
>60 33,3%

Grafico 3.29

Utilizacao de SMS cruzada com habilitagoes literarias
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3.1.5.3. Redes sociais

Na tabela 3.6, podemos observar que entre as mulheres ha mais utili-
zadores de redes sociais (62,5%) do que entre os homens (58,3%), regis-
tando-se, entre regioes, uma maior percentagem de utilizadores na regido
I — Grande Lisboa — com 70,6%. E no escalio com rendimentos entre
500 euros a 1000 euros que se regista a mais elevada percentagem de uti-
lizadores (69,9%). O uso de redes sociais €, ainda, mais comum em pessoas
com idades entre os 15 e 20 anos (88,7%), sendo este valor inclusivamente
superior ao do namero de jovens a enviarem SMS (81,7%). Note-se que
nesta faixa etdria, sao mais utilizadas as redes sociais do que o SMS, pro-
vavelmente, porque quem tem internet no telemovel consegue receber as
mensagens do Facebook como SMS.

Tabela 3.6
Utilizacao de Redes Sociais cruzada com dados socio-demograficos

Utilizacado Redes Sociais

Média nacional 60,8%
Masculino 58,3%
Género —
Feminino 62,5%
Zona | — Grande Lisboa 70,6%
Zona Il — Grande Porto 52,3%
Regides Zona llI-N - Litoral Norte 51,3%
Zona llI-S - Litoral Sul 67,5%
Zona IV — Interior Norte 55,7%
Zona V — Alentejo e Algarve 69,9%
Até 500 euros 47,4%
500 a 1000 euros 69,9%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 57,6%
2001 a 3000 euros 58,3%
> 3000 euros 53,7%
15-20 88,7%
21-30 80,6%
31-40 67,2%
Idades
41-50 53,8%
51-60 44.,6%
> 60 24,5%

Verifica-se novamente, mas nao de forma tao acentuada, o crescimento
da utilizacdo das redes sociais conforme o aumento das habilitacdes lite-
rarias (grafico 3.30).
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Grafico 3.30
Utilizacao de Redes Sociais cruzada com habilitagoes literarias
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3.1.5.4. Foruns e blogues

Na tabela 3.7, podemos observar que entre os homens ha mais utiliza-
dores de foruns e blogues (32%) que entre as mulheres (24,6%), regis-
tando-se, entre as regides, uma maior percentagem de utilizadores na regiao
V - Alentejo e Algarve — com 41,1%. E no escaldo com rendimentos supe-
riores a 3000 euros que se regista a mais elevada percentagem de utiliza-
dores (38,9%), notando-se que o aumento da utilizacdo de féruns e blogues
se associa directamente ao nivel de rendimentos. O uso de foéruns e blo-
gues €, ainda, mais comum em pessoas com idades entre os 21 e 30 anos
(35,3%).

Contrariamente a uma possivel expectativa, a utilizacao de foruns e
blogues é inferior a percentagem da sua nao utilizacdo em qualquer re-
particdo socio-demografica. Ainda assim, a utilizacao destas ferramentas
tecnologicas vai aumentando conforme o nivel de habilitacoes literarias
(grafico 3.31).
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Tabela 3.7
Utilizacao de Féruns/Blogues cruzada com dados sécio-demograficos

Utilizacao Féruns/Blogues

Média nacional 28,1%

Masculino 32,3%

Género —
Feminino 24,6%
Zona | — Grande Lisboa 39,9%
Zona Il — Grande Porto 20,9%
Regides Zona llI-N - Litoral Norte 18,4%
Zona llI-S - Litoral Sul 28,6%
Zona IV - Interior Norte 18,6%
Zona V — Alentejo e Algarve 41,1%
Até 500 euros 13,8%
500 a 1000 euros 24.1%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 35,4%
2001 a 3000 euros 36,9%
> 3000 euros 38,9%
15-20 33,8%
21-30 35,3%
ldades 31-40 27,9%
41-50 31,8%
51-60 24,8%
>60 9,8%

Grafico 3.31
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3.1.5.5. Sites de compras

Na tabela 3.8, podemos observar que entre as mulheres ha mais utiliza-
dores de sites de compras (43,2%) do que entre os homens (43,1%) — sendo
minima a diferenca —, registando-se, entre regides, uma maior percentagem
de utilizadores na regido III-S — Litoral Sul — com 51,9%. E no escaldo
com rendimentos entre 2001 euros a 3000 euros que se regista a mais ele-
vada percentagem de utilizadores (63,1%). O uso de sites de compras ¢&,
ainda, mais comum em pessoas com idades entre os 21 e 30 anos (52,4%).

Tabela 3.8
Utilizacao de Sites de compras cruzada com dados sécio-demograficos

Utilizacao Sites de compras

Média nacional 43,1%
Masculino 43,1%
Género
Feminino 43,2%
Zona | — Grande Lisboa 47,6%
Zona Il — Grande Porto 36,0%
) Zona llI-N - Litoral Norte 40,2%
Regides
Zona llI-S - Litoral Sul 51,9%
Zona IV — Interior Norte 37,1%
Zona V — Alentejo e Algarve 46,0%
Até 500 euros 29,3%
500 a 1000 euros 37,7%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 47,2%
2001 a 3000 euros 63,1%
> 3000 euros 55,6%
15-20 33,8%
21-30 52,4%
31-40 49,2%
Idades
41-50 44 5%
51-60 34,7%
>60 28,4%

Relativamente as habilitacdes literarias nao se verifica uma diferenciacao
tdo grande das percentagens de ndo utilizadores como no caso anterior, e
continua a observar-se um acréscimo na utilizacao de sites de compras
conforme o nivel de estudos (grafico 3.32).
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Grafico 3.32
Utilizacao de Sites de compras cruzada com habilitacées literarias
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3.1.5.6. Outros sites de empresas

Na tabela 3.9, podemos observar que entre os homens ha mais utiliza-
dores de outros sites de empresas (61,9%) do que entre as mulheres (55,9%),
registando-se, entre regides, uma maior percentagem de utilizadores na
regido I — Grande Lisboa — com 72,7%. E no escaldo com rendimentos su-
periores a 3000 euros que se regista a mais elevada percentagem de utili-
zadores (77,8%), notando-se que o aumento da utilizacao de outros sites
de empresas se associa directamente ao nivel de rendimentos. O uso de
outros sites de empresas €, ainda, mais comum em pessoas com idades
entre os 31 e 40 anos (65,6%).

Voltando ao cenario habitual, verificamos um aumento da utilizacdo
de outros sites de empresas conforme o aumento das habilitacoes literarias
(grafico 3.33).
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Tabela 3.9
Utilizacao de Outros sites de empresas cruzada com dados sécio-demograficos

Utilizacao Outros sites de empresas

Média nacional 58,6%

Masculino 61,9%

Género —
Feminino 55,9%
Zona | — Grande Lisboa 72,7%
Zona Il — Grande Porto 46,5%
Regides Zona llI-N - Litoral Norte 53,0%
Zona llI-S - Litoral Sul 64,9%
Zona IV - Interior Norte 57,7%
Zona V — Alentejo e Algarve 58,3%
Até 500 euros 35,3%
500 a 1000 euros 49,1%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 72,1%
2001 a 3000 euros 77,4%
> 3000 euros 77,8%
15-20 29,6%
21-30 62,9%
Idades 31-40 65,6%
41-50 60,7%
51-60 64,4%
>60 50,0%

Grafico 3.33
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3.1.5.7. Sites de noticias

Na tabela 3.10, podemos observar que entre os homens ha mais uti-
lizadores de sites de noticias (67,7%) do que entre as mulheres (57,7%),
registando-se, entre regides, uma maior percentagem de utilizadores na
regido I — Grande Lisboa — com 74,8%. E no escalao com rendimentos
superiores a 3000 euros que se regista a mais elevada percentagem de uti-
lizadores (79,6%). O uso de sites de noticias é, ainda, mais comum em
pessoas com idades entre os 21 e 30 anos (71,8%).

Tabela 3.10
Utilizacao de Sites de noticias cruzada com dados sécio-demograficos

Utilizacao Sites de noticias

Média nacional 62,3%
Masculino 67,7%
Género —
Feminino 577%
Zona | — Grande Lisboa 74,8%
Zona |l — Grande Porto 44,2%
) Zona llI-N - Litoral Norte 56,4%
Regides :
Zona llI-S - Litoral Sul 61,0%
Zona IV - Interior Norte 57,7%
Zona V — Alentejo e Algarve 72,4%
Até 500 euros 45,7%
500 a 1000 euros 61,1%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 68,1%
2001 a 3000 euros 63,1%
> 3000 euros 79,6%
15-20 59,2%
21-30 71,8%
31-40 65,0%
Idades
41-50 62,4%
51-60 61,4%
>60 44.1%

Mais uma vez, quanto maiores as habilitagdes literarias, maior a utiliza-
cao de sites de noticias, até ao nivel de licenciatura (grafico 3.34).
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Grafico 3.34
Utilizacao de Sites de noticias cruzada com habilitacoes literarias
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3.1.5.8. Jogos online

Na tabela 3.11, podemos observar que entre os homens ha mais utili-
zadores de jogos online (25,1%) do que entre as mulheres (18,9%), regis-
tando-se, entre regioes, uma maior percentagem de utilizadores na regiao
II - Grande Porto — com 30,2%. E no escalio com rendimentos entre
500 euros a 1000 euros que se regista a mais elevada percentagem de uti-
lizadores (26,9%). O uso de jogos online €, ainda, mais comum em pessoas
com idades entre os 15 e 20 anos (52,1%).

Neste caso, existe claramente uma diferenciacdo dos casos anteriores,
uma vez que o que se destaca € a ndo utilizacdo dos jogos online, sendo
que a medida que as habilitacdes literarias aumentam, as percentagens de
nao utilizacdo nao se alteram significativamente (grafico 3.35).
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Tabela 3.11

Utilizacao de Jogos online cruzada com dados socio-demograficos

Utilizacao Jogos online

Média nacional 21,9%
) Masculino 25,1%
Género —
Feminino 18,9%
Zona | — Grande Lisboa 21,7%
Zona |l — Grande Porto 30,2%
Reqis Zona llI-N - Litoral Norte 25,7%
egide
gloes Zona III-S — Litoral Sul 13,0%
Zona IV - Interior Norte 13,4%
Zona V — Alentejo e Algarve 28,6%
Até 500 euros 24,1%
500 a 1000 euros 26,9%
Rendimentos 1001 a 2000 euros 16,6%
2001 a 3000 euros 15,5%
> 3000 euros 18,5%
15-20 52,1%
21-30 28,2%
31-40 18,6%
Idades >
41-50 14,5%
51-60 10,9%
>60 19,6%
Grafico 3.35
Utilizacao de Jogos online cruzada com habilitacoes literarias
1% ! !
Mestrado/Doutoramento ' ' ' '
1 1 1 1
| i i i i
L iconciat 82,8% |
Icenclatura 1 1 1 | |
| 17.2% | | | | |
Ensino Secundario 76:‘-”’.% : E E
ST
i i i E E
Até a0 9.° ano 75,8% ! 1 Utiliza
(antigo 5.° ano) _ 0 ! ! i Jogos online?
: ? ? ! { W Nio
. 77,8% | i .
4 anos de escolaridade - : : E E B Sim
1 1 1 1 1
" doa 90,9% |
€enos de 4 anos 1 1 1 | |
=) | | | |
0 20 40 60 80 100
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3.1.6. Segmentacao dos inquiridos de acordo com a procura de infor-
macao

A analise antes efectuada sobre a procura de informacdo e habitos de
compra, pode ser complementada mediante uma divisdo dos inquiridos
de acordo com a procura de informacdo. Esta divisdo conduz necessaria-
mente a alguma perda de informacao — passando a considerar grupos de
individuos em vez dos proprios — mas acrescenta clareza aos resultados.

Numa tentativa de encontrar padroes diferenciados de procura de in-
formacdo por parte de respondentes € efectuada uma analise de agrupa-
mento na qual se consideram as respostas — Nao (1), Sim (2) — as questoes
relacionadas com a procura de informacdo que se refere a cada uma das
categorias de produtos (graficos 3.10 a 3.27).

Em resultado da analise sdo identificados trés segmentos diferenciados
que podem ser visualizados no grafico 3.36. O segmento 1 - Passivos,
retne 159 respondentes (20%) sendo constituido por pessoas que raramente
procuram informacao para apoiar a compra de qualquer das categorias de
produto consideradas. O segmento 2 - Selectivos, tem 383 inquiridos (48%)
que sO esporadicamente pesquisam informacao associada a uma compra.
O segmento 3 — Curiosos, tem 253 individuos (32%) que sdo claramente
mais activos na busca de informacao associada as compras que fazem.

Grafico 3.36
Distribuicao de segmentos baseados na procura de informacgao

Passivos
20%
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Para constituir os referidos segmentos de respondentes utilizou-se a
técnica Two-Step (S individuos foram excluidos por insuficiéncia de infor-
macao respeitante as variaveis consideradas).

As categorias de produto que melhor diferenciam os 3 segmentos
constituidos sao listadas por ordem de importancia, no grafico 3.37
(a 0% corresponde uma importancia nula e a 100% uma importancia ma-
xima).

Assim, sdo as categorias de software e hardware, seguidas de categorias
de espectaculos e informacao sobre electronica e telemdveis que se en-
contram no topo desta lista.

Grafico 3.37
Importancia da pesquisa de informacao
nas diferentes categorias para a constituicao dos segmentos

100%

87%

Procura informagéo sobre
software informatico

Procura informagéo sobre
hardware informatico

Procura informagéo sobre

sobre CD e DVD

Procura informagao sobre

1 1 1

1 1 1

1 1 1

. 58% i i i

espectaculos I I i

1 1 1 1 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1 1 1

i 3 | | |
Procurarln.formacao svobr.e 55% | | |
electronica e telemoveis ) ) i i i

. ~ . . i i i i i i i i
Procura informagao sobre livros, revistas, 50% ) ' ' '
jornais e material de e-learning : : 1 0 0 0
A A A H , i i i

Q - . 1 1 I I
Procura informagéo sobre viagens 47% ! ! ! !
i i i i i i i i

H ~ : 1 1 1 1

Procura informagao slo!:>|_'e 43% ! ! ! !
produtos de escritorio : ; : : ! ! ! !

1 1 1 1 1 1 1 1

Procura informacao , i i i i

< 41% (I

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

1 1 1 1

0

1
i
0, 1
casa, arte e decoragéo . 87 I/O . E
Procura inforrpa(;éo sobre 29% i i
saude e fitness ) . i i

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Uma andlise mais detalhada permite estabelecer diferencas entre os
segmentos, nomeadamente utilizando a percentagem de observagdes
intra-grupo que opta por sim ou ndo na procura de informacao referida
as categorias de produtos mais destacadas (grafico 3.38). No segmento 3

85



COMPORTAMENTOS DE PROCURA DE INFORMAGAO E COMPRA ONLINE

(Curiosos) destacam-se, pela positiva, as categorias software, hardware e
espectaculos. No segmento 1 (Passivos) destacam-se, pela negativa, as
mesmas categorias. O segmento 2 (Selectivos) acompanha o segmento 1
(Passivos) no que se refere a software e hardware; no entanto, afirma pro-
curar informacao na categoria de espectaculos.

Grafico 3.38
Pesquisa de informacao das principais categorias, por segmento
Software informatico Hardware informatico Espectaculos
(excluindo jogos de video)
0, 0, 0, 0)
100% 9.6_'_5_/(2 ___________________ 100% 9.6_’_9_/9 - _9_5_@_/11 ___________ 100% 9.4_’?’_/9 ___________________
91,4%
80,2% 82,6%
80% ---------------- - | 80% --—---------------- 80% l------------------ =
67,6% 65,5%
60% ----—-—-l--------—-- - | 60% M- - | 60%pFt ---------------- =
34,59
40% i--------—--—------ - | 40% - -~ 394061 | | 40% [ —m= 2% =
19,8%
20% [+ —----- - é-6-0/--—‘—-°- - | 20% - -—--------- --- | 20% 1 ------ ---174%
35% e 31%  47% 5.7%

0% - - - 0% - - - 0% - - -
Néol Sim [ Nao | Sim Néol Sim Néol Sim Néol Sim Néol Sim Néol Sim Néol Sim [ Nao | Sim
Segmento | Segmento | Segmento Segmento | Segmento | Segmento Segmento | Segmento | Segmento

1 2 3 1 2 3 1 2 3

Reunindo os apontamentos sobre o perfil dos segmentos constituidos
faz-se a sua caracterizacdo sumaria:

¢ O segmento 1 - Passivos, regista elevadas percentagens de respostas
«ndo» com respeito a procura de informacao sobre qualquer categoria
de produto (81% a 99%). No que diz respeito as caracteristicas socio-
-demograficos associam-se a este segmento: mulheres (58,2%), residen-
tes na Zona III-N (38,4%), donos de empresas de servicos (43,3%),
empregados do comércio e vendedores (38,7%), pensionistas/refor-
mados (50%), 4 anos de escolaridade (26,4%) e um rendimento de
500 a 1000 euros (44%). A média de idades dos Passivos é 46 anos.

e O segmento 2 - Selectivos, em geral, ndo procura informacao havendo,
no entanto, algumas categorias em que o faz: casa, arte e decoragao
(57,7%), moda, joias, lingerie e equipamento desportivo (53,8%); espec-
taculos (65,5%); viagens (67,4%); e revistas, livros, jornais e material
de e-learning (69,7%). Este segmento é constituido predominantemente
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por mulheres (58,2%), com média de 41 anos, residentes na Zona III-N
(30,8%), comerciantes (48,2%), empregadas do comércio e vendedo-
res (34,9%) ou pensionistas/reformadas (40,2%), com o ensino secun-
dario completo (36%) e com um rendimento de 500 a 1000 euros
(40,8%).

* O segmento 3 — Curiosos, ao contrario dos outros segmentos, pro-
cura informacdo na maioria das categorias. As categorias em que essa
procura € mais destacada sdo: electronica (88,9%); revistas, livros, jor-
nais e material de e-learning (85,0%); viagens (85,0%); espectaculos
(82,6%); software informatico (80,2%); CD e DVD (74,3%); lingerie e
equipamentos desportivos (69,6%); casa, arte e decoracao (68,8%);
hardware informatico (67,6%); moda, joias, relogios e Optica (55,7%);
saude e fitness (61,3%); e flores e presentes (52,6%). Para os Curiosos
registam-se as seguintes frequéncias associadas a moda das carac-
teristicas socio-demograficas: sdo predominantemente homens (53%),
residentes na Zona I (28,9%), donos de empresas de servicos (33,3%),
quadros médios (24,5%) ou empregados do comércio e vendedores
(24,5%) ou estudantes (60,3%), com licenciatura (34%) e com um
rendimento de 500 a 1000 euros (35,2%) (registando-se uma percen-
tagem proxima — 32,4% - para a classe de rendimento entre 1001 e
2000 euros). A média de idades dos Curiosos € 35 anos.

A Reter neste capitulo:

¢ As ferramentas electronicas mais utilizadas sao o e-mail, seguido
dos SMS, sites de noticias e redes sociais;

e Existe uma crescente utilizacdo do Facebook;
e A maioria destas ferramentas é utilizada diariamente;

* A maioria dos individuos utiliza a internet para pesquisa de infor-
macdo e com fins profissionais;

e Ha cinco factores principais associados as razoes de utilizacdo da
internet: busca de conhecimento, diversao, comércio, socializacao
e jogo;
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* £ possivel identificar 3 tipos de individuos no que diz respeito a
procura de informacdo para posterior compra: os passivos (20%),
que raramente utilizam meios electronicos para esclarecer davidas;
os selectivos (48%) que buscam informacao sobre categorias es-
pecificas de produtos; os curiosos (32%) que, em geral procuram
informacao sobre todas as categorias de produtos;

e As categorias com maior valor de compra online média anual entre
os compradores online sao: alimentacao (1003 euros); viagens
(684 euros); moda (430 euros); hardware (397 euros) e lotarias e
apostas (393 euros).
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Os resultados sobre o estudo exploratorio qualitativo estdo organizados
por macro-categoria de produtos, ja que os focus group foram, igualmente,
realizados em torno das 4 macro-categorias:

1) Produtos de estilo de vida familiar;
2) Produtos de estilo de vida pessoal;
3) Produtos de entretenimento;

4) Produtos de tecnologia e de escritorio.

Em cada macro-categoria, a informacao esta organizada por:

e «procura de informac¢ao» em meios digitais, em meios fisicos e por con-
tactos pessoais;

e avaliacdo do grau de utilizacdo da internet por tipo de utilizador;
e razOes de compra e freios a compra em meio digital;

e percepc¢do de seguranca e privacidade na compra.

4.1. Produtos de Estilo de Vida Familiar

4.1.1. Procura de informacao - Estilo de Vida Familiar

4.1.1.1. Procura de informacdo em meios digitais — Estilo de Vida Fami-
liar

Quando questionados acerca da fonte digital de preferéncia, usada na
busca de informagao sobre produtos relacionados com a alimentacao, casa
e familia, os participantes dos focus group indicaram diferentes tipos de
sites.
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A tabela 4.1 foi criada com o intuito de relacionar os tipos de sites com
tipos de pessoas. Neste caso, os sites dividem-se em 2 tipos — «Pessoais»,
como ¢é o caso dos blogues, e «<Empresariais», como € o caso de sites de
marcas/empresas. Quanto as pessoas, essas foram classificadas como
«Jovens» (menos de 30 anos) e «Adultos» (mais de 30 anos). De acrescentar
que a alguns sites, foram atribuidos razdes especificas para a sua escolha,
como se pode verificar em alguns quadrantes.

Tabela 4.1
Pesquisa de informacdo em meio digital — Sites Empresariais vs. Pessoais,
por grupo etario considerado, nos produtos de estilo de vida familiar

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES

Pessoais Empresariais
Bl
ogues de IKEA — Inovagdo do site
decoragéo — imagens
Jovens - . L
criativas e sugestivas, ideias , .
. Pixmania
diferentes
IKEA - Inovagéo do site
(visitas guiadas, simulagdo 3D)
AKI
TIPOS DE . Continente
PARTICIPANTES Féruns de )
construcdo — debates sobre El Corte Inglés
LGl determinados temas, de onde Jumbo
seja possivel extrair alguma .

informagao Chico

Leroy Merlin

Lego - Interacgédo
com os consumidores,
cativante, inovador

Podemos verificar que a tendéncia para recorrer aos féruns e blogues
tem sido crescente, tanto por parte dos jovens como dos mais velhos na
busca de informacdo online. Os sites sdo, contudo, uma grande fonte de
pesquisa. O site do IKEA, por exemplo, foi referido tanto pelo grupo dos
jovens como pelo dos adultos, por ser um site bastante inovador.
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Seguem-se alguns comentarios mais marcantes dos participantes no
ambito deste tema.

«Se os sites sdo muito complicados e é dificil chegar a informagao,
néo vale a pena utilizar.»

Funcionario CTT, 38 anos

«Prefiro um site onde esteja tudo organizado, simples
e com as informagdes todas disponiveis.»

Segurancga, 36 anos

Através do testemunho dos participantes foi ainda possivel distinguir
mais duas categorias de sites — «Sites de loja» e «Sites de marca fabricante»
(tabela 4.2). Mais uma vez, a divisao por pessoas foi feita entre jovens e
adultos.

Tabela 4.2
Pesquisa de informacao em meio digital — Sites de marca
fabricante vs. Sites de loja por grupo etario considerado,
nos produtos de estilo de vida familiar

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES

Marca fabricante Loja

Continente
Jovens IKEA

Pixmania
Jumbo
TIPOS DE
PARTICIPANTES Chico El Corte Inglés
Adultos
IKEA Akl

Leroy Merlin — Toda informacao
disponivel e categorizada

91



COMPORTAMENTOS DE PROCURA DE INFORMAGAO E COMPRA ONLINE

Foram também citadas, de forma espontanea, algumas razdes mais gene-
ralizadas de escolha de sites, sem citar em concreto que sifes mais se adequam
a estas caracteristicas:

e Construcdo do site e design (simples e acessivel);
* Rapidez do site;
e Intervalo de precos por produto;

e Se surge logo no motor de busca.

Também se destacaram alguns comentarios importantes:

«As vezes somos tado bombardeados com e-mails das promocées
e publicidade que acabam por nos despertar alguma curiosidade e
vamos ver aos proprios sites.»

Administrativa de seguros, 41 anos

«Ha marcas que vemos em determinados programas na TV
como o “Querido mudei a casa” que nos chamam a aten¢ao
e vamos a procura na internet.»

Comercial de seguros, 38 anos

«Prefiro um site onde esteja tudo organizado, simples
e com as informagdes todas disponiveis.»

Servigo de compras, 35 anos

4.1.1.2. Procura de informacdo em meios fisicos — Estilo de Vida Fami-
liar

A figura 4.1 sintetiza os elementos de pesquisa em meio fisico indicados
pelos participantes e respectiva importancia por eles atribuida.
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Figura 4.1
Procura de informacao, em fontes fisicas,
para produtos de estilo de vida familiar

* Revistas ‘ * Empregados de loja
Legenda:
* Folhetos * Amigos o
Muito importante .
Importante .
* Publicidade * Especialistas no assunto Razoavelmente
importante ‘
Pouco importante ‘
» Catélogos i
Nada importante .

«Jenho uma amiga que me disse que comprou um creme hidratante
muito bom para o bebé, entao fui la também comprar para o meu filho
e realmente gostei.»

Funcionaria administrativa, 41anos

«Se estiver a pensar comprar um relégio entdo é bastante Gtil
(uma revista especializada).»

Professora, 50 anos

Destacam-se neste caso a opinido e sugestao dos amigos que comparti-
lham entre si as suas experiéncias e gostos no que diz respeito a produtos
para a casa e para a familia.

4.1.1.3. Procura de informacdo a partir de meios pessoais — Estilo de
Vida Familiar

Como se pode verificar no ponto anterior, os participantes consideram
outras pessoas como uma fonte de informacao importante.

No entanto, enquanto alguns confiam nas opinides de pessoas que ndo
conhecem (figura 4.3), outros apenas tém em consideracdo a informa-
cdo que obtém junto a conhecidos (figura 4.2).
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Figura 4.2
Opinioes dos participantes que confiam em conhecidos
como fonte de informacéo, nos produtos de estilo de vida familiar

Confia em conhecidos

«De tanto ouvir os
meus amigos falarem

dos Petit Gateau do
Continente, fui la
comprar e adorei.”

«Conta o entusiasmo,
a satisfagdo das pessoas
com quem falo acerca de

determinados produtos.»

Estudante, 20 anos
Trainee de Marketing e
trade marketing, 23 anos

«Tenho amigas que falam horrores da Pixmania
e dos milhares de problemas com os
seus produtos. Nunca vou la comprar.»

Funcionaria publica, 35 anos

Figura 4.3
Opinides dos participantes que confiam em desconhecidos
como fonte de informacao, nos produtos de estilo de vida familiar

Confia em desconhecidos

«Gosto de ir aos\
blogues onde
as pessoas
partilham opiniées.»

«Nos féruns ha discussées
de determinados assuntos
onde é possivel tirar muita
informacao util.»

Secretaria, 33 anos Seguranga, 36 anos

«Quando vou a qualquer farmécia comprar
alguma coisa para os meus filhos,
pergunto sempre a opinido aos farmacéuticos.»

Mediadora, 35 anos
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Como podemos ver, comeca a crescer o numero de pessoas que tam-
bém recorre as opinides de desconhecidos no ambito virtual para partilha
e procura de informacao. Os foruns e blogues sdo, nomeadamente, alguns
exemplos de meios onde isto acontece.

4.1.2. Tipologias de consumidores utilizadores da internet — Estilo de
Vida Familiar

De forma a conhecer a percepgdo dos participantes sobre o grau de uti-
lizacdo da internet das outras pessoas na busca de informacdo sobre pro-
dutos de estilo de vida familiar, foram definidos varios perfis com imagens
que foram mostradas aos participantes nos focus group (figura 4.4):

e Sexagenaria em frente a um computador;

e Trintdo tipo Yuppie com portatil;

e Jovem 18-20 anos com portatil;

¢ Dona de casa tradicional com 40 anos;

e Jovem 25-30 anos com aspecto de designer a olhar para smartphone;

e Operario de 30 anos com fato de macaco na rua.

Figura 4.4
Figuras dos perfis

Sexagenaria Yuppie Jovem Dona de casa Jovem Operario
20 anos designer

Confrontados com imagens representativas destes perfis, os participantes
atribuiram a cada um deles um grau de importancia (1 - nada importante
e 7 — muito importante), no que respeita ao uso da internet para fins de
pesquisa destes produtos. O grafico 4.1 ilustra as imagens respeitantes a
cada perfil, posicionadas de acordo com a média dos valores atribuidos
pelos participantes.
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Grafico 4.1

Grau de importancia da utilizacao da internet, por tipologia de utilizador,

para produtos estilo de vida familiar

Grau de importancia

Sexagenaria

Yuppie

Jovem
20 anos

Dona de casa

Jovem
designer

Operario

Como se pode verificar no grafico 4.1, as pessoas consideradas como
menos utilizadoras de internet sdo a idosa e a dona de casa. Por outro lado,
o yuppie e a jovem com aspecto designer sao considerados os maiores utiliza-
dores. Na tabela 4.3, sdo apresentados os motivos que levaram os partici-
pantes a dar uma nota positiva ou menos positiva, numa escalade 1 a 7,
a cada tipo de utilizador.

Apesar de o yuppie ter sido considerado o maior utilizador de internet,

tendo sido questionados, pelo moderador do focus group, os participantes
justificaram as razoes de ndo atribuicao do valor mais elevado a este perfil
de utilizador (tabela 4.3).
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4.1.3. Comportamentos de compra — Estilo de Vida Familiar

4.1.3.1. Razoes de compra e freios a compra em meio digital — Estilo de
Vida Familiar

As pessoas ainda ddo muita importancia ao facto de, no ambito das com-
pras digitais, ndo conseguirem tocar, sentir e ver os produtos que vao
comprar. No entanto, questdes como o tempo e dinheiro sdo grandes
motivacdes para recorrer a esse tipo de compra (tabela 4.4).

Tabela 4.4
Razoes de compra e nao compra, em meio digital,
para produtos de estilo de vida familiar

Alimentacao, Animais, jardim Bebés e Casa, arte
bebidas e tabaco e bricolage brinquedos e decoracao
Poupa tempo; Comparar melhor Pregos mais

0S pregos, poupa baixos/promogdes.

lﬁ lﬁlﬁ tempo e dinheiro. .{_1].{_1]

Com os sites é ﬁ
possivel ter uma
visao melhorada

dos pregos e do que
esta nas promogoes,
gastando menos
dinheiro.

05

Néo é possivel tocar, Néo corresponder | Nao é possivel
ver e cheirar os a encomenda. tocar, ver.

frescos;
| )
I\’r]

As mulheres gostam
da experiéncia de
loja, divertem-se nos
supermercados;

)

Ha sempre mais
variedade de
produtos nas lojas
que nos sites.

)

Legenda: Pouco importante

Razoes de
Compra

Razoes de
Nao Compra

Razoavelmente importante

Deh Muito importante )
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4.1.3.2. Influéncia da percepcdo de seguranca e privacidade na compra —

Estilo de Vida Familiar

Os participantes foram também questionados sobre o grau de segu-
ranca atribuido a generalidade dos sites desconhecidos, leiloes e sites
conhecidos, a nivel nacional e internacional (grafico 4.2).

Grafico 4.2
Grau de confianca atribuido a sites desconhecidos, conhecidos e

leiloes - internacionais vs. nacionais, nos produtos de estilo de vida familiar

Nivel de seguranca

7

[ Nacionais

___ Internacionais

Sites desconhecidos Leiloes Sites conhecidos

Como podemos observar através do grafico 4.2, a confianga aumenta

com o conhecimento dos sites. No caso dos sites, tanto conhecidos como
desconhecidos, os nacionais sao considerados mais seguros que os inter-
nacionais. Ja no caso dos leildes a opinido € contraria, consideram os sites

de leiloes internacionais mais seguros que os nacionais.

Ainda no ponto relativo a seguranga, podemos ver na tabela 4.5 algu-
mas das preocupagdes que afectam os consumidores e alguns exemplos

de boas e mas praticas por parte de algumas empresas.
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Tabela 4.5
Preocupacoes dos participantes e experiéncias de compra,
nos produtos de estilo de vida familiar

Boas praticas Mas praticas

=> Nao receber o que pedi

«Muitas vezes fiz encomendas
por catalogos, como o da
La Redoute, que nao
corresponderam as minhas
expectativas. Penso que pela
internet serd a mesma coisa.»

Administrativa, 41 anos

=> Nao corresponder
ao que pretendo

«Os produtos da Pixmania
tém sempre muitos defeitos,
sdo sempre um grande
problema.»

Funcionaria publica, 35 anos

=> Roubo de dados do cartdo «Tenho uma familiar
i eicehie cujo dinheiro foi roubado
«Gosto quando o pagamento numa dessas compras online,
é através do PayPal. por isso tenho muito receio.”

o : R - ‘
Sinto-me mais seguro. Administrativa, 41 anos

Seguranga, 36 anos

Para alguns dos utilizadores, a possibilidade das marcas ou lojas utiliza-
rem os seus dados para fins comerciais € um incomodo. Para outros trata-se
de algo nao relevante, ja que os utilizadores podem optar.

Na figura 4.5 podemos encontrar alguns testemunhos que traduzem a
maior ou menor preocupagdo dos participantes com a questdo da privaci-
dade.

Verifica-se que ainda ha uma certa hesitacdo na atribuicdo dos dados
pessoais, embora ha quem saiba lidar melhor com isso e mede até que ponto
€ seguro, ou nao, atribuir certos dados.
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Preocupacédo dos participantes com a privacidade,
nos produtos de estilo de vida familiar

Preocupacao
com a privacidade

-

«Nas redes sociais

ainda conseguimos medir
como expomos a nossa
privacidade e a informagéo
que damos. Ja em outros
sites ndo e isso incomoda.”»

Estudante, 26 anos

. %

«Alguns dados como o e-mail
dou sem problemas,

mas a morada e o nimero
de telefone é que nao.»

Estudante, 26 anos

«Tudo o que exige
o preenchimento
de muitos dados
pessoais nao dou.»

Funcionario CTT, 38 anos

«Depende dos sites, ha lojas
que sabemos que podemos
confiar e ha sempre aquelas
clausulas onde podemos

ou ndo optar por fornecer

0s nossos dados.»

Comercial seguros, 40 anos

/

“Néo vivo com o fantasma
do que vao fazer com os
meus dados. Expomo-nos
muito mais nas redes
sociais, por exemplo.»

Funcionaria publica, 35 anos

Nao preocupacao
com a privacidade
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4.2. Produtos de Estilo de Vida Pessoal

4.2.1. Procura de informacao - Estilo de Vida Pessoal

4.2.1.1. Procura de informacdo em meios digitais — Estilo de Vida Pessoal

Questionados sobre a fonte digital preferida para a busca de informacao
sobre os produtos de moda, lingerie, 6ptica e relogios e equipamentos des-
portivos, os participantes do focus group indicaram diferentes tipos de sites.

Entre sites empresariais e pessoais, e foruns e blogues, a escolha variou
de acordo com a idade dos participantes — de jovens para adultos.

A juntar a esta informacao, alguns elementos como o design, a reputacdo,
a credibilidade, os precos e as promogdes, foram apontados como razao de
escolha de determinado site, como verificado na tabela 4.6.

Tabela 4.6
Pesquisa de informacdo em meio digital — Sites Empresariais vs. Pessoais,
por grupo etario considerado, nos produtos de estilo de vida pessoal

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES

Pessoais Empresariais
Zara
Easylet
Blogues de moda Ryanair
Féruns e Blogues Sites dos Festivais
de espectaculos Ticketline
Design Design
Reputagéo Feedback
Credibilidade

Pregos e Promogdes

TIPOS DE

Booking
PARTICIPANTES S. Carlos
Coliseu
Nao relevante Centro Olga Cadaval

«Creio que o blogue é quase Easyjet
é uma opinido.» Ryanair

Professora, 50 anos Acessibilidade

Credibilidade

Funcionalidade

Pregos e Promogoes
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Tal como podemos verificar através da tabela 4.6, apenas os jovens indi-
cam os blogues como fontes de informacdo digital. Por outro lado, ambos
0s grupos etarios recorrem a sites empresariais para efectuar a sua pesquisa.
Os sites da Easyjet e da Ryanair, por exemplo, sdo referidos por ambos os
grupos, jovens e adultos.

Ainda relativamente a este tOpico, foi possivel reunir algumas opinides
que traduzem a escolha de um site pessoal ou empresarial em detrimento
de outro.

«E sempre bom ter alguém com quem reclamar.»

Estudante, 21 anos

«O design é importante, mas se o site ndo for funcional, é acessério.»

Quadro empresarial, 43 anos

Através do testemunho dos participantes foi ainda possivel distinguir
mais duas categorias de sites: sites de loja e sites de marca de fabricante.
Mais uma vez, a divisdo foi feita entre jovens e adultos (tabela 4.7).

Tabela 4.7
Pesquisa de informacao em meio digital — Sites de marca fabricante vs. Sites
de loja, por grupo etario considerado, nos produtos de estilo de vida pessoal

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES

Marca fabricante Loja
eBay
Asos
Jovens Zara «O site da Asos tem varias
Oriflame marcas e esta muito bem
TIPOS DE estruturado.»
PARTICIPANTES Estudante, 23 anos
Christian Lacroix La Redoute
Adultos . .
Louis Vuitton eBay
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Neste caso, os participantes ndo categorizaram as razdes de escolha
de um site em detrimento de outro, apresentando, antes, um conjunto de
razoes aplicaveis aos sites em geral:

e Facilidade de utilizacdo;
e Artigos exclusivos;

e Design/estrutura do site;
¢ Informacao correcta;

e Facilidade de pesquisa.

Relativamente ao ponto anterior, € possivel destacar algumas opinides
importantes sobre a escolha de um site:

«Quando a minha procura é indiferenciada
vou ao primeiro site que me aparece.
Se um site me satisfizer ndo vou a outro.»

Professora, 50 anos

4.2.1.2. Procura de informacdo em meios fisicos — Estilo de Vida Pessoal

A figura 4.6 sintetiza os elementos de pesquisa, em meio fisico, indica-
dos pelos participantes e respectiva importancia por eles atribuida.

Figura 4.6
Procura de informacao, em fontes fisicas,
para produtos de estilo de vida pessoal

Legenda:
* Catalogos * Loja fisica o
Muito importante .
Importante ‘
* Revistas generalistas * Amigos Razoavelmente
importante ‘
Pouco importante ‘
* Revistas especializadas * Publicidade )
Nada importante ‘

104



ESTUDO EXPLORATORIO QUALITATIVO SOBRE A PROCURA DE INFORMAGAO E COMPRA ONLINE

Os amigos sao frequentemente mencionados como uma importante
fonte de informacao nao digital, dada a sua proximidade, grau de confianca
e, por vezes, até compatibilidade de gostos.

«Se estiver a pensar comprar um relégio,
entdo é bastante (til (uma revista especializada).»

Professora, 50 anos

«Tenho amigos que trabalham em diversos sitios
e tém mais sensibilidade a certos assuntos.»

Empregada de escritério, 24 anos

«Para coisas mais pessoais prefiro ir as lojas.»

Piloto, 50 anos

4.2.1.3. Procura de informacdao a partir de meios pessoais — Estilo de Vida
Pessoal

Como visto anteriormente, os participantes consideram outras pessoas
como uma fonte de informacdo importante.

No entanto, enquanto alguns confiam nas opinides de pessoas que ndo
conhecem (figura 4.8), outros apenas tém em consideracdo a informa-
cdo que obtém junto de conhecidos (figura 4.7).
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Figura 4.7
Opinioes dos participantes que confiam em conhecidos
como fonte de informacéo, nos produtos de estilo de vida pessoal

Confia em conhecidos

«O meu vizinho diz-me
“olha isto comprei em tal
sitio e foi mais barato”,

«Eu nao falo com
pessoas que
nao conhecgo.»

.. ou esta em promogao.»
Técnica de Contas, P ¢

35 anos Desempregada, 42 anos

«Pessoas que
conhego

e que passaram
pela experiéncia.»

«Se precisar de
alguma coisa falo
com determinado
amigo.»

«Normalmente falo com pessoas
que tém mais ou menos os

. mesmos gostos que eu.”
Quadro empresarial, g 9

43 anos
- by

Estudante, 23 anos Escrituraria, 24 anos

Figura 4.8
Opinidoes dos participantes que confiam em desconhecidos
como fonte de informacéo, nos produtos de estilo de vida pessoal

Confia em desconhecidos

«Para viagens vou ao

) : «Pessoas
Booking (ler reviews).»

que trabalham

Administrativa, na area.”

44 anos Estudante, 21 anos

__——

«Interessa-me mais a opiniao dos consumidores
do que ver as caracteristicas
(dos produtos nos sites da marca).»

Estudante, 21 anos
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Apesar de alguns dos participantes confiarem somente na informacao
obtida junto de pessoas que conhecem, outros pesquisam online informa-
coes fornecidas por desconhecidos.

Os foruns e os blogues funcionam, para estes tltimos, como uma forma
de obter feedback de outros consumidores sobre os produtos pesquisados.

4.2.2. Tipologias de consumidores utilizadores da internet — Estilo de
Vida Pessoal

De forma a conhecer a percepc¢ao dos participantes sobre o grau de utiliza-
¢do da internet por parte de outros na busca de informacao sobre produtos
de estilo de vida pessoal, mantiveram-se os seguintes perfis:

* Sexagenaria em frente a um computador;

e Trintdo tipo Yuppie com portatil;

* Jovem 18-20 anos com portatil;

e Dona de casa tradicional com 40 anos;

e Jovem 25-30 anos com aspecto de designer a olhar para smartphone;

e Operario de 30 anos com fato de macaco na rua.

Confrontados com imagens representativas destes perfis, os participan-
tes atribuiram a cada um deles um grau de importancia (1 — nada impor-
tante e 7 - muito importante), no que respeita ao uso da internet para fins
de pesquisa destes produtos (grafico 4.3).
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Grafico 4.3
Grau de importancia da utilizacao da internet por tipologia de utilizador,
para produtos estilo de vida pessoal

Grau de importancia

Sexagenaria Yuppie Jovem Dona de casa Jovem Operario
20 anos designer

Tal como podemos verificar através do grafico 4.3, os participantes dos
focus group acreditam que o yuppie € o perfil que mais utiliza a internet
para pesquisa desta macro-categoria de produtos, seguido pelo perfil do
estudante. Tal como seria de esperar, os participantes consideraram que
o perfil que utiliza menos a internet para estes fins é o da sexagenaria.

Para além da pontuacdo atribuida, os participantes foram incentivados
a falar um pouco sobre cada um dos perfis e a utilizacdo da internet a eles
associada. Na tabela 4.8 podemos encontrar as opinides mais relevantes,
divididas por pareceres positivos e negativos no que respeita a utilizacdo
da internet para fins de pesquisa.
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4.2.3. Comportamentos de Compra - Estilo de Vida Pessoal

4.2.3.1. Razoes de compra e freios a compra em meio digital — Estilo de
Vida Pessoal

Na tabela 4.9 podemos encontrar algumas razdes apontadas pelos par-
ticipantes, para a compra ou ndo compra de determinado produto online.

Razoes
de
Compra

Razoes
de
Nao
Compra

Legenda:
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Tabela 4.9

Raz6es de compra e ndao compra em meio digital,
para produtos de estilo de vida pessoal

Moda, joias,
lingerie e
equipamentos
desportivos

Produtos
exclusivos;

o5

Disponibili-
dade.

(&l &

Reloégios
e Optica

Espectaculos

Habito
de compra;

&

Mais
informagoes
sobre o
espectaculo;

&

Viagens

Pregos/

promogoes;

&!

Habito de

compra.

&!

Saude e
Fitness

Flores e
Presentes

Diversidade
da oferta.
Nao é possivel | Necessita Prefere ir Sé compra | Prefere
experimentar; do apoio directamente em meio comprar
técnico ao sitio onde fisico coisas
r\_r]l‘\_r] dado ocorre o pessoais
na loja; espectaculo; em meio
Pode néo fisico:
corresponder l“\_r] l“\_r]
e gosta de
ir a loja; Conhece Esta
quem habituado Tem receio
r\_r] tenha tido a comprar que nao
experiéncias | em formato seja fresco
Compra negativas. fisico. (flores).
por impulso.

)

Pouco importante

Razoavelmente importante

Muito importante

e
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Tal como podemos observar através da tabela, as razdes de ndo compra
prendem-se, na maioria dos casos, com o facto de nado se poder sentir nem
experimentar os produtos.

O habito de compra funciona tanto como uma razao para comprat,
como para ndo comprar online.

No caso das viagens e espectaculos, alguns dos participantes fazem as
suas compras online por, entre outras razdes, estarem habituados a fazé-lo.

No entanto, também encontramos situacdes em que o habito de ir a
uma loja ou agéncia funciona como dissuasor da compra online.

4.2.3.2. Influéncia da percepgdo de seguranca e privacidade na compra —
Estilo de Vida Pessoal

Questionados sobre o grau de segurancga atribuido a generalidade dos
sites desconhecidos, leildes e sites conhecidos — nacionais e internacionais,
a classificacdo dos participantes esta apresentada no grafico 4.4.

Grafico 4.4
Grau de confianca atribuido a sites desconhecidos, conhecidos e
leildes internacionais vs. nacionais, nos produtos de estilo de vida pessoal

G [mmmm e e e e

Nivel de seguranca

Nacionais

___ M Internacionais

Sites desconhecidos Leiloes Sites conhecidos
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Como podemos observar através do grafico 4.4 a confianca aumenta
com o conhecimento dos sites. Os participantes atribuem o maior
nivel de seguranca a sites conhecidos e o menor nivel a sites desco-
nhecidos. No que respeita a relacdo sites nacionais vs. internacionais,
podemos verificar que, apenas no caso dos leildes, os participantes
atribuem um maior nivel de seguranca a sites internacionais. No que
diz respeito a sites desconhecidos e conhecidos, os sites nacionais
apresentam-se como mais seguros na perspectiva dos participantes.

Ainda no que respeita a seguranca, foram também registadas algumas
preocupagdes manifestadas pelos participantes. Na tabela 4.10, podemos
encontrar algumas experiéncias de compra em que as lojas se distinguiram
pela positiva ou negativa em todo o processo de venda.

Tabela 4.10
Preocupacoes dos participantes e experiéncias de compra,
nos produtos de estilo de vida pessoal

Boas praticas Mas praticas

=> Nao receber o que pedi

«Faltava uma pega do jogo,
reclamei e uma semana depois
recebi a pega no correio.»

Quadro empresarial, 43 anos

=> N&o corresponder
ao que pretendo

«Cada um dos vendedores «Fiquei muito decepcionada
é registado e é possivel porque o material ndo era
escolher de acordo com o esperado.»

o seu grau de vendas.»
9 Desempregada, 42 anos

Quadro empresarial, 43 anos

=> Roubo de dados do cartdo Site de Relogios
de crédito «Ja aconteceu por duas vezes
fazer compras num site
que no fim nao era fidedigno.»

Professora, 50 anos

Tal como podemos observar através da tabela 4.10, algumas das preo-
cupagoes que constituem, ainda, para muitos dos participantes, um entrave
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a compra sdo fundamentadas. A compra ndo corresponder ao que se pre-
tende €, por exemplo, algo mencionado por um participante que fez
compras através da La Redoute. Por outro lado, no caso das boas praticas,
encontramos o site do eBay, mencionado como um site de confianca por
disponibilizar para cada vendedor/comprador um rating de bom ou mau
feedback. Para alguns dos utilizadores, a possibilidade das marcas ou lojas
utilizarem os seus dados para fins comerciais € um incomodo. Para outros

trata-se de algo optativo.

Na figura 4.9 podemos encontrar alguns testemunhos que traduzem a
maior ou menor preocupacgdo dos participantes com a questao da privaci-

dade.

Figura 4.9

Preocupacao dos participantes com a privacidade,
nos produtos de estilo de vida pessoal

Preocupacao
com a privacidade

«E um incémodo.»

Professora, 50 anos

/

«Ha sempre a opgao
de ndo dar os dados.”

Escrituraria, 24 anos

«E um mal necessaério
(dar os dados).»

Administrativa, 41 anos

~

/

«Quando nédo quero

que usem os meus dados
assinalo que nao quero
receber newsletters.»

Estudante, 21 anos

Nao preocupacao
com a privacidade
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4.3. Produtos de Entretenimento

4.3.1. Procura de informacao - Entretenimento

4.3.1.1. Procura de informacdo em meios digitais — Entretenimento

Da analise feita aos dois focus group para o tema «Entretenimento», foi
criada uma matriz (tabela 4.11) na qual se podem verificar alguns exem-
plos de sites empresariais ou pessoais bem como algumas razdes de escolha
dos sites, referidos quer por jovens quer por pessoas mais velhas, que tam-
bém neste caso denominamos de «adultos».

Tabela 4.11
Pesquisa de informacao em meio digital — Sites Empresariais vs. Pessoais,
por grupo etario considerado, nos produtos de entretenimento

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES
Pessoais Empresariais

Sites de livros — Questéo
de habituagdo

Féruns — Credibilidade IMDB

Joven .
ovens do forum

Youtube
Google

Fnac

TIPOS DE Worten
PARTICIPANTES Google

Zoom - Abrangéncia
Féruns - Credibilidade de produtos e
do forum dimensao do site

Adultos

Deco

Sapo - Facil de usar
e imagem do site

Amazon

Falando em razdes mais generalizadas de escolha de sites, podemos refe-
rir as seguintes:

e Interpretacdo do site na procura de produtos, ou seja, se o site conse-
gue fazer a pesquisa correcta de produtos, segundo as indicacdes do
consumidor;
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e Confianca no site;

e O site € escolhido se aparecer na pesquisa que foi feita no Google.

Destacamos algumas das opinioes formuladas:

«Temos de perceber se a opinido (dos féruns) é credivel.

Estudante, 19 anos

«Féruns com informagdo mais fidedigna».

Jornalista, 46 anos

«Tenho mais confianga em sites internacionais».

Jornalista, 46 anos

Foi de igual forma criada outra matriz, mas neste caso com uma analise
por sites de marca fabricante e por sites de loja (tabela 4.12).

Tabela 4.12
Pesquisa de informacao em meio digital — Sites de marca fabricante vs. Sites
de loja, por grupo etario considerado, nos produtos de entretenimento

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES

Marca fabricante Loja
Fnac
Jovens
Amazon
TIPOS DE

PARTICIPANTES Credibilidade Fnac
Adultos nas especificagoes Worten
do produto Anazen
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4.3.1.2. Procura de informacdo em meios fisicos — Entretenimento

Em relacdo a procura de produtos em meio fisico, obtivemos as seguintes
respostas (figura 4.10):

Figura 4.10
Procura de informacao, em fontes fisicas, para produtos de entretenimento
* Lojas: * Folhetos ‘
— Pequenas
* Especialistas
— Fnac/Worten
* Jornais
* Revistas: * Pessoas que convivem
no mesmo espago
Legenda:
— Deco o
Muito importante .
Importante .
-T3 Razoavelmente ‘
importante
Pouco importante ‘
— Musica ]
Nada importante .

«Quando quero saber de bandas antigas, vejo revistas de musica
que falam de relangamentos e remixes.»

Jornalista, 46 anos

«Vejo a revista Deco, porque ja fui enganado por folhetos.»

Empregado de armazém, 32 anos

«Folhetos das lojas tém a sua importancia.
As promogées sao informagéo util.»

Jornalista, 46 anos
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Ap0s a observagao da figura 4.10, conseguimos verificar que a fonte fisica
mais importante sdo as pessoas que convivem no mesmo espaco de trabalho
ou familiar, seguido de revistas, como a Deco e os folhetos publicitarios.

4.3.1.3. Procura de informacdo a partir de meios pessoais — Entreteni-
mento

De seguida apresentamos alguns comentarios feitos por parte dos par-
ticipantes, no que diz respeito a confianca na opinido de conhecidos
(figura 4.11) e ndo conhecidos (figura 4.12).

Figura 4.11
Opinides dos participantes que confiam em conhecidos,
como fonte de informacao, nos produtos de entretenimento

Confia em conhecidos

/ . . R oy .
«Esta relacionado com o «Amigos partilham
histérico das pessoas.”» experiéncia com

Eng. Informatico, 33 anos Jjogos.»

Eng. Informatico,
«Tenho cada amigo com 33 anos
a sua darea de interesse.»

«Se os amigos

Auxiliar de educagéo, N
tém os mesmos

30 anos
o % gostos.”»
4 «S6 pessoas que conhego, ndo acredito Gestora de
em féruns/blogues.» projecto, 29 anos
Auxiliar de educacio, 30 anos
«Para os livros,
«Amigos, porque ouvem o mesmo tipo de musica.» procuro junto

de professores,
orientadores,
coordenadores.”

Militar, 24 anos

«Pessoas com perfil semelhante
€ com 0s mesmos gostos.» Auxiliar de

Professora, 50 anos \educagéo, 30 anos )
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Figura 4.12
Opinioes dos participantes que confiam em desconhecidos,
como fonte de informacao, nos produtos de entretenimento

Confia em desconhecidos

s
«Féruns e blogues «Por vezes, gosto
ajudam porque de ver opinides
partilham da na internet.»

mesma opiniao.» .
p Militar, 24 anos

Gestora de projecto,
29 anos «Gosto de ver a

opinido de
«Vou a féruns a especialistas ou
partir da pesquisa que léem muito

do Google.» opinido sobre determinado ou que tém opiniao
assunto.» homogénea.»

«Foruns e blogues servem,
também, para formalizar a

Auxiliar de educacgéo,
30 anos Mediador, 34 anos Professora, 50 anos
\_ /) o

Podemos concluir que, apesar de haver ainda algumas pessoas que s
confiam na opinido de conhecidos, ja comeca a haver a tendéncia de ler
opinides nos foruns, nem que seja pelo simples facto de confirmar a opinido
do proprio.

4.3.2. Tipologias de consumidores utilizadores da internet — Entreteni-
mento

As tipologias de utilizadores ja apresentadas na figura 4.4 foram também
apresentadas aos participantes dos focus group sobre entretenimento.

O grafico 4.5 mostra como € que cada tipo de utilizador esta posicio-
nado em relacdo ao grau de importancia (1 - nada importante e 7 — muito
importante) do uso da internet.
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Grafico 4.5

para produtos de entretenimento

Grau de importancia da utilizacao da internet, por tipologia de utilizador,

6,35

________________ 605 __ S - X -
.8
& Al | | ] .88
«Q
5
g 3,1 8,2
'; - - L — — — .. — — — [pm— R -
o
=
o
o L . D | ] - -

0
Sexagenaria Yuppie Jovem Dona de casa Jovem Operario
20 anos designer

Podemos concluir que as pessoas consideradas como as que menos uti-
lizam a internet sdo a Sexagendria e a Dona de casa e os que mais utilizam
sdo o Yuppie e o Jovem de 20 anos. Na tabela 4.13 sdo apresentados os mo-
tivos que levaram os participantes a dar uma nota positiva ou menos
positiva a cada tipo de utilizador.
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4.3.3. Comportamentos de compra - Entretenimento

4.3.3.1. Razoes de compra e freios a compra em meio digital — Entreteni-
mento

Neste ponto, queremos saber que razoes levam a compra ou ndo de
determinado tipo de produto. No caso de produtos de entretenimento ndo
foram especificadas razdes para um produto em concreto, mas para todos
em geral (tabela 4.14)

Tabela 4.14
Razoes de compra e ndo compra, em meio digital,
para produtos de entretenimento

Livros, revistas,
CD e DVD jornais e material Jogos e consolas
de e-learning

Lotarias
e apostas

Seguranga
Facil de comprar
Dificil de encontrar em meio fisico
Razoes de _ S
Compra Se néo se encontrar em lojas fisicas

Personalizagdo

Respeito pelo cliente

Credibilidade
Razoées de o
Nio Compra Se encontrar em lojas fisicas
Legenda: Pouco importante

[6 .ﬁ Razoavelmente importante ';]

Muito importante

Podemos ver que existem muitas razdes classificadas como muito impor-
tantes, como o facto de o site ser seguro, dificil de encontrar em meio fisico
(porque o consumidor gosta de sentir que fez a melhor pesquisa de produ-
tos), a personalizacdo de produtos, o respeito pelo cliente e a credibilidade
do site.
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4.3.3.2. Influéncia e percepcdo de seguranca e privacidade na compra —

Entretenimento

Relativamente a seguranca, quisemos perceber em que tipo de sites
(nacionais ou internacionais) os consumidores se sentem mais seguros,
dentro de sites conhecidos, leildes e em sites desconhecidos (grafico 4.6).

Grafico 4.6
Grau de confianca atribuido a sites desconhecidos, conhecidos e
leildes internacionais vs. nacionais, nos produtos de entretenimento

Nivel de seguranca

e

Nacionais

¥ Internacionais

Sites desconhecidos Leiloes Sites conhecidos

«Verifica-se que os sites nacionais desconhecidos sdo mais seguros,
visto que os ataques de pirataria vém de sites com extensao “.com”.
Os sites nacionais tém de estar todos registados “.pt”.» (Eng. Infor-
matico, 33 anos)

Relativamente ao nivel de seguranca, os participantes classificam os
sites conhecidos internacionais e os sites de leildes internacionais
como 0s mais seguros, seguidos dos sites nacionais conhecidos e
dos sites de leildes nacionais.
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Ainda relativamente a seguranca, podemos ver na tabela 4.15 algumas
das preocupac¢des que afectam os consumidores e alguns exemplos de
boas e mas praticas por parte de algumas empresas.

Tabela 4.15
Preocupacoes dos participantes e experiéncias de compra,
nos produtos de entretenimento

Boas praticas Mas praticas

«N&do mandaram o livro,
mas quando reclamei,
mandaram logo outro.»

=> Nao receber o que pedi
€ empresa nao se
responsabilizar

Estudante, 23 anos

«Nao recebi o produto,
mas o dinheiro foi devolvido
em 24 horas.»

Jornalista, 46 anos

=> Nao corresponder

a0 que pretendo «Se ganhar algum dinheiro, «Nao recebi o valor que
fica logo disponivel na conta ganhei, recebi menos devido
e ndo pago extras.» a taxas e nao me avisaram
previamente.»

Militar, 24 anos
Militar, 24 anos

=> Néo ha facilidade
de utilizagado
«E um site user-enemy.»

Jornalista, 46 anos

=> Site n3o ser certificado

«Tinha certificado caducado,
mas 24 horas depois
Ja estava a funcionar.
Clientes foram avisados»

Jornalista, 46 anos

Verificamos que a Amazon se destaca relativamente a boas praticas.
Ja no Continente e na Bwin foram identificados casos isolados de mas pra-
ticas, de acordo com a opinido dos participantes.
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Através da figura 4.13, podemos ter acesso a alguns dos comentarios feitos
que caracterizam a preocupac¢do, ou nao, com a privacidade de cada um.

Figura 4.13
Preocupacédo dos participantes com a privacidade,
nos produtos de entretenimento

Preocupacao
com a privacidade

«Roubo dos dados

«Tenho um medo de morte do do cartio de crédito.»

que podem fazer com os

dados pessoais no Facebook.» Estudante, 23 anos

Gestora de projecto, 29 anos

«Banco comprou uma base
de dados a uma empresa.
Isto é violagdo de privacidade.»

Eng. Informatico, 33 anos

—=

«No Facebook, nao tenho
quase informagées
pessoais porque roubam
o que publicamos.»

«Se uma pessoa

pée dados na internet
€ porque se quer tornar
uma figura publica.»

Jornalista, 46 anos

Estudante, 23 anos

N /

Nao preocupacao
com a privacidade
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4.4. Produtos de Tecnologia e Escritorio

4.4.1. Procura de informacao — Tecnologia e Escritorio

4.4.1.1. Procura de informacdo em meios digitais — Tecnologia e Escritorio

Relativamente a analise feita dos dois focus group para o tema «Produtos
de tecnologia e escritorio» podemos observar, na tabela 4.16, os seguin-
tes sites que foram mencionados como sendo os mais importantes.

Tabela 4.16
Pesquisa de informacdo em meio digital — Sites Empresariais vs. Pessoais,
por grupo etario considerado, nos produtos de tecnologia e escritério

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES

Pessoais Empresariais

Pixmania
Amazon
Custo Justo
Féruns (ex. Swan) Youtube
Blogues Worten
Google
Vodafone
TMN

TIPOS DE

PARTICIPANTES Pixmania

Amazon
Quanto custa

Insere-se o modelo que se quer

e o site diz onde é mais barato
Adultos Blogues

Google
Cnet
Define-se as caracteristicas

que se quer e o preco, e o site
organiza toda a informagao
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Falando em razdes mais generalizadas de escolha de sites, podemos re-
ferir as seguintes:

e Possibilidade de comparar produtos e precos;

e Possibilidade de predefinicao de caracteristicas que se procura no pro-
duto;

e Precos substancialmente menores;

* Informacdo bem organizada;

e Possibilidade de ver opinides de consumidores;
e Questao de habito;

e Seguranca;

e Maior sortido;

e Prestigio (Sites mais pesquisados).

Foi, de igual forma, criada uma matriz em que se apresenta uma andalise
por sites de marca fabricante e por sites de loja (tabela 4.17).

Tabela 4.17
Pesquisa de informacdao em meio digital — Sites de marca fabricante vs. Sites
de loja por grupo etario considerado, nos produtos de tecnologia e escritério

TIPOS E ATRIBUTOS DE SITES

Marca fabricante Loja

Samsung
Jovens Fnac
Asus
Fnac
TIPOS DE Wort
PARTICIPANTES Kodac orten
Adultos Apple Informagdo bem organizada
HTC Vobis
Amazon

126



ESTUDO EXPLORATORIO QUALITATIVO SOBRE A PROCURA DE INFORMAGAO E COMPRA ONLINE

Algumas frases chave retiradas dos intervenientes dos focus group sobre
este tema:

«Os blogues dizem-nos o que queremos ouvir, ou seja, 0s pontos negativos
dos produtos...nao sdo influenciados pelas lojas/marcas.»

Estudante, 21 anos

«Acho muito importante a possibilidade de vermos escrito as experiéncias
que as outras pessoas tiveram com os produtos.»

Psicélogo, 28 anos

«Quanto maior o prego e a longevidade do produto, maior a pesquisa
e maior o uso de diferentes sites.»

Bancaria, 27 anos

«Sites de marcas sao para ver as caracteristicas e os féruns
sdo para ver os defeitos.»

Estudante, 19 anos

«Quando ja temos uma decisdo de compra vamos aos sites de venda
para a avaliacdo final.»

Product Manager, 35 anos
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4.4.1.2. Procura de informacdo em meios fisicos — Tecnologia e Escritorio

Em relacdo a procura de produtos em meio fisico, obtivemos as seguintes
respostas (figura 4.14):

Figura 4.14
Procura de informacao, em fontes fisicas, para produtos
de tecnologia e escritorio

* Lojas * Catalogos/publicidade ‘
* Revistas: * Outras pessoas:
— Deco — Funcionarios de lojas ‘ Legenda:
Muito importante .
Importante .
-T3 — Amigos/conhecidos
Razoavelmente ‘
importante
Pouco importante .
— Especialistas na Internet )
Nada importante .

ApOs a observacao deste quadro, verificamos que as pessoas em geral dao
uma grande importancia a pessoas conhecidas e opinides provenientes de
especialistas na internet. S30 uma minoria as pessoas que se ddo ao trabalho
de comprar revistas especializadas (deram o exemplo da T3 e da Deco) para
pesquisar sobre produtos.

Algumas frases chave retiradas sobre o tema:

«Costumo sempre ver a T3 porque nos diz as caracteristicas, vantagens
e desvantagens, fazem testes aos produtos e faz-nos um ranking.»

Vendedor, 21 anos

«Quando vou a loja ja sei exactamente o que vou a procura.»

Estudante, 25 anos
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«Quando estamos realmente interessados vamos a loja mais para tocar
no produto e para ter uma opinido de um vendedor.»

Estudante, 19 anos

«Costumo sempre ir certificar uma opinido de um amigo na internet.»

Psicologo, 28 anos

4.4.1.3. Procura de informacdo a partir de meios pessoais — Tecnologia e
Escritorio
De seguida apresentamos alguns comentarios feitos por parte dos par-

ticipantes no que diz respeito a confianca na opiniao de conhecidos
(figura 4.15) e ndo conhecidos (figura 4.16).

Figura 4.15
Opinides dos participantes que confiam em conhecidos
como fonte de informacao, nos produtos de tecnologia e escritério

Confia em conhecidos

/ . A g .
«Confio em amigos «Se vejo que conhece
especializados que, muito do produto confio
como sao meus amigos, totalmente na sua
tém pontos de vista e opinido e sou capaz de
gostos semelhantes.» comprar sem procurar
Product Manager, outra opiniao.”
35 anos Directora, 42 anos
ﬂ %—/

—

«Tenho vdrios amigos especializados em varias areas
e aconselho-me com eles antes de comprar um produto.»

Gestor, 32 anos
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Figura 4.16

Opinioes dos participantes que confiam em desconhecidos
como fonte de informacéo, nos produtos de tecnologia e escritério

Confia em desconhecidos

«Prefiro a opinido de um
desconhecido que tenha
o produto, do que a de
um amigo que tenha
simplesmente

uma opinido.»

\Desempregado, 26 anos

«Depois de ter a opinido de um
amigo, vou validar num férum.»

Estudante, 25 anos

«Compras acima
dos 200 euros
vou pesquisar
mais intensamente
na internet e ver
opiniées de
desconhecidos.»
Empregada

administrativa,
28 anos

Concluimos que a maioria das pessoas, mesmo que peca a opiniao de
amigos, ndo deixa de ir pesquisar na internet outras opinides, para vali-
dar as dos amigos. Sdo uma minoria as pessoas que compram um produto
contando s6 com uma simples opinido de uma pessoa conhecida.

4.4.2. Tipologias de consumidores de utilizadores da internet - Tecnolo-

gia e Escritorio

Relativamente a procura de informacdo de produtos de tecnologia e
escritorio e confrontados com os varios tipos de utilizadores, ja apresen-
tados anteriormente, foram classificados de forma bastante dispar (1 — nada
importante e 7 - muito importante) (grafico 4.7).
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Grafico 4.7
Grau de importancia da utilizacao da internet, por tipologia de utilizador,
para produtos de tecnologia e escritério

Grau de importancia

Sexagenaria Yuppie Jovem Dona de casa Jovem Operario
20 anos designer

Podemos concluir que as pessoas consideradas como as que menos uti-
lizam a internet sdo a Sexagenaria e Dona de casa e os que mais utilizam
sdo o Yuppie e a Jovem designer. Na tabela 4.18 sao apresentados os motivos
que levaram os participantes a dar uma nota positiva ou menos positiva
a cada tipo de utilizador.
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4.4.3. Comportamentos de compra - Tecnologia e Escritdrio

4.4.3.1. Razoes de compra e freios a compra em meio digital — Tecnologia
e Escritorio

A compra online de produtos de tecnologia e escritorio, é fornecida
por facilidade, comodidade, precos baixos e promog¢des, enquanto que
a principal razdo de ndo compra € a falta de ajuda do funcionério na loja
(tabela 4.19)

Tabela 4.19
Razoes de compra e ndo compra em meio digital,
para produtos de tecnologia e escritério

Softvare,  frdvere Metetal Elecronica
«Software Comodidade; Precos
na hora»; lﬁ lﬁ baixos/promogoes;
y ‘5 Habito de compra. ._b.b
. zzcclzltlacﬁs:ea. lﬁ lﬁ Era(;c;:: \rlwzr compra;
Coma e e
Modelos

que ainda nao
existem nas lojas
nacionais.

(&1 &

Falta de ajuda do funcionario/relagdo humana; '\F;][@

_ Tempo perdido
BEPLEELERN  (tempo de envio + tempo que se perde se o produto tiver algum defeito);
Nao Compra

Desconfianga da pessoa que vende (no caso dos sites de leiloes); l\F;]

Receio de introduzir dados bancarios.

Legenda: Pouco importante

[6 .ﬁ Razoavelmente importante l;]
Muito importante l\:]l\:]
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Relativamente a seguranca, quisemos perceber em que tipo de sites
(nacionais ou internacionais) os consumidores se sentem mais seguros;
dentro de sites conhecidos, de leiloes ou de sites desconhecidos (grafico 4.8).

Grafico 4.8
Grau de confianca atribuido a sites desconhecidos, conhecidos e leiloes
internacionais vs. nacionais, nos produtos de tecnologia e escritério

A

Nivel de seguranca

Nacionais

___ M Internacionais

Sites desconhecidos Leiloes Sites conhecidos

Verificamos que, a nivel de segurancga, os participantes classificaram
como sendo seguros os sites conhecidos nacionais (ex. Continente)
e os leildes internacionais (ex. eBay). Os sites que 0s participantes
sentem como menos seguros sao os sites desconhecidos internacio-
nais e nacionais.

Ainda relativamente a seguranca, foram registadas pelos participantes
algumas boas e mas praticas de certos sites. Na tabela 4.20 podemos obser-
var algumas experiéncias de pessoas que compraram online.
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Tabela 4.20

Preocupacoes dos participantes e experiéncias de compra,
nos produtos de tecnologia e escritorio

Boas praticas Mas praticas

=> N&o receber o que se
pediu/chegar em mau
estado

«Se houver algum problema
ndo ha grande coisa a fazer...
e fazer uma queixa a policia
s6 a partir de 3500 euros.»

Desempregado, 24 anos

=> Haver algum tipo de fraude

«A prépria empresa ajuda a
procurar a pessoa que comete
a fraude e reembolsa.»

Estudante, 20 anos

=> Receber caixa vazia

«Recebi uma caixa vazia,
contactei-os, eles pediram
que lhes enviasse a caixa
com o taldo la dentro e
mandaram uma nova caixa
e reembolsaram os 6 euros
de portes de envio»

Directora, 42 anos

Tal como podemos observar, as grandes preocupacdes com as pessoas que
compram online sdo a possibilidade de nao receber o produto que se pediu
ou de existir algum tipo de fraude. Nesse caso € referido o caso do eBay
que, segundo os participantes, se responsabiliza se houver alguma fraude,
reembolsando e indo a procura da pessoa responsavel. Por outro lado, no
caso do site Leiloes.net, se houver alguma fraude, o site ndo se responsabiliza
e dificulta o reembolso ou a apresentacdo de queixa.

Através da figura 4.17, podemos ter acesso a alguns dos comentarios
feitos que caracterizam a preocupacdo, ou ndo, com a privacidade de cada

um.
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Figura 4.17

Preocupacédo dos participantes com a privacidade,
nos produtos de tecnologia e escritério

Preocupacao
com a privacidade

«Preocupa-me bastante nao
saber o que podem fazer
com os meus dados...

e eventualmente ser
perseguida, retirarem-me
dinheiro ou receber
telefonemas.»

Empregada administrativa,
28 anos

- /

«Ndo me importa que usem
para dados estatisticos, mas
mandarem mensagens e
e-mails, a conversa é outra.»

Estudante, 19 anos

«Preocupa-me bastante
por causa dos meus filhos
e quando encomendo
pela internet nunca

ponho a morada de casa.”

\Dlrectora, 42 anos )

~

«Com que direito uma
empresa pode comprar
uma base de dados de
outra para seu préprio uso e
para utilizar em campanhas ?»

Estudante, 23 anos

J

«A mim ndo me preocupa
absolutamente nada que os
meus dados sejam passados
de uma empresa para outra.»

Gestor, 32 anos

Nao preocupacao
com a privacidade
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Observamos que, aqui, as opinides divergem bastante e tanto ha pessoas
que nao se preocupam nada com fazer compras online e dar os seus dados,
como pessoas que tomam muitas precaucdes e nunca dao os seus dados pes-
soais.

4.5. Avaliacao global dos sites

Dos participantes, poucos sao aqueles que ja se renderam por com-
pleto as compras online. Para esses, as razoes que 0s levariam a comecar a
efectuar a compra de produtos e servigos na internet estdo relacionadas
sobretudo com trés dominios: seguranca, organizacdo do site e oferta de
produtos (tabela 4.21).

Tabela 4.21
Razoes que levariam os participantes a comprar online

Seguranca

* Provas de seguranga do site;
« Certificar sites;

* Métodos de pagamento

Organizacao do site

* Aumentar a comunicagao
(dar a conhecer a existéncia
dos sites aos consumidores);

* Apoio durante a venda

Oferta de produtos

* Oferta de produtos
exclusivos;

* Promogoes e pregos baixos.

mais seguros; e pos-venda.

* Desmistificar em geral
o cartdo de crédito
e os dados bancarios.

No caso dos participantes que efectuam com regularidade compras destes
produtos online, os factores que os fariam comprar mais encontram-se na
tabela 4.22. As pessoas referiram, sobretudo, aspectos relacionados com
a organizacdo do site em si e a sua oferta de produtos, sendo que a segu-
ranca, para estas pessoas, nao ¢ uma grande preocupacao.

Na fase final dos focus group, os participantes foram questionados sobre
0s sites nacionais e internacionais que acreditam ter as melhores praticas
em termos de venda online e que representam o maior nivel de confianca.
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Tabela 4.22
Caracteristicas potenciadoras de maiores compras online

Organizacao do site Oferta de produtos

¢ Design do site; ¢ Produto/Promogées exclusivas;
* Ajudante Online (ex. Avatar); * Melhor comunicagao das promogoes;
* Informagéo mais direccionada/personalizada * Mais descontos.

(Questionarios ao inicio para perceber o tipo
de produtos em que se esta mais interessado);

* Servigo pos venda.

As figuras 4.18 e 4.19 mostram-nos quais sdo os trés sites nacionais e
internacionais melhor cotados pelos participantes dos 8 focus group no
que respeita a venda de produtos de uma forma geral.

Figura 4.18
Avaliag@o global de sites internacionais

Quando questionados sobre os melhores sites internacionais a grande
maiorias dos participantes mencionou os sites da Amazon e do eBay. Foi,
também, mencionado, por algumas pessoas, o Booking.com. Outro dos sites
mencionados pelos participantes foi o Cnet.
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Figura 4.19
Avaliacao global de sites nacionais

Relativamente aos sites de empresas a operar em Portugal houve dis-
persdo de opinides, destacando-se a Pixmania, o Continente e o Ticketline.
Outros sites referidos pelos participantes foram o do Ikea, Jumbo, Fnac,
Miau.pt, Tap, BlueTicket, entre outros.

A Reter neste capitulo:
e Foruns e Blogues sao cada vez mais procurados pelos consumidores;

* Nas principais razdes de escolha de sites incluem-se: design do site;
rapidez de navegacao; nivel de precos praticado; ranking no motor
de busca e capacidade de inovacao;

* O papel da recomendacdo ¢ fundamental na escolha de sites;

e As pessoas ainda valorizam, negativamente, o facto de num con-
texto online ndo poderem tocar nos produtos;

e Tempo e dinheiro sdo grandes motivacdes para quem recorre as
compras online;
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5. ESTUDO APROFUNDADO POR MACRO-CATEGORIA

Neste capitulo apresenta-se a andlise das respostas ao questionario online
para as 4 macro-categorias em estudo: Estilo de Vida Familiar, Estilo de
Vida Pessoal, Entretenimento e Tecnologia e Escritorio.

5.1. Caracterizacao da experiéncia de compra
dos respondentes

5.1.1. Sites e produtos mais comprados

Nesta seccdo € feita uma caracterizagao descritiva dos respondentes em
termos das respostas a parte inicial do questionario — que engloba questdes
relativas a experiéncia com o site onde mais compras sao feitas — referente
aos 4 sites mais visitados em cada macro-categoria.

Na macro-categoria de Estilo de Vida Familiar, o site mais referido foi
o do Continente com 55,6%. Outros sites também referidos foram o do Jumbo
e o da Amazon (tabela 5.1).

Tabela 5.1
Sites de compra mais referidos na macro-categoria Estilo de Vida Familiar

Continente 55,6%
Jumbo 8,2%
Amazon 4,5%
eBay 3,2%
Outros 28,5%
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Relativamente a macro-categoria de Estilo de Vida Pessoal, o site Booking
€ o mais referenciado com 9,4% (site de viagens) seguido do eBay com 7,5%.
Outros sites também referenciados foram o La Redoute e o Club Fashion
(tabela 5.2).

Tabela 5.2
Sites de compra mais referidos na macro-categoria Estilo de Vida Pessoal

Sites Frequéncia

Booking 9,4%
eBay 7,5%

La Redoute 6,5%
Club Fashion 5,6%
Qutros 71,0%

No que toca a macro-categoria de Entretenimento os sites mais usados
foram o da Amazon (35,6%) seguido do site da Fnac (26,5%). Outros sites
também referenciados foram o da Wook, o do eBay e o da Betclic, entre
outros com menos expressdo (tabela 5.3).

Tabela 5.3
Sites de compra mais referidos na macro-categoria Entretenimento

Amazon 35,6%
Fnac 26,5%
Wook 9,4%
eBay 4,9%
Outros 23,6%

Na macro-categoria Tecnologia e Escritorio, os sites mais referidos sao
o da Pixmania e da Fnac com 22,8% e 17,6%, respectivamente. Outros sites
também referidos para além dos apresentados, foram Chiptec, Kuanto Kusta,
Dealextreme e Staples, entre outros (tabela 5.4).
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Tabela 5.4
Sites de compra mais referidos na macro-categoria Tecnologia e Escritério

Sites Frequéncia

Pixmania 22,8%
Fnac 17,6%
eBay 9,6%

Amazon 8,0%

Outros 42,0%

Quando questionados sobre a principal razdo de visita ao site que foi
referido com o mais visitado em cada macro-categoria, a grande maioria
das pessoas, em todas as categorias, escolheram lazer como a principal, se-
guida de trabalho. Outras razoes referidas foram a comodidade, os precos
mais baixos, a sugestao feita pelos amigos, a facilidade, a falta de tempo
para fazer compras offline, entre outras.

Podem retirar-se algumas ilacdes interessantes quanto aos produtos mais
comprados em cada uma das macro-categorias.

Na macro-categoria de Estilo de Vida Familiar, dos produtos mais com-
prados nos sites, destaca-se a «alimentacdo, bebidas e tabaco» com 70,1%
(tabela 5.5).

Tabela 5.5
Tipo de produtos mais comprados na macro-categoria Estilo de Vida Familiar

Produtos Frequéncia

Bebés e brinquedos 4,8%
Casa, arte e decoragao 23,5%
Alimentacgéo, bebidas e tabaco 70,1%
Animais, jardim e bricolage 1,6%

Os produtos mais comprados na macro-categoria de Estilo de Vida Pes-
soal, sdo «moda, joias, lingerie e equipamentos desportivos» com 38% e
«viagens» com 36,6% (tabela 5.6).
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Tabela 5.6
Tipo de produtos mais comprados na macro-categoria Estilo de Vida Pessoal

Produtos Frequéncia

Viagens 36,3%

Moda, joias, lingerie e equipamentos desportivos 38,0%
Relogios e Optica 3,5%

Saude e Fitness 9,6%

Espectaculos 9,4%

Flores e presentes 3,1%

Na macro-categoria de Entretenimento, destaca-se «livros, revistas, jor-
nais e material de e-learning» com 58,5% (tabela 5.7), como produtos mais
comprados.

Tabela 5.7
Tipo de produtos mais comprados na macro-categoria Entretenimento

Produtos Frequéncia

CDs e DVDs 19,2%

Livros, revistas, jornais e material de e-learning 58,5%
Jogos e consolas 18,5%

Apostas e lotaria 4,9%

Na macro-categoria de Tecnologia e Escritorio, dos produtos mais compra-
dos nos sites, destacam-se «Electrénica» com 43% e «Hardware» com 40,8%
(tabela 5.8).
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Tabela 5.8
Tipo de produtos mais comprados na macro-categoria Tecnologia e Escritério

Produtos Frequéncia

Electronica 43,0%
Software 8,5%
Hardware 40,8%

Material de Escritorio 8,0%

5.1.2. Visita a outros sites

A maioria das pessoas visita outros sites para além do que € preponde-
rante em cada macro-categoria a excep¢cao da macro-categoria Vida Familiar.
Nesta macro-categoria, apenas 31,7% dos respondentes admite visitar outros
sites, parecendo haver mais lealdade nesta macro-categoria, comparati-
vamente as outras, ou eventualmente, menos alternativas, notando-se o
dominio do site do Continente (tabela 5.9).

Tabela 5.9
Compra de produtos da mesma macro-categoria noutros sites
Macro-categoria Sim Nao
Vida Familiar 31,7% 68,3%
Vida Pessoal 64,5% 35,5%
Entretenimento 55,5% 45,5%
Tecnologia e Escritorio 55,6% 44,4%

5.1.3. Relacdo com o site preferido por macro-categoria

Relativamente a pergunta «Desde quando faz compras neste site?», as
respostas sdo bastante similares nas diversas categorias. Seja como for,
os respondentes fazem, em média, compras ha mais tempo nas categorias
de Tecnologia e Escritorio e Entretenimento com uma média de um pouco
acima dos 3 anos, em ambos os casos. A macro-categoria que, em média,
tem um historico mais reduzido € a macro-categoria Estilo de Vida Pessoal
com 32,42 meses (tabela 5.10).
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Tabela 5.10
Ha quanto tempo o respondente faz compras no site, por macro-categoria

Macro-categoria Tempo que faz compras no site

Tecnologia/Escritorio 38,65 meses
Vida Familiar 34,10 meses
Entretenimento 38,20 meses
Vida Pessoal 32,42 meses

Questionados sobre o que os levou a visitar o site, os respondentes indi-
caram, em geral, que o fizeram principalmente por iniciativa propria seguida
pela opcdo «Por conselho de amigos, colegas ou familiares». No entanto,
na macro-categoria Estilo de Vida Pessoal, € mais importante a opgao «por
conselho de amigos, colegas ou familiares» com 47,6% (tabela 5.11).

Tabela 5.11
Razoes que levaram os respondentes a visitar o site, por macro-categoria

Razao que levou Tecnologia/ . . - .
respondente ao site /Escritorio Entretenimento Vida Familiar  Vida Pessoal
Por conselho de amigos,
- 39,7% 37,9% 34,7% 47,6%
colegas ou familiares
Por iniciativa prépria 50,9% 55,5% 57,1% 44,3%
Por indicagao de meios 7,0% 6,1% 6,3% 6,1%
de comunicagéo social
Outros 2,6% 0,5% 1,9% 2,1%

5.2. Analise de associacoes entre os construtos do modelo
de hipoteses

Neste capitulo pretende-se analisar a relacdo que existe entre as dife-

rentes variaveis do modelo proposto e verificar, ou ndo, as hipoteses nele
consideradas.
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Nesta seccao do capitulo 5, € efectuada uma analise empirica referente
a cada macro-categoria de produtos — Estilo de Vida Familiar, Estilo de
Vida Pessoal, Entretenimento, Tecnologia e Escritorio — com base nas asso-
ciacOes entre os principais factores que exprimem os construtos do modelo,
medidos por coeficientes de correlacao de Pearson.

Note-se que para cada construto sao extraidos, mediante Analise Facto-
rial, factores que explicam, no minimo 60% da variacdo total de respostas
referentes a esse construto (tabela 5.12).

Tabela 5.12
Factores principais associados aos contrutos do modelo

Construto Factores principais

Percepgodes Boa experiéncia de compra em sites com qualidade e pregos competitivos

Percepgoes Site com muita variedade de produtos

O site entra em contacto com os clientes e faz com que se sintam

Relagé@o com clientes . .
em ambiente amigavel

Relagéo com clientes | Cliente esforga-se para aprofundar contacto com o site

Site tem informagao necessaria e satisfaz os pedidos dos clientes

Qualidade de servigo NN
a primeira vez

Qualidade de servico | Mais tempo dispendido nas compras online

Marketing interactivo Site responde rapidamente as questdes/sugestdes sugeridas pelo cliente

Cliente sugere formas de alteragéo do servigo quando este nio € bem

Marketing interactivo prestado

Site ajusta os servigos e personaliza o0 acompanhamento de acordo

Personalizacdo . ;
¢ com as necessidades do cliente

Personalizagéo Cliente ¢ reconhecido pelo nome no site
Satisfacéo Cliente satisfeito com servigos e compras no site
Satisfagéo O site supera as expectativas do cliente
Fidelizagao O cliente prefere e recomenda o site

Fidelizagao Possivel troca de site num futuro proximo
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Construto Factores principais

Clientes reconhecem que o site apresenta bons pregos e que € uma boa

Valor oportunidade para comprar online

Valor Tempo investido no site é razoavel

Confianga O cliente valoriza e confia no site

Confianga O cliente confia em dar os dados do cartéo de crédito ao site
Imagem do site O site é atractivo e tem informagéo apelativa

Imagem do site Site com boa reputagao

Rotina/Inércia Cliente ndo pensa mudar de site

Rotina/Inércia Custo de mudanca de site ¢ elevado para o cliente

Site permite fazer compras de forma facil e vai de encontro ao estilo de vida

Experiéncia de compra )
P P do cliente

Experiéncia de compra | Cliente sai da rotina e diverte-se a fazer compras no site

Conhecimento Cliente conhece as funcionalidades do site e diferencia-o de outros sites

Conhecimento Cliente ndo precisa de muita informagéo para fazer a compra certa no site

Apeténcia por inovagéo | Cliente prefere fazer compras em sites em que se sinta familiarizado

Apeténcia por inovagéo | Cliente gosta de utilizar outros sites para ter variedade nas compras que faz

Recomendacao Cliente recomenda e transmite boa percepgao acerca do site

Recomendagéo Cliente gosta de receber boas recomendagées do site

5.2.1. Estilo de Vida Familiar
Na macro-categoria Estilo de Vida Familiar, e no que diz respeito as hipo-
teses que se referem a associacao entre a satisfacao (traduzida pelo factor

«satisfacdo com compras no site») e os seus determinantes, verificam-se
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todas com excepc¢do da que se refere a «mais demora na compra» (um dos
factores que explica a qualidade do servico).

O factor «o site encoraja sugestdes ao servico» € o que tem a mais fraca
relacdo com a satisfacdo do cliente, talvez porque a sensibilidade relati-
vamente a este item seja sobretudo motivada por aspectos que podem ser
menos positivos no site e menos correlacionados com a satisfacao.

Ja a «qualidade geral do servico» juntamente com a «boa percepcao geral
do site» sdo factores que, de acordo com os valores obtidos, t¢m maior im-
pacto na satisfacao.

A hipotese de associacdo entre satisfacdo e confianca € verificada. Os va-
lores obtidos mostram que podera haver uma relagdo positiva entre a con-
fianca e a «satisfacdo com compras no site». Note-se, a proposito, que apesar
da «disponibilidade para fornecer dados bancarios» estar obviamente ligada
ao grau de satisfacdo do cliente, esta correlacdo ndo é muito forte, o que
pode traduzir a hesitacdo que as pessoas ainda tém em fornecer os seus
dados bancarios (cartdo de crédito, etc), mesmo quando estdo satisfeitos
com um site.

A relacdo entre satisfacdo e valor também é verificada. Tudo indica que
havera uma relacao positiva e directa entre «satisfacdo com compras no site»
e «o valor reconhecido de comprar no site».

Finalmente, o construto agregado a fidelizacao ¢ medido por 2 factores —
«o cliente prefere e recomenda o site» e «provavel intencao de usar um site
concorrente». Todas as hipoteses se verificam em relacao ao primeiro factor,
excepto a «valorizacdo da variedade de compra proporcionada por diferen-
tes sites» — alguém que valoriza ofertas proporcionadas por sites diferentes
estara menos propenso a «preferir e recomendar o site» especifico a que a
questao se refere, como € natural.

Ainda em relacdo ao primeiro factor da fidelizacdo, o factor que mais
se lhe associa € a «satisfacdo com compras no site» — o valor obtido € o
mais elevado de todos e demonstra que a satisfacdo leva a que as pessoas
prefiram e recomendem o site.

Por fim, testa-se a hipotese de relacdo entre a fidelizacdo e a recomen-
dacdo. Esta € verificada no que diz respeito ao primeiro factor da fideliza-
¢do («o cliente prefere e recomenda o site») — como era esperado, as pessoas
que preferem o site fazem uma recomendacao positiva do mesmo.

Os resultados da andlise empirica sobre o modelo conceptual, proposto
a partir da revisao de literatura e do estudo exploratorio esta representado
na figura 5.1.
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Figura 5.1
Andlise das hipoteses na macro-categoria Estilo de Vida Familiar
Percepq;oes
(preco, H1(+)
variedade,
qualidade)
Confianga
Relagao “2("')
com clientes H6(+) H9(+)
“3(+) LU H20(+)
Qualidade de
servico Satisfagéo Fidelizacgo =  WOM
AARAAA
Marketing H4(+) H7(+) H10(+)
interactivo
Valor
. H5(+)
Personalizagéo
H11(+/-)
Imagem do H12(+/-)
website
H13(+)
Rotina/inércia H14(+)
Experiéncia
de compra H15(+)
(esforgo, H16(+)
compatibilidade,
goz0)
H17(+)
Conhecimento —————————___ 1189
s \/erificada
Parcialmente
Apeténcia H19(-) verificada
por inovagao

150



5.2.2. Estilo de Vida Pessoal

ESTUDO APROFUNDADO POR MACRO-CATEGORIA

No que concerne a macro-categoria Estilo de Vida Pessoal, as conclusdes

podem ser visualizadas na figura 5.2.

Figura 5.2

Analise das hipoteses na macro-categoria Estilo de Vida Pessoal
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No que concerne as hipoteses relativas aos determinantes da satisfa-
¢do, todas as hipoteses se verificam nesta macro-categoria. [gualmente, e a
semelhanca da macro-categoria anterior, também a relacdo entre satisfacao
e confianca se verifica, bem como entre satisfacao e valor percebido para
o cliente.

No que concerne a fidelizacdo, nesta macro-categoria, também é tradu-
zida em 2 factores: «O cliente prefere e recomenda o site» e «Provavel in-
tencdo de usar um site concorrente». Assim como na macro-categoria Estilo
de Vida Familiar e em relacdo ao primeiro factor da fidelizacdo, todas as
hipoteses se verificam, excepto em relacdo ao factor «valorizacdo da varie-
dade de compra proporcionada por diferentes sites». A explicacdo quanto
a isso sera entdao a mesma da macro-categoria anterior.

Naturalmente, se alguém nao pensa em mudar de site, entdo nao sera
provavel que tenha a intencao de ir comprar a um site concorrente (a hipo-
tese H14 ¢ verificada atendendo a que ao segundo factor de fidelizacdo, se
relaciona inversamente com o proprio conceito).

Por altimo, a hipotese de associacao entre a fidelizacdo e a recomendagao
¢ verificada no que diz respeito ao primeiro factor da fidelizacdo («o cliente
prefere e recomenda o site»), mas ndo quanto ao segundo factor («provavel
intencdo de usar um site concorrente»). Existe uma ligeira tendéncia para
que as pessoas com intencdo de usar um site concorrente nao se disponham
a recomendar positivamente o site.

5.2.3. Entretenimento

No caso da macro-categoria Entretenimento e no que diz respeito as
hipoteses que se referem a associagcdo entre a satisfacdo e os seus determi-
nantes, a maioria verifica-se, como se pode observar na figura 5.3.

Exceptuam-se as associacdes com os seguintes factores: «cliente pro-
move relacdo positiva com site», o que faz com que a hipotese relacao com
o cliente seja apenas parcialmente verificada; a percepcao de demora na
compra e falta de encorajamento para apresentar sugestoes leva, igual-
mente, a uma verificacdo parcial da hipotese de que o marketing interactivo
tem um impacto relevante na satistacao.

A hipotese 15, que pretendia estabelecer uma relacao entre a experiéncia
de compra e a satisfacdo do cliente é aquela onde se verifica uma diferenca
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Figura 5.3
Analise das hipoteses na macro-categoria Entretenimento
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mais acentuada face as duas macro-categorias apresentadas anteriormente.
Esta hipotese ndo se verifica na medida em que os respondentes nao con-
sideram que o seu site principal os divirta ou va de encontro ao seu estilo,
pelo que ndo consideram que esta variavel tenha um impacto positivo na
sua satisfacdo. Nesta macro-categoria, muito havera a fazer por parte dos
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responsaveis por organizacoes desta industria, se pretenderem ter em con-
sideracdo os resultados deste estudo, valorizando uma variavel experiencial
considerada muito relevante em todas as analises desenvolvidas até ao
momento e que serviram de base para a nossa revisao de literatura. Poder-
-se-a inferir que esta hipotese € rejeitada provavelmente porque as razoes
que levam as pessoas a optar pelas compras em meio digital passam por
outros beneficios como a conveniéncia e o tempo que se poupa (mesmo
que isso muitas vezes ndo condiga com o estilo de vida do cliente).
Também nesta macro-categoria, a confianca € explicada por 2 factores —
«0 site & confiavel» e « cliente disponivel para fornecer dados bancarios».
A correlacdo entre a satisfacdo e o primeiro factor («o site € confiavel») €,
no entanto, maior do que em relacdo ao segundo factor (explicacdo igual
a referida anteriormente na macro-categoria de Estilo de Vida Familiar).

5.2.4. Tecnologia e Escritorio

No caso da macro-categoria Tecnologia e Escritorio, a maioria das hipo-
teses de associacdo com a satisfacdo € verificada (figura 5.4).

O factor que parece ter maior relacdo com a satisfacdo com compras
no site, neste caso é «boa percecdo geral do site» (factor da variavel per-
cepg¢do de preco, qualidade e variedade).

Quanto a hipotese de associacdo entre satisfacao e valor, é também veri-
ficada. Acrescente-se que, no caso desta macro-categoria de produtos, a
hipotese testada entre estas 2 variaveis (satisfacdo e valor) € a que possui,
entre todas, o maior coeficiente de correlacdo de Pearson, o que nos leva
a poder afirmar que um cliente satisfeito com sites nesta macro-categoria
tende a, efectivamente, ter uma percepcao de valor muito elevada.

No caso desta macro-categoria, também a relacdo entre valor e fideliza-
cdo se permite estabelecer. De entre as associagdes verificadas, o factor com
maior relacdo com a fidelizacdo € «valor reconhecido de comprar no site».
O factor valor parece, assim, ser bastante importante nesta macro-categoria,
pois tanto em relagdo a satisfacdo (referido anteriormente) e em relacdo
a fidelizacdo, o valor do coeficiente de correlacdo de Pearson € bastante
elevado. De verificar, ainda, que este factor (que explica o valor) tem,
no caso da fidelizacdo um valor elevado em ambos os factores da fideli-
zagdo, caso que nao acontece em nenhuma das outras categorias. Assim,
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podemos afirmar que tudo indica haver uma relacdo extremamente forte

entre as variaveis valor e fidelizacdo.

Figura 4
Analise das hipoteses na macro-categoria Tecnologia e Escritério
Percepgoes
(prego, H1(+)
variedade,
qualidade)
Confianga
Relagao H2(+)
com clientes I H6(+) H9(+)
: H3(+) Hs(+) H20(+)
Oualldqde de — Sat|sfa§;ao Fidelizaqéo — WOM
servigo
AAAAA
Marketing H4(+) H7(+) H10(+)
interactivo
Valor
. H5(+)
Personalizagao
H11(+/-)
Imagem O — H12(+/-)
website
H13(+)
Rotina/inércia H14(+)
Experiéncia
de compra H15(+)
(esforgo, - H16(+)
compatibilidade,
goz0)
H17(+)
Conhecimento ——————___ 118
m——\/erificada
Parcialmente
Apeténcia H19(-) verificada
por inovagéao

155



COMPORTAMENTOS DE PROCURA DE INFORMAGAO E COMPRA ONLINE

A Reter neste capitulo:

e Na macro-categoria Estilo de Vida Familiar € o Continente o site
mais referido sendo que o tipo de produtos mais comprados sdo
a «alimentacao, bebidas e tabaco»;

e Na macro-categoria Estilo de Vida Pessoal, o tipo de produtos «moda,
joias, lingerie e equipamento desportivo» € o mais comprado sendo
que os sites mais citados sao o Booking (associado a viagens) mas
também o eBay;

e Na macro-categoria Entretenimento sdo os «livros, revistas e jor-
nais» os produtos mais comprados online, sendo a Amazon o sitio
mais procurado;

¢ Finalmente, na macro-categoria Tecnologia e Escritorio, € a «elec-
tronica» que merece mais procura online e € o site Pixmania o mais
referido;

e Dentro do modelo conceptual, verifica-se que as questoes relacio-
nadas com qualidade do servi¢o, personalizacdo, percep¢des de
qualidade e preco, experiéncia com o site, imagem do mesmo, sdo
as mais relevantes para efectivar compras online.

156



6. CONCLUSOES

Este capitulo pretende apresentar as principais conclusdes do presente
estudo, transmitindo algumas recomendacgdes assentes em tendéncias
futuras, quer de modelos de negdcios, quer no que concerne a relacdo que
consumidores e empresas tendem a construir entre si.

Actualmente, existem mais de 7 mil milhdes de pessoas no mundo e
segundo as previsoes seremos 9,3 mil milhoes em 2050. Tendo em conta
que, em 2010, 1,7 mil milhdes estavam ligados a Web (eram apenas 360 mi-
Ihoes em 2000) e que as projec¢des apontam para 5 mil milhoes em 2020,
0 que implica uma taxa de penetracdo a passar de 24,3% para 53,8% em
10 anos, a primeira preocupacdo prende-se com a sustentabilidade deste
crescimento.

Evoluimos, em poucos anos, do fendémeno da globalizacao, aqui enten-
dido como a possibilidade de estar ligado ao mundo, para o fenémeno de
podermos noés proprios e a partir do nosso telemovel liderar revolucdes,
como aconteceu na Tunisia, ou seja, ndo apenas estarmos ligados, mas
alterar dramaticamente a nossa envolvente.

6.1. da revisao de literatura

Estes nameros justificam e dao maior peso relativo a este estudo, na
medida em que permitem conhecer melhor o comportamento dos portu-
gueses na sua relacdo com a internet e, mais especificamente, o seu perfil
enquanto compradores em meios digitais.

Comecamos com a revisdo de literatura, que incidiu sobre os compor-
tamentos de compra online, objectivo fundamental deste relatorio. Verifica-
mos o incontornavel papel da internet, quer no que diz respeito a compras
propriamente ditas, quer no que concerne ao facto de funcionar, em muitos
contextos, como ferramenta de pesquisa de informacao. Neste particular,
¢ fundamental realcar que o risco percebido com as compras online ainda €
um obstaculo em muitos dos estudos identificados.
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Analisamos, igualmente, o perfil do consumidor online que tende a ser
mais qualificado e com rendimentos superiores a média da populacao.
Confirmamos que existe um conjunto de recursos que aumenta a proba-
bilidade de fidelizacdo de um consumidor deste tipo a um determinado
site, como sejam: imagens claras e detalhadas; uma busca rapida e efi-
ciente; visdo avancada dos produtos; comentarios de outros consumidores;
personalizacdo do servico. Estes consumidores classificam o contetdo rico
e dindmico como extremamente importante para a sua permanéncia e re-
peticdo de compra num determinado site.

A revisao de literatura, patente no capitulo 1, permitiu verificar que
existe uma grande percentagem de compradores que realizam pesquisas
antes da compra, com especial incidéncia no caso de Estilo de Vida Pessoal,
uma das quatro macro-categorias estudadas. Assim sendo, a pesquisa de
informacgdo € um antecessor importante e potenciador de compras futuras,
pelo que a existéncia de sites com capacidade de esclarecimento, transpa-
rentes e faceis de utilizar € fundamental no que concerne a deter vantagens
competitivas neste contexto. Por outro lado, a questdo da rotina também
parece ser relevante. Os consumidores tendem a comprar em sites que
ja conhecem pelo que o papel da rotina também ndo parece ser menos-
prezavel.

Numa segunda parte deste capitulo, procuramos detalhar o comporta-
mento dos portugueses nas compras online, apresentando algumas estatis-
ticas que permitem concluir a importancia que a internet tem numa grande
parte dos lares nacionais. Foi aqui introduzida a relevancia das redes sociais
e apresentados, mais a frente, alguns nimeros que permitem, igualmente,
perceber que a presenca nestas networks € fundamental. 20% das empresas
portuguesas destinam ja uma verba do orcamento de marketing para este
canal, percentagem ainda 7 pontos abaixo da média mundial. No entanto,
Portugal € menos céptico que a média mundial: apenas 29% das empresas
ndo acreditam que este canal seja privilegiado para o contacto com clientes,
contra 34% em termos mundiais.

Portugal € o 34.° pais do mundo com mais utilizadores registados no
Facebook, dados de 2011. Nesta altura, mais de 4 milhdes de portugueses
estdo presentes nesta rede social tendo o nosso pais sido, em 2010, o mer-
cado europeu onde a taxa de penetracdo mais cresceu.

A verdade € que, apesar de todo o hype em torno dos media sociais,
ainda existem muitas davidas acerca da concretizacdo das promessas deste
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meio. No entanto, um sinal da importancia crescente deste canal esta no
facto de 100% das empresas que integram o top 100 de anunciantes da
Advertising Age ja terem paginas das suas marcas no Facebook (Lipsman
etal., 2011). Outro sinal dessa importancia crescente € o aumento do orga-
mento de publicidade alocado a este meio. Segundo o WSI Social Media
Trends Report (2009), estima-se que os gastos com publicidade nas redes
sociais a nivel mundial aumentem cerca de 10% ao ano até 2013, altura
em que se prevé que rondem os 3,49 mil milhdes de doélares.

Paralelamente, também a Gartner antecipa a importancia crescente deste
meio ao prever que o impacto dos media sociais nos negocios podera vir
a ser semelhante ao impacto que a internet teve quando surgiu (Rozwell
etal., 2010) e defende que as empresas que ndo enquadrarem esta perspec-
tiva acabardo por ficar para tras (Austin et al., 2010), na medida em que os
media sociais estdo a ter um forte impacto ndo sé6 a nivel da comunicacao
das marcas, mas também a nivel das vendas e apoio ao cliente, podendo
ainda ser utilizados na investigacdo e desenvolvimento e no recrutamento,
contribuindo para que as empresas que facam uma boa utilizacdo dos mes-
mos, ganhem vantagem competitiva. Previsoes da Gartner apontam mesmo
para que, em 2015, os 20% de empresas que souberem utilizar os media
sociais, além de técnicas de marketing tradicionais, sejam lideres de renta-
bilidade nas suas indtstrias (Rozwell et al., 2010).

Para concluir, serd importante perceber que, a medida que os media
sociais se aproximarem da sua fase de maturidade, comecarao a surgir
novos desafios. De acordo com previsoes da Forrester, ja em 2012, apenas
1 em cada 6 empresas nao estara presente nos media sociais e o investimento
neste meio tendera a aumentar, factores que contribuirao certamente para
aumentar o ruido e para reduzir o interesse dos utilizadores em interagir
com certas marcas. Além disso, as questdes de seguranca estardo cada vez
mais entre as preocupagdes dos consumidores, o que podera ter como con-
sequéncia uma maior resisténcia por parte dos mesmos em ligarem-se as
marcas e em permitirem o acesso a dados pessoais. A semelhanca do que
aconteceu noutros meios online, a tendéncia para surgirem mecanismos
de controlo de spam e mensagens ndo desejadas sera cada vez maior. Para
ultrapassar esta questdo, as marcas terdo de assentar as suas estratégias numa
base de confianca e transparéncia.
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6.2. do estudo exploratorio

Na sequéncia da revisdo de literatura, achamos por bem desenvolver um
estudo exploratorio — com uma vertente quantitativa e outra qualitativa —
que permitisse recolher opinides sobre o tipo de utilizacdo da internet.

Foi aplicado um questionario, com cobertura nacional, a uma amostra
de 800 individuos. Os principais resultados encontrados estdo patentes no
capitulo 3. No entanto, enfatizamos aqui alguns aspectos que nos parecem
mais impactantes para o sector.

O e-mail é a ferramenta predominantemente utilizada pelos inquiridos
pelo que o contacto feito pelas organizacoes deve sempre contemplar este
mecanismo. O e-mail é, a par dos SMS, utilizado por mais de dois tercos
dos inquiridos numa base diaria, o que também deve ser tido em conside-
racao para acgoes corporativas.

A maior parte dos inquiridos considera a busca de informac¢do como
muito relevante na sua utilizacdo da internet. A utilizacdo para fins pro-
fissionais € importante, assim como para fins académicos (o que pode ser
justificado pelo facto de haver uma percentagem consideravel de estu-
dantes nesta amostra). 35% dos respondentes afirma considerar razoavel-
mente relevante, relevante ou muito relevante a utilizacdo deste canal para
efectuar compras.

Este questionario permitiu identificar cinco factores principais associa-
dos as razdes de utilizacdo da internet — busca de conhecimento, diversao,
comeércio, socializacdo e, finalmente, jogo. Tal € relevante porque permite
perceber os determinantes fundamentais de utilizacdo desta ferramenta
e equacionar, de forma mais rigorosa, o que também se torna mais impor-
tante no que diz respeito ao posicionamento das empresas neste meio.

Uma segunda parte do questiondrio procurou estabelecer a relacao entre
aqueles que utilizam a internet para busca de informacao e aqueles que,
de entre estes, compram em meio digital. Foi possivel verificar que as
categorias onde existem maior importancia de compra neste meio sao:

e a alimentacdo, bebidas e tabaco, com uma compra média nos tltimos
12 meses de cerca de 1003 euros — com compras, em geral, mensais;

e produtos de moda, joias, lingerie e equipamentos desportivos, em
que 10% dos que fizeram compras nos altimos 12 meses fizeram-no
na internet, com uma compra média de 430 euros;
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e como seria de esperar, a compra de espectaculos tem uma importan-
cia grande neste contexto, com 14% dos inquiridos a admitir fazé-lo
digitalmente;

e ¢, finalmente, as viagens.

Neste altimo sector, 30% dos inquiridos que fizeram compras recente-
mente, concluiram-nas na internet, tendo gasto cerca de 684 euros, em
meédia, o que mostra bem o potencial deste sector e as vantagens de poder,
tranquilamente e sem pressoes, pesquisar e concretizar a compra a partir
de casa.

No que concerne aos sites de compras, foi possivel concluir neste estudo
exploratorio que o comportamento € idéntico entre homens e mulheres,
mais importante no Litoral Sul e na Grande Lisboa, e sobretudo associado
a um maior nivel de instrucao.

Na andlise de dados deste estudo quantitativo, e numa tentativa de
encontrar padroes diferenciados de procura de informacado por parte
dos respondentes, foi ainda efectuada uma analise de agrupamento. Em
resultado desta abordagem foram identificados trés segmentos diferen-
ciados:

e um primeiro, que intitulamos de Passivos - constituido por indivi-
duos que raramente procuram informacao para apoiar a compra de
qualquer das categorias de produto consideradas;

* 0 segundo, constituido pela maioria dos respondentes e intitulado
por Selectivos, que procuram esporadicamente informacdo associada
a uma compra;

e ¢, finalmente, o segmento dos Curiosos, que representa 32% dos in-
quiridos, que € claramente mais activo na busca de informacdo asso-
ciada as compras que fazem.

Para além das naturais diferencas nas categorias de produtos em que
os respondentes procuram informacdo, constata-se ainda a existéncia
de diferencas no petfil, sendo os dois primeiros segmentos constituidos
predominantemente por elementos do sexo feminino e o terceiro, mais
activo, por homens. Este segmento de activos € constituido por pessoas
mais novas.
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Neste estudo exploratério foi, numa segunda fase, entendido por bem
o desenvolvimento de um estudo qualitativo, assente em 8 focus group,
dois por macro-categoria estudada.

Para os produtos de Estilo de Vida Familiar, a tendéncia para recorrer
aos foruns e blogues tem sido crescente — o que mostra bem o papel da
recomendacdo no processo de busca de informacdo e compra —, indepen-
dentemente da faixa etaria sendo os sites também uma grande fonte de
pesquisa. O site do IKEA foi referido diversas vezes devido ao seu caracter
inovador. No que diz respeito as razdes para escolha de um site, foram refe-
ridas de forma espontanea, algumas caracteristicas como: simplicidade e
acessibilidade do site; rapidez; preco praticado; ranking no motor de busca.
Tais caracteristicas vao de encontro a revisdo de literatura feita anterior-
mente e serviram de base para a construcdo do modelo conceptual. Por outro
lado, os participantes nestes focus group também referiram os aspectos
relacionados com seguranca e privacidade como potenciadores de con-
fianca no site e, por essa via, determinantes de compra.

Nos produtos de Estilo de Vida Pessoal, os resultados ndo sdo muito
diferentes dos anteriores, quando questionamos sobre os determinantes
da compra. Os participantes acrescentaram aqui aspectos como a reputacao
e credibilidade do site — uma forma diferente de considerar a confianca,
ja referida anteriormente —, e a existéncia de promocdes. Alias, estudos
anteriores referem a existéncia de promog¢oes como um dos factores mais
relevantes na escolha de um site, o que pode significar, em muitos con-
textos, uma forma algo «mascarada» de fidelizacdo pois as pessoas s6 conti-
nuardo a fazer compras enquanto a organizacao lhes oferecer uma proposta
apelativa deste ponto de vista.

Também aqui os blogues e foruns sdo indicados nas fontes de informa-
cdo digital, o que consolida o papel da recomendac¢do enquanto ferramenta
de comunicagdo incontornavel a ter em consideracdo pelas organizacoes.

Na terceira macro-categoria, a de Entretenimento, também o ranking
do site € por demais referido nos determinantes de escolha. No entanto,
aparece aqui uma perspectiva diferente das anteriores. Os participantes
nestes focus group valorizam a capacidade de interpretacdo do site na pro-
cura de produtos, ou seja, se o site consegue fazer a pesquisa correcta de
produtos segundo as indicacdes do pesquisador. Neste ambito, tanto a Fnac
como a Amazon sdo frequentemente referidos como um bom exemplo.
No Entretenimento, para além das variaveis incontornaveis como segu-
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ranca e personalizacdo, ja referidas, a dificuldade de encontrar os produtos
em meio fisico € referida como sendo muito importante como razdo de
compra em meio digital.

Finalmente, para a macro-categoria que engloba os produtos de Tecno-
logia e Escritdrio, tanto os jovens como os individuos mais adultos tendem
a referir os sites da Pixmania e Amazon como relevantes na sua procura
de informacao. Os jovens referem muitos outros sites, o que explica o seu
pendor mais «aventureiro» e inovador, considerado como uma das hipo-
teses patentes no modelo conceptual proposto. Para além dos determi-
nantes ja referidos nos estudos anteriores, aqui os participantes falam na
organizacdo da informacao, a existéncia no site de uma area com opinides
de outros compradores e a possibilidade de comparac¢do, como muito rele-
vantes no seu processo de escolha de um site.

Em suma, do estudo qualitativo que desenvolvemos, parece importante
reforcar que sdao ainda poucos os que ja se renderam as compras online.
Para esses, as razoes que os levariam a comecar a efectuar compras em meio
digital estao relacionadas, claramente, com trés vectores: seguranca, orga-
nizacdo do site e oferta de produtos. Para os que ja fazem compras neste
meio, sdo referidos aspectos relacionados com a organizacdo do site e a
oferta de produtos sendo que a questao da seguranca perde relevancia para
estes, talvez devido a familiarizacdo que ja tém com as lojas virtuais.

6.3. do estudo aprofundado por macro-categoria

O estudo aprofundado por macro-categoria foi aplicado a uma amostra
de 1712 respondentes, cerca de 400 por cada um dos tipos de produtos
estudados, constituida por compradores habituais de produtos destas tipo-
logias. Os resultados sdo apresentados, extensivamente, no capitulo 5 do
presente relatorio e partem da definicdo de um modelo conceptual onde
identificAmos os principais determinantes das compras online e o seu im-
pacto nas variaveis fundamentais de um relacionamento — satisfacdo e
fidelizacdo. Foram ainda introduzidas algumas variaveis moderadoras,
consideradas relevantes pelo state of the art, nomeadamente, género, idade,
rendimento e qualificacdes académicas.
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Como nao se tratou de um estudo assente numa amostra aleatoria mas
sim por conveniéncia ou snowball, tem que haver algum cuidado no que
diz respeito a generalizacdo destes resultados. No entanto, procurdamos
fazer o fit entre estes resultados e os estudos que tém vindo a ser feitos,
a escala mundial, sobre este tema e podemos concluir que os resultados
deste estudo vao de encontro as tendéncias observadas.

Relativamente aos sites mais utilizados, e em funcao das tipologias de
produtos, os mais citados sdo a Pixmania e Fnac; Continente; Amazon e
Fnac; Booking e eBay. Também em funcado dos tipos de produtos os mais
comprados sdo: hardware e software; alimentacdo; livros, revistas e jornais;
e viagens bem como moda e equipamentos desportivos.

No que concerne a relevancia relativa dos determinantes da satisfacao e
fidelizacdo destes clientes, ndo foram encontrados, em geral, grandes dife-
rencas entre as quatro macro-categorias.

Os individuos consideram, em geral, que os sites por eles escolhidos como
principais, oferecem precos competitivos, bem como promocoes apelativas;
tém variedade de produtos, uma boa relacao qualidade-preco e que as com-
pras neste local tém sido uma boa experiéncia. Por outro lado, reforcam a
importancia do contacto da organizacdao com os compradores, através
da capacidade de resposta a questdes por eles colocadas, do «<ambiente»
criado em torno da compra, nomeadamente pela capacidade de provi-
denciar a informacado necessaria para tal, a capacidade de customizacao
a necessidades individuais — ja realcada por diversas vezes no decorrer do
estudo qualitativo exploratorio — e valorizam, claramente, os sites que per-
mitem a incorporagdo das opinides e sugestoes dos clientes.

A valorizacao da capacidade de customizacgdo vai mais longe. Os res-
pondentes valorizam os sites que os reconhecem pelo nome e que conse-
guem ajustar os servicos e forma de pesquisa as necessidades e perfil dos
compradores.

Os respondentes, habituais compradores, consideram o seu principal site
de compras visualmente atractivo, com boa reputacdo e informacao dispo-
nibilizada de forma apelativa pelo que uma das implicac¢des disto reside no
facto destes ndo pensarem em mudar de local de compra. Os compradores
consideram, inclusivamente, que se divertem quando fazem compras nes-
tes sites. Por outro lado, consideram-se conhecedores do site pelo que se
torna comodo fazer compras aqui na medida em que o processo de recolha
de informacéao é reduzido.
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Pelos motivos apontados nos altimos paragrafos, & possivel concluir
que esta amostra considera que o seu site principal responde positivamente
aos principais determinantes da sua satisfacdo e fidelizacao pelo que, em
geral, se manifestam satisfeitos, confiam, valorizam o site e, por isso, res-
pondem as caracteristicas de um publico fiel — que recomenda e escolhe o
site como primeira op¢ao.

6.4. tendéncias futuras

Nos tltimos anos tem-se verificado um crescimento robusto do e-com-
merce um pouco por todo o mundo e, em especial, na Europa. Segundo um
estudo recentemente realizado pela Forrester Research, as vendas online
atingiram, na Europa Ocidental, em 2009, o valor de 68 mil milhdes de euros
prevendo-se que este valor cresca para 114 mil milhdes em 2014. Espera-se,
assim, um crescimento das vendas online de cerca de 11% durante este pe-
riodo. Ao contrario do que seria de esperar, a recessao econdmica contribuiu
para o aumento das vendas online, uma vez que criou nos consumidores
a necessidade de pesquisar online as melhores solucdes aos mais baixos
precos. Este novo habito dos consumidores que utilizam os motores de
busca tradicionais, como o Google, ou sites especializados, bem como as
redes sociais para adquirir e trocar informacoes e opinides tem contribuido
para aumento da popularidade das lojas online.

Segundo Alexandre Saiz Verdaguer, CEO da ShopFrogs.com, a ten-
déncia da compra e venda online foi iniciada por empresas como a
Vente Privee, a Dress for Less, a Privalia ou a BuyVIP que, na altura,
vendiam principalmente a consumidores de classe média alta e alta.
Durante o tltimo ano, temos assistido a criacao de lojas online por
parte de empresas como a Zara que possuem um farget bastante mais
abrangente, e que vai desde consumidores com baixos a elevados ren-
dimentos. (ecommerceangles.com, 2011)
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O presente estudo torna evidente uma pergunta aparentemente 6bvia
mas cuja resposta € fundamental no que diz respeito as ac¢des que as em-
presas devem tomar para garantir vantagens competitivas num contexto
que se perspectiva cada vez mais digital:

Que implicacdes esta nova forma de interaccao e de relacionamento
terdo na realidade laboral? Que novas oportunidades se nos coloca-
rao num futuro ja ndo muito distante?

A Glogal Futures and Foresight no seu Future Report (2011) apresenta uma
colectanea de dados que identificam algumas tendéncias futuras que apre-
sentaremos, de seguida, de forma sumaria.

Durante 2010, o nimero de smartphones vendidos cresceu 87%, en-
quanto os PCs apenas aumentaram em 3%. No tltimo trimestre de 2010,
foram vendidos mais smartphones do que PC’s — 101 milhoes de smartpho-
nes versus 92 milhdes de PC’s. Estima-se que existirdo 1,7 mil milhdes de
smartphones em 2014.

Em 2008, o chefe executivo da Google, Erick Schmidt, anunciou publi-
camente as suas inten¢des de entrar no mercado do mobile marketing.
Segundo ele, a publicidade moével estava convenientemente posicionada
para uma «grande revolucdo». Schmidt baseou a sua previsao na chegada,
na altura eminente, de tecnologia que permitiria a restaurantes e lojas publi-
citarem os seus servicos e produtos aos consumidores transeuntes. Hoje
em dia, com o aparecimento dos smartphones que usam tecnologia 3G,
com ligacao de alta velocidade e que disponibilizam um elevado ntiimero
de aplicacoes, as possibilidades sdo infinitas.

A aplicacdo Your Reebok desenvolvida pela Inside Mobile e pela Agency
Mobile para o iPhone fez disparar as receitas da marca. Lancada no
inicio do ano, esta aplicagdo permite aos utilizadores desenharem
o seu proprio par de ténis e posteriormente fazerem a sua encomenda
ou disponibilizarem o novo modelo para venda. Em menos de um
ano a Your Reebok conseguiu ultrapassar o website da marca no que
respeita a vendas directas (guardian.com, 2009).
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Por outro lado, a utilizacdo da plataforma Windows decresceu 8,1% em
2010, ao mesmo tempo que as plataformas Android e Mac (iPhone e iPad)
cresceram, juntas, 6,3%. Estudos internacionais da Experian revelam que
10% dos compradores utilizam os telemdveis nas lojas para pesquisar online
os melhores precos e apenas 12% dos consumidores inquiridos acreditam
que as lojas fisicas possam oferecer-lhes maior valor do que as lojas virtuais.
Até 2020, 22 mil milhoes de dispositivos estardo ligados a internet.

A mobilidade conduz a concepg¢do de baterias com maior capacidade
e potencia o e-commerce, para o qual a georeferenciacao significa mais
uma mudanca de paradigma (figura 6.1). 53% dos norte-americanos estao
predispostos a trocar a sua localizacdo por contrapartida de obterem a in-
formacao dos melhores precos nas redondezas, de acordo com a JiWire.

Figura 6.1
Exemplo de associacao de cidades e regioes potenciada por técnicas
de georeferenciagao

O aumento da capacidade de armazenamento e da tecnologia sera
cada vez mais potente em dispositivos que, por seu turno, se tornam
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menores. Em 2009 a informacdo digital ascendia a 800 mil petabytes,
podendo ser 44 vezes superior em 2020, estimando-se que, por essa altura,
15% da mesma esteja na Nuvem. Os esfor¢cos deixam de estar centrados
em aceder a informacao para passarem a estar direccionados para extrair
significado da mesma.

Os fenomenos de personalizacdo e customizacao serdo ampliados
pela tecnologia: desde Mar¢o de 2011 foram langadas impressoras com
capacidade de imprimir moldes em 3D até 8m?, o que facilita que num
futuro préoximo tudo o que caiba nestes 8m?® possa ser desenhado a medida
de cada um. Carros e bicicletas serdo muito mais customizados.

Os contetidos video sdo ja responsaveis por 60% do trafego online e a
CacheLogic estima que os videos venham a ser responsaveis por 98% do
trafego em apenas 2 anos, sendo que a tendéncia € para se assistir a videos
cada vez mais longos (figura 6.2).

Figura 6.2
Imagem publicitaria sobre os conteudos de video

Vernor Vinge, um pioneiro em Inteligéncia Artificial reconhecido mun-
dialmente, prevé que, em 2020, a IA ultrapasse a inteligéncia humana.
A Coreia do Sul tem, na realidade, o objectivo de que nesse ano exista um
robot em cada casa.

168



CONCLUSOES

No que respeita as redes sociais, os estudos revelam que este meio de
comunicacgao sera vital para a inter-relacdo entre trabalhadores da mesma
empresa, entre empresas, e entre empresas e os seus clientes, pelo que os
trabalhadores deverao ter competéncias nesta area. Este cenario esta ja bem
presente nas nossas realidades, pois que, em 2009, as receitas deste canal
ascendiam a USD 400 milhoes esperando-se que aumentem para quase
USD 2 mil milhoes em 2013.

As estatisticas sugerem mesmo que as pessoas com maiores rendimen-
tos serdo 57% mais provaveis de terem competéncias em ferramentas de
ligacOes sociais que permitem as equipas globais trabalharem mais eficaz-
mente. A conclusdo que € corroborada por um estudo australiano que revela
que 9% dos trabalhadores sdao mais produtivos quando lhes é permitido
aceder ao Facebook. Um bom comeco &, aparentemente, o facto de que
26% dos trabalhadores admitirem passar diariamente mais de uma hora
nas redes sociais.

A Gartner, empresa de estudos sobre tecnologia, aponta mesmo que o
tuturo passa pelas redes sociais aumentarem as suas capacidades em
termos de servicos de e-mail (e vice-versa) o que, acrescendo as suas
caracteristicas que promovem a intercomunicagdo, resultaria, em 2014, no
destronar do e-mail como meio primordial de comunicacdao. Também
a professora Lynda Gratton da London Business School refere, como grande
tendéncia, o surgimento de um tecido vasto de micro empreendedores
multinacionais apoiado nas redes sociais, na tecnologia movel e open-source,
e na co-criacao. De acordo com a Universal McCann (2010), uma carac-
teristica distintiva das redes sociais € o facto de estas incorporarem fun-
cionalidades de diversas plataformas, como partilha de videos e fotos,
blogging e caracteristicas mobile, o que leva a que os utilizadores as adoptem
cada vez mais para partilhar rapidamente todo o tipo de contetdos e como
plataforma de expressdo pessoal (figura 6.3).

A Gartner (2011) sugere que tarefas como a inovacdo, lideranca e comer-
ciais ndo podem ser automatizadas e que tarefas ndo rotineiras serdo res-
ponsaveis, pelo menos, por 40% do trabalho empresarial em 2015, versus
0s 25% em 2010.

Outra importante tendéncia € o crescimento do virtual. Os encon-
tros virtuais (video chamadas, video conferéncias e outros eventos)
duplicaram de 2008 para 2009 estimando esta indastria receitas de
USD 18,6 mil milhdes em 2015.
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Mas o mundo virtual passara a ser muito mais completo e complexo,
do que o Second Life. Cientistas da Microsoft Labs estao a desenvolver o
prototipo de um jogo para a Xbox, no qual a pessoa possa rapida e facil-
mente desenvolver o seu Avatar, a sua réplica no mundo virtual, que ndo
sO se pareca com o seu criador como seja igual ao seu criador. Isto equivale
a dizer que ndo nos limitamos a ter um boneco que nos representa num
mundo virtual, um avatar, mas que esse boneco tendera a ser cada vez mais
(se assim desejarmos) uma réplica fiel do nosso eu real.

Figura 6.3
Logos de redes sociais

Surge assim, a necessidade de mao-de-obra competente em redes
sociais e mundos virtuais, com vista ao aumento da produtividade e van-
tagens competitivas.

Em suma, estamos ja a passar a Web 3.0, caracterizada pelo aumento
da conexao de conhecimento, servicos de agregacao, aplicacdes com
inteligéncia artificial, uma maior conectividade e largura de banda,
maior utilizacao das redes sociais, Web services a trabalharem sobre uma
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Gnica janela, motores de busca mais potentes e maior usabilidade.
A Web 4.0 sera omnipresente e composta por ilhas de conhecimento
(Turban et al., 2010).

A par do aumento do namero de empresas e marcas online, preve-se
também um aumento do nimero de utilizadores, o que levara a uma in-
tensificacdo das ligacdes, tornando a rede mais rica em informacao e,
como tal, mais dificil de monitorizar, dificultando a gestdo deste canal.
Neste contexto, para alcancar o sucesso neste meio, as marcas terdo de tra-
balhar a sua capacidade de socializacdo e de diferenciacao e de adoptar
uma abordagem estratégica (Ray et al., 2011).

Apesar dos desafios, a Forrester prevé que os media sociais se tornem
cada vez mais centrais nas estratégias de marketing, deixando de assumir
meramente um papel de complemento. Esta ideia sera valida sobretudo
para as empresas mais progressivas e com mais maturidade neste meio
(Ray et al., 2011).

A titulo de exemplo, no turismo em 2011, 4 em cada 10 visitantes in-
ternacionais escolhe o seu destino baseado em recomendacdes de amigos
e conhecidos. O canal viral mantém-se o principal driver no processo de
tomada de decisdo em turismo, de acordo com o questionario levado a cabo
pela TRAVELSAT© em mais de 30 mercados e com mais de 15 000 respon-
dentes.

60% de experts na industria do turismo colocam a procura de infor-
macdo como o indicador nimero 1 potenciador de trafego, de acordo
com o relatorio EyeForTravel’s «Travel Distribution & Marketing Barometer».
O Google atirma que dois tercos do turismo corporate planeia a sua viagem
utilizando search engines, com as reservas através de smartphones a atingir
69%, em 2010.

A popularidade e a aparéncia de um website podem dever-se ao facto
de terem investido em search engine optimisation ou, também, pelo facto de
terem /inks para muitos outros sites, 0 que vai ao encontro de uma das
questdes debatidas nos focus group, que foi o facto de um dos determi-
nantes de escolha de um site se prender com o ranking do mesmo nos mo-
tores de busca, nomeadamente no Google.

Num contexto virtual, também os contetidos video serdo cada vez mais
relevantes. O YouTube é o canal mais utilizado para encontrar videos, com
o Yahoo em segundo lugar. Em todas as fases do processo de tomada de
decisdo, os consumidores estdo a utilizar contetidos video. No planea-
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mento de uma viagem, por exemplo, 63% dos viajantes utiliza esta ferra-
menta e, tal como cada vez mais incorporam comentarios sobre as suas
viagens, comecam também a fazer uploads dos seus videos. E caso para
dizer que uma imagem vale mais que mil palavras.

Os futuros consumidores serao dramaticamente diferentes do pas-
sado e até mesmo do presente — vao ser mais exigentes e ainda mais
informados.

Nestas circunstancias radicalmente diferentes, os media digitais serdo
dirigidos a um segmento alvo especifico o que permite as organizagoes
personalizar as mensagens em massa, potenciando a interac¢dao do utili-
zador com a empresa.

Com o desenvolvimento de novas tecnologias e, consequentemente,
de programas e ferramentas que permitem identificar as preferéncias dos
consumidores, é possivel dinamizar e personalizar o processo de compra.

O futuro do e-commerce podera passar por duas estratégias: desenvolvi-
mento de pacotes a medida — dynamic packaging; agressividade na politica
de precos — dynamic pricing.

A primeira estratégia consiste na oferta de pacotes que englobam nao
s6 o produto pretendido pelo cliente mas também produtos que o pode-
rao complementar, potenciando, desta forma, o cross-selling e permitindo
aumentar a receita média por cliente.

Esta flexibilidade € pouco comum em lojas tradicionais. O comércio
online aparece, assim, na maioria dos casos, como a solu¢do mais vantajosa
para um cliente que pesquisa na internet os melhores e mais diversificados
produtos aos mais baixos precos.

Podemos ainda identificar a presenca da segunda estratégia que con-
siste na flexibilizacdao dos precos ou dynamic pricing. Segundo este método,
os precos dos produtos sdo adaptados as necessidades dos clientes e a sua
disponibilidade em gastar.

No entanto, ha casos em que o uso desta estratégia pode ser conside-
rado mais agressivo e até levantar algumas questdes, pelo que tera que se
utilizar com algum cuidado. No ano 2000, por exemplo, os clientes da
Amazon ficaram indignados ao serem surpreendidos pelo facto deste
gigante do retalho praticar precos diferentes, para clientes diferentes, na
venda dos mesmos filmes em DVD. E caso para dizer que longe vao estes
tempos!
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Nos tltimos anos, empresas de diferentes sectores tém utilizado, com
sucesso esta estratégia como € o caso das companhias aéreas que adaptam
os precos dos seus voos em funcao da procura dos mesmos.

Actualmente, estdo a ser levados a cabo estudos, que pretendem con-
cluir sobre a viabilidade de adaptar esta estratégia a outros sectores como
o entretenimento e, mais especificamente, a venda de bilhetes para espec-
taculos.

As novas tendéncias do comércio online sao taceis de identificar pelos
mais atentos utilizadores de internet.

Assim, um dos principais topicos € o uso de fun¢des multimédia, uma
vez que se verifica uma crescente utilizacdo de imagens, video e som em pla-
taformas de venda online; um segundo aspecto prende-se com a crescente
exigéncia, do lado dos consumidores, quanto ao design de websites, que
tém que ser mais e mais apelativos, customizados, facilitadores, e que per-
mitam uma experiéncia de compra mais dindmica e segura; um terceiro
aspecto remete-nos para as comunidades e blogues, fundamentais dado o
papel da recomendacdo no processo de compra digital, por demais deba-
tido neste relatorio.

Neste particular, sublinhe-se a existéncia de uma imensiddo de blogues
e comunidades na internet. No entanto, apenas alguns conseguem desta-
car-se dos restantes construindo a sua volta um verdadeiro culto, com uma
solida legido de seguidores que transformam os seus criadores em verda-
deiros trendsetters. Os blogues de moda e lifestyle, cada vez mais frequentes,
sdo uma montra das tltimas tendéncias e determinam se marcas estao in
ou out.

Conscientes da popularidade destes blogues, as lojas online usam-nos
para publicitarem as suas marcas e promog¢des e beneficiam ainda da men-
cao frequente dos seus produtos, usados pelos bloggers na construcdo dos
seus outfits.

Um exemplo disso é o blogue leblogdebetty.com, que conta com 107 332
seguidores no Facebook e 31 606 seguidores no Twitter.

Existem ainda comunidades como a Lookbook, fundada em 2008, que
assenta no conceito de moda e fotografia do it yourself e que permite aos
seus utilizadores, através da criacdo de um perfil, fazerem o upload das suas
fotografias. Essencialmente uma comunidade de moda, a Lookbook, tem
um trafico corrente de mais de 3,5 milhoes de visitantes por més, mais de
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200 000 membros registados e a sua audiéncia consiste em 80% de mu-
lheres, estudantes e criativos (lookbook.comn)

No que respeita a area de estilo de vida pessoal, sdo cada vez mais fre-
quentes as lojas online que disponibilizam uma area de cliente personali-
zada em que o utilizador pode ter acesso a descontos especiais, promocgoes,
eventos ou passatempos. Muitas vezes estas areas sdo complementadas
com uma newsletter, opcional e personalizada, que cria uma maior proxi-
midade entre o cliente e a marca.

Na imagem da figura 6.4 podemos ver o exemplo da loja online de uma
marca de maquinas fotograficas analédgicas, a Lomo. Para além de dispo-
nibilizar os seus produtos para venda, com respectivas informacoes actua-
lizadas, esta loja ainda permite ao utilizador manter uma area onde podera
disponibilizar as fotografias tiradas com as maquinas Lomo e trocar comen-
tarios com outros utilizadores.

Figura 6.4
Site da marca Lomo

Fonte: lomography.com
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Neste site sdo ainda disponibilizados coleccionaveis pontos que sdo
obtidos através de compras ou participacdo em concursos e que podem
ser trocados por produtos da marca. Estes utilizadores recebem, ainda, uma
newsletter com informacoes actualizadas sobre novos produtos e concursos
ou eventos, o que também se consubstancia numa forma de relaciona-
mento e potencial de recomendacado futura, embora de forma diferente
daquela que € gerada através das comunidades e blogues.

Para terminar, ndo existe outra escolha que nao passe por entender
e gerir a mudanca, e implementar a inovacao que advém de mudancas
na propria cultura, muito por fruto de evolucao tecnologica. Esta evo-
lucdo tecnologica tem que permitir a construcao de um processo de
compra melhor, mais inclusivo, mais criativo, mais ambicioso, num
ecossistema que se apresenta mais complexo mas onde a componente
experiencial ganha especial relevancia.
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7. RECOMENDACOES DE ACTUACAO PARA PMEs
DE COMERCIO E SERVICOS

Com base na apresentacdo dos resultados do estudo a um painel de
especialistas, que analisou os resultados, foi possivel chegar a um conjunto
de recomendagoes para as PMEs portuguesas da area de Comeércio e Servigos,
sugestoes que estdo organizadas em quatro tipos:

* Recomendacdes gerais relativamente ao site organizacional;
e Recomendacgdes sobre politicas de atraccdo de clientes;
e Recomendacgdes sobre politicas de fidelizacao de clientes;

e ¢, das varias, algumas sugestoes relativamente a questdes especificas
de categorias de produtos.

7.1. Recomendacoes gerais relativamente ao site

Para a maioria das PMEs, a melhor op¢ao é adquirir uma solucdo standard
no mercado que incorpore o site institucional, a plataforma de comércio
electronico (e-commerce) e a pagina de Facebook. Estas solucdes encon-
tram-se disponiveis no mercado a partir de pouco mais de um milhar de
euros.

As recomendacoes gerais em relacdo ao site cobrem diferentes vertentes
baésicas (figura 7.1) e podem ser encontradas em solugdes standard:

1) Facilidade de leitura por varios sistemas - os sites devem poder ser
lidos por varios sistemas, evitando situa¢des como a utilizacao in-
tensiva do Flash ou a preparacdo para a ultima versdo de Windows
no pressuposto de que todos os utilizadores ja dispdem da mesma;

2) Autonomia e facilidade de back-office — uma solucdo de e-commerce,
tal como uma loja fisica, exige renovacao, nomeadamente da montra
(a home page do site); dai, ser fundamental que o lojista possa alterar
a sua homepage sem ter de recorrer a empresa que lhe fez o site, e
fazé-lo de forma facil e relativamente intuitiva;
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3) Imagens claras e especificacdes do produto — boas fotos do pro-
duto sdo fundamentais para credibilizar a oferta e captar a atencao
e a confianca dos clientes. As especificacdes técnicas ou as dimensodes
sdo igualmente um elemento necessario para a tomada de decisdo —
€ preciso que o site responda as questdes que habitualmente o cliente
coloca na loja ao vendedor;

4) Comunicar precos e/ou descontos — de acordo com varios estudos,
0 preco € o factor de atraccdo na internet, pelo que os sites devem
comunicar preco ou vantagens, como descontos, de forma a captar
trafego. Produto sem preco nao vende;

5) Identificacdo de morada e telefone - o cliente na internet continua
a ter davidas sobre a entrega e a qualidade dos produtos e servicos,
sobretudo em relacdo a PMEs que desconhece. Um aspecto funda-
mental para o tranquilizar consiste em apresentar, logo na homepage,
a identificacdo da empresa com morada, telefone e contacto;

6) Bi-direccionalidade - o site deve assegurar bi-direccionalidade, isto €,
interaccdo em dois sentidos e ndo apenas da empresa para o utiliza-
dor. Deve permitir, nomeadamente, perguntas dos clientes, por e-mail
ou telefone (click to call), e espacos de interaccdo. E importante in-
dicar os tempos de resposta maximos porque, caso tal ndo aconteca,
dada a disponibilidade total da internet 24/24 horas (ao contrario do
que sucede na loja fisica), o cliente pode ndao compreender a razao de
um pedido de contacto apenas ser respondido, por exemplo, mais
de 60 horas depois;

7) Diversificacdo das formas de pagamento — os clientes tém diferen-
tes preferéncias em relacdo as formas de pagamento, que vao desde
o cartdo de crédito ou o PayPal até a transferéncia bancaria ou ao
pagamento contra-entrega. As empresas devem, sempre que possivel,
tlexibilizar as op¢des de pagamento, tendo em conta que nem todos
os utilizadores sdo portadores de cartdo de crédito ou gostam de o
disponibilizar;

8) Flexibilizar locais e formas de entrega — a terciarizacdo da logistica
de entrega €é imperiosa, excepto para o comércio de proximidade.
E possivel recorrer a lojas proprias de parceiros para entrega ou uti-
lizar os servicos de diversos operadores, como os CTT, por exemplo.
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Figura 7.1
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7.2. Recomendacoes para atraccao de clientes ao site

Os consumidores encontram facilmente os sites das grandes marcas, ja
que habitualmente vao ao Google ou a outro motor de busca e escrevem
o nome da marca, encontrando-a rapidamente.

No caso das PMEs de comeércio e servicos, a pesquisa espontanea pela
marca é reduzida, pelo que as empresas tém de apostar em captar clientes,
de forma proactiva, para terem éxito no e-commerce.
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A atraccdo dos clientes passa, sobretudo, por 3 areas de actuacao (fi-
gura 7.2):

1) Detectabilidade - significa ganhar a batalha de ser rapidamente
detectado no Google. Quando o consumidor coloca uma palavra na
pesquisa de um motor de busca, € comum aparecerem milhares de sites
com informacao. Contudo, um utilizador-tipo ndo passa habitual-
mente da 1.2 pagina e olha, sobretudo, para as primeiras referéncias.
Para ganhar esta batalha da detectabilidade, os sites podem contar
com duas armas:

* S.E.O. (Search Engine Optimization), que € uma técnica que consiste
em optimizar a busca organica por palavras-chave;

e S.E.M. (Search Engine Marketing), que € uma op¢ao mais segura, mas

que tem custos e consiste em pagar links patrocinados que, no caso
do Google, surgem na parte de cima ou na parte lateral do motor de
busca.
O preco do S.E.M. depende da procura das palavras-chave por parte
de outros concorrentes, variando, por isso, ao longo do ano. E possi-
vel fazer campanhas bem segmentadas, baseadas em palavras-chave
nao genéricas, por algumas centenas de euros.

2) Drivers externos para atrair clientes — outra forma de atrair clientes
consiste na utilizacdo de drivers externos que permitem captar con-
sumidores para entrarem no site. Falamos, designadamente, de:

e links nas paginas de Facebook dos consumidores e utilizadores,
que devem ser incentivados a partilhar com os seus amigos as suas
experiéncias de compra ja que, para além de constituirem uma forma
de comunicagdo gratuita, viabilizam uma recomendacdo credivel
pela amizade e pela experiéncia de compra;

e banners/displays, em outros sites, o que constitui uma forma mais
imediata de conseguir trafego, mas que exige algum investimento
na criatividade do banner (funcionam melhor aqueles que apresen-
tam um beneficio tangivel para o consumidor) e ainda no paga-
mento do namero de clicks que os banners obtiverem (¢ o modelo
mais comum de pagamento dos banners);

* links com sites de parceiros, o que constitui uma pratica relativa-
mente comum em sites complementares que partilham trafego;
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e accoes offline, as PMEs podem e devem aproveitar todas as opor-
tunidades offline para canalizar clientes para o seu site, desde o mate-
rial estacionario até a indicacdao do website no exterior de uma carri-
nha de transporte;

* accoes de cupoes — sabendo-se que o consumidor € habitualmente
atraido pelo preco, € relativamente comum as empresas procura-
rem captar clientes através do envio de cupdes online, que pro-
curam despoletar a visita ao site.

3) Afiliacao de vendas — o altimo tipo de ferramentas de atracc¢do passa
pela constituicao de uma rede de afiliados, sites que correspondem
a «comissionistas», ja que estes apenas sdo remunerados em funcdo de
uma percentagem acordada sobre o volume de negdcios dos clientes
que angariam através de link (qQque podera estar incluido num con-
teado ou num banner).

Figura 7.2
Formas de atraccao dos clientes

@ S.E.O. — Busca orgéanica
@ S.E.M. — Busca paga

1. Detectabilidade

@ Links Facebook

@ Banners/Displays

2. Drivers externos @ Links com outros sites

@ Accgoes de cupdes online

@ Acgodes offline

@ Criagdo de rede
de distribuidores online

3. Afiliacdo de venda
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7.3. Retencao de clientes

Depois de atrair os clientes, os sites devem ser capazes os reter, estimu-
lando-lhes o desejo de voltarem. Em algumas categorias, o retorno € fun-
damentalmente para comprar novos produtos ou servigos mas, em casos de
processos de compra mais complexos, o retorno pode ser para concretizar
outra fase da compra, isto €, para avancar ou fechar o processo de compra.

Na figura 7.3 estdo representadas algumas ac¢oes que fomentam a reten-
cdo de clientes:

1) Actualizacao da homepage — tal como sucede com a montra de uma

2)

3)

4)
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loja fisica, a homepage de um site deve ser renovada frequentemente
(a frequéncia depende do ritmo de visita), por forma a estimular a
curiosidade e o interesse do cliente em voltar ao site. A disponibili-
zagdo de novidades transmite uma imagem de inovacao e de dina-
mismo;

Gestao de entregas e reclamacodes — naturalmente que sendo a
entrega diferida do momento de encomenda e, habitualmente, do
momento do pagamento, ¢ fundamental que a entrega seja feita nas
condicoes anunciadas no site.

A 1.2 entrega tem de ser perfeita, caso contrario podera nao existir
uma segunda oportunidade, ja que a maioria das pessoas ndo con-
cede segundas oportunidades em caso de insatisfacdo. Qualquer
reclamacao devera ser tratada de forma célere, procurando trans-
formar a insatistacao do cliente numa razado de fidelizacdo;

E-newsletters — ao contrario do mundo fisico, em que existe um ele-
vado custo de envio de comunicagdo para os clientes, na internet
existe apenas o custo de producdo, de comunicacdo e o do envio da
mesma, pelo que o envio de e-newsletters constitui uma excelente
oportunidade para manter contacto com os clientes com informacao
relevante e propostas de compra atractivas. No entanto, é de evitar
a tentacdo de envio de informacdo ndo solicitada pelo cliente, o que
constitui uma pratica abusiva, conhecida por SPAM;

SMS informacionais e promocionais — dada a utilizacao generali-
zada do telemovel ao longo do dia, ¢ facil entrar em contacto com
os clientes através do envio de SMS com propostas atractivas. No caso
de o cliente ter um telefone com acesso a internet, uma mensagem
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Figura 7.3
Accoes para a retencao dos clientes
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relevante pode gerar uma compra imediata. Volta a chamar-se a
atencao para evitar praticas de envio intrusivo de informacao;

5) Envio de cupdes — o envio de cupdes online €, sem davida, uma forte
ferramenta promocional para levar o cliente ao site. E conveniente usar
esta técnica de forma moderada, para evitar que os clientes s6 com-
prem em promocao;

6) Destacar datas especiais — envio de informacdo personalizada aos
clientes em datas especiais, como datas festivas ou aniversarios, é de
simples concretizacao e muito apreciada;
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7) Publicidade online — para além dos mecanismos internos referidos
anteriormente, a retencdo também pode ser conseguida fazendo cam-
panhas de comunicacdo, nomeadamente de publicidade online que
destaquem o site na memoria dos clientes;

8) Programas de fidelizacao — por ltimo, tal como no mundo fisico,
os programas de fidelizacdo, com base numa logica de acumulacdo
de compras e beneficios subsequentes, continuam a fazer todo o sen-
tido, premiando os clientes que compram maiores volumes.

7.4. Algumas recomendacodes especificas, por categoria
de produtos

Apresentam-se, de seguida, algumas recomendacdes especificas por
categoria de produtos, que as PMEs de cada area de negocio devem ter em
consideracao.

Em face da diversidade possivel de negocios, estas recomendacdes sao
apenas algumas das multiplas possiveis, devendo ser entendidas como
uma chamada de atencdo relativamente a especificidades dos negocios e
nao como uma lista exaustiva de recomendacoes especificas por categoria
de produtos (tabelas 7.1 a 7.4).

Em relacdo a categoria de Electronica e Telemoveis, nao foram apresen-
tadas recomendacdes especificas porque ndo existe grande potencial para
PMEs, nomeadamente no caso dos telemoéveis, devido ao dominio das
operadoras de telecomunicacoes e das grandes marcas de fabricantes.

Estas recomendac¢des devem ser entendidas como sugestdes para os
empresarios das PMEs portuguesas que pretendem iniciar actividades de
comércio electronico ou que estejam num patamar pouco desenvolvido
dessas actividades.

O comércio electronico, apesar de ter muitas semelhancas nos principios
de negdcio com o negocio fisico, apresenta especificidades que exigem ex-
periéncia e o «caminho faz-se caminhando».

Com estas recomendacodes pretendemos contribuir para que o tecido
empresarial portugués, constituido, na sua esmagadora maioria, por PME'’s,
se possa mais rapidamente adaptar a alteracdes de contexto que sdo hoje
incontornaveis.
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Tabela 7.1

Algumas recomendacoes especificas
por categorias de produtos — Estilo de Vida Familiar

Categoria

Alimentacdo (Frescos)

Recomendacao

* Enviar sempre os melhores produtos no canal
online, para evitar duvidas do cliente sobre a
qualidade dos mesmos.

Bricolage

* Enviar informagéo sobre «como se faz»,
porque o cliente ndo tem disponivel
o empregado da loja para perguntar.

Bebés

* O target Maes procura muita informagao.
N&o esquecer de comunicar com os
blogues existentes.

Brinquedos

* A informagéao sobre qualidade e seguranga
é fundamental.

Casa

« E importante os produtos apresentados poderem
ser visualizados e enquadrados no ambiente de
casa.
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Estilo de Vida Pessoal
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Tabela 7.2

Algumas recomendacoes especificas
por categorias de produtos - Estilo de Vida Pessoal

Categoria

Recomendacao

Moda * Apresentagao de medidas disponiveis,
informacgéo sobre tecidos e fotos em contexto;
* Garantia de devolugéo, devido ao risco de nio
agradar.
Reldgios ¢ Garantia de assisténcia técnica.

Espectaculos

» Sugestao proactiva de espectaculos em fungao
do histérico dos clientes;

* Boa defini¢ao das categorias.

Viagens

* Assisténcia em viagem;
» Seguro de cancelamento;

* Servigos complementares.

Saude e Fitness

* Recomendagdes de especialistas da area;

* Programas de treino.

Flores e presentes

* Novas ideias para prendas;

* Alertas para aniversarios.
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Tabela 7.3

Algumas recomendacoes especificas
por categorias de produtos - Entretenimento

Categoria

Jogos e consolas

Recomendacao

* Participar activamente nos féruns de discussao;

* Dar dicas de «truques».

Lotarias e apostas

* Investir fortemente em publicidade online
para captar clientes.

CD e DVD * Apresentar pequenas faixas de musica,
permitindo o cliente ouvir <amostras».
Livros * Dado o dominio de grandes empresas,

S0 existe espago para operadores especializados.

Revistas e jornais

* Combinar conteudos abertos com contetidos
pagos;
* Promover venda de contetidos antigos especificos.
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Tabela 7.4
Algumas recomendacoes especificas
por categorias de produtos - Tecnologia e Escritério

Categoria Recomendacao

Hardware informatico * Participar em foruns;

» Customizagao de produtos.

Software informatico * Dar a conhecer os softwares com trial
de experiéncia (exemplo: 30 dias).

Tecnologia e Escritério

Material de escritorio * Apostar nos consumiveis para promover
a frequéncia de visita.

A presenca online e a sua articulacdo com a sua dimensao fisica consti-
tuem realidades incontornaveis para as empresas, ja que quem nao tem pre-
senca no mundo digital tende a ndo existir aos olhos do mercado. Assim,
procuramos neste altimo capitulo sugerir um conjunto de orientacdes
com vista ao refor¢o de accoes para a captacdo e fidelizacdo de clientes, cuja
capacidade de recomendacao constitui, como se sabe, um importante cata-
lisador da decisdo de compra.

As ultimas paginas deste estudo apresentam, pois, medidas especificas,
por categorias de produtos, que ndo substituem as que os gestores devem
conceber, atendendo as especificidades dos respectivos modelos de nego-
cio e a necessidade de inovacao.
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0 Novo Normal que estamos a viver contribuiu para o aumento das vendas online,
uma vez que criou nos consumidores a necessidade de pesquisar as melhores
solucdes aos mais baixos precos. Este novo habito dos consumidores que utilizam
0s motores de busca tradicionais, como o Google, ou sites especializados, bem
como as redes sociais, para adquirir e trocar informacdes e opiniées impactou a
popularidade das lojas online.

Que implicacdes terdo estas novas formas de interagir e de relacionamento? Que
novas oportunidades se nos colocardo num futuro ndo assim tao distante?

Mesmo o consumidor que continua a comprar no meio fisico, tem cada vez mais um
comportamento ROPO (Research Online, Purchase Offline), pesquisando e trocando
informacado, antes de comprar na loja fisica.

0s futuros consumidores serao dramaticamente diferentes do passado e até mesmo
do presente - vao ser mais exigentes, ainda mais informados.

Como podem as empresas de comeércio e servicos tirar melhor partido da
pesquisa de informacdo e da compra online por parte dos consumidores?

0s altimos 5 anos trouxeram a explosdo das redes sociais e 0s proximos 3 vao
trazer a explosao da internet movel. O processo de mudanca esta a acelerar e
as empresas da maioria dos sub-sectores do comércio e dos servicos tém que
rapidamente adquirirem conhecimento nesta area.

Este livro, que estuda o comportamento dos portugueses em relacdo a procura
de informacdo e compra online pretende mostrar os resultados dos estudos
realizados e dar pistas para possiveis respostas das empresas, contribuindo
para a definicdo de uma estratégia blended, que integre com sucesso o digital
na abordagem aos mercados.
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