n N

Escola Superior Escola Superior
de Educacao de Tecnologia

Politécnico de Coimbra e Gestao
Politécnico de Coimbra

Worten Online — o reposicionamento

Departamento de Comunicagdo [ESEC]
Departamento de Ciéncias Empresariais [ESTGOH]

Mestrado em Marketing e Comunicagao

2024, Bruna Santos Marques



Escola Superior Escola Superior
de Educacao de Tecnologia

Politécnico de Coimbra e Gestao
Politécnico de Coimbra

Bruna Santos Marques

Worten Online — o reposicionamento

Dissertacdo em Marketing e Comunicacao, na especializagdo em Comunicacdo de Marketing
apresentada ao Departamento de Comunicac¢do da Escola Superior de Educacao de Coimbra e
ao Departamento de Ciéncias Empresariais da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de

Oliveira do Hospital para obtencao do grau de Mestre

Trabalho realizado sob a orientacdo da Professora Doutora Alexandra Leandro

Outubro de 2024



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

DECLARACAO DE INTEGRIDADE E DE HONESTIDADE INTELECTUAL

Eu, Bruna Santos Marques estudante n.2 2022109668 do Mestrado em Marketing e
Comunicacdo, declaro que a dissertacdo é original e que, ao longo da sua elaboracdo, ndo
pratiquei plagio ou qualquer forma de falsificacdo de resultados. A dissertacdo resulta do
meu proéprio trabalho intelectual e pessoal e contém contributos originais, sendo
reconhecidas de forma clara todas as fontes utilizadas e a sua procedéncia,
nomeadamente ferramentas de inteligéncia artificial, por se encontrarem devidamente
citadas no corpo do texto e identificadas na sec¢do de referéncias bibliograficas. Asseguro
ainda que os dados e os recursos utilizados sdo legitimos, verificaveis e foram obtidos de

fontes confiaveis e autorizadas.

Assumo ter plena consciéncia de que a pratica de plagio - utilizacdo como sendo criagdo
ou prestacao sua de obras, ideias, afirmacdes, dados, imagens ou ilustracdes de outra
autoria, no todo em parte, sem o adequado reconhecimento explicito - constitui, no
ambito académico, grave falta ética e desonestidade intelectual, tendo como
consequéncia a anulagdo do trabalho apresentado, para além de poder constituir crime

de violacao dos direitos de autor e infragao disciplinar.

Mais declaro que tomei conhecimento integral do Cédigo de Etica e Conduta do Instituto
Politécnico de Coimbra e demais regulamentos aplicaveis e que a investigacdo foi
planificada em total conformidade com todos os principios éticos e normas deontoldgicas,
designadamente quanto a confidencialidade, anonimiza¢cdo de dados, obtencdo do
consentimento livre e esclarecido, e com as recomendac¢des constantes nos documentos

nacionais e internacionais relativos a investigacdo cientifica.
ESEC, 29 de outubro de 2024
Nome completo: Bruna Santos Marques

Assinatura:

Assinado por: Bruna Santos Marques
Num. de Identificagéo: 14700678
Data: 2024.10.29 18:03:44 +0000



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Agradecimentos

Primeiramente, gostaria de expressar a minha gratiddo aos meus pais pela
oportunidade de finalizar este curso, por estarem comigo em qualquer decisao e terem-

me ajudado neste trabalho final. Sem a ajuda deles, ndo seria possivel.

Em seguida, agradeco a minha orientadora Professora Alexandra Leandro pelo
suporte, orientagdo e paciéncia ao longo da realizagcdo da Dissertacdo, bem como pelas

ideias enriquecedoras que contribuiram para a transformacdo do trabalho final.

Agradeco também a minha amiga Mariana pelo seu apoio, desde o inicio do meu
percurso académico e pela motivacdo que me fez continuar. Agradeco também a todos

0s que se mostraram disponiveis para responder ao meu inquérito por questionario.

Agradeco, por fim, a Escola Superior de Educa¢do de Coimbra, pelos dois anos de

formacdes e aprendizagens.



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Worten Online: o reposicionamento

Atecnologia e a Internet estdo cada vez mais rapidas, fazendo com que os canais online
se tornem a op¢do de escolha dos consumidores, devido a facilidade de navegacdo e
comunicag¢do. Dessa forma, muitas empresas tiveram de se adaptar as mudangas no

mercado e as necessidades dos seus consumidores.

O objetivo deste estudo é investigar o reposicionamento estratégico da Worten
Online, de modo a compreender o motivo pelo qual a empresa entrou em novos mercados
e aumentou os setores de negdcio, mas também para perceber qual a percecdo do
consumidor. Para responder as perguntas, foi realizado um estudo de caso descritivo com

um método de recolha mista.

A pesquisa qualitativa, através da analise documental de jornais eletrénicos, permitiu
uma ampla recolha de informacado sobre as alteracdes ocorridas, concluindo que a Worten
entrou em novos mercados e aumentou os setores de negdcio para se tornar uma one-
stop-shop. Com a pesquisa quantitativa, através de um inquérito por questionario,
confirmou-se a percecao positiva dos consumidores em relagdo ao reposicionamento da

Worten Online.

Palavras-chave: Reposicionamento da marca, e-Marketplace, Omnichannel, Publicidade,

Compras online.
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Worten Online: the repositioning

Technology and the Internet are becoming faster and faster, making online channels
the choice of consumers due to the ease of navigation and communication. As a result,
many companies have had to adapt to changes in the market and the needs of their

consumers.

The aim of this study is to investigate the strategic repositioning of Worten Online, to
understand why the company entered new markets and increased its business sectors,
but also to understand consumer perceptions. To answer the questions, a descriptive case

study was carried out with a mixed collection method.

The qualitative research, through documentary analysis of electronic newspapers,
provided a broad collection of information on the changes that have taken place,
concluding that Worten has entered new markets and increased its business sectors to
become a one-stop-shop. As for the quantitative research, through a questionnaire

survey, we were able to confirm the consumer's positive perception of the repositioning.

Keywords: Brand repositioning, e-Marketplace, Omnichannel, Advertising, Online

shopping.
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CAPITULO 1 - INTRODUGAO
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1. Introdugdo

Com a rapida evolucgdo e difusdo tecnoldgica, as compras em canais online tém vindo
aumentar cada vez mais (Vaesen & Houkes, 2017), uma vez que os mesmos se tém
tornado a escolha pretendida dos consumidores para adquirir produtos ou servicos (Faria
et al., 2013). Levando muitas empresas a ir ao encontro das novas mudangas no

guotidiano e nos desejos dos seus consumidores (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016).

A Worten é uma empresa lider retalhista de eletrdnica do grupo Sonae, sendo um
exemplo de atualizacdo que faz frente as novas mudancgas no mercado. A mesma conta
com mais de 20 anos de experiéncia e inclui lojas fisicas e online como opc¢édo de escolha

para o consumidor.

Para conseguir responder de forma estratégica as mudancas no quotidiano (Karantza
et al., 2019), a Worten, em 2018, alterou o seu posicionamento através da entrada no e-
Marketplace, um local onde os consumidores e vendedores executam as transacdes por
meios eletrénicos (Wang & Archer, 2007). A introdugdo do novo canal online significou a
entrada em novos mercados em 2020, originando uma maior oferta de produtos para os

seus consumidores (Manocha, 2014; Chernev, 2017).

Contudo, a estratégia de reposicionamento levou a mudanga da comunicagdo com os
consumidores, recorrendo a uma voz mais informal e interativa nas redes sociais. A nova
estratégia de comunicagdo pretende criar consciéncia, atrair e reter consumidores, assim

como informar, persuadir, motivar e entreter (Hallanhan et al., 2007; Juska, 2018).

O reposicionamento também incentivou a alteracdo das campanhas publicitarias da
Worten em 2021, tornando-as mais comicas ao serem protagonizadas pelo humorista
Ricardo Araudjo Pereira. Os anuncios tém como intuito demonstrar altera¢des da Worten
no mercado (Fletcher, 2010), como a introducdo no e-Marketplace e a entrada em novos

mercados.

Os novos canais de comunica¢do, como foi o caso do e-Marketplace em 2018 e da
aplicacao mobile em 2023, foram introduzidos na comunicacdao omnichannel da Worten,
com o objetivo de ajudar a obter novas informagdes sobre os pontos de contato dos
consumidores, assim como oferecer uma experiéncia de compra Unica e favoravel (Cui et

al., 2021).
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Para entender este percurso da Worten nas alteragdes feitas ao posicionamento, esta

investigacdo parte da seguinte questao:

Qual a razao de a Worten ter entrado em novos mercados e ter expandido os seus

setores de negdcio, e qual a perce¢ao dos consumidores sobre esse reposicionamento?

A investigacdo incidira sobre o site online da Worten, uma vez que os novos produtos
e o e-Marketplace estdo no e-commerce da mesma (Pucihar & Podlogar, 2005; Alazab et

al., 2020; Malak et al., 2021)

O objetivo fulcral deste estudo serd analisar a razdo para a entrada da Worten em
novos mercados e o aumento dos setores de negdcio no site online, através de uma
recolha de informacdo sobre o reposicionamento da Worten Online. Sendo também
essencial identificar se o consumidor aceitou, reconheceu e visualizou as altera¢des do
reposicionamento para que este seja considerado eficaz (Zhang et al., 2016), através de
um inquérito por questionario, uma vez que nao existem dados que indiguem o impacto

gue teve na experiéncia do consumidor.

1.1. Estrutura do Trabalho

A presente dissertacdo esta dividida em seis capitulos. No primeiro capitulo é
introduzida a contextualizacdo e a relevancia do tema, seguindo-se do problema e
objetivos de investigacdo. O segundo capitulo é apresentado a revisdo de literatura
abordando assuntos como reposicionamento, e-Marketplace e a comunicacao da marca,
com énfase no omnichannel e na publicidade. J4 no terceiro capitulo sdo expostas a

metodologia de investigacdo e as técnicas de recolha de dados.

O quarto capitulo é exibido o enquadramento da Worten, bem como a recolha de
informacdo sobre o reposicionamento da Worten Online para recolha de dados e a andlise
dos anuncios publicitarios protagonizados pelo humorista Ricardo Araudjo Pereira. No
capitulo seguinte, é a analise e discussdo dos resultados obtidos pela técnica de inquérito
por questionario para recolha de dados. Por fim, no sexto capitulo é realizada a conclusédo
do trabalho, contribuicGes académicas e empresariais, demonstrando também as

dificuldades e recomendacgdes para investigacdes futuras.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

2. Revisao da Literatura

O presente capitulo apresenta a revisdo de literatura que servirda como base para o
desenvolvimento do presente estudo. Em particular, serdo abordados os conceitos de
reposicionamento, o e-Marketplace e, por ultimo, a comunicacdo da marca, com énfase

no omnichannel e na publicidade.
2.1. Concetualizar o Reposicionamento

A estratégia de reposicionamento é uma das melhores para manter a empresa
atualizada e com vantagem competitiva (Karantza et al., 2019). E necessario monitorizar
as alterag¢bes no mercado e na percecdo do consumidor, devido as mudancas drasticas no
ambiente competitivo, na tecnologia e nos clientes, interferindo negativamente no

sucesso da empresa (Zhang et al., 2016; Okanga, 2018; Souza et al., 2019).

Dessa forma, espera-se que a perspetiva da empresa perante os consumidores mude.
Se as necessidades dos clientes forem alteradas, a estratégia de reposicionamento torna-
se a melhor solucdo (Todiras et al.,, 2011; Zahid & Raja, 2014; Sreenivas et al., 2018;
Okanga, 2018).

Em suma, o reposicionamento altera a percegao que o mercado tem da empresa. A
estratégia visa aumentar a sua vantagem competitiva relativamente a concorréncia
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Joshi, 2020) e torna-se indispensavel quando o mercado
onde a empresa atua sofre mudancas drasticas e a vantagem competitiva é ameacada

(zhang et al., 2016; Karantza et al., 2019).

Okanga (2018) aponta que o reposicionamento pode ser definido como um processo
de avaliacdo da empresa, que identifica os fatores que podem estar a interferir no
desempenho efetivo. A estratégia também envolve a alteracdo do marketing mix dos
produtos e, por isso, é importante identificar o que o consumidor quer (Isenah & Ogonu,

2020).

Uma das estratégias mais relevantes é o marketing experiencial, que permite a facil
promoc¢do e venda dos produtos para o publico-alvo desejado. Além disso, também
contribui para a melhoria da avaliacdo e, consequentemente, da afetividade do cliente

com a empresa (Okanga, 2018).
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Ao modificar as carateristicas dos produtos e a forma de comunicacdo, a empresa
consegue fortalecer aimagem e conquistar os clientes (Isenah & Ogonu, 2020). Ja Todiras
et al. (2011) afirmam que o relacionamento existente entre a empresa e o cliente deve

ser aperfeicoado, para facilitar a criacao de pontos de contato.

E crucial que os clientes sejam envolvidos no processo de reposicionamento, de modo
a desenvolver uma percec¢do positiva das novas alteragGes (Zhang et al., 2016). A técnica
de Customer Relationship Management (CRM) é relevante para o reposicionamento, ao
auxiliar na criagcdo de vantagem competitiva, na adapta¢do a um mercado dindmico e no
melhor entendimento do comportamento do cliente. Com esta técnica a empresa alcancga
um reposicionamento eficiente, resultando na retencao de clientes e na conquista de

novos consumidores (Todiras et al., 2011; Joshi, 2020).

E possivel afirmar que a empresa realizou um reposicionamento eficaz, caso
permanega com a sua vantagem competitiva, apds uma analise das necessidades
satisfeitas em comparagdo com os produtos da concorréncia (Sreenivas et al., 2018;
Isenah & Ogonu, 2020). No entanto, os consumidores sdo os principais responsaveis que
determinam o sucesso da empresa, sendo, portanto, crucial que aceitem, reconhecam e

visualizem o reposicionamento como positivo e eficaz (Zhang et al., 2016).
2.1.1. Razoes de Reposicionamento

Ha inimeras razGes para uma empresa se reposicionar no mercado, a mais frequente
é responder as necessidades dos consumidores (Sreenivas et al., 2018; Okanga, 2018;
Joshi, 2020). Ja Karantza et al. (2019), sustentam que a mudanca nos 4P’s do produto é

uma das principais.

RecessOes prolongadas ou negdcios ineficazes sdo outras razdes que requerem a
mudanca do posicionamento da empresa, mas essas razdes requerem uma decis3o critica
sem informacdo suficiente, devido as mudancas imprevisiveis nas perce¢des do
consumidor e na reacdo dos concorrentes (Muzellec et al., 2003; Sreenivas et al., 2018).
Mas, ha mudancas que a empresa pode antecipar, ao estar atenta e realizar pesquisas de

mercado regularmente (Muzellec et al., 2003), como as mudangas a seguir mencionadas:
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e As alteracbes no publico-alvo, requerem que a empresa se reposicione para
atender as novas demandas dos seus clientes (Manocha, 2014; Chernev, 2017).

e Para adequar-se a expansdo global e atingir diferentes publicos-alvo, a alteragdo
dos objetivos é uma das estratégias mais adequadas para as empresas, visando uma
posicdo de lideranca no mercado que cause uma perce¢ao positiva nos
consumidores (Manocha, 2014; Chernev, 2017).

e Muitas vezes, as empresas precisam de se reposicionar devido as alteracGes no
ambiente competitivo, para os seus consumidores continuarem leais e manterem
vantagem competitiva (Manocha, 2014; Chernev, 2017). Segundo Chernev (2017),
a empresa pode usar a estratégia de reposicionamento vertical, mudando a
proposta de valor para um nivel de preco diferente, ou o reposicionamento
horizontal, modificando os beneficios sem alteraces de precos.

e Aescolha de posicionamento para uma empresa pode limitar o seu uso, o que pode
originar uma diminuicdo de clientes. Além disso, muitas vezes, a empresa é bem
aceite pelos consumidores e tem uma participacao relevante no mercado, mas
ainda assim, os clientes ndo sabem como aplicar o produto (Edema & Ezute, 2014,
Manocha, 2014; Chernev, 2017).

e A guerra de pregos visa um segmento especifico para enfrentar a concorréncia,

sendo o reposicionamento a solugdo (Manocha, 2014; Chernev, 2017).

E importante, portanto, salientar a comunicacdo com os consumidores, uma vez que
é através deles que é possivel identificar as mudancgas desejadas (Manocha, 2014; Zhang

et al., 2016; Joshi, 2020).
2.1.2. Estratégias de Reposicionamento

De acordo com os fatores e as necessidades dos consumidores, é possivel utilizar
diversas estratégias. Tais estratégias decorrem de alteracdes no produto ou no mercado-

alvo (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Karantza et al., 2019; Isenah & Ogonu, 2020).
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A Figura 1, permite-nos observar as quatros estratégias e quando devem ser utilizadas

(Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Zhang et al., 2016; Joshi, 2020).

Figura 1 - Estratégias de Reposicionamento.
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Fonte: Jobber e Chadwick, (2016, p. 491).

O reposicionamento da imagem é necessario quando o produto e o mercado-alvo sdo
0s mesmos, sendo necessario, apenas alterar a imagem. A mudanga comega com as
modificagdes na forma de comunicagdo e nas praticas comerciais, com o objetivo de
alterar como o cliente interage com a empresa. Pretende-se que o produto tenha uma
imagem favoravel para o consumidor, como as necessidades ecoldgicas e sustentaveis da

empresa (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Joshi, 2020).

De acordo com a Figura 1, a estratégia de reposicionamento do produto é realizada
guando a empresa tem o mesmo mercado-alvo, mas o produto é diferente. Ocorre
guando os consumidores requerem alteracdes nos produtos ou servigos oferecidos, o que
resulta em uma percegdo positiva da empresa quando as necessidades sdao efetuadas
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Zhang et al., 2016; Karantza et al., 2019; Joshi, 2020;
Isenah & Ogonu 2020).

A estratégia de reposicionamento intangivel é composta por uma escolha de um
segmento de mercado diferente em que o produto permanece o mesmo, com pequenas
alteracdes de elementos de CRM, a fim de atingir um mercado-alvo com necessidades
semelhantes as do seu publico-alvo (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Karantza et al., 2019;
Joshi, 2020; Isenah & Ogonu, 2020). O reposicionamento tangivel, por sua vez, tem como

objetivo um novo mercado, apresentando novos elementos nos seus produtos, desde a
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criacdo de uma nova gama para atender as necessidades do novo publico-alvo, o que

auxilia na conquista de novos consumidores (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Joshi, 2020).

No entanto, Karantza et al. (2019) apresentam outras trés estratégias, considerando o

ciclo de vida do produto:

1. Reverse Repositioning - é uma técnica que permite adequar o produto ao seu
estado original, adicionando os recursos selecionados. Passa de um estagio de

maturidade para um estagio de desenvolvimento;

2. Breakway Repositioning — o produto ou servico afasta-se da sua categoria original
e é incorporado em outra, permitindo a alteracdo da concorréncia e da maneira
como é consumido. E utilizada quando o produto ou servico estd em fase de

maturidade e a empresa deseja trazé-lo para a fase de desenvolvimento;

3. Stealth Repositioning — os consumidores ndo estao satisfeitos com o produto, logo,
a empresa adiciona-o a outra categoria para enfrentar a resisténcia dos
consumidores. A estratégia é aplicada desde a introducdo do produto até o estagio

de desenvolvimento.

Edema e Ezute (2014) sustentam as seguintes estratégias de reposicionamento: o
emocional, uma vez que o sucesso das empresas decorre da conexao emocional com os
consumidores, e a diferenciacdo que tem como objetivo principal diferenciar a empresa

da sua concorréncia.

A falta de foco na proposta inicial € uma das consequéncias de uma estratégia de
reposicionamento, uma vez que a empresa nao consegue compreender as necessidades
e as expetativas dos consumidores, o que atrasa a aquisicdo de novos clientes (Todiras et
al.,, 2011). Outro aspeto relevante da estratégia de reposicionamento é o custo, o que

pode resultar em é uma crise financeira se o resultado for ineficaz (Sreenivas et al., 2018).
2.1.3. Etapas de Reposicionamento

Ha seis etapas a serem cumprida para que um reposicionamento seja bem aceite pelos
consumidores e pelo mercado atual (Todiras et al., 2011; Manocha, 2014; Jobber & Ellis-

Chadwick, 2016; Chernev, 2017; Sreenivas et al., 2018; Okanga, 2018).
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Na primeira etapa, deve-se avaliar os produtos da concorréncia, identificando os seus
atributos. Dessa forma, a empresa percebera se a concorréncia tem a capacidade de atrair
mais consumidores (Karantza et al., 2019; Joshi, 2020; Isenah & Ogonu, 2020). Na segunda
fase, deve-se prestar atencdao ao feedback dos clientes sobre a empresa, pois, muitas
vezes, é através dessas informacdes que a empresa identifica as necessidades a serem
atendidas (Okanga, 2018; Joshi, 2020). Na terceira fase, deve-se compreender se o
consumidor tem uma percecao positiva do produto e se as comunicagdes tiveram um
impacto positivo ou ndo (Joshi, 2020). Na quarta etapa, a empresa deve ter uma nogao
do ciclo de vida. Se o produto estiver em declinio, é preciso um reposicionamento para
gue nao haja um decréscimo de lucro (Okanga, 2018; Karantza et al., 2019; Joshi, 2020).
Na quinta fase é crucial estabelecer o publico-alvo e o nivel de concorréncia no mercado,
bem como, para determinar se a empresa tem a possibilidade de se estabelecer em um
novo segmento (Todiras et al., 2011; Joshi, 2020). Por fim, na sexta fase, a empresa esta

apta a escolher entre dois tipos de reposicionamento: estratégico ou tatico.

O estratégico é considerado radical, uma vez que envolve a alteracdo da direcdo do
negocio e da forma como interage com os seus consumidores (Jobber & Ellis-Chadwick,
2016; Chernev, 2017). Shin e Cha (2013) defendem que o reposicionamento estratégico é

uma forma de responder as demandas dos consumidores em constante mudanca.

O tatico é mais soft, uma vez que, apesar de mudar a comunicag¢do, ndo interfere na
estratégia da empresa. Trata-se de modificagdes com o objetivo de atender as
necessidades do mercado. O objetivo principal desta estratégia é tornar a empresa

memoravel e consistente no seu valor (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Chernev, 2017).

Edema e Ezute (2014) apontam que, apods as seis etapas, a empresa adquiriu um novo
status e estd disponivel para ser comunicada as partes relevantes, o seu

reposicionamento.

2.2. e-Marketplace

Com o progresso tecnoldgico, as compras online tém vindo aumentar cada vez mais

(Faria et al., 2013; Vaesen & Houkes, 2017; Alazab et al., 2020). Dessa forma, as empresas

10
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comegaram a apostar no comércio eletronico, sobretudo nos e-commerce e e-

Marketplace (Pucihar & Podlogar, 2005; Chang & Wong, 2010).

Para que os vendedores apresentem os seus produtos na plataforma, devem pagar
uma comissdo ao detetor, que é o responsavel pelo recebimento dos pagamentos dos
compradores. Sendo assim, os consumidores acedem ao e-Marketplace para efetuarem

as suas compras, recebendo-as pelo e-commerce (Kim & Ahn, 2007; Silva et al., 2019).

O e-commerce e o e-Marketplace sdo modelos de negdcio de compras online, em que,
no primeiro, existe apenas um vendedor que comercializa os seus produtos. No segundo,
o e-Marketplace, ha diversos vendedores com produtos variados (Kim & Ahn, 2007; Silva
et al., 2019). Dessa forma, pode-se definir o e-Marketplace como um shopping online que

redine inimeras lojas em uma Unica plataforma (Silva et al., 2019).

O e-Marketplace, por sua vez, aumenta a competitividade e a credibilidade entre os
compradores dos e-commerce, uma vez que € rentavel para os vendedores que
pretendem realizar transag¢des online (Wang & Archer, 2007; Silva et al., 2019). O canal é
um mediador online, que tem como objetivo simplificar as ligacdes entre o comprador e
o vendedor, mas também as conexdes entre parceiros que nunca interagiram, tornando
a confianca relevante para a intencdo de compra (Kim & Ahn, 2007; Chang & Wong, 2010;
Sfenrianto et al., 2018; Alazab et al., 2020; Malak et al., 2021).

A plataforma online é composta por intermediarios, o mercado e a comunidade de
vendedores (Chang & Wong, 2010; Riazati et al., 2019; Alazab et al., 2020). E também
considerado uma plataforma organizacional, um aplicativo ou site, que congrega diversos
fornecedores, vendedores e consumidores, permitindo a troca de informacgdes sobre
precos e ofertas (Buyikdzkan, 2004; Pucihar & Podlogar, 2005; Chang & Wong, 2010;

Sfenrianto et al., 2018).

O canal online oferece uma ampla variedade de produtos e precos para que os
consumidores possam se informar antes da sua intencdo de compra (Hong & Cho, 2011;
Riazati et al., 2019; Alazab et al., 2020). Além disso, é apropriado para que os clientes

decidam o seu préprio vendedor (Pucihar & Podlogar, 2005; Chang & Wong, 2010).

11
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Os clientes mais experientes e recentes em relagdo as compras online desejam ter a
certeza de que o vendedor é honesto e sensato no que promete (Hong & Cho, 2011).

Pucihar e Podlogar (2005) sustentam que a falta de confianga é um dos principais

impedimentos para as organizacdes adotarem o e-Marketplace.

Sao os criadores do mercado online, que desempenham um papel crucial na criacao
de confianga, particularmente nos consumidores recentes. No entanto, os clientes
experientes no mercado eletrdnico tendem a depositar maior confianca num vendedor
devido a sua experiéncia anterior, o que tona a sua compra mais segura e familiarizada

com este (Kim & Ahn, 2007; Hong & Cho, 2011; Riazati et al., 2019; Alazab et al., 2020).

2.2.1. Tipos de e-Marketplace

Existem diversos tipos de mercado, sendo os seguintes os mais utilizados diariamente.
O comércio business to business (B2B) é caraterizado pela facilidade de troca de produtos
entre dois negdcios, uma vez que o comércio eletréonico auxilia na identificacdo de
servicos e produtos necessarios (Grieger, 2003; Alazab et al., 2020). De acordo com Chang
e Wong (2010), o e-Marketplace B2B é um espaco no qual os compradores podem
encontrar produtos e/ou servicos, identificando novas oportunidades de mercado,

conseguindo novos clientes e reduzindo os custos de transacao.

O consumer to consumer (C2C) é uma troca de produtos e/ou servicos de consumidor
para consumidor. Atualmente, é bastante frequente, sobretudo com o mercado de venda
em segunda mao, que se encontra em crescimento (Grieger, 2003; Alazab et al., 2020).
Sao criados por um ou mais consumidores com o objetivo de transmitir o poder e o valor

de mercado para os seus respetivos lados (Pucihar & Podlogar, 2005).

O business to consumer (B2C) é o tipo de mercado amplamente conhecido, uma vez
que se baseia na venda direta de produtos e/ou servicos ao consumidor (Grieger, 2003;
Alazab et al., 2020). S3do configurados por intermedidrios externos para que consigam
adequar uma grande variedade de vendedores e consumidores (Pucihar & Podlogar,

2005).

No entanto, com o progresso da tecnologia e da Internet, hd uma perspetiva mais

aprofundada das atividades comerciais e trocas de informagdes, como, por exemplo, as

12
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trocas de informagGes com o Governo, como Government to Business (G2B) e

Government to Consumer (G2C) (Grieger, 2003).

2.2.2. Vantagens do e-Marketplace

De acordo com Biyikozkan (2004), Pucihar e Podlogar (2005), as principais vantagens
do e-Marketplace sdo: a diminuicdo da ineficacia da industria e melhoria da eficiéncia,
aprimorar o relacionamento com os consumidores, facilitar a entrada em novos
mercados, oferecer uma gama mais ampla de produtos/servicos e expandir a vantagem
competitiva. Além de aumentar a vantagem competitiva das empresas nas plataformas
online, a privacidade e a seguranca da plataforma aumentam a confianca dos

consumidores no vendedor (Sfenrianto et al., 2018).

A vantagem competitiva do e-Marketplace é a principal vantagem em relagdo aos
vendedores dos e-commerce, uma vez que a plataforma aumenta o desempenho de
vendas, devido a autenticidade das informacdes divulgadas, o que amplifica a intencdo de

compra e a lealdade do vendedor (Kim & Ahn, 2007; Alazab et al., 2020).

Além disso, os e-Marketplaces adotaram um sistema de avaliacdo dos vendedores,
permitindo que o consumidor decida se o vendedor é seguro (Alazab et al., 2020; Malak
et al., 2021). Os custos de transacdo desta plataforma sdo reduzidos, permitindo uma
simplificacdo do processo de negdcios, tornando mais agil a busca de novos clientes e a

introducdo de novos mercados (Pucihar & Podlogar, 2005).

O canal online tem o potencial de atrair mais consumidores, uma vez que trabalha com
mercados convenientes e acompanha as tendéncias, o que aumenta a exposi¢do para o
produto. Os gerentes de e-commerce podem utilizar o e-Marketplace para aumentar a
participacdo em diversos mercados, explorando um novo publico-alvo (Pucihar &

Podlogar, 2005; Alazab et al., 2020; Malak et al., 2021).

Blylikézkan (2004) estabelece que, para ter uma boa performance nos e-Marketplace,

as empresas devem:

1. Adotar uma politica de mercado adequada, de acordo com os objetivos e as

preferéncias;
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2. Compreender o nivel de acessibilidade do mercado, ou seja, o resultado do
conhecimento do setor de mercado da empresa, da sua experiéncia e da determinacdo
adequada do produto ou servico;

3. Entender o nivel de atratividade, onde a interacdo e a cooperagado com o cliente podem
aumentar significativamente a atratividade, mas as marcas que estao presentes e as

suas reputacdes sao determinantes para atracao de potenciais clientes.

Apesar das vantagens mencionadas, o e-Marketplace ainda incida na plataforma de e-
commerce, uma vez que muitos vendedores no canal online ja contém uma loja virtual
propria (Silva et al., 2019). Ao entrar no e-Marketplace, as empresas podem ter uma
melhor perspetiva da concorréncia, praticar precos mais baixos e adaptar diferentes

formas de comunicagao (Alazab et al., 2020; Malak et al., 2021).

2.2.3. Desafios dos e-Marketplace

A desconfianca é um dos maiores obstaculos desta plataforma, uma vez que o
vendedor ndo é conhecido pelo consumidor (Silva et al., 2019; Malak et al., 2021). A falta
de confianga surge durante a primeira transa¢do entre o cliente e o vendedor (Pucihar &
Podlogar, 2005). Outro motivo para a desconfianca é a necessidade de um pagamento
antecipado para receber o produto (Riazati et al., 2019). Kim e Ahn (2007), Alazab et al.
(2020) afirmam que a troca de dados pessoais durante a criacdo de uma conta também é

um fator que prejudica a confianca.

De acordo com o estudo de Pucihar e Podlogar (2005), as compras de forma tradicional
geram uma maior confianca entre os vendedores e consumidores, uma vez que estdo cara

a cara.

Hong e Cho (2011), Riazati et al., (2019), apontam que a falta de honestidade por parte
dos vendedores é outra desvantagem da plataforma online, uma vez que os vendedores
nao enviam o produto apds o pagamento, além de aumentarem os pregos para obterem
maior lucro. A impossibilidade de ver o produto fisicamente e ndo poder experimenta-lo,

causa algum desconforto para os consumidores (Hong & Cho, 2011; Riazati et al., 2019).

Todavia, as empresas devem dispor de recursos tecnolégicos e informaticos e de uma

boa infraestrutura para terem uma vantagem competitiva e outros beneficios no
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mercado, mas isso ndo é uma tarefa que seja simples nem barata (Chang & Wong, 2010).
Com o rapido desenvolvimento das plataformas online, torna-se cada vez mais frequente
gue os vendedores criem identidades virtuais, sem a devida verificagcdo prévia (Alazab et

al., 2020).

A falta de confianca é um dos principais motivos para que os consumidores deixem de
fazer compras online, sobretudo se ja tiveram uma experiéncia adversa anteriormente
(Hong & Cho, 2011). A confianga é, portanto, a chave para o dominio e a manutencdo da
competitividade das vendas do e-Marketplace, de modo a atrair mais clientes, uma vez
qgue, sem ela, a eficacia das plataformas online ndo é possivel (Prihastomo et al., 2018;

Silva et al., 2019).

Para aumentar a confianca no e-Marketplace, é possivel avaliar os vendedores, o que
os torna mais competitivos e mais confiantes. No entanto, é bastante comum que pessoas
externas avaliem os vendedores sem terem realizado nenhuma compra, apenas para que
os mesmos ganhem um melhor desempenho na plataforma (Hong & Cho, 2011; Riazati et

al., 2019).

Apesar de ter um grande potencial de crescimento, o e-Marketplace ainda é uma
plataforma que ainda causa alguma desconfianca, muitas vezes devido a experiéncias

anteriores que os consumidores tiveram durante uma intera¢do (Kim & Ahn, 2007).

2.3. Comunicacao da Marca

O progresso tecnolégico é um dos fatores que interferem nas capacidades de
comunicacdo, alterando a maneira como os consumidores a processam (Kotler & Keller,
2016), mas também gerou novas ideias e inovagGes para simplificar o processo de
comunica¢do (Hermawan et al.,, 2024). No entanto, o aumento da concorréncia no

mercado, também interfere na comunica¢do da marca (Zhou, 2023).

Comunica¢do da marca visa atrair e reter consumidores (Hallanhan et al., 2007; Zhou,
2023). Além disso, é considerada uma ponte entre o publico e a marca, onde a interagdo
entre eles aumenta a rentabilidade, cumprindo, dessa forma, o objetivo principal da

comunicac¢do da marca (Zhou, 2023).
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A credibilidade da comunicacdo é de grande importancia, pois a confianca que o
consumidor deposita relativamente a mensagem desempenha um papel crucial na
concretizacdo dos objetivos da marca (Falkheimer & Heide, 2018; Zhou, 2023). A
construgdo e compreensdo de um relacionamento entre os consumidores e a marca,
tornaram-se cruciais no mercado atual, devido ao aumento da concorréncia

(Pandithasekara & Chandrakamal, 2022).

Comunicacdo de marca eficaz tem um papel fundamental para aumentar a
credibilidade e estabelecer uma conexao emocional com os seus consumidores e
publicos-alvo (Zhou, 2023). No entanto, as marcas devem ter em atencdo os feedbacks
dos seus consumidores, uma vez que eles sdo os principais indicadores para a eficacia da

comunicag¢do (Hermawan et al., 2024).
Kotler e Keller (2016) indicam que, para uma comunicagdo ser eficaz, é necessario:

Identificar o segmento-alvo;
Quais os objetivos de comunicagdo;
Construir o reconhecimento e atitude da marca;

1
2
3
4. Influenciar a intengdo de compra;
5. Desenhar a comunicacao;

6

Selecionar os meios de comunicacao.

Os meios de comunicagdo para uma comunicacao efetiva podem ser os seguintes:
canais de comunicacdo pessoais, em que duas ou mais pessoas comunicam
individualmente, como o eletronic word of mouth, ou canais de comunicacdo de massa

direcionados a mais pessoas (Kotler & Keller, 2016; Zhou, 2023).

A selecdo de canais de comunicacdao deve ser realizada com cautela, conforme o
posicionamento da marca, os segmentos de publico-alvo, as imagens que a marca deseja
transmitir, entre outros fatores (Zhou, 2023). A selecdo acertada dos canais de
comunicagdo permitird a otimizacdo das vantagens dos métodos selecionados

(Hermawan et al., 2024; Kotler & Keller, 2016; Zhou, 2023).
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2.3.1. Omnichannel

Antigamente, os canais de comunica¢do das empresas eram a loja fisica ou o catdlogo
de produtos (Cui et al., 2021). O aumento das compras nos canais online indica que as
compras nas lojas fisicas estdo a diminuir, o que torna o omnichannel um futuro mais
proximo para empresas (Brynjolfsson et al., 2013). Isso permitird que o consumidor

adquira mais informacGes durante a sua jornada de compra (Brynjolfsson et al., 2013).

As empresas comegaram a adotar o omnichannel, uma estratégia de comunicagdo que
une diversos meios (entre eles a loja fisica, folhetos, antincios, lojas online, aplicacGes ou
redes sociais) (Lazaris & Vrechopoulos, 2014; Simone & Sabbadin, 2018). Sendo assim, o
omnichannel é a gestdo dos canais disponiveis e dos pontos de contato com o cliente para

aperfeicoar a sua experiéncia de compra (Berman & Thelen, 2018).

A nova forma de comunicagdo integrada é composta por diversos pontos de contato,
de modo a proporcionar aos consumidores uma experiéncia Unica e consistente, uma vez
que eles receberao diferentes formas de comunicacao da empresa, sentindo-se sempre a

par de tudo (Hsia et al., 2020).

De acordo com Lehrer e Trenz (2022), o omnichannel investiga processos integrados e
sistemas de informacdo, para as empresas oferecerem uma experiéncia Unica, completa

e consistente aos seus consumidores por meio dos seus canais fisicos e digitais.

A Figura 2, apresenta o ponto de vista da empresa e dos consumidores sobre a

comunicacao omnichannel.

Figura 2 - Pontos de vista sobre a comunica¢do omnichannel.
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Fonte: Lehrer e Trenz (2022, p. 689).

17



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

Chopra (2018) sustenta que, para atingir a comunicacdo omnichannel, é preciso
investigar os pontos fortes dos canais fisicos e online, para adequar um atendimento

personalizado a cada solicitacao do cliente.

Na Figura 3, podemos observar as diferencas entre a comunicacao multichannel e

omnichannel.

Figura 3 - Diferengas da comunicacdo multichannel e omnichannel.

Multichannel Business Omnichannel Business
. e * Seamless transition between channels within the
* No transition between channels Channel Transitions
same transaction
Consumer
. . *  Inconsistent customer experience across * Consistent customer experience across channels
Viewpoint ; A A
channels (e.g., in terms of products / services, Customer Experience (e.g., in terms of products / services, prices,
prices, promotions) promotions)
* Separated IT systems for each channel * Integrated IT systems across channels
* Separated databases for customer, pricing and Information Systems * Central database for customer, pricing and
inventory data inventory data
. *  Coordinated and integrated management of
. * Independent, siloed management of channels
Firm Channel Management channels
* No knowledge sharing across channels e Knowledge sharing across channels
Viewpoint ge g ¢
* Directed towards channel competition . R
- Directed towards minimizing channel
*  Channels are optimized separately with each Incentive Schemes .
. . competition and maximizing channel synergies
channel pursuing individual goals
*  Fragmented Logistics * Integrated across channels
The ition to omnich | is ch rized by technological, organizational, or market changes
and will at the same time afford changes to technologi ganizations and

*Note that the characteristics multichannel and omnichannel business depicted here describe their ideal archetypes and manifold
intermediate configurations are possible (and will occur during a transition process from multichannel to omnichannel)

Fonte: Lehrer e Trenz (2022, p. 691).

A utilizacdo de multichannel para omnichannel permite que os consumidores acedam
simultaneamente todos os canais, permitindo, dessa forma, a aquisicdo de experiéncias
Unicas por meio do uso de canais fisicos e online (Lazaris & Vrechopoulos, 2014; Berman

& Thelen, 2018; Cui et al., 2021; Dadic et al., 2023).

De acordo com Arroyo-Cafiada et al. (2022), ha dois tipos de integracdo no
omnichannel: o showrooming, no qual o consumidor faz uma pesquisa do produto na loja
fisica e, posteriormente, a sua compra no canal online. No entanto, as lojas fisicas também
podem servir como local de recolha de produtos adquiridos no canal online, para
melhorar o atendimento ao cliente e diminuir o custo (Chopra, 2018). O webrooming, no
qual o cliente procura o produto e o seu preco no canal online, mas a compra é realizada

na loja fisica (Arroyo-Cafiada et al., 2022).
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A empresa deve ter todos os elementos estratégicos, operacionais e técnicos, como a
gestdo de precos, a logistica de entrega, a distribuicdo, a negociacdo comercial e a

acessibilidade aos canais (Arroyo-Cafiada et al., 2022).

A Figura 4, demonstra como sao realizados o showrooming e webrooming.

Figura 4 - Showrooming e webeooming.
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Fonte: Chopra (2018), p. 6.

Resumindo, o omnichannel permite que as empresas aumentem a sua presen¢a no
mercado, apresentando novos produtos e contribuindo para a reducdao do tempo de
aquisicdo, a partir da avaliacdo de outros consumidores relativamente a um produto

(Brynjolfsson et al., 2013; Cui et al., 2021; Dadic et al., 2023).

2.3.2. Vantagens e desvantagens do Omnichannel

Uma das promessas do omnichannel é proporcionar uma experiéncia Unica aos
consumidores, a partir da analise de dados das interacGes entre visitas a loja fisica ou
online, nas redes sociais e nas pesquisas no site (Brynjolfsson et al., 2013; Simone &

Sabbadin, 2018; Cui et al., 2021).

Além disso, torna-se mais facil a recolha de dados autorizados pelos clientes,
permitindo uma comunica¢do mais personalizada, uma satisfacdo mais rapida das
necessidades e uma compreensdo aprofundada dos desejos (Berman & Thelen, 2018;

Lehrer & Trenz, 2022; Dadic et al., 2023).

O omnichannel oferece diversos beneficios para as empresas, como o aumento do

lucro, o menor risco de falta de stock, a obtenc¢do de informagdes sobre a disponibilidade
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de stock e o envio de e-mails direcionados e selecionados com base nas compras

anteriores (Berman & Thelen, 2018).

A digitalizacdo e o omnichannel proporcionam vantagem competitiva, facilidade de
transacdes e aumento da fidelidade dos consumidores (Cui et al., 2021; Dadic et al., 2023).
Juaneda-Ayensa et al. (2016) afirmam que os consumidores utilizam os seus dispositivos
moveis para realizar pesquisas, comprar produtos e ver reviews, demonstrando a

evolugdo tecnoldgica.

As empresas pretendem manter, envolver e obter novos consumidores, tornando-os
fiéis e satisfeitos. Com o omnichannel, é possivel segmentar o mercado e identificar um
novo publico-alvo, conforme as necessidades atuais dos clientes (Brynjolfsson et al., 2013;

Simone & Sabbadin, 2018; Dadic et al., 2023).

Os beneficios do omnichannel sdo alcancados quando os consumidores tém uma
experiéncia Unica e positiva. No entanto, a nova forma de comunicacdo é exigente e
desafiante, mas deve ser adotada o mais breve possivel para evitar que os consumidores

vejam a empresa como obsoleta (Lisnawati et al., 2020; Dadic et al., 2023).

Atualmente, poucos clientes usam apenas um canal de comunicagao, tornando o
omnichannel um requisito indispensavel para as empresas (Simone & Sabbadin, 2018). Os
consumidores estao cada vez mais exigentes, experientes, interativos e cooperativos com

as empresas (Hsia et al., 2020).

A experiéncia do consumidor ao utilizar o omnichannel é percebida através da
interacdo em cada um dos canais de comunicacao da empresa, para proporcionar um
ambiente continuo para que ndo haja diferenga entre aquisicdo na loja fisica ou online
(Lisnawati et al.,, 2020). Os consumidores esperam um servico com uma experiéncia
consistente, independente de qualquer canal de comunicag¢do, o que melhorara
significativamente a relagdo entre as empresas e os seus clientes (Brynjolfsson et al.,
2013; Lazaris & Vrechopoulos, 2014; Lisnawati et al., 2020; Cui et al., 2021; Dadic et al.,
2023).

Concluindo, a experiéncia do consumidor é determinada quando o cliente alcanca uma

sensacdo ou conhecimento devido a interacdo com a empresa, sendo armazenada de
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forma automatica na mente do consumidor, o que permite que a sua experiéncia com

aquela empresa nunca seja esquecida em compras futuras (Lisnawati et al., 2020).

Além das vantagens ao adotar a comunicacdo omnichannel, as empresas irdo sempre
necessitar de dados por parte dos consumidores para identificar os pontos de contacto
mais adequados e para garantir uma comunicacdo eficaz (Cui et al., 2021; Lana et al.,
2021; Salvietti et al., 2022). E notdrio que ainda ha uma certa desconfianca relativamente
ao momento de fornecer dados pessoais, apesar de esses dados terem como objetivo a
melhoria da experiéncia entre a empresa e o consumidor (Hsia et al., 2020; Cui et al.,

2021).

O omnichannel é uma estratégia de comunica¢do inovadora, no entanto, ainda
necessita de recursos inteligentes para apresentar sugestdes relevantes, mas também
oferecer servicos mais personalizados, o que facilitard o envolvimento do cliente com a
empresa e uma experiéncia de compra satisfatoria (Hsia et al., 2020; Lana et al., 2021;

Salvietti et al., 2022; Ribeiro, 2023; Souza et al., 2023).

A dificuldade de conseguir recolher dados e interagdes dos consumidores, é um dos
principais problemas do omnichannel, uma vez que é necessario um grande investimento
monetario em recursos, tecnologia e conhecimentos profissionais, mas também grandes
mudangas nas empresas como novas estratégias de negdcio e implementa¢do de novas

ferramentas de marketing (Lana et al., 2021; Salvietti et al., 2022; Ribeiro, 2023).

Por fim, as empresas enfrentam a dificuldade de manter as informacgdes e experiéncias
consistentes entre os diversos canais de comunicacdo, representando um desafio para as

organizacdes quando introduzam o omnichannel nos seus negécios (Salvietti et al., 2022).
2.3.3. Publicidade

A publicidade é a forma de comunicagdo que mais se empenha em captar a atencgao,
despertar o interesse e alterar as percecbes dos consumidores (Juska, 2018). Com o
progresso tecnoldgico, a publicidade ja consegue segmentar o seu publico-alvo, o que

permite aperfeicoar a eficiéncia e a relevancia dos anuncios (Kotler et al., 2021).

Devido a evolugdo tecnoldgica a publicidade digital esta a crescer de forma constante

(Petrescu & Korgaonkar, 2011). Apesar da grande mudanca no uso do digital, a
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publicidade tradicional ainda é a mais eficaz do marketing e indispensavel para a
comunicacdo das empresas (Juska, 2018). Atualmente, os gestores de marketing de
empresas comegaram a anunciar as suas marcas e produtos nas redes sociais, uma vez
gue sdo mais pertinentes para os potenciais e atuais consumidores (Petrescu &

Korgaonkar, 2011; Alhaddad, 2015; Qader et al., 2022).

A publicidade é uma forma paga de promover ideias, bens ou servigos por um detentor
identificado (Kotler & Keller, 2016). Com o objetivo de criar consciéncia e incentivar a
comercializagdo de produtos e servicos (Hallanhan et al.,, 2007), e também educar e
motivar o consumidor (Juska, 2018). A técnica de publicidade visa influenciar nas decisGes
e opinides dos consumidores relativamente a uma empresa ou produto (Petrescu &

Korgaonkar, 2011; Alhaddad, 2015; Qader et al., 2022).

Para a criacdo de consciencializacdo publicitaria, os anuncios devem ser atrativos,
agradaveis, envolventes e claramente ligados a marca, além disso, os consumidores
devem contar com o elemento surpresa e nunca entediados quando se trata de

campanhas publicitarias (Alhaddad, 2015).

De acordo com Qader et al. (2022), a publicidade é o tipo de comunica¢do que mais
influencia os consumidores, ao criar e transmitir mensagens persuasivas (Juska, 2018). A
publicidade é uma das formas de comunicacdo mais utilizadas, apesar de ja ser bastante
usada, mas é uma técnica crucial para uma construcdo favoravel do valor da empresa

relativamente ao consumidor (Buil et al., 2013; Simdes & Filipe, 2022).
De acordo com Kotler e Keller (2016), a publicidade tem trés técnicas:

1. Pervasiveness — permite que o0 anunciante repita a sua mensagem e que o
consumidor andlise e compare as mensagens de diversos concorrentes;

2. Expressividade aumentada —a publicidade oferece a oportunidade de expressar as
empresas e seus produtos;

3. Controle — o anunciante tem a opc¢ao de escolher quais aspetos da empresa e dos

produtos a serem comunicados.

Ha trés tipos de ativacGes na publicidade: 1) a cognitiva, que tem como objetivo

compreender o consumidor e demonstrar o que ele necessita (Qader et al., 2022); 2) a
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afetiva, ou seja, fazer com que o cliente goste do anuncio e da empresa que anuncia
(Petrescu & Korgaonkar, 2011); 3) a comportamental, cujo objetivo é fazer com que

consumidor aja ou execute uma acao (Qader et al., 2022).

Com a publicidade, as empresas podem criar elos fortes, desejaveis e Unicos ao ser
associada na mente dos consumidores, com o intuito de gerar sentimentos positivos
(Nikabadi et al., 2015; Qader et al., 2022). A publicidade tem uma relacdo favoravel com
a notoriedade, o que aumenta quando a mensagem é clara e com percegbes positivas
(Truong et al., 2010; Qader et al., 2022; Sim&es & Filipe, 2022). Dessa forma, quanto mais
impactante for um anulncio, maior serd a sua quantidade de notoriedade (Qader et al.,

2022).

De acordo com Lang et al. (2022), a publicidade tem um impacto positivo no valor da
marca, no reconhecimento, na fidelidade e na qualidade percebida, além disso, informa

e persuade, mas ndo transmite associagdes nem lembrangas.

Existem trés tipos de publicidade, a persuasiva, informativa e racional. A primeira visa
induzir o comportamento de compra, enquanto segunda é a que é desejavel e aceitavel,
uma vez que importa informar o consumidor (Fletcher, 2010; Nikabadi et al., 2015; Qader

et al., 2022) sobre uma nova comunicac¢do, colecdo ou campanhas (Truong et al., 2010).

A publicidade racional é aquela que enfatiza que o consumidor tome decisbes ldgicas
e racionais sobre os produtos anunciados, demostrando os beneficios, a qualidade, o valor

e o desempenho (Akbari, 2015).

Independentemente do fator que exista em publicitar, o seu objetivo pode ser
informar sobre o langamento de uma nova marca ou o langamento de um novo produto
de uma marca existente, dando a conhecer ao seu publico-alvo e a outros, que existe uma

extensdo de linha (Fletcher, 2010; Qader et al., 2022).

Quando uma marca é nova no mercado e deseja se tornar conhecida, deve persuadir
0 seu publico-alvo a experimentar os seus produtos, aumentando, dessa forma, a

utilizacdo da marca com mais frequéncia (Fletcher, 2010; Qader et al., 2022).

Uma das principais preocupacdes ao elaborar campanhas publicitarias é a criagdo de

estratégias criativas, uma vez que isso desperta a atencdo do consumidor, aumentando o
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reconhecimento da marca e a perce¢do da qualidade do produto ou servico oferecido

(Truong et al., 2010; Nikabadi et al., 2015).

A televisdo é o meio de massa mais conhecido da publicidade, uma vez que consegue
atingir maior grupo de pessoas (Fletcher, 2010; Truong et al., 2010; Qader et al., 2022). A
mesma tem a vantagem de combinar o dudio e video, proporcionado a empresa uma
notoriedade e uma maior oportunidade de campanhas publicitarias inovadores (Qader et

al., 2022).

Para a publicidade captar aten¢dao do consumidor, a mesma deve ser criativa, usando
palavras para enfatizar a criatividade nas suas campanhas (Smith et al., 2007; Truong et
al.,, 2010; Qader et al., 2022). Os consumidores consideram um anuncio relevante e
interessante para si quando os estimulos da publicidade criam um elo significativo (Smith

et al., 2007).

A publicidade mais relembrada pelos consumidores foi aquela que provocou grandes

emocoes e foi de facil compreensdo (Qader et al., 2022).

Petrescu e Korgaonkar (2011) defendem que os consumidores tém o controlo da
publicidade, caso ndo gostarem de um andncio de uma empresa, isso afetara a sua atitude

relativamente a mesma, assim como a intengdo de transmitir a mensagem.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA
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3. Metodologia

No capitulo 3, serd apresentada a metodologia utlizada na presente dissertacdo, de
modo a responder a pergunta de investigacdo e aos objetivos. O presente topico abordara
o tipo de metodologia utilizada, o método de recolha de dados e as ferramentas utilizadas

para analise dos mesmos.

De acordo com Sampieri et al. (2014), a investiga¢do € um conjunto de processos
sistematicos, criticos e empiricos que se aplicam a estrutura de um fendmeno ou dilema.
A metodologia auxilia no desenvolvimento da pesquisa e na escolha do método de

pesquisa mais adequado (Wahyuni, 2012).

A metodologia utilizada nesta dissertacdo é qualitativa através da realizacdo de um
estudo caso, cujo foco é um evento contemporaneo, ou seja, um estudo intensivo sobre
uma pessoa, um grupo de pessoas ou unidade (Gustafsson, 2017; Yin, 2018). Os beneficios
de se realizar um estudo de caso de um fendmeno especifico sdo a obten¢do de uma
compreensdo mais aprofundada do fendmeno e a recolha de diversos tipos de dados

(Heale & Twycross, 2018).

O estudo de caso sera descritivo, uma vez que sera realizada uma revisao da literatura,
uma contextualizacdo cronoldgica da Worten, bem como uma contextualizacdo das
alteracdes que foram realizadas com o reposicionamento. A utilizacdo deste estudo de
caso torna-o inviavel para a elaboracdo de um modelo de investiga¢cdo, uma vez que ndo
€ uma perspetiva preditiva, mas leva com que sejam usadas variaveis ja fomentadas na

literatura para o inquérito por questionario.
As variaveis a serem utilizadas sdo:

e A confianga online é uma forca crucial no que diz respeito as compras online, a
mesma acontece quando o vendedor demostra confianca para o consumidor
(Pavlou, 2003; Masoud & Masoud, 2013; Khan et al., 2016; Fazal-e-Hasan et al.,
2018);

e QOrisco percebido pode ser confundido com a confianga, mas pode ser nocivo, uma

vez que, ao perceber o risco envolvido na transacdo online, o comprador pode
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perder a confiangca no mercado online (Pavlou, 2003; Masoud & Masoud, 2013;
Ilhamalimy & Ali, 2021);

e Aintencdo de compra online é o Ultimo passo para qualquer decisdo de compra por
parte do consumidor, uma vez que o mesmo se sentiu seguro para prosseguir com

a compra (Yoo & Donthu, 2001; Bai et al., 2008).

Através do método de recolha de dados mista, isto é a combinagdo das duas pesquisas,
tem o objetivo de ajudar a desenvolver perce¢Ges sobre diversos fenédmenos de interesse
gue nao sao totalmente compreendidos usando apenas a pesquisa qualitativa ou

guantitativa (Venkatesh et al., 2013).

A utilizacdo da recolha de dados mista tem como objetivos a complementaridade,
permitindo a obtencdo de diversos pontos de vista e a criagcdo de questdes (O’Cathain et
al., 2007; Sharp et al., 2012; Venkatesh et al., 2013). A recolha sistematica e aprofundada
de dados pode resultar em um estudo de caso com uma compreensao aprofundada

(Guetterman & Fetters, 2018).

A pesquisa qualitativa é indispensavel para realizar pesquisas originais, uma vez que é
possivel reconhecer o uso de vdrias fontes de informacado (Yin, 2016). Sera utilizada a
técnica de analise documental para obter dados relevantes, a partir de recolha de
informacdo sobre o reposicionamento da Worten Online, para responder a entrada em
novos mercados e o aumento dos setores de negdcio no site online. Além disso, também
para analisar os anuncios publicitarios protagonizados pelo humorista Ricardo Araujo

Pereira e a ajudar a elaborar questGes para o inquérito por questionario.

Este tipo de pesquisa é bastante utilizado quando se deseja compreender um
fendmeno complexo ou quando ha pouca informacao a respeito (Njie & Asimiran, 2014).
Quando se junta a uma pesquisa qualitativa com a quantitativa, ha uma melhor

compreensdo do fendmeno em questdo (Pathak et al., 2013).

Ja o uso da pesquisa quantitativa é a mais utilizada quando se deseja determinar as
opinides, habitos, percecdes, de um publico-alvo (Soares et al., 2019). Serd utilizada a
técnica de inquérito por questionario para identificar como o consumidor se sentiu sobre

as alteracdes na Worten online.
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A pesquisa quantitativa é extremamente vantajosa, uma vez que ndo é influenciada
pelos sentimentos e opinides, o que torna o processo mais simples e torna mais facil a

comparagdo dos dados (Basias & Pollalis, 2018).

O inquérito por questionario é uma das técnicas mais utilizadas na pesquisa
guantitativa para obter dados primarios, através das respostas da amostra representativa
para o objetivo principal da investigacdo (Soares et al., 2019). Além disso, os dados
guantitativos sdo recolhidos de forma padronizada, com o propdsito de serem

internamente consistentes e coerentes para a sua andlise (Roopa & Rani, 2012).

A amostra da investigacdo sera ndo probabilistica, uma vez que é imprescindivel que
os respondentes ja tenham consumido na Worten Online. Pretende-se que seja uma
amostra jovem adulta, ja que sdo as faixas etarias que mais compram de forma online

(ECO, 2022).

O procedimento do inquérito por questionario sera realizado na ferramenta Google
Forms, com perguntas fechadas e de escala de Likert, a escala é composta por cinco

valores de concordancia, discordancia ou satisfacdo, insatisfacdo (Taherdoost, 2019).

A escolha de perguntas fechadas e de escala de Likert é para uma maior facilidade de
anadlise de resultados, que sera feita através do software Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS).

Na Tabela 1 pode-se observar as escalas do inquérito por questiondrio.

Tabela 1 - Escalas das perguntas

Temas Questao Referéncia

1.0 que associa quando pensa na marca
Worten

Worten?

1. Sinto confiangca em comprar no site online da | Pavlou (2003);
Worten. Masoud (2013);
2. Sinto confianga em inserir os meus dados no | Fazal-e-Hasan et

site online da Worten. al. (2017).
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Worten Online

.Sente uma maior facilidade de navegacao

com atualiza¢do do site online da Worten?

. Que tipo de produtos costuma comprar no

site online da Worten?

. A oferta de novos produtos no site online da

Worten fez com que aumentasse a sua

intencao de compra?

. Alguma das suas encomendas ndo chegou a

ser entregue ou demorou mais tempo que o

previsto a ser entregue?

Yoo e Donthu
(2001).
Pavlou (2003);

Masoud (2013).

e-Marketplace

. Quais os motivos que o leva adquirir produtos

no e-Marketplace (mercado eletrénico) da

Worten?

. Quando compra no e-Marketplace qual é a

sua preferéncia de vendedor?

.Alguma vez teve uma ma experiéncia com

outro vendedor no e-Marketplace da marca?

. Sinto receio em comprar no e-Marketplace da

Worten.

Yoo e Donthu
(2001).

Paviou (2003);
Masoud (2013);

Fazal-e-Hasan et

al. (2017).

. Alguma vez recebeu um produto estragado

ao comprar pelo e-Marketplace da Worten?

Pavlou (2003);

Masoud (2013).

Omnichannel

.Sabia que a Worten tem uma aplicacdao

moével?

.Sinto a mesma experiéncia de compra

guando compro na loja fisica e site online da

marca.

. A marca alguma vez lhe sugeriu produtos de

acordo com as suas ultimas compras?

. Alguma vez ja recebeu notificacdes da marca

relativamente as ultimas pesquisas que fez?
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5. Sinto-me confiante em inserir os meus dados

para receber uma melhor experiéncia de

compras na Worten.

Paviou (2003);
Masoud (2013);
Fazal-e-Hasan et al.

(2017).

. As campanhas publicitarias protagonizadas

por o Ricardo Araujo Pereira sdo consideradas

engracadas e memoraveis para si?

Qader et al.
(2022).
Lang et al. (2022).

Campanhas

Publicitarias

. Sabe

qual é osloganda campanha
publicitaria protagonizada por Ricardo Araujo

Pereira durante 2021 a 2023?

. Quais sdo as campanhas publicitarias mais

memoraveis para si?

. Foi através das campanhas publicitarias que

descobriu que a Worten tinha aumentado

setores de negécio?

.As campanhas publicitarias aumentaram a

sua intencdo de compra no e-Marketplace da

Worten?

Yoo e Donthu

(2001).

Final 1.

O reposicionamento (alteracdo da posicdo no

mercado) da Worten Online foi positivo.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo Yin (2016), os desenhos de investigacdo auxiliam na resposta as diversas

etapas do trabalho e na preparagdo para as proximas. Dessa forma, na Tabela 2, é possivel

visualizar o desenho de investigacao do presente trabalho.
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Tabela 2 - Desenho de investigagao

Qual a razdo de a Worten ter
entrado em novos mercados
e ter expandido os seus
setores de negdcio, e qual a
percegdo dos consumidores
sobre esse
reposicionamento?

| Contextualizacdo

Dados Primarios | Dados Secundarios I._ sobre o
| reposicionamento da

— — Worten Online.
Inquérito por Andlise dos
Questiondrio Anuncios
I Publicitarios

Amostra ndo
Probabilistica

Fonte: Elaboragdo Prépria



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

CAPITULO 4 - CONTEXTUALIZAGAO DA WORTEN
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4.1. Enquadramento da Worten

Inaugurada em Chaves, em 1996, a Worten é uma empresa de retalho eletrénica da
Sonae, que oferece uma gama diversificada de produtos nas areas de eletrodomésticos,
tecnologia e entretenimento. A mesma sempre defendeu que a sua missdo seria trazer o

melhor da tecnologia para todos, hoje e sempre (Worten Sonae, 2024).

Em 2001, lancou a sua loja online, a Worten Online. Ja em 2004, estabeleceu o conceito
Worten Mobile, caraterizado por um ambiente tecnoldgico de facil acesso a diversos
produtos e servicos disponibilizados. O mesmo conceito refor¢a a posicdo da Worten
como uma das maiores em tecnologia, mantendo um atendimento personalizado

(Noticias de Coimbra, 2015).

Durante o ano de 2007, alterou o seu logoétipo, passando de um logétipo antiquado

(Figura 5) para um logdtipo mais contemporaneo (Figura 6).

Figura 5 - Logdtipo inicial da Worten

worten ™~

Fonte: https://www.worten.pt/sobre-worten/historia-do-site

Figura 6 - Logétipo da Worten em 2007

Fonte: https://logonoid.com/worten-logo/

No decorrer do ano 2016, a Worten celebrou o vigésimo aniversario, aproveitando o
mesmo para comunicar um novo logétipo (Figura 7) e icone (Figura 8). De acordo com a
diretora de marketing, Inés Drummond Borges, “[...] esta é a altura ideal para reforcar o
nosso posicionamento como marca lider de mercado com uma imagem mais atual.
Estamos a evoluir para uma Worten mais relacional e emotiva.” (Branco, 2016; Pereira &

Ferreira, 2016).
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Figura 7 - Logétipo da Worten atual

worten

Fonte: www.worten.pt

Figura 8 - icone da Worten atual

Fonte: Marques, R. O. (2016, fevereiro 4). Imagem da Worten muda dia 8. Meios e Publicidade.
https://www.meiosepublicidade.pt/2016/02/imagem-da-worten-muda-dia-8/

As novas atualizagGes reforcaram o slogan “Worten Sempre”, que a diretora de
marketing afirmou que “N3do queremos ser apenas a sua Worten hoje, queremos ser a sua
Worten sempre.” (Branco, 2016; Gil, 2016; Pereira & Ferreira, 2016). A mesma acrescenta
que “[...] a Worten celebra o passado, mas vive o presente com os olhos postos no futuro
e nos objetivos a alcangar. Queremos estar perto dos nossos clientes e queremos que eles

se sintam proximos da marca.”(Pereira & Ferreira, 2016).

Durante o vigésimo aniversario, o Chief Operation Officer (COO) da Worten, Mario
Pereira, afirmou que pretende facilitar e tornar mais agradavel a experiéncia de compra

do consumidor, seja em lojas fisicas ou online (Branco, 2016; Brito, 2016).

A Worten em 2018 inseriu o e-Marketplace no seu prdprio site online, aumentando

assim os seus setores de negdcios (Worten Sonae, 2024).

Marta Sousa, diretora de Digital Product, Bl & Analytics, real¢a a importancia de
monitorizar as tendéncias digitais. Apostar neste canal de e-commerce tem como intuito
“responder ao desafio de crescimento de gama de produtos, categorias e servigos,
melhorar a experiéncia do cliente que navega e compra pelo site e, por ultimo, cimentar

a posicdo de lider que a marca tem no e-commerce portugués” (Fevereiro, 2023).

Em 2021, a Worten comega a comunicar a sua entrada em novas areas de negocios,
com anuncios publicitarios protagonizados por Ricardo Araudjo Pereira. (Worten Sonae,

2024).
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Os novos setores de negdcio do e-Marketplace da Worten nunca pararam de crescer,

como podemos observar na Figura 9.

Figura 9 - e-Marketplace da Worten
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Fonte: https://www.worten.pt

Com a implementacdo do e-Marketplace na sua plataforma de negdcio digital, a
Worten tem conseguido alcancar 1,7 milhGes de pessoas (Grande Consumo, 2020;
Markeeter, 2021). A Worten, ao aumentar as vendas online, intensificou a sua parceria

com os CTT (Pacheco, 2022).

4.2. Contextualizagao do reposicionamento da Worten Online

O processo de reposicionamento da Worten aconteceu com a entrada no e-
Marketplace com novos setores de negdcio. A expansdo dos novos produtos teve inicio

em 2018, ano que a Worten comecgou a comercializar produtos para o lar.

O COO, Mario Pereira afirmou que “O Marketplace da Worten vai passar a ter uma
oferta enorme na selecdo de 'sellers' [fornecedores] e com o selo de confianca da

Worten.” (Lusa, 2018; Nunes, 2018; Pereira & Ferreira, 2018).

Uma vez que a Worten se define como uma empresa omnichannel, a nova aposta da
Worten em um novo modelo negécio no digital tem como objetivo complementar o

online e a loja fisica (Pereira & Ferreira, 2018; Sapo, 2018).

Mario Pereira sustenta que o e-Marketplace é um modelo diferenciador para a
Worten, “[...] por ser totalmente omnicanal: os sellers colocam os seus produtos a venda
em Worten.pt e a Worten p&e a sua rede de lojas a disposi¢cdo para ajudar no processo
de compra e de recolha dos produtos, mas também no esclarecimento de duvidas e

resolucdo de questdes.” (Nunes, 2018; Pereira & Ferreira, 2018; Sapo, 2018).
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O COO acrescenta que “Sabemos que cerca de 1/3 dos portugueses compram online
[...]. A Worten, enquanto lider de mercado, estd empenhada em facilitar esta evolucgdo,
[...] a0 mesmo tempo que entra em novos territérios no retalho [...].” (Costa, 2018; Nunes,

2018; Pereira & Ferreira, 2018; Sapo, 2018).

Apds um ano da sua entrada no e-Marketplace, a Worten reforga mais um setor de
negacio, a puericultura (Figura 10). A diretora de marketing, afirma que “o nosso objetivo
é servir o consumidor no maior nimero de dimensdes possivel [...].” (Costa, 2019; Duraes,
2019; Lift World, 2019; Worten, 2019).

Figura 10 - Campanha de puericultura da Worten
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Fonte: Durdes. (2019). Worten alarga plataforma de e-commerce ao segmento de puericultura. Meios e Publicidade.
https://www.meiosepublicidade.pt/2019/07/worten-alarga-plataforma-commerce-ao-segmento-puericultura/

Antonio Fuzeta da Ponte, diretor de marca e comunicagao, salientou a necessidade de
tornarem “[...] a comunicacdo mais ‘direta’ e mais atual, apostando, uma vez mais, no
humor e em insights reais [...].” (Ganhdo, 2022a; Miguel & Rocha, 2022a). A atualizacédo
do site online, também incentivou as alteracdes nas comunicagdes, comecando em 2021

com o humorista Ricardo Araujo Pereira como protagonista.

A Worten comeca a estabelecer-se como uma loja que “tem tudo e mais ndo sei o qué”
(Miguel, 2022), sendo o slogan da campanha protagonizada por Ricardo Araujo Pereira,
com o objetivo de demonstrar a atualizacdo do site online. As razdes para o aumento de
produtos no site online é porque “Queremos consolidar o posicionamento da Worten

como one-stop shop e o site worten.pt é importantissimo para essa estratégia.”, afirmou
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Antonio Fuzeta da Ponte (Bento, 2022; Briefing, 2022a; Grande Consumo, 2022; Marques,
2022; Miguel, 2022).

Segundo Antdnio Fuzeta da Ponte, a estratégia de reposicionamento realizada “[...] &,
antes, crescer o posicionamento [...] juntdmos-lhe outros dois pilares: o crescimento em
novos universos e novas avenidas de produtos e o crescimento em servigos.” (Briefing,

2022b).

A razdo da Worten crescer para novos setores de negocio é porque “[...] gosta de
crescer, a marca é viciada em crescer. E porque crescemos? Porque podemos. Os nossos
clientes ddo-nos essa confianca” afirmou o diretor de marca e comunicacdo (Briefing,

2022b).

Apds a introducdo nas areas de puericultura, brinquedos, animais de estimacdo e
desporto, a Worten expande-se para area de beleza e perfumaria (Figura 11) e brico e

jardim em 2022 (Ataide, 2022; Ganhdo, 2022b).

Figura 11 - Entrada na beleza e perfumaria

worten.pt

BELEZA

Tem tudo e mais
nao sei o qué

Fonte: Ataide. (2022). Worten abre a porta & beleza. Fashion Network. https://pt.fashionnetwork.com/news/Worten-
abre-a-porta-a-beleza, 1398854.html

Antonio Fuzeta da Ponte afirmou que, “Atualmente, os portugueses ja sabem que no
site da Worten podem encontrar muito mais do que tecnologia, pelo que, nesta fase,
estamos focados em reforcar a variedade de categorias e de produtos que

disponibilizamos online, para que o consumidor ndo tenha de andar as voltas na net, com
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dezenas de janelas abertas [...]” (Ataide, 2022; Bento, 2022; Briefing, 2022a; Marques,
2022).

A nova loja online esta em desenvolvimento ha mais de dois anos, ndo sendo apenas
uma mudanca visual, mas sim um conjunto de pontos diferenciadores. Tal permite a
Worten ser considerada uma one-stop shop de ponto de vista de navegacdo e onde o
cliente possa se sentir mais confortadvel a navegar com novas experiéncias e design

(Miguel, 2023; Vieira, 2023).

Tal desenvolvimento pode-se observar nas Figuras 12 e 13.

Figura 12 - Site online da Worten em 2016
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Fonte: https://www.worten.pt/sobre-worten/historia-do-site

Figura 13 - Atualizag¢do do site online da Worten
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Fonte: Vieira. (2023). Worten apresenta novo site para refor¢car o e-commerce. Distribui¢do Hoje.
https://www.distribuicaohoje.com/retalho/worten-novo-site/

Segundo Gaspar d’Orey, Head of Digital Business da Worten, “A renovacdo do site da
Worten [...] pretende acima de tudo reforgar o nosso foco absoluto no cliente e no design,

e na ultrapersonalizacdo da sua experiéncia para que encontre ‘tudo e mais nao sei qué’,
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num site 100% adaptado ao utilizador.” (Miguel, 2023; Vieira, 2023). Na Figura 14, pode-
se observar o novo site online da Worten com o foco na personalizagdo do consumidor.

Figura 14 - Site online focado na personaliza¢do do consumidor
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Fonte: Worten (2024). https://www.worten.pt/sobre-worten/historia-do-site

Com a inovacdo feita no novo site online “[...] queremos conseguir antecipar as
necessidades dos clientes sendo mais assertivos nas ofertas que |hes mostramos.”,

afirmou Gaspar d’Orey (Miguel, 2023; Vieira, 2023).

Em 2023, a Worten comunicou um novo meio de comunicacdo, a app movel (Figura
15), algo que muitas empresas de retalho ja possuem ha varios anos.

Figura 15 - App mével da Worten

Fonte: Worten (2024). https://www.worten.pt/worten-app
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Antonio Fuzeta da Ponte afirma que “A app Worten é uma ferramenta incrivel, que
permite aos seus utilizadores [...] terem uma experiéncia de navegacdo muito facil, rapida
e intuitiva. [...] Alids, o presente na Worten é omnicanal e o futuro ainda mais.” (Grande

Consumo, 2023a; Miguel & Roquete, 2023b).

Ja em 2024, existe um novo setor de negdcio que a Worten se insere, os carros usados.
Em parceria com a Benecar, empresa localizada na Benedita, a mesma estabeleceu uma
parceria para a venda de carros usados e seminovos no e-Marketplace da Worten (+M,

2024; Santiago, 2024).

Antonio Fuzeta da Ponte salienta que, [...] a inclusdo da categoria de automadveis na
plataforma tem como objetivo adicionar mais uma vertente aos produtos e servicos da
Worten, reforcando a inten¢do de ser uma “one-stop shop””. (Marketeer, 2024; Santiago,

2024).

Por fim, Anténio Fuzeta da Ponte, afirma que “Ha uma coisa que deve ser dita — nds
somos pioneiros. A Worten €, claramente, pioneira em Portugal, no sentido de se tornar

uma marca plataforma que oferece tudo ou quase tudo.” (Briefing, 2022b).

4.3. Analise dos antincios publicitarios

No seguinte capitulo, pode-se encontrar a analise resumida através da denotacdo e

conotacdo, de quatro campanhas publicitarias da Worten, dos anos 2021 até 2023.

A descricdo denotativa é a demonstragdo da realidade através dos sinais literais que
os anuncios publicitarios apresentam (Souza & Santarelli, 2008; Akpan et al., 2013). A
denotacdo exprime o significado préprio da publicidade a que se refere (Claro, 2020),
demonstrando uma descricdo literal e objetiva dos anudncios, ou seja, concentrando-se

em aspetos visuais e factuais para o recetor.

Além disso, sera realizada uma descricdo conotativa, através de entrevistas com os
responsaveis da Worten em jornais eletrénicos, com o objetivo de uma melhor
interpretacdo e compreensado dos anuncios (Anexo I). A conotacdo tem como objetivo
indireto transmitir o que os anuncios pretendem divulgar (Claro, 2020), demonstrando
dessa forma, quais as mensagens dos anuncios (Souza & Santarelli, 2008). A descricdo

conotativa mais minuciosa podera ser encontrada na pagina de Anexos, no Anexo I.
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4.3.1. Worten.pt tem tudo e mais nao sei o qué

Em 2021, iniciou-se a comunicacdo dos anuncios publicitarios protagonizados pelo
humorista Ricardo Arauljo Pereira, com o objetivo de apresentar os novos setores de

negocio dos quais a Worten ndo é proprietaria (Lima, 2021; Revismarket, 2021).
De acordo com a Figura 16, pode-se observar a campanha publicitaria de 2021 a 2022.

Figura 16 - Worten.pt tem tudo e mais ndo sei o qué

Fonte: Worten (2024). https://www.worten.pt/sobre-worten/historia-do-site

4.3.2. Um Natal com tudo e mais nao sei o qué

Ricardo Araujo Pereira, em 2022, voltou em parceria com a Worten para protagonizar
campanhas natalicias, com o claim “Um Natal com tudo e mais ndo sei o qué”, como se

pode observar na Figura 17.

Figura 17 - Um Natal com tudo e mais ndo sei o qué

Um Natal com tudo
e mais ndo sei o qué

Fonte: Miguel e Rocha. (2022). Ricardo aratjo pereira invade imagindrio natalicio e protagoniza nova campanha de Natal
da Worten. Worten Prowly. https://worten.prowly.com/217785-ricardo-araujo-pereira-invade-imaginario-natalicio-e-
protagoniza-nova-campanha-de-natal-da-worten
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4.3.3. Se te metes em tudo, vai a Worten

Ricardo Araujo Pereira retorna a campanha publicitaria anual da Worten, em 2023,
mas, desta vez, ndo esta sozinho. Os anuncios contaram com a companhia das atrizes Inés
Aires Pereira, apenas em anuncios da Worten Resolve, e Julia Palha (Ferreira, 2023;
Ganhéo, 2023; Miguel & Roquete, 2023). A campanha vem relembrar os consumidores

gue Worten “tem tudo e mais ndo sei o qué” (Briefing, 2023).

Na Figura 18, pode-se observar um exemplo onde o protagonista se mete na vida dos

consumidores.

Figura 18 - Se te metes em tudo, vai a Worten.

a7

Fonte: Miguel e Rocha. (2023). Worten “tem tudo e mais ndo sei o qué” e até tem o Ricardo Aratjo Pereira, Inés Aires
Pereira e Julia Palha. Worten Prowly. https://worten.prowly.com/241907-worten-tem-tudo-e-mais-nao-sei-o-que-e-ate-
tem-o-ricardo-araujo-pereira-ines-aires-pereira-e-julia-palha

4.3.4. A Worten tem tudo para nao te esqueceres de nada

Para finalizar o ano de 2023, Ricardo Araujo Pereira retorna a lideranca de uma nova
campanha natalicia da Worten, mas desta vez em dupla coma atriz Inés Aires Pereira

(Figura 19).

Figura 19 - A Worten tem tudo para nao te esqueceres de nada

Tem tudo para nao
eceres de nada

Fonte: Miguel e Roquete. (2023). Worten tem “tudo para ndo te esqueceres de nada”
este Natal. Worten Prowly. https://worten.prowly.com/272506-worten-tem-tudo-
para-nao-te-esqueceres-de-nada-este-natal
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No final de todos os anuncios publicitarios é demonstrado o logétipo da Worten e
comunicado pelo narrador e o protagonista, de acordo com Kaufmann (1997), o logdtipo
fixa uma rede de semantica, que deve coincidir com os sinais comuns da linguagem da

empresa, enquanto a demonstra no anuncio.

Nos dias de hoje, o uso do imaginario nos anuncios publicitarios, é o que traz
visualizacdo para as marcas, mas também pertinéncia para os consumidores, devido aos
discursos originais e sociais ao longo dos anuincios (Plascak, 2009). Dessa forma, é possivel
afirmar que todas as campanhas publicitarias sdo originais, retirando a recriacdo dos
anuncios publicitarios da Ferrero Rocher e a Coca-Cola. No entanto, todas elas apresentam
um discurso original e o uso de cenas do quotidiano, com uma pitada de imaginacao, o

que as torna pertinentes para o consumidor.

Ricardo Araujo Pereira é um utilizador tipificado, uma vez que aparece em todos os
anuncios do novo e-Marketplace, bem como incorpora todo o espirito da Worten
(Cardoso, 2011). O diretor de marca e comunicacdo afirma que, “O Ricardo Araujo Pereira
foi sem duvida um trunfo onde conseguimos aliar a criatividade ao humor de uma forma
natural. O humor tem sido um caminho que temos privilegiado nas nossas campanhas e

estamos muito satisfeitos com os resultados” (Ferreira, 2023a).

Todos os anuncios sdo considerados insdlitos, uma vez que, a primeira vista, os
anuncios ndo parecem estar relacionados com produtos ou a Worten, o que pode causar

uma sensacdo de surpresa com a finalidade do anuncio (Cardoso, 2011).

E importante salientar que todas as campanhas publicitdrias tém uma ativacdo
cognitiva para apresentar os novos setores de mercado nos quais Worten se insere, mas
também uma ativacdo afetiva para fazer com que audiéncia goste das campanhas
publicitarias devido ao humor utilizado. O préprio diretor de marca e comunicacdo afirma
que, “Este ano [2023], voltamos a apostar no tom humoristico, desta vez ao juntar o
Ricardo e a Inés, que ja tém uma relacdo forte com a marca e, claro, com os portugueses.”

(Grande Consumo, 2023b; Marketeer, 2023; Miguel & Roquete, 2023c; Silva, 2023).

Antdnio Fuzeta da Ponte relembra que, “90% das pessoas recordam mais facilmente

um anuncio divertido e 80% recomendam marcas que usam humor, 91% dizem querer

43



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

marcas que sejam divertidas e 72% preferem as marcas que tém humor face as restantes”

(Ferreira, 2023b).

Para finalizar a andlise das campanhas publicitarias, foi realizada uma tabela de
resumo (Tabela 3) com todas as descri¢cdes das 4 campanhas analisadas, para uma melhor

compreensao.

Tabela 3 - Resumo da analise da campanhas publicitaria

Campanha Descricdao Denotativa Descri¢cao Conotativa

10 personagens, narrador | Demonstrar a recente atualizagdo

e Ricardo Araujo Pereira; do site online da Worten;
12 episddios com 21 A Worten pretende-se tornar uma
Worten.pt tem segundos a 46 segundos; one-stop-shop;
tudo e mais ndo Problema: Em vez de Além da tecnologia, apresenta
sei 0 qué. andar as voltas na net; novos setores de negécio;
Solugdo: Worten.pt tem As compras podem ser feitas com
tudo e mais ndo sei o0 qué. maior comodidade, devido as
diferentes formas de entregas.
2 personagens, narrador
Ricardo Araujo Pereira e Pretende, de forma direta,
figurantes; comunicar todas as novas
3 episdédios com 20 categorias de produtos;
Um Natal com segundos a 36 segundos;
tudo ? maisﬂnﬁo Problema: Se queres um
sei o qué
Natal com tudo o que A época natalicia é utilizada, para
tens direito; estabelecer uma relacao de
Solugdo: Vai a Worten.pt proximidade com o consumidor,
tem tudo e mais ndo sei o através do humor.
qué.
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5 personagens, narrador

Se te metes em e Ricardo Araujo Pereira;
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Apresentar o novo posicionamento

da Worten;

tudo, vai a 7 episédios com 20 a 36

Worten segundos;
Problema: Se também te

metes em tudo;

Pretende ser a lider omnichannel
em Portugal;
Comunicar os novos setores de

negocio da Worten;

Solugdo: Worten.pt tem

tudo e mais ndo sei o0 qué.

Ricardo Araujo Pereira,
Inés Aires Pereira e

narrador;

3 episdédios com 21

A Worten tem segundos a 30 segundos;

Trabalhar a confianca e a

proximidade com o consumidor.

Salientar que a Worten assume um
novo posicionamento e que possui

tudo e mais ndo sei 0 qué;

tudo para nao te Problema: época

esqueceres de natalicia, onde os
nada consumidores, costumam

se esquecer de algo;

Reforgar a proximidade com os

consumidores;

Solugdo: A Worten tem
tudo para ndo te

esqueceres de nada.

Fonte: Elaboragdo Propria

A campanha teve como base os
enfeites que costumam ser
esquecidos durante a época de
Natal, sendo a mesma sempre tao

atarefada.
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CAPITULO 5 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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5. Analise e discussdo de resultados

Antes da publica¢do do inquérito por questionario final, foi concretizado um pré-teste
do mesmo a dez respondentes. O pré-teste tinha como objetivo avaliar a compreensao
das perguntas e as suas finalidades. Apds a execuc¢do do pré-teste a 10 individuos, foram
realizadas alteracbes semanticas nas perguntas, a exclusdo de apenas uma questdo
referente as redes sociais da Worten e a insercdo da op¢do de “Nunca comprei no e-

Markerplace”.

O inquérito por questionario foi publicado nas redes sociais, Instagram, Facebook, X e
Linkedin em 11 de abril de 2024 e finalizado em 31 de maio de 2024. Durante o periodo
de um més e meio, foram obtidas 240 respostas, mas apenas 195 foram consideradas
validas, uma vez que os respondentes deveriam, obrigatoriamente, ter consumido no site

online da Worten (Anexo ).

5.1. Definicao da Amostra

Tabela 4 - Defini¢ao da Amostragem - estatisticas

Estatisticas

Que tipo de

Idade Género  consumidor é?

N Valido 195 195 195

Omisso 0 0 0
Média 1.95 1.40
Mediana 2.00 1.00
Modo 1 1
Erro Desvio .932 52
Minimo 1 1
Maximo 4 3

Fonte: Elaboragdo Prépria

Tabela 5 - Defini¢do da Amostra - género

Género
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Viélido Feminino 119 61.0 61.0 61.0
Masculino 74 31729 37.9 99.0
Outro 2 1.0 1.0 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 6 - Defini¢do da Amostra - idade

Idade

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido 18-24 80 41.0 41.0 41.0
25-44 53 27.2 27.2 68.2
45-64 53 27.2 27.2 95.4
65> 9 4.6 4.6 100.0

Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria
Tabela 7 - Defini¢do de Amostra - tipo de consumidor

Que tipo de consumidor é?
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Consumidor final 184 94.4 94.4 94.4
Empresa 11 5.6 5.6 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Para uma anadlise mais aprofundada, as idades foram remetidas em cédigos, tais como
18-24 equivale a 1, 25-44 equivale a 2, 45-64 equivale a 3 e 65 ou superior equivalea 4.0
género também foi codificado, sendo o sexo feminino representado pelo cédigo 1, o sexo

masculino pelo cédigo 2 e o outro género pelo cédigo 3.

De acordo com a Tabela 5, o género feminino foi o que mais respondeu ao inquérito
com uma percentagem de 61% (119 respondentes), enquanto o género masculino obteve
uma taxa de 37,9% (74 respondentes) e a outra opgao de género arrecadou apenas 1% (2

respondentes).

Na Tabela 6, as idades entre 18-24 anos obtiveram uma percentagem de 41% (80
respondentes). As idades 25-44 anos e 45-64 anos tiveram a mesma percentagem de
27,2% (53 respondentes). A idade 65 ou superior obteve uma percentagem de 4,6% (9

respondentes).

A Tabela 7 mostra que a maioria da amostra compra no site online da Worten como
consumidor final, com uma percentagem de 94,4%, (184 respondentes). Apesar disso, 11

dos respondentes (5,6 %) compram na Worten Online através da sua empresa.

Em suma, a amostra do inquérito por questionario é, predominantemente, feminina

com idades entre 18-24 anos, que sao consumidores finais.
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5.2. Associacdes Worten

Grafico 1 - Associagdes da Worten

0 que associa quando
195 respostas

pensa na marca Worten?

Mestrado em Marketing e Comunicagdo

162 (83,1%)

154 (79%)
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Fonte: Elaboragdo Prépria
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O Grafico 1 mostra que os respondentes associam a Worten, predominantemente, a

tecnologia com 83,1% (162 respondentes), mas é também associada a eletrodomésticos

com 79% (154 respondentes) e a informatica com 72,8% (142 respondentes).

Nesta questdo, houve um respondente que selecionou o campo "Outra op¢ao", mas

optou por ndo explicitar qual era essa opcdo, dai que apare¢a em branco. Contudo, houve

respondentes que acrescentaram outras opg¢des de gaming, de toalhas de praia e

bilheteira, todas elas com percentagem 0,5% (1 respondente).

5.3. Site online Worten

Tabela 8 - Confianga de compra na Worten Online -

estatisticas

Sinto confianga em comprar no site online da Worten

N Valido 195

Omisso 0
Média 3.96
Mediana 4.00
Modo 4
Erro Desvio .992
Assimetria -1.210
Erro de assimetria padrao 174
Curtose 1.512
Erro de Curtose padrao .346
Minimo 1
Maximo 5

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na Tabela 8, é apresentada uma questdo de escala de Likert, onde o valor maximo de

respostas foi 5 (Concordo Totalmente) e o minimo 1 (Discordo Totalmente).

49



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

A assimetria simétrica deve ter os seus valores compreendidos entre 1,96 e — 1,96. No
entanto, a assimetria desta pergunta esta enviesada a direita, uma vez que teve um valor

de—1,210.

A curtose mesocurtica deve ter os seus valores compreendidos entre 1,96 e — 1,96. A
curtose nesta pergunta tem um valor de 1,512, o que indica uma distribuicdo leptocurtica,
o que demonstra que os respondentes responderam com valores mais altos, que é

corroborado pela média de 3,96 na pergunta.

Tabela 9 - Confianga de compra na Worten Online - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Feminino  Vilido Discordo Totalmente 2 1.7 1.7 1.7
Discordo 7 5.9 5.9 7.6
Nao concordo, nem 20 16.8 16.8 24.4
discordo
Concordo 57 47.9 47.9 723
Concordo Totalmente 33 27.7 27.7 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vilido Discordo Totalmente 4 5.4 5.4 5.4
Discordo 1 1.4 1.4 6.8
Nao concordo, nem 7 9.5 9.5 16.2
discordo
Concordo 35 47.3 473 63.5
Concordo Totalmente 27 36.5 36.5 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vélido Discordo T 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboraggo Propria

A Tabela 9 corrobora o que foi mencionado acima. Os respondentes responderam os
valores mais altos, sendo 57 mulheres e 35 homens responderam “Concordo” (valor 4),
com percentagens de 47,9% e 47,3% respetivamente. No valor 5, a percentagem do
género feminino foi 27,7% (33 respondentes) e do género masculino foi de 36,5% (27

respondentes).

Tabela 10 - Confianca de compra na Worten Online - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

18-24 Vilido Discordo Totalmente 2 2.5 2.5 2.5
Discordo 2 2.5 2.5 5.0
Nao concordo, nem 10 12,5 12.5 17.5
discordo
Concordo 35 43.8 43.8 61.3
Concordo Totalmente 31 38.8 38.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Discordo Totalmente 3 5.7 5.7 5.7
Discordo 3 5.7 5.7 11.3
Nao concordo, nem 3 5.7 5.7 17.0
discordo
Concordo 31 58.5 58.5 75.5
Concordo Totalmente 13 24.5 24.5 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Discordo Totalmente 1 1.9 1.9 1.9
Discordo 3 5.7 5.7 7.5
Nao concordo, nem 11 20.8 20.8 28.3
discordo
Concordo 23 43.4 43.4 71.7
Concordo Totalmente 15 28.3 28.3 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vilido Discordo Totalmente 2 22.2 22.2 22.2
Nao concordo, nem 3 333 333 55.6
discordo
Concordo 3 333 333 88.9
Concordo Totalmente 1 11.1 11.1 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria
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Os respondentes com idades entre 18 e 24 anos, foram os que escolheram os valores
mais altos a questdo, com 43,8% (35 respondentes) e 38,8% (31 respondentes) nos valores
4 e 5 respetivamente. As idades compreendidas entre 25 e 44 anos apresentam uma
percentagem de 58,5% e 43,4% nos valores 4 e 5. Ja as idades 45-64 apresentam 23
respondentes (43,4%) que votaram no “Concordo” e 15 (28,3%) que votaram “Concordo

Totalmente”.

Os respondentes com 65 anos ou mais, apenas um respondente (11,1%) respondeu ao
valor mais alto. Os outros oito responderam aos valores 4 e 3 com 33,3% (3 respondentes)

e ovalor 1 com 22,2% (2 respondentes).

5.4. Facilidade de Navegagao
Tabela 11 - Facilidade de Navegagdo - estatisticas
Sente uma maior facilidade de navegacdao com atualizacdao do

site online da Worten?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 22 11.3 11.3 11.3
Sim 173 88.7 88.7 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na Tabela 11, é possivel notar que 173 respondentes (88,7%) responderam que
perceberam uma melhoria na facilidade de navegacdo no site online apds a atualizagao,

enquanto 11,3% (22 respondentes) o negam.

Tabela 12 - Facilidade de Navegagéo - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Feminino Vidlido Nao 10 8.4 8.4 8.4
Sim 109 91.6 91.6 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vilido Nao 10 13.5 13.5 13.5
Sim 64 86.5 86.5 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Valido Nao 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboracdo Prépria

A Tabela 12 apresenta as respostas quanto a facilidade de navegacdo, em relacdo ao
género, onde 100% (2 respondentes) de outro género afirmam que ndo sentem uma
maior facilidade de navegacdo. No género feminino, 91,6% (109 respondentes)
responderam que tém mais facilidade de navegagdo, enquanto 8,4% (10 respondentes) o
negam. No género masculino 64 respondentes (86,5%) afirmam a facilidade de

navegacdo, enquanto 13,5% (10 respondentes) negam essa facilidade.
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Tabela 13 - Facilidade de Navegagao - idade
Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Valido Nao 9 11.3 11.3 11.3
Sim 71 88.8 88.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Nao 8 15.1 15.1 15.1
Sim 45 84.9 84.9 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Valido Nao 2 3.8 3.8 3.8
Sim 51 96.2 96.2 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vdlido Nao 3 3353 33.3 33.3
Sim 6 66.7 66.7 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo a Tabela 13, todas as faixas etarias responderam positivamente a facilidade
de navegacdo, as idades dos 45 aos 64 anos tiveram a percentagem de 96,2% (51
respondentes), dos 18 e 24 anos alcangcaram 88,8% (71 respondentes), as idades de 25-
44 conseguiram 84,9% (45 respondentes), e 65 anos ou mais apresentaram 66,7% (6

respondentes).

5.5. Compra de produtos na Worten Online

Grafico 2 - Compra de produtos na Worten Online

Que tipo de produtos costuma comprar no site online da Worten?
195 respostas

152 (77,9%)
é 127 (65,1%)
Ir 129 (66,2%)
Casa e Decoragdo 14 (7,2%)
Puericultura 12 (6,2%)
Brinquedos 8(4,1%)
Saude e Bem-estar| 11 (5,6%)
Desporto 6(3,1%)
Produtos de escritério
Livraria e Papelaria
Produtos para animais de es...

32 (16,4%)
24 (12,3%)
8 (4,1%)

4(2,1%)

4(2,1%)

1(0,5%)

1(0,5%)

1(0,5%)

1(0,5%)

Carros Usados

Gaming

Toalhas de praia

Bilhetes para espetaculos e...

Fonte: Elaboragdo Prépria

Conforme o Grafico 2, é possivel notar que os respondentes tendem a adquirir mais
produtos tecnolégicos com 77,9% (152 respondentes), eletrodomésticos com 65,1% (127
respondentes) e informatica com 66,2% (129 respondentes). Contudo, houve trés
respondentes (0,5%) que acrescentaram as suas proprias opgbes, tais como gaming,

toalhas de praia e bilhetes para espetaculos e concertos.

52



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

5.6. Confianca na inser¢ao de dados no site online Worten

Tabela 14 - Confiancga na insercdo de dados no site online Worten - estatisticas

Sinto confianga em inserir os meus dados no site online da Worten

N Vilido 195

Omisso 0
Média 3.76
Mediana 4.00
Modo 4
Erro Desvio 1.008
Assimetria -.945
Erro de assimetria padrao 174
Curtose 918
Erro de Curtose padrao .346
Minimo 1
Méximo 5

Fonte: Elaboragdo Prépria

Em concordancia com a Tabela 14, a assimetria da questdo é enviesada a direta com
um valor de -0,945 e a curtose com distribuicdo leptocurtia, com um valor de 0,918, o que
indica que os respondentes responderam com os valores mais altos, sendo corroborado

pela média de 3,76.

Tabela 15 - Confianca na insercdo de dados no site online Worten - género

Porcentagem  Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino  Vdlido Discordo Totalmente 2 1.7 1.7 1.7
Discordo 5 4.2 4.2 5.9
Nao concordo, nem 30 25.2 25.2 311
discordo
Concordo 55 46.2 46.2 773
Concordo Totalmente 27 22.7 22.7 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vdlido Discordo Totalmente 6 8.1 8.1 8.1
Discordo 2 2.7 2.7 10.8
Nao concordo, nem 16 21.6 21.6 32.4
discordo
Concordo 33 44.6 44.6 77.0
Concordo Totalmente 17 23.0 23.0 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vilido Discordo Totalmente 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo a Tabela 15, é demonstrado que o género feminino teve 55 respondentes
(46,2%) que responderam “Concordo”, 30 respondentes (25,2%) que responderam o
valor 3 e 27 respondentes (22,7%) que concordam totalmente. O género masculino, teve
uma percentagem de 23% (17 respondentes) no valor 5, 44,6% (33 respondentes) que
responderam “Concordo” e 16 respondentes (21,6%) ndo tém uma opinido formada sobre
o assunto. Os dois respondentes do outro género responderam “Discordo Totalmente” a

pergunta.
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Tabela 16 - Confiancga na insercdo de dados no site online Worten - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Discordo Totalmente 1 1.3 1.3 1.3
Discordo 2 2.5 2.5 3.8
Nao concordo, nem 14 17.5 17.5 21.3
discordo
Concordo 35 43.8 43.8 65.0
Concordo Totalmente 28 35.0 35.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Discordo Totalmente 3 5.7 5.7 5.7
Discordo 4 7.5 7.5 13.2
Nao concordo, nem 14 26.4 26.4 39.6
discordo
Concordo 26 49.1 49.1 88.7
Concordo Totalmente 6 11.3 11.3 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Discordo Totalmente 3 5.7 5.7 5.7
Discordo 1 1.9 1.9 7.5
Nao concordo, nem 15 28.3 28.3 35.8
discordo
Concordo 24 45.3 45.3 81.1
Concordo Totalmente 10 18.9 18.9 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vilido Discordo Totalmente 3 333 333 333
Nao concordo, nem 3 333 33.3 66.7
discordo
Concordo 3 333 333 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Tabela 16, as idades 18-24 anos, tiveram a percentagem no valor 4 de 43,8% (35
respondentes) e 35% (28 respondentes) de respostas “Concordo Totalmente”. Os
respondentes com idades entre 25 e 44 anos, foram a faixa etaria com a maior
percentagem de 49,1% (26 respondentes) na resposta “Concordo” e 26,4% (14
respondentes) na resposta de valor 3, enquanto os 45 a 64 anos obtiveram 24
respondentes (45,3%) que responderam o valor 4 e 15 respondentes (28,3%)
responderam “Nao concordo, nem discordo”. Os respondentes de 65 ou mais tiveram a
mesma percentagem de 33,3% (3 respondentes) nas questdes de valor 1, valor 3 e valor

4.

5.7. Intengao de compras na Worten Online

Tabela 17 - Intenc¢do de compras na Worten Online - estatisticas

A oferta de novos produtos no site online da Worten fez com
que aumentasse a sua intencdo de compra?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido Nao 86 44.1 44.1 44.1
Sim 109 55.9 55.9 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

De acordo, com a Tabela 17, 109 respondentes (55,9%) afirmaram que a oferta de
novos produtos aumentou a sua intengdo de compra, enquanto 44,1% (86 respondentes)

responderam negativamente.
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Tabela 18 -Intengdo de compras na Worten Online - género
Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Feminino Valido Nao 49 41.2 41.2 41.2
Sim 70 58.8 58.8 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vilido Nao 35 47.3 47.3 47.3
Sim 39 52.7 52.7 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vilido Nao 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na Tabela 18, é possivel notar que o género feminino teve 58,8% (70 respondentes)
que responderam positivamente a pergunta, enquanto 49 respondentes (41,2%)
responderam negativamente. No género masculino, 39 respondentes (52,7%)
responderam afirmativamente, enquanto 47,3% (35 respondentes) responderam de

forma negativa.

Tabela 19 - Inten¢do de compras na Worten Online - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Nao 38 47.5 47.5 47.5
Sim 42 52.5 52.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Valido Nao 29 54.7 54.7 54.7
Sim 24 45.3 45.3 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Valido Nao 16 30.2 30.2 30.2
Sim 37 69.8 69.8 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Véalido Nao 3 3383 33.3 333
Sim 6 66.7 66.7 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo a Tabela 19, os respondentes com as idades entre 18 e 24 anos responderam
de forma positiva com uma percentagem de 52,5% (42 respondentes), enquanto 38
respondentes (47,5%) responderam de forma negativa. As idades entre 25 e 44 anos
responderam negativamente com uma percentagem de 54,7% (29 respondentes),
enquanto 24 respondentes (45,3%) responderam “Sim”. A faixa etaria dos 45 e 64 anos
responderam “Sim” com uma percentagem de 69,8% (37 respondentes), em
contrapartida, 16 respondentes (30,2%) responderam “N3do”. A maioria dos 9
respondentes com 65 ou mais, responderam “Sim” a questdao, com uma percentagem de
66,7% (6 respondentes), enquanto 3 respondentes (33,3%) responderam de forma

negativa.
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5.8. Previsao de encomendas

Tabela 20 - Previsdo de encomendas - estatisticas

Alguma das suas encomendas niao chegou a ser entregue ou
demorou mais tempo que o previsto a ser entregue?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vdlido Nao 160 82.1 82.1 82.1
Sim 35 17.9 17.9 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

A maioria da amostra respondeu negativamente a previsdo das encomendas, como é
demonstrado na Tabela 20. Uma percentagem de 82,1% (160 respondentes) afirma que
as encomendas chegaram a tempo. Ja 35 respondentes (17,9%) responderam que as suas
encomendas ja chegaram a receber as suas encomendas tarde.

Tabela 21 - Previsdo de encomendas - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino Valido Nao 100 84.0 84.0 84.0
Sim 19 16.0 16.0 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Valido Nao 59 79.7 79.7 79.7
Sim 15 20.3 20.3 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vilido Nao 1 50.0 50.0 50.0
Sim 1 50.0 50.0 100.0
Total 2 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

A maioria do género feminino com 100 respondentes (84%) afirma que as suas
encomendas ja chegaram a tempo, ja 16% (19 respondentes) responderam que a entrega
da encomenda foi tardia, como é possivel visualiza na Tabela 21. A maioria do género
masculino, com uma percentagem de 79,7% (59 respondentes) afirmam que nunca
receberam as suas encomendas tarde, mas 20,3% (15 respondentes) ja tiveram as suas
encomendas atrasadas. Em suma, os dois respondentes do outro género, apenas 50% (1

individuo) ja recebeu as suas encomendas atempadamente e o outro n3o.

Tabela 22 - Previsdo de encomendas - idade
Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Nao 64 80.0 80.0 80.0
Sim 16 20.0 20.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Valido Nao 43 81.1 81.1 81.1
Sim 10 18.9 18.9 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vidlido Nao 47 88.7 88.7 88.7
Sim 6 11.3 11.3 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Valido Nao 6 66.7 66.7 66.7
Sim 3 33.3 3353 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Na Tabela 22, 80% (64 respondentes), 81,1% (43 respondentes), 88,7% (47
respondentes) e 66,7% (6 respondentes) com idades compreendidas entre 18 e 24 anos;
25 e 44 anos; 45 e 64 anos e 65 anos ou superior, respetivamente, afirmam que as suas
encomendas sempre foram entregues dentro do prazo. Contudo, 20% (16 respondentes)
com idades entre 18 e 24 anos, 18,9% (10 respondentes) dos 25 e 44 anos, 11,3% (6
respondentes) dos 45 e 64 anos e 33,3% (3 respondentes) com 65 anos ou mais,
responderam “Sim”, afirmando que nao receberam as suas encomendas ou as receberam

tarde.

5.9. e-Marketplace da Worten

Grafico 3 - Motivos para usufruir do e-Marketplace

Quais os motivos que o leva adquirir produtos no e-Marketplace (mercado eletrénico) da Worten?
195 respostas

113 (57.9%)

Vendedor 15 (7.7%)

Condigao do produto (Novo ou

o
Recondicionado)| 37 (19%)

Outros motivos 40 (20,5%)

Nunca comprei no e-Marketplace 43 (22.1%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com o Grafico 3, é apresentado uma evidéncia de que os respondentes
usufruem do e-Marketplace da Worten devido ao prego, com uma percentagem de 57,9%
(113 respondentes), enquanto 22,1% (43 respondentes) afirmam que nunca usufruiram

do e-Marketplace.

Houve outros respondentes que optaram por outras opg¢des, como 20,5% (40
respondentes) optam pelo e-Marketplace devido a outros motivos; 19% (37
respondentes) e 7,7% (15 respondentes) optam por usufruir pelo mercado eletrénico

devido a condicdo do produto e pelo vendedor, respetivamente.
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5.10. Preferéncia de vendedor

Tabela 23 - Preferéncia de vendedor no e-Marketplace - estatisticas

Quando compra no e-Marketplace qual é a sua preferéncia de vendedor?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vilido Ambos 47 24.1 24.1 24.1
Nunca comprei no e- 42 21.5 21.5 45.6
Marketplace
Outro vendedor 10 5.1 5.1 50.8
Worten 96 49.2 49.2 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 23 demonstra que a maioria dos respondentes pretendem a Worten como
vendedora, enquanto compram no mercado eletrénico, com uma percentagem de 49,2%
(96 respondentes). No entanto, 10 respondentes (5,1%) preferem outro vendedor e

24,1% (47 respondentes) adquirem os seus produtos através de ambos os vendedores.

Tabela 24 - Preferéncia de vendedor no e-Marketplace - género

Porcentagem  Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino  Vdlido Ambos 29 24.4 24.4 24.4
Nunca comprei no e- 29 24.4 24.4 48.7
Marketplace
Outro vendedor il .8 .8 49.6
Worten 60 50.4 50.4 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vdlido Ambos 18 243 24.3 24.3
Nunca comprei no e- 13 17.6 17.6 41.9
Marketplace
Outro vendedor 7 9.5 9.5 51.4
Worten 36 48.6 48.6 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vélido Outro vendedor 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Conforme a Tabela 24, o género feminino, 60 respondentes (50,4%) preferem a
Worten como vendedora, 24,4% (29 respondentes) e 1 respondente (0,8%) preferem

ambos os vendedores e outro vendedor, respetivamente.

36 respondentes (48,6%) do género masculino pretendem a Worten como vendedor
do mercado eletrénico. Além disso, 24,3 % (18 respondentes) pretendem ambos os

vendedores e 7 respondentes (9,5%) afirmam que preferem o outro vendedor.

Os 2 respondentes, que escolheram o “Outro género” preferem o outro vendedor,

guando usufruem do mercado eletrdnico.
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Tabela 25 - Preferéncia de vendedor no e-Marketplace - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Ambos 19 23.8 23.8 23.8
Nunca comprei no e~ 20 25.0 25.0 48.8
Marketplace
Outro vendedor 3 3.8 3.8 52.5
Worten 38 47.5 47.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Ambos 15 28.3 28.3 28.3
Nunca comprei no e~ 8 15.1 15.1 43.4
Marketplace
Outro vendedor 1 1.9 1.9 45.3
Worten 29 54.7 54.7 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Ambos 12 22.6 22.6 22.6
Nunca comprei no e- 12 22.6 22.6 45.3
Marketplace
Outro vendedor 3 5.7 5.7 50.9
Worten 26 49.1 49.1 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vilido Ambos 1 11.1 11.1 11.1
Nunca comprei no e- 2 22.2 22.2 333
Marketplace
Outro vendedor 3 333 333 66.7
Worten 3 333 333 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 25, 47,5% (38 respondentes) das idades compreendidas entre 18 e

24 anos, 29 respondentes (54,7%) com 25 e 44 anos, 26 respondentes (49,1%) com 45 e

64 anos e 3 respondentes (33,3%) com 65 ou mais preferem a Worten como vendedor no

mercado eletrdnico.

19 respondentes (23,8%) com idades compreendidas entre 18 e 24 anos, 15

respondentes (28,3%) dos 25 a 44 anos, 12 respondentes (22,6%) dos 45 a 64 anose 11,1%

(1 respondente) com 65 anos ou superior, escolhem ambos vendedores ao consumir no

mercado eletrdnico.

Contudo, 3 respondentes (3,8%) com 18 e 24 anos, 1 respondente (1,9%) com 25 e 44

anos 3 respondentes (5,7%) com 45 e 64 anos e 3 respondentes (33,3%) dos 65 anos ou

superior, optam por outro vendedor.

5.11. Ma experiéncia no e-Marketplace

Tabela 26 - Ma experiéncia com um vendedor no e-Marketplace - estatisticas

Alguma vez teve uma ma experiéncia com outro vendedor no e-Marketplace

da marca?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Nao 120 61.5 61.5 61.5
Nunca comprei no e- 48 24.6 24.6 86.2
Marketplace
Sim 27 13.8 13.8 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria
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Consoante a Tabela 26 é demonstrado que a maioria dos respondentes nunca teve
algum problema com um vendedor no mercado eletrénico, com uma percentagem de
61,5% (120 respondentes), no entanto, 13,8% (27 respondentes) afirmam ter tido
problemas com vendedores no e-Marketplace.

Tabela 27 - Ma experiéncia com um vendedor no e-Marketplace - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino Vilido Nao 70 58.8 58.8 58.8
Nunca comprei no e~ 33 27.7 27.7 86.6
Marketplace
Sim 16 13.4 13.4 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vélido Nao 50 67.6 67.6 67.6
Nunca comprei no e~ 15 20.3 20.3 87.8
Marketplace
Sim 9) 12.2 12.2 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vélido Sim 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com a Tabela 27, é possivel notar que 58,8% (70 respondentes) do género
feminino e 67,6% (50 respondentes) do género masculino nunca tiveram problemas com
um vendedor do mercado eletrénico. Dos 16 respondentes (13,4%) do género feminino,
9 respondentes (12,2%) do género masculino e os 2 respondentes do outro género,
confirmam que ja tiveram problemas com um vendedor do e-Marketplace.

Tabela 28 - Ma experiéncia com um vendedor no e-Marketplace - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Nao 45 56.3 56.3 56.3
Nunca comprei no e- 23 28.7 28.7 85.0
Marketplace
Sim 12 15.0 15.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Nao 34 64.2 64.2 64.2
Nunca comprei no e- 11 20.8 20.8 84.9
Marketplace
Sim 8 15.1 15.1 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Nao 37 69.8 69.8 69.8
Nunca comprei no e- 12 22.6 22.6 92.5
Marketplace
Sim 4 7.5 7.5 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vilido Nao 4 44.4 44.4 44.4
Nunca comprei no e~ 2 22.2 22.2 66.7
Marketplace
Sim 3 333 333 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 28, 56,3% (45 respondentes) com idades compreendidas entre 18 e
24 anos, 64,2% (34 respondentes) com 25 e 44 anos, 69,8% (37 respondentes) com 45 e
64 anos e 44,4% (4 respondentes) com 65 anos ou superior, afirmam que nunca tiveram
uma ma experiéncia com algum vendedor no mercado eletrénico. Todavia, 12
respondentes (15%) com 18 e 24 anos, 8 respondentes (15,1%) com 25 e 44 anos, 4

respondentes (7,5%) com 45 aos 64 anos e 3 respondentes (33,3%) com 65 anos ou
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superior, declaram que ja tiveram uma ma experiéncia com um vendedor no e-

Marketplace da Worten.

5.12. Receio de compra no e-Marketplace

Tabela 29 - Receio de compra no e-Marketplace - estatisticas

Sinto receio em comprar no e-Marketplace da Worten.

N Valido 195

Omisso 0
Média 2.85
Mediana 3.00
Erro Desvio 1.059
Assimetria .338
Erro de assimetria padrao 174
Curtose -.462
Erro de Curtose padrao .346
Minimo 1
Maximo 5

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Tabela 29, a assimetria da questdo é enviesada a esquerda, uma vez que tem um
valor de 0,338. A curtose tem uma distribuicdo platicurtica, tendo um valor de -0,462. Os
valores indicam, assim que as respostas mais mencionadas foram de escalas 2 e 3, o que

é corroborado pela média de 2,85.
Tabela 30 - Receio de compra no e-Marketplace - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino  Vélido Discordo Totalmente 8 6.7 6.7 6.7
Discordo 39 32.8 32.8 39.5
Nao concordo, nem 43 36.1 36.1 75.6
discordo
Concordo 22 18.5 18.5 94.1
Concordo Totalmente 7 5.9 5.9 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Valido Discordo Totalmente 7 9.5 9.5 9.5
Discordo 26 35.1 35.1 44.6
N&o concordo, nem 23 31.1 311 75.7
discordo
Concordo 11 14.9 14.9 90.5
Concordo Totalmente 7 9.5 9.5 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Viélido Concordo T 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

A Tabela 30 mostra que a maioria do género feminino, escolheu a escala 3, com uma
percentagem de 36,1% (43 respondentes), enquanto 39 respondentes (32,8%)
responderam com a escala 2. No entanto, 22 respondentes (18,5%) e 7 respondentes

(5,9%) responderam a questdo com as escalas maiores, 4 e 5, respetivamente.

No género masculino, 26 respondentes (35,1%) e 23 respondentes (31,1%)
responderam com o valor 2 e 3, respetivamente. Porém, 11 respondentes (14,9%) e 7

respondentes (9,5%) responderam “Concordo” e “Concordo Totalmente”,
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respetivamente. Os 2 respondentes do outro género, responderam o valor mais alto a

questao.

Tabela 31 - Receio de compra no e-Marketplace - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

18-24 Vilido Discordo Totalmente 6 7.5 7.5 7.5
Discordo 27 33.8 33.8 41.3
Nao concordo, nem 26 32,5 325 73.8
discordo
Concordo 16 20.0 20.0 93.8
Concordo Totalmente 5 6.3 6.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Discordo Totalmente 3 5.7 5.7 5.7
Discordo 20 37.7 37.7 43.4
Nao concordo, nem 16 30.2 30.2 73.6
discordo
Concordo 9 17.0 17.0 90.6
Concordo Totalmente 5 9.4 9.4 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Valido Discordo Totalmente 5 9.4 9.4 9.4
Discordo 16 30.2 30.2 39.6
Nao concordo, nem 23 43.4 43.4 83.0
discordo
Concordo 6 113 11.3 94.3
Concordo Totalmente 3 5.7 5.7 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vélido Discordo Totalmente 1 11.1 11.1 11.1
Discordo 2 22.2 22.2 333
Nao concordo, nem 1 11.1 11.1 44.4
discordo
Concordo 2 22.2 22.2 66.7
Concordo Totalmente 3 333 333 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Conforme a Tabela 31, é demonstrado que os respondentes com as idades entre 18 e
24 anos tiveram uma percentagem de 33,8% (27 respondentes) e 32,5% (26
respondentes) ao responder aos valores 2 e 3, respetivamente. Os respondentes com 25
e 44 anos, responderam mais a opg¢ao “Discordo”, com uma percentagem de 37,7% (20

respondentes) e 30,2% (26 respondentes) responderam a questdao com o valor 3.

As idades entre 45 e 64 anos, obtiveram uma percentagem de 43,4% (23
respondentes) na resposta de valor 3 e 16 respondentes (30,2%) responderam com o
valor 2. Porém, os respondentes com 65 anos ou mais, responderam com mais frequéncia
ovalor 5, com uma percentagem de 33,3% (3 inquiridos) e o valor 4 e 3 com percentagens

de 22,2% (2 inquiridos) cada.

5.13. Entrega de produto com defeito

Tabela 32 - Produtos com defeito no e-Marketplace - estatisticas

Alguma vez recebeu um produto estragado ao comprar pelo e-Marketplace

da Worten?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Nao 131 67.2 67.2 67.2
Nunca comprei no e- 45 23.1 23.1 90.3
Marketplace
Sim 19 9.7 9.7 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria
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A maioria da amostra nunca recebeu um produto com defeito do e-Marketplace, com

uma percentagem de 67,2% (131 respondentes). Contudo, 9,7% (19 respondentes)

afirmaram ter recebido um produto com defeito.

Tabela 33 - Produtos com defeito no e-Marketplace - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino  Vilido Nao 76 63.9 63.9 63.9
Nunca comprei no e~ 31 26.1 26.1 89.9
Marketplace
Sim 12 10.1 10.1 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vélido Nao 55 74.3 74.3 74.3
Nunca comprei no e- 14 18.9 18.9 93.2
Marketplace
Sim 5 6.8 6.8 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vélido Sim 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Conforme a Tabela 33, a maioria do

produto com defeito, alcancando uma

género feminino afirma que nunca recebeu um

percentagem de 63,9% (76 respondentes). No

entanto, 10,1% (12 respondentes) afirmam que ja receberam um produto estragado ao

consumir no e-Marketplace da Worten.

O mesmo ocorre no género masculino, onde 55 respondentes (74,3%) afirmam que

nunca receberam um produto estragado. Contudo, 5 respondentes (6,8%) declaram ter

recebido um produto defeituoso. Os 2 respondentes de outro género, confirmam que ja

receberam produtos estragad

0s.

Tabela 34 - Produtos com defeito no e-Marketplace - idade

Porcentagem  Porcentagem
Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
18-24 Vilido Nao 47 58.8 58.8 58.8
Nunca comprei no e~ 22 27.5 27.5 86.3
Marketplace
Sim 11 13.8 13.8 100.0
Total 80 100.0 100.0
25-44 Vilido Nao 39 73.6 73.6 73.6
Nunca comprei no e~ 11 20.8 20.8 94.3
Marketplace
Sim 3 5.7 5.7 100.0
Total 53 100.0 100.0
45-64 Vilido Nao 42 79.2 79.2 79.2
Nunca comprei no e- 10 18.9 18.9 98.1
Marketplace
Sim 1 1.9 1.9 100.0
Total 53 100.0 100.0
65> Vilido Nao 3 33.3 333 333
Nunca comprei no e- 2 22.2 22.2 55.6
Marketplace
Sim 4 44.4 44.4 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

A Tabela 34 apresenta 47 respondentes (58,8%), 39 respondentes (73,6%), 42

respondentes (79,2%) e 3 respondentes (33,3%), com idades entre os 18 e 24 anos, 25 e
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44 anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou superior, respetivamente, afirmam que nunca

receberam uma encomenda com defeito.

Contudo, 13,8% (11 respondentes), 5,7% (3 respondentes), 1,9% (1 respondente) e
44,4% (4 respondentes), com as idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e
65 anos ou superior, respetivamente, declararam que ja receberam um produto com

defeito.

5.14. Omnichannel da Worten
Tabela 35 - Aplicacdo mével da Worten - estatisticas

Sabia que a Worten tem uma aplicacdo mével?
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Nao 90 46.2 46.2 46.2
Sim 105 53.8 53.8 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 35, a maioria da amostra ja tinha conhecimento da app maével da
Worten, com 53,8% (105 respondentes), mas 90 respondentes (46,2%) ndo tinham
conhecimento.

Tabela 36 - Aplicacdo mével da Worten - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino Valido Nao 57 47.9 47.9 47.9
Sim 62 52.1 D22} 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Valido Nao 31 41.9 41.9 41.9
Sim 43 58.1 58.1 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vélido Nao 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Conforme a Tabela 36, é notdrio que a maioria dos géneros feminino e masculino ja
conhecia a app mébvel, o que é corroborado pelos 62 respondentes (52,1%) e 43
respondentes (58,1%), respetivamente. Todavia, 57 respondentes (47,9%), 31
respondentes (41,9%) e 2 respondentes (100%), pertencentes aos géneros feminino,
masculino e outro, confirmam que ndo tinham conhecimento da existéncia da nova app

moével.
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Porcentagem Porcentagem
Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
18-24 Vilido Nao 46 57.5 57.5 57.5
Sim 34 42.5 42.5 100.0

Total 80 100.0 100.0
25-44 Valido Nao 24 45.3 45.3 45.3
Sim 29 54.7 54.7 100.0

Total 53 100.0 100.0
45-64 Vidlido Nao 15 28.3 28.3 28.3
Sim 38 71.7 71.7 100.0

Total 53 100.0 100.0
Vélido Nao 5 55.6 55.6 55.6
Sim 4 44.4 44.4 100.0

Total 9 100.0 100.0

Segundo a Tabela 37, 46 respondentes (57,5%), 24 respondentes (45,3%) e 5

respondentes (55,6%) das idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos e 65 anos ou mais,

respetivamente, ndo sabiam da existéncia da app maével.

Contudo, 38 respondentes (71,7 %), 34 respondentes (42,5%), 29 respondentes

(54,7%) e 4 respondentes (44,4%), com idades entre 18 e 24 anos ,25 e 44 anos, 45 e 64

anos e 65 anos ou superior, respetivamente, confirmam que conhecem a aplicagdo movel

da Worten, criada em 2024.

5.15. Mesma experiéncia de compra

Tabela 38 - Mesma experiéncia de compra - estatisticas

Fonte: Elaboragdo Prépria

Sinto a mesma experiéncia de compra quando compro na loja fisica e site online da marca.
195

N Vilido
Omisso

Média

Mediana

Modo

Erro Desvio

Assimetria

Erro de assimetria padrao

Curtose

Erro de Curtose padrao

Minimo

Maximo

0

2.74
3.00

2

1.083
.242
.174

-.667
.346

1
5

De acordo com a Tabela 38, é possivel notar uma assimetria enviesada a esquerda,

com um valor de 0,242, e uma curtose com uma distribuicdo platicurtica, devido ao seu

valor de -0,667. Confirma-se, que os respondentes responderam com maior frequéncia as

respostas “Discordo” e “N&do concordo, nem discordo”, o que corroborado com a média

de 2,76.
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Tabela 39 - Mesma experiéncia de compra - género

Porcentagem  Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Feminino  Vdlido Discordo Totalmente 11 9.2 9.2 9.2
Discordo 49 41.2 41.2 50.4
Nao concordo, nem 39 32.8 32.8 83.2
discordo
Concordo 17 14.3 14.3 97.5
Concordo Totalmente 3 2.5 2.5 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Valido Discordo Totalmente 10 13.5 13.5 13.5
Discordo 17 23.0 23.0 36.5
Nao concordo, nem 17 23.0 23.0 59.5
discordo
Concordo 22 29.7 29.7 89.2
Concordo Totalmente 8 10.8 10.8 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vdlido Discordo Totalmente 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na Tabela 39, é demonstrado que 49 respondentes (41,2%), 39 respondentes (32,8%)
e 17 respondentes (14,3%) do género feminino, responderam com maior frequéncia as
escalas “Discordo”, “Nao concordo, nem discordo” e “Concordo”, respetivamente.
Porém, 17 respondentes (23%) do género masculino afirmaram que a sua experiéncia de
compra ndo é a mesma, ao escolher as escalas de resposta “Discordo” e “Ndo concordo,
nem discordo”. No entanto, 22 respondentes masculinos (29,7%), afirmam que tem a

mesma experiéncia de compra.

Contudo, os 2 respondentes do outro género responderam com a escala 1, afirmando

gue ndo sentem a mesma experiéncia de compra, ao consumir na loja online e fisica.

Tabela 40 - Mesma experiéncia de compra - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

18-24 Vilido Discordo Totalmente 10 12.5 12.5 12.5
Discordo 29 36.3 36.3 48.8
Nao concordo, nem 24 30.0 30.0 78.8
discordo
Concordo 14 17.5 17.5 96.3
Concordo Totalmente 3 3.8 3.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Discordo Totalmente 6 11.3 11.3 11.3
Discordo 24 45.3 45.3 56.6
Nao concordo, nem 14 26.4 26.4 83.0
discordo
Concordo 7 13.2 13.2 96.2
Concordo Totalmente 2 3.8 3.8 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Discordo Totalmente 4 7.5 7.5 7.5
Discordo 11 20.8 20.8 28.3
Nao concordo, nem 15 28.3 28.3 56.6
discordo
Concordo 17 32.1 32.1 88.7
Concordo Totalmente 6 113 11.3 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vélido Discordo Totalmente 3 333 333 333
Discordo 2 22.2 22.2 55.6
Nao concordo, nem 3 333 333 88.9
discordo
Concordo 1 11.1 11.1 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 40, 29 respondentes (36,3%), 24 respondentes (45,3%), 11

respondentes (20,8%) e 2 respondentes (22,2%), com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44
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anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou superior, respetivamente, confirmaram através da

resposta de escala 2 que ndo tém a mesma experiéncia de compra.

Contudo, 24 respondentes (30%), 14 respondentes (26,4%), 15 respondentes (28,3%)
e 3 respondentes (33,3%), com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65
anos ou superior, respetivamente, confirmaram através da escala 3 que ndo tém uma

opinido formada sobre a sua experiéncia de compra.

No entanto, houve uma percentagem significativa de respondentes que afirmam ter
uma experiéncia satisfatoria de compra em ambas as lojas fisicas e online, tendo escolhido
a resposta “Concordo” com 14 respondentes (17,5%), 7 respondentes (13,2%), 17
respondentes (32,1%) e 1 respondente (11,1%), com idades entre os 18 e 24 anos, 25 e

44 anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou superior.

5.16. Sugestao de Produtos

Tabela 41 - Sugestdo de produtos - estatisticas

A marca alguma vez lhe sugeriu produtos de acordo com as suas tltimas

compras?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Nao 31 15.9 15.9 15.9
Nao sei / Nao me lembro 66 33.8 33.8 49.7
Sim 98 50.3 50.3 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaborag3o Prépria
Conforme a Tabela 41, a maioria da amostra, 98 respondentes (50,3%), declara ter
recebido sugestdes de produtos, porém 66 respondentes (33,8%) declaram ndo se
relembrarem. Todavia, 31 respondentes (15,9%) garantem que nunca receberam

nenhuma sugestdo de produtos apds as suas compras.

Tabela 42 - Sugestdo de produtos - género

Porcentagem  Porcentagem
Género Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Feminino Vdlido Nao 17 14.3 14.3 14.3
Nao sei / Nao me lembro 46 38.7 38.7 52.9
Sim 56 47.1 47.1 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Valido Nao 14 18.9 18.9 18.9
Nao sei / Nao me lembro 20 27.0 27.0 45.9
Sim 40 54.1 54.1 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Valido Sim 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

De acordo com a Tabela 42, o género feminino apresenta 17 respondentes (14,3%)

que afirmam que nunca receberam uma sugestdo, 46 respondentes (38,7%) afirmam que
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ndo se recordam e 56 respondentes (47,1%) afirmam que ja receberam sugestGes de

produtos.

A amostra do género masculino revela que 14 respondentes (18,9%) nao receberam
qualquer sugestao de produto, 20 respondentes (27%) afirmam que ndo se recordam e
40 respondentes (54,1%) confirmam que ja receberam sugestdes de produtos, apds as
suas ultimas pesquisas. Os 2 respondentes de outro género, declaram que ja receberam

sugestdes de produtos.

Tabela 43 - Sugestao de produtos - idade

Porcentagem Porcentagem
Idade Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

18-24 Vilido Nao 11 13.8 13.8 13.8
Nao sei / Nao me lembro 28 35.0 35.0 48.8
Sim 41 51.2 51.2 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Nao 10 18.9 18.9 18.9
Nao sei / Nao me lembro 16 30.2 30.2 49.1
Sim 27 50.9 50.9 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Nao 10 18.9 18.9 18.9
Nao sei / Nao me lembro 18 34.0 34.0 52.8
Sim 25 47.2 47.2 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vilido Na&o sei / Ndo me lembro 4 44.4 44.4 44.4
Sim 5 55.6 55.6 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo a Tabela 43, 11 respondentes (13,8%) com 18 e 24 anos e os mesmos 10
respondentes (18,9%) com 25 a 44 anos e 45 a 64 anos, afirmam quem nunca receberam

sugestdes de produtos.

Contudo, 28 respondentes (35%), 16 respondentes (30,2%), 18 respondentes (34%) e
4 respondentes (44,4%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65
anos ou superior, respetivamente, declaram que nao se lembram de ter recebido alguma

sugestao de produtos

No entanto, 41 respondentes (51,2%), 27 respondentes (50,9%), 25 respondentes
(47,2%) e 5 respondentes (55,6%) com idades compreendidas entre 18 e 24 anos, 25 e 44
anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou superior, respetivamente, confirmam que ja receberam

sugestdes de produtos, apds as suas compras.

5.17. NotificagOes apds as ultimas pesquisas

Tabela 44 - Notificagbes apds as ultimas pesquisas - estatisticas

Alguma vez ja recebeu notificacdes da marca relativamente as ultimas
pesquisas que fez?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vilido Nao 42 21.5 21.5 21.5
Nao sei / Nio me lembro 55 28.2 28.2 49.7
Sim 98 50.3 50.3 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Em conformidade com a Tabela 44, a maioria da amostra, 98 respondentes (50,3%),

afirma que ja recebeu notificacdes sobre as suas ultimas pesquisas. No entanto, 55

respondentes (28,2%) ndo tem conhecimento ou ndo se recordam das notificagOes,

enquanto 42 respondentes (21,5%), confirmam que nunca receberam notificagGes apds

as ultimas pesquisas.

Tabela 45 - Notificagbes apds as ultimas pesquisas - género

Género

Frequéncia Porcentagem

Porcentagem
vélida

Porcentagem
acumulativa

Feminino

Vilido Nao

Nao sei / Ndo me lembro

Sim
Total

Masculino Valido Nao

Outro

Nao sei / Ndo me lembro

Sim
Total
Vilido Sim

28
35
56

119

23.5
29.4
47.1
100.0
18.9
27.0
54.1
100.0
100.0

23.5
29.4
47.1
100.0
18.9
27.0
54.1
100.0
100.0

23.5
52.9
100.0

18.9
45.9
100.0

100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

A Tabela 45 demonstra que a maioria do género feminino, 56 respondentes (47,1%),

afirmam que ja receberam notificagdes, porém 35 respondentes (29,4%) ndo sabem ou

nao se lembram de receber notificagdes e 28 respondentes (23,5%) confirmam que nunca

receberam qualquer notificacao.

A situacdo é semelhante no género masculino, onde 40 respondentes (54,1%)

declaram que recebem notificagGes apds as suas pesquisas. Todavia, 20 respondentes

(27%) ndo se lembra ou ndo sabem, enquanto 14 respondentes (18,9%) declaram que ndo

recebem nenhuma notificagdo. Os 2 respondentes do outro género asseguram que

recebem sempre as notificacdes, apds as pesquisas de produtos.

Tabela 46 - Notificagbes apds as ultimas pesquisas - idade

Idade

Frequéncia Porcentagem

Porcentagem
vélida

Porcentagem
acumulativa

18-24 Vailido

25-44 Vilido

45-64 Valido

65> Vilido

Nao

Nao sei / Ndo me lembro
Sim

Total

Néao

Nao sei / Nao me lembro
Sim

Total

Nao

Nao sei / Ndo me lembro
Sim

Total

Naéo sei / Nao me lembro
Sim

Total

23.8
28.7
47.5
100.0
26.4
26.4
47.2
100.0
17.0
28.3
54.7
100.0
333
66.7
100.0

23.8
28.7
47.5
100.0
26.4
26.4
47.2
100.0
17.0
28.3
54.7
100.0
333
66.7
100.0

23.8
52.5
100.0

26.4
52.8
100.0

17.0
45.3
100.0

333
100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 46, 19 respondentes (23,8%), 14 respondentes (26,4%) e 9

respondentes (17%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos e 45 e 64 anos,

respetivamente, afirmam que nunca receberam notificagGes apds as suas pesquisas.
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Porém, 23 respondentes (28,7%), 14 respondentes (26,4%), 15 respondentes (28,5%)
e 3 respondentes (33,3%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65
anos ou superior, respetivamente, declaram que ndo tém conhecimento de alguma vez

receberam alguma notificagao.

Todavia, a maioria dos respondentes demonstra que ja recebeu notificacdes apds as
suas pesquisas, como os 38 respondentes (47,5%), 25 respondentes (47,2%), 29
respondentes (54,7%) e 6 respondentes (66,7%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44

anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou superior, respetivamente.

5.18. Insercao de dados para uma melhor experiéncia

Tabela 47 - Insercdo de dados para uma melhor experiéncia - estatisticas

Sinto-me confiante em inserir os meus dados para receber uma melhor experiéncia de compras na Worten.

N Vilido 195

Omisso 0
Média 3.38
Mediana 3.00
Modo 4
Erro Desvio 1.041
Assimetria -.465
Erro de assimetria padrao 174
Curtose -.116
Erro de Curtose padrao .346
Minimo 1
Méximo 5

Fonte: Elaboragdo Propria

Conforme a Tabela 47 é demonstrado uma assimetria enviesada a direita, com um
valor de -0,465, enquanto a curtose apresenta uma distribuicdo platicurtica de -0,116, o
Tabela 48 - Insercdo de dados para uma melhor experiéncia - género que demonstra assim que oS
respondentes selecionaram com maior frequéncia as respostas de escala 3, como é

possivel notar pela média de 3,38.

Porcentagem  Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Feminino  Valido Discordo Totalmente 4 3.4 3.4 3.4
Discordo 15 12.6 12.6 16.0
Nao concordo, nem 45 37.8 37.8 53.8
discordo
Concordo 42 35.3 35.3 89.1
Concordo Totalmente 13 10.9 10.9 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vadlido Discordo Totalmente 6 8.1 8.1 8.1
Discordo 6 8.1 8.1 16.2
Néo concordo, nem 22 29.7 29.7 45.9
discordo
Concordo 28 37.8 37.8 83.8
Concordo Totalmente 12 16.2 16.2 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vélido Discordo T 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria
De acordo com a Tabela 48, é relevado que a maioria do género feminino, 45

respondentes (37,8%), ndo tém opinido formada sobre a sua inser¢do de dados. No

70



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

entanto, 42 respondentes (35,3%) concordam em inserir os seus dados para obter uma

melhor experiéncia.

Contudo, a maioria do género masculino, 28 respondentes (37,8%) concordam em
inserir os seus dados, enquanto 22 respondentes (29,7%) ndao tém uma opinido formada
sobre o assunto. Todavia, os 2 respondentes do outro género afirmam que discordam

totalmente, com a sua inser¢do de dados para uma melhor experiéncia.

Tabela 49 - Insercdo de dados para uma melhor experiéncia - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Discordo Totalmente 2 2.5 2.5 2.5
Discordo 9 11.3 11.3 13.8
Nao concordo, nem 28 35.0 35.0 48.8
discordo
Concordo 27 33.8 33.8 82.5
Concordo Totalmente 14 17.5 17.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Discordo Totalmente 5 9.4 9.4 9.4
Discordo 10 18.9 18.9 28.3
Nao concordo, nem 18 34.0 34.0 62.3
discordo
Concordo 17 32.1 32.1 94.3
Concordo Totalmente 3 5.7 5.7 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Discordo Totalmente 2 3.8 3.8 3.8
Discordo 2 3.8 3.8 7.5
Nao concordo, nem 19 35.8 35.8 43.4
discordo
Concordo 23 43.4 43.4 86.8
Concordo Totalmente 7 13.2 13.2 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vélido Discordo Totalmente 3 333 333 333
Nao concordo, nem 2 22.2 22.2 55.6
discordo
Concordo 3 333 333 88.9
Concordo Totalmente 1 11.1 11.1 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 49 demonstra que 28 respondentes (35%), 18 respondentes (34%), 19
respondentes (35,8%) e 2 respondentes (22,2%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44
anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou superior, respetivamente, declaram nao ter uma opiniao

formada a respeito da insercdo de dados para uma melhor experiéncia.

Contudo, 27 respondentes (33,8%), 17 respondentes (32,1%), 23 respondentes
(43,4%) e 3 respondentes (33,3%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64
anos e 65 anos ou superior, declaram que concordam em fornecer os seus dados para

uma melhor experiéncia de compra.
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5.19. Campanhas Publicitarias da Worten

Tabela 50 - Opinido sobre as campanhas publicitarias - estatisticas

As campanhas publicitarias protagonizadas por o Ricardo
Araujo Pereira sao consideradas engracadas e memoraveis

para si?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vdlido Nao 48 24.6 24.6 24.6
Sim 147 75.4 75.4 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Conforme a Tabela 50, a maioria da amostra, 147 respondentes (75,4%), consideram
as campanhas publicitarias protagonizadas por Ricardo Araljo Pereira engracadas e
memoraveis, porém 48 respondentes (24,6%) o negam.

Tabela 51 - Opinido sobre as campanhas publicitarias - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Feminino Vdlido Nao 25 21.0 21.0 21.0
Sim 94 79.0 79.0 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vilido Nao 21 28.4 28.4 28.4
Sim 53 71.6 71.6 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Valido Nao 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 51 mostra que a maioria de ambos os géneros consideram as campanhas
publicitarias engracadas e memordveis, com 94 respondentes (79%) do sexo feminino e
53 respondentes (71,6%) do sexo masculino. Contudo, 21% (25 respondentes), 28,4% (21
respondentes) e 2 respondentes (100%) do género feminino, masculino e outro,

respetivamente, negam que as campanhas publicitarias o serem memoraveis e cémicas.

Tabela 52 - Opinido sobre as campanhas publicitarias - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Nao 13 16.3 16.3 16.3
Sim 67 83.8 83.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Nao 19 35.8 35.8 35.8
Sim 34 64.2 64.2 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Valido Nao 14 26.4 26.4 26.4
Sim 39 73.6 73.6 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Vélido Nao 2 22.2 22.2 22.2
Sim 7 77.8 77.8 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

De acordo com a Tabela 52, 67 respondentes (83,8%), 34 respondentes (64,2%), 39

respondentes (73,6%) e 7 respondentes (77,8%) com idades compreendidas entre 18 e 24
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anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou mais, respetivamente, consideram as

campanhas publicitdrias engracadas e memoraveis.

Todavia, 13 respondentes (16,3%), 15 respondentes (35,8%), 14 respondentes (26,4%)
e 2 respondentes (22,2%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65
anos ou mais, respetivamente, ndo consideram as campanhas publicitarias engracadas e

memoraveis.

5.20. Slogan da Worten

Tabela 53 - Qual o slogan? - estatisticas

Sabe qual é o slogan da campanha publicitaria protagonizada por Ricardo
Araujo Pereira durante 2021 a 2023?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Em Worten.pt encontra_ 41 21.0 21.0 21.0

tudo e sei la mais o qué

Na Worten.pt encontra 11 5.6 5.6 26.7

tudo

Worten.pt tem tudo e 143 73.3 73.3 100.0

mais nao sei o qué

Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 53, a maioria da amostra tem conhecimento do slogan da Worten,
com uma percentagem de 73,3% (143 respondentes). Contudo, 41 respondentes (21%)
selecionaram a opc¢do “Em Worten.pt encontra tudo e sei |d mais o qué.” e 11

respondentes (5,6%) selecionaram a opgao “Na Worten.pt encontra tudo”.

Tabela 54 - Qual o slogan? - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem vdlida acumulativa
Feminino Valido Em Worten.pt encontra 21 17.6 17.6 17.6
tudo e sei la mais o qué
Na Worten.pt encontra 7 5.9 5.9 23.5
tudo
Worten.pt tem tudo e 91 76.5 76.5 100.0
mais nao sei o qué
Total 119 100.0 100.0
Masculino Valido Em Worten.pt encontra 18 24.3 24.3 24.3
tudo e sei la mais o qué
Na Worten.pt encontra 4 5.4 5.4 29.7
tudo
Worten.pt tem tudo e 52 70.3 70.3 100.0
mais nao sei o qué
Total 74 100.0 100.0
Outro Vilido Em Worten.pt encontra 2 100.0 100.0 100.0

tudo e sei la mais o qué

Fonte: Elaborag3o Prépria

A maioria dos géneros feminino, masculino e outro, selecionaram a opgao correta do
slogan, com percentagens de 76,5% (91 respondentes), 70,3% (52 respondentes) e 2
respondentes (100%), respetivamente, como é observavel na Tabela 54. No entanto, 21
respondentes (17,6%) e 7 respondentes (5,9%) do sexo feminino, 18 respondentes

(24,3%) e 4 respondentes (5,4%) do sexo masculino, selecionaram as opgdes incorretas.
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Tabela 55 - Qual o slogan? - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem vdlida acumulativa
18-24 Vilido Em Worten.pt encontra 15 18.8 18.8 18.8
tudo e sei la mais o qué
Na Worten.pt encontra 3 3.8 3.8 22.5
tudo
Worten.pt tem tudo e 62 77.5 77.5 100.0
mais nao sei o qué
Total 80 100.0 100.0
25-44 Valido Em Worten.pt encontra 11 20.8 20.8 20.8
tudo e sei la mais o qué
Na Worten.pt encontra 3 5.7 5.7 26.4
tudo
Worten.pt tem tudo e 39 73.6 73.6 100.0
mais ndo sei o qué
Total 53 100.0 100.0
45-64 Vilido Em Worten.pt encontra 11 20.8 20.8 20.8
tudo e sei la mais o qué
Na Worten.pt encontra 3 5.7 5.7 26.4
tudo
Worten.pt tem tudo e 39 73.6 73.6 100.0
mais nao sei o qué
Total 53 100.0 100.0
65>  Vilido Em Worten.pt encontra 4 44.4 44.4 44.4
tudo e sei la mais o qué
Na Worten.pt encontra 2 22.2 22.2 66.7
tudo
Worten.pt tem tudo e 3 33.3 33.3 100.0
mais nao sei o qué
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 55, 62 respondentes (77,5%) com 18 e 24 anos, 39 respondentes
(73,6%) com 25 e 44 anos, mas também respondentes de 45 e 64 anos, mais 3
respondentes (33,3%) com 65 anos ou mais, selecionaram a opgdo correta do slogan das

campanhas publicitarias.

No entanto, 15 respondentes (18,8%) e 3 respondentes (3,8%) com idades entre 18 e
24 anos, 11 respondentes (20,8%) e 3 respondentes (5,7%) com idades entre os 25 e 44
anos, o mesmo nimero de respondentes com 45 e 64 anos, mais 4 respondentes (44,4%)
e 2 respondentes (22,2%) com 65 anos ou superior, selecionaram a opgao incorreta do
slogan mencionado nas campanhas publicitarias protagonizadas por Ricardo Araujo

Pereira.

5.21. Campanhas mais memoraveis

Grafico 4 - As campanhas mais memoraveis

Quais sdo as campanhas publicitarias mais memoréaveis para si?
195 respostas

Campanha Publicitaria de 2021 66 (33,8%)

Campanha Natalicia de 2022 21(10,8%)

Campanha Publicitaria de 2023 73 (37,4%)

Campanha Natalicia de 2023 97 (49,7%)

0 20 40 60 80 100
Fonte: Elaboragdo Prépria
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O Grafico 4 demonstra que a amostra considera mais memoravel a campanha
relacionada com o Natal em 2023, com uma percentagem de 49,7% (97 respondentes).
As seguintes campanhas, como a de 2023 foi selecionada por 73 respondentes (37,4%), a
de 2021 foi escolhida por 66 respondentes (33,8%) e a de Natal de 2022 foi a menos

selecionada pela amostra, sendo escolhida apenas por 21 respondentes (10,8%).

5.22. Aumento dos setores de negdcio

Tabela 56 - Aumento dos setores de negdcio - estatisticas

Foi através das campanhas publicitarias que descobriu que a
Worten tinha aumentado setores de negécio?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vdlido Nao 92 47.2 47.2 47.2
Sim 103 52.8 52.8 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com a Tabela 56, a maioria da amostra, 103 respondentes (52,8%), afirmam
qgue descobriu os novos setores de negocio da Worten através das campanhas

publicitarias, porém 92 respondentes (47,2%) negam.

Tabela 57 - Aumento dos setores de negdcio - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino Valido Nao 52 43.7 43.7 43.7
Sim 67 56.3 56.3 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Valido Nao 38 51.4 51.4 51.4
Sim 36 48.6 48.6 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Valido Nao 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na Tabela 57, 67 respondentes (56,3%) do género feminino afirmam que as
campanhas publicitarias comunicaram o aumento dos setores de negdcio, enquanto 52
respondentes (43,7%) do mesmo género o negam. Todavia, 38 respondentes (51,4%) do
género masculino negam que tenham descoberto as novas areas de negdcio através das
campanhas publicitarias, contudo 36 respondentes (48,6%) afirmam que as campanhas
publicitarias o informaram sobre as novas areas. Porém, 2 respondentes do outro género,
afirmam que ndo foi através as campanhas publicitarias que souberam sobre o novo

aumento.

Tabela 58 - Aumento dos setores de negdcio - idade
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Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Valido Nao 36 45.0 45.0 45.0
Sim 44 55.0 55.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Nao 29 54.7 54.7 54.7
Sim 24 45.3 45.3 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Nao 24 45.3 45.3 45.3
Sim 29 54.7 54.7 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Valido Nao 3 33.3 3383 33.3
Sim 6 66.7 66.7 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Conforme a Tabela 58, é notdrio que os 44 respondentes (55%), 24 respondentes
(45,3%), 29 respondentes (54,7%) e 6 respondentes (66,7%) com idades entre 18 e 24
anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou mais, respetivamente, foram informados

através das campanhas publicitarias sobre o aumento dos setores de negdcio.

Porém, 36 respondentes (45%), 29 respondentes (54,7%), 24 respondentes (45,3%) e
3 respondentes (33,3%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65
anos ou mais, respetivamente, consideram que ndo foram informados através das

campanhas publicitarias sobre o aumento.

5.23. Intengdo de compra no e-Marketplace

Tabela 59 - Intengdo de compra no e-Marketplace - estatisticas

As campanhas publicitarias aumentaram a sua intencao de
compra no e-Marketplace da Worten?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vdlido Nao 138 70.8 70.8 70.8
Sim 57 29.2 29.2 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Prépria

A maioria da amostra, 138 respondentes (70,8%), concordam que as campanhas
publicitarias ndo aumentaram a sua intencdo de compra no mercado eletrénico. No
entanto, 57 respondentes (29,2%) afirmam que a publicidade aumentou a sua intengdo
de comprar no e-Marketplace, conforme é notério na Tabela 59.

Tabela 60 - Intencdo de compra no e-Marketplace - género
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Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino Vilido Nao 81 68.1 68.1 68.1
Sim 38 311%9 311%9) 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vilido Nao 55 74.3 743 74.3
Sim 19 25.7 25.7 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vilido Nao 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaborag3o Prépria

A Tabela 60 demonstra que a maioria dos géneros afirmam que as campanhas
publicitarias ndo aumentaram a sua intengdo de compra no mercado eletrénico, contando
com 81 respondentes (68,1%), 55 respondentes (74,3%) e 2 respondentes (100%), dos
sexos feminino, masculino e outro, respetivamente. Todavia, 38 respondentes (31,9%) e
19 respondentes (25,7%) confirmam que as campanhas publicitdrias aumentaram a sua

intencao de compra no e-Marketplace.

Tabela 61 -Intengao de compra no e-Marketplace - idade

Porcentagem Porcentagem

Idade Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

18-24 Vilido Nao 59 73.8 73.8 73.8
Sim 21 26.3 26.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Nao 41 77.4 77.4 77.4
Sim 12 22.6 22.6 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Nao 34 64.2 64.2 64.2
Sim 19 35.8 35.8 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Valido Nao 4 44.4 44.4 44.4
Sim 5 55.6 55.6 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

A maioria da amostra concorda que as campanhas publicitarias ndo a incentivaram a
comprar no mercado eletrénico, sendo corroborado por 59 respondentes (73,8%), 41
respondentes (77,4%), 34 respondentes (64,2%) e 4 respondentes (44,4%) com idades
entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64 anos e 65 anos ou mais, respetivamente,

conforme é possivel observar na Tabela 61.

Contudo, 21 respondentes (26,3%), 12 respondentes (22,6%), 19 respondentes
(35,8%) e 5 respondentes (55,6%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64
anos e 65 anos ou mais, respetivamente, afirmaram que as campanhas publicitarias

incentivaram a compra no e-Marketplace da Worten.
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5.24. Reposicionamento da Worten Online

Tabela 62 - Reposicionamento da Worten Online - estatisticas

O reposicionamento (alteragdo da posicdo no mercado) da Worten Online foi positivo

N Vilido 195

Omisso 0
Média 3.62
Mediana 4.00
Modo 4
Erro Desvio .902
Assimetria -.876
Erro de assimetria padrdao 174
Curtose 1.205
Erro de Curtose padrao .346
Minimo 1
Maximo S

Fonte: Elaboragdo Propria

Segundo a Tabela 62, a assimetria encontra-se enviesada a direita devido ao valor de
-0,876. A curtose tem uma distribuicdo leptocurtica, uma vez que o seu valor é de 1,205.
Com estes valores confirma-se que amostra respondeu a questdo com mais frequéncia

com escalas de 3 e 4, podendo ser corroborado pela média de 3,62.

Tabela 63 - Reposicionamento da Worten Online - género

Porcentagem Porcentagem

Género Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Feminino  Vélido Discordo Totalmente 3 2.5 2.5 2.5
Discordo 7 5.9 5.9 8.4
Néo concordo, nem 41 345 345 42.9
discordo
Concordo 55 46.2 46.2 89.1
Concordo Totalmente 13 10.9 10.9 100.0
Total 119 100.0 100.0

Masculino Vélido Discordo Totalmente 5 6.8 6.8 6.8
Discordo 1 1.4 1.4 8.1
Nao concordo, nem 17 23.0 23.0 31.1
discordo
Concordo 40 54.1 54.1 85.1
Concordo Totalmente 11 14.9 14.9 100.0
Total 74 100.0 100.0

Outro Vélido Concordo 2 100.0 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com a Tabela 63, 41 respondentes (34,5%) do género feminino e 17
respondentes (23%) do género masculino, demonstram que ndo tem uma opinido
formada sobre o reposicionamento da Worten Online. Todavia, 55 respondentes (46,2%)
do sexo feminino, 40 respondentes (54,1%) do sexo masculino e 2 respondentes do outro
género, concordam que o reposicionamento da Worten Online, foi positivo, tendo

respondendo a pergunta com a escala 4.

No entanto, existem respondentes que discordam totalmente com o
reposicionamento da Worten Online, como 3 respondentes (2,5%) do sexo feminino e 5

respondentes (6,8%) do sexo masculino.
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Tabela 64 - Reposicionamento da Worten Online - idade
Porcentagem Porcentagem
Idade Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

18-24 Vilido Discordo Totalmente 1 13 13 13
Discordo 5 6.3 6.3 7.5
Nao concordo, nem 30 37.5 37.5 45.0
discordo
Concordo 37 46.3 46.3 91.3
Concordo Totalmente 7 8.8 8.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

25-44 Vilido Discordo Totalmente 6 11.3 11.3 11.3
Discordo 1 1.9 1.9 13.2
Nao concordo, nem 14 26.4 26.4 39.6
discordo
Concordo 24 45.3 45.3 84.9
Concordo Totalmente 8 15.1 15.1 100.0
Total 53 100.0 100.0

45-64 Vilido Discordo Totalmente 1 1.9 1.9 1.9
Discordo 1 1.9 1.9 3.8
Nao concordo, nem 13 24.5 245 28.3
discordo
Concordo 29 54.7 54.7 83.0
Concordo Totalmente 9 17.0 17.0 100.0
Total 53 100.0 100.0

65> Valido Discordo 1 11.1 11.1 11.1
Nao concordo, nem 1 11.1 11.1 22.2
discordo
Concordo 7 77.8 77.8 100.0
Total 9 100.0 100.0

Fonte: Elaboragdo Propria

Como se pode observar na Tabela 64, 30 respondentes (37,5%) com 18 a 24 anos, 14
respondentes (26,4%) dos 25 a 44 anos, 13 respondentes (24,5%) com 45 a 64 anos e 1
respondente (11,1%) com idade igual ou superior a 65 anos, afirmam que ndo tém uma

opinido formada sobre o reposicionamento da Worten Online.

Contudo, 37 respondentes (46,8%), 24 respondentes (45,3%), 29 respondentes
(54,7%) e 7 respondentes (77,8%) com idades entre 18 e 24 anos, 25 e 44 anos, 45 e 64
anos e 65 anos ou superior, respetivamente, concordam que o reposicionamento da
Worten Online foi positivo. Todavia, houve respondentes que discordaram totalmente
com o reposicionamento, como 1 respondente (1,3%) com 18 e 24 anos, 6 respondentes

(11,3%) com 25 e 44 anos e 1 respondente (1,9%) com 45 e 64 anos.

5.1.1. Discussao de Resultados

Os dados demonstram que o reposicionamento da Worten esta a ser introduzido na
mente dos consumidores, comecando com a mudanca de associagGes de forma estavel,
devido a alteracdo da percecdo que o mercado comeca a ter da marca (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2016; Joshi, 2020). A amostra tanto associa e consome na Worten os produtos
iniciais, como eletrodomésticos, tecnologia e informatica, contudo, ha respondentes que
associam a Worten e consumem diversos setores, como é o exemplo dos Produtos de
escritério, Papelaria e Livraria. Essas alteracGes de percecdo, de acordo com Antoénio

Fuzeta Ponte, sdo porque “Queremos consolidar o posicionamento da Worten como one-
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stop shop [...].” (Bento, 2022; Briefing, 2022a; Grande Consumo, 2022; Marques, 2022;
Miguel, 2022). E demonstrado um reposicionamento tangivel, uma vez que a Worten
entrou em novas areas de negdcio para atender as necessidades do seu publico-alvo
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2016; Joshi, 2020), o que é corroborado pela diretora de
marketing da Worten, que afirma que “o nosso objetivo é servir o consumidor no maior
numero de dimensdes possivel [...].” (Costa, 2019; Durdes, 2019; Lift World, 2019;
Worten, 2019).

Como se pode visualizar no Grafico 5, a presente pergunta obteve uma maioria de
respostas positivas, mas também uma alta percentagem de respostas negativas. De
acordo com Yoo e Donthu (2001), Bai et al. (2008), a inten¢do de compra é o ultimo passo
da decisdao de compra do consumidor, uma vez que se sentiu seguro para prosseguir com
a compra. Como ja mencionado anteriormente, o consumo de novos produtos esta a ser
feito de forma lenta, demonstrando que o consumidor estd a comecar a interiorizar o

novo reposicionamento.

Grafico 5 - Intengdo de compras na Worten Online - discussdo

A oferta de novos produtos no site online da Worten fez com que aumentasse a sua intengdo de
compra?

Fonte: Elaboragdo Prépria =Sim = Ndo

A maior parte dos respondentes demonstraram confianga ao comprar na Worten.pt,
contudo, houve respondentes que demonstraram desconfianca ao comprar na Worten
Online. Isso pode ser, pois, de acordo com um estudo de Pucihar e Podlogar (2005), as
compras fisicas trazem mais confianga tanto aos vendedores quanto aos consumidores.
Dessa forma, é possivel concluir que a maioria da amostra sente confiangca em comprar

na Worten Online, o que é relevante, uma vez que é uma forga imprescindivel no que diz
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respeito as compras online (Pavlou, 2003; Masoud & Masoud, 2013; Khan et al., 2016;

Fazal-e-Hasan et al., 2018).

A Worten comunicou sobre a nova atualizacdo com o objetivo de os consumidores
terem “[...] uma experiéncia de navegacdo muito facil, rapida e intuitiva.”(Grande
Consumo, 2023a; Miguel & Roquete, 2023b), mas também se sentirem mais confortaveis
a navegar com novas experiéncias e design e tornar mais facil para os clientes descobrirem
0 que precisam em cada ponto da sua jornada de compra.” (Miguel, 2023; Vieira, 2023).
Mais de 50% dos respondentes afirmaram sentir uma melhoria significativa na facilidade
de navegacdo no site online da Worten apds a recente atualizagdo. Dessa forma, pode-se

concluir que a navegacdo no novo site Worten.pt estd mais facil.

A Worten cumpre as datas de entrega mencionadas apds o envio da compra, o que
resultou na premiacdo dos CTT e-Commerce Awards em entregas rapidas em 2023
(Fevereiro, 2023), pois a maioria da amostra confirmou que as suas encomendas sempre
foram entregues dentro do prazo. De acordo com o CEO da Worten, Miguel Motas Freitas,
“[...] queremos reforcar a parceria que temos com os CTT, que nos garante a entrega do

servigo com a qualidade e rapidez que hoje é exigida” (Pacheco, 2022).

O mercado eletronico estd inserido dentro do proprio e-commerce da Worten,
permitindo-lhe explorar diferentes mercados e novos publicos-alvo (Pucihar & Podlogar,
2005; Alazab et al.,, 2020; Malak et al., 2021). A maioria da amostra opta pelo e-
Marketplace pelo preco, o que confirma a utilizacdo do mercado eletrénico da Worten.
No entanto, 43 dos 195 respondentes nunca usufruiram do e-Marketplace. Todavia, é
percetivel que o e-Marketplace da Worten é utilizado ndo somente pelo preco, mas

também pela condi¢cdo do produto e outros motivos.

O e-Marketplace apresenta diversos vendedores com produtos variados (Kim & Ahn,
2007; Silva et al., 2019), mas a grande parte amostra pretende apenas a Worten como
vendedor, como se pode observar no Grafico 6. Mario Pereira sustenta que o e-
Marketplace é um modelo diferenciador para a Worten, “[...] por ser totalmente
omnicanal: os sellers colocam os seus produtos a venda em Worten.pt [...].” (Nunes, 2018;

Pereira & Ferreira, 2018; Sapo, 2018).
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O facto de a amostra considerar a Worten como a sua preferéncia de vendedor pode
ser atribuido ao modo como comunicam o e-Marketplace, ndo mostrando as lojas
aderentes durante as comunica¢gdes. Bem como a sua estrutura interna, que sempre
apresenta os produtos que sdao vendidos pela Worten primeiro e depois as lojas
aderentes. Se houver uma alteracdo na estrutura e na comunicacdao do novo mercado
eletrénico, pode haver uma maior adesdo por parte dos novos vendedores e
consumidores.

Grafico 6 - Preferéncia de vendedor no e-Marketplace - discussdo

Quando compra no e-Marketplace qual é a sua preferéncia de vendedor?

= Worten = Ambos = Outrovendedor = Nuncacompreino e-Marketplace

Fonte: Elaboragdo Prépria

Kim e Ahn (2007) afirmam que o e-Marketplace ainda causa alguma desconfianga,
muitas vezes devido as mas experiéncias anteriores, no entanto, a maioria da amostra
afirma que nunca teve uma ma experiéncia no mercado eletrénico da Worten, porém 27
dos 195 respondentes afirmam ja ter tido. Esta experiéncia negativa sera sempre
resolvida pela Worten, mesmo que o vendedor seja outro, pois de acordo com Mario
Pereira, “[...] a Worten pOe a sua rede de lojas a disposicdo para ajudar no processo de
compra e de recolha dos produtos [..]” (Nunes, 2018; Pereira & Ferreira, 2018; Sapo,

2018).

A falta de confianca na plataforma ou no vendedor é uma das principais razdes que
levam os consumidores a sentirem receio de compra, podendo ser consequéncia de uma
experiéncia adversa (Hong & Cho, 2011). A grande parte da amostra demonstra que ndo
tém receio de comprar no novo mercado eletrénico ou ndo tem uma opinido formada

sobre o mesmo, no entanto, uma pequena percentagem difere o contrario. Esse receio é
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devido ao consumidor perceber o risco envolvido na transagao online, perdendo assim a
confianca no vendedor e na plataforma (Pavlou, 2003; Masoud & Masoud, 2013;
Ilhamalimy & Ali, 2021). O COO, Mario Pereira afirmou que “O Marketplace da Worten
vai passar a ter uma oferta enorme na selecao de 'sellers' [fornecedores] e com o selo de

confianca da Worten.” (Lusa, 2018; Nunes, 2018; Pereira & Ferreira, 2018).

E possivel concluir que a amostra ndo tem a mesma experiéncia de compra, conforme
se observa no Grafico 7, o que é imprescindivel para uma empresa que tem uma
comunicagdo omnichannel, uma vez que o que os consumidores esperam de uma
comunicagdo omnichannel uma experiéncia consistente (Brynjolfsson et al., 2013; Lazaris
& Vrechopoulos, 2014; Lisnawati et al., 2020; Cui et al., 2021; Dadic et al., 2023). O diretor
de marca e comunicacdo afirmava que “[...] o presente na Worten é omnicanal e o futuro
ainda mais.” (Grande Consumo, 2023a; Miguel & Roquete, 2023b). No entanto, é algo
dificil para as empresas preservar as experiéncias e informagdes consistentes entre os

diferentes canais de comunicagdo (Salvietti et al., 2022).

Grafico 7 - Mesma experiéncia de compra - discussdo

Sinto a mesma experiéncia de compra quando compro na loja fisica e site online da marca.
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Fonte: Elaboragdo Prépria

O omnichannel tem varias vantagens tais como o envio de e-mails direcionados e
selecionados com base nas compras anteriores (Berman & Thelen, 2018). Metade da
amostra demonstra que recebe sugestdes de produtos, enquanto a outra metade ndo se
relembra ou nunca recebeu. Segundo Gaspar d’Orey, Head of Digital Business da Worten,
o novo site online da Worten pretende “[...]Jreforcar o nosso foco absoluto no cliente e no
design, e na ultrapersonalizacdo da sua experiéncia para que encontre ‘tudo e mais ndo

sei qué’, num site 100% adaptado ao utilizador.” (Miguel, 2023; Vieira, 2023). O mesmo
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ainda adiciona que a Worten pretende ser, “[...] mais assertivos nas ofertas que lhes

mostramos.” (Miguel, 2023; Vieira, 2023).

Gaspar d’Orey afirma que a nova atualizacdo do site online da Worten é possivel
devido ao “[...]aumento crescente da personalizacdo da oferta queremos conseguir
antecipar as necessidades dos clientes [...]"(Miguel, 2023; Vieira, 2023), no entanto,
através da pesquisa quantitativa foi possivel concluir que a maioria da amostra confirmou
que recebe notificagGes apds as Ultimas pesquisas, mas os outros 50% nunca receberam
ou ndo se lembram. Porém o omnichannel é uma comunicagdo inovadora que apresenta
propostas relevantes, servicos personalizados e facilita o envolvimento do cliente com a
empresa (Hsia et al., 2020; Lana et al., 2021; Salvietti et al., 2022; Ribeiro, 2023; Souza et
al., 2023).

Ainda ha uma desconfianca quanto ao objetivo de fornecer dados pessoais, apesar de
o objetivo ser a melhoria da experiéncia de compra (Hsia et al., 2020; Cui et al., 2021),
porém a amostra do estudo concorda em inserir os seus dados para receber uma melhor
experiéncia de compra. O COO da Worten expressou a intencdo de simplificar e tornar
mais agradavel a experiéncia de compra do consumidor, seja em lojas fisicas ou online
(Branco, 2016; Brito, 2016). Isso é corroborado pela diretora de Digital Product, Bl &
Analytics, Marta Sousa, que afirma que a Worten tem como objetivo “responder ao
desafio de crescimento de gama de produtos, categorias e servicos, melhorar a

experiéncia do cliente que navega e compra pelo site [...]” (Fevereiro, 2023).

As campanhas publicitarias protagonizadas por Ricardo Araljo Pereira sdo
consideradas engracadas e memoraveis, de acordo com a amostra. De acordo com
Anténio Fuzeta Ponte, “90% das pessoas recordam mais facilmente um anuncio divertido
e 80% recomendam marcas que usam humor, 91% dizem querer marcas que sejam
divertidas e 72% preferem as marcas que tém humor face as restantes” (Ferreira, 2023b).
O mesmo adiciona que “[...]JO humor tem sido um caminho que temos privilegiado nas
nossas campanhas e estamos muito satisfeitos com os resultados” (Ferreira, 2023a).
Alhaddad (2015), afirma que os anuncios devem ser atrativos e devem sempre contar com
um elemento surpresa, no entanto, também devem dar uma consciencializacdo afetiva
ao consumidor (Petrescu & Korgaonkar, 2011). As campanhas de Natal e anual de 2023

foram as mais relembradas, contrariando Lang et al. (2022), que mencionava que a
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publicidade tem um impacto positivo no valor da marca, no reconhecimento, na
fidelidade e na qualidade percebida, mas ndo transmite associagcdes nem lembrancas, pois
foram aquelas que provocaram grandes emocdes e sdo de facil compreensio (Qader et
al., 2022). Os dados apresentados permitem concluir que a amostra ndo se recorda da
campanha natalicia de 2022, pode ser devido aos remakes de publicidades famosas, pois
para conseguir captar atencdo dos consumidores, as campanhas publicitarias devem ser

criativas (Smith et al., 2007; Truong et al., 2010; Qader et al., 2022).

A publicidade informativa é uma comunicacdo aceitavel e desejavel (Fletcher, 2010;
Nikabadi et al., 2015; Qader et al., 2022), sendo importante informar ao consumidor sobre
uma nova comunicagdo ou linha (Truong et al., 2010). Sendo assim, a maioria da amostra
confirma que foi através das campanhas publicitarias, que tiveram conhecimento do
aumento dos setores de negdcio, mas ha uma diferenca de apenas 11 respondentes que
o negam. De acordo com Anténio Fuzeta Ponte a Worten através das campanhas
publicitarias, “[...]passa a comunicar a uma sé voz todas as areas de negdcio.” (Briefing,
2023; Miguel & Roquete, 2023a). Comunicando também “[...] uma sé voz tudo o que tem

para oferecer: tecnologia, novos universos (Marketplace) e servicos.” (Ferreira, 2023a).

As campanhas publicitarias ndo incentivaram a comprar no novo mercado eletrénico
da Worten. De acordo com Hallanhan et al. (2007) as campanhas publicitarias tém o
objetivo de incentivar o consumo, sendo também a comunicacdo que mais influencia
devido as suas mensagens persuasivas (Juska, 2018; Qader et al., 2022). Pode-se concluir
gue as campanhas publicitdrias ndo cumpriram o seu papel de persuasdo, como é
demonstrado pelo Grafico 8, onde a amostra ndo demonstrou grande intencdo de compra

no e-Marketplace da Worten.
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Grafico 8 - Intengdo de compra no e-Marketplace - discussdo

As campanhas publicitdrias aumentaram a sua intengdo de
compra no e-Marketplace da Worten?

= Sim = Ndo

Fonte: Elaboragdo Prépria

De acordo com Zhang et al. (2016), sdo os consumidores que determinam o sucesso
da empresa, sendo assim crucial que aceitem, reconhecem e visualizem o
reposicionamento como positivo e eficaz. A resposta “Concordo” foi a mais frequente,
como se poder observar no Grafico 9. Antdnio Fuzeta Ponte, explica que “[...] nds somos
pioneiros. A Worten é, claramente, pioneira em Portugal, no sentido de se tornar uma
marca plataforma que oferece tudo ou quase tudo.” (Briefing, 2022b). O mesmo adiciona
gue a estratégia de reposicionamento realizada “[...] é, antes, crescer o posicionamento
[...] juntdmos-lhe outros dois pilares: o crescimento em novos universos e novas avenidas
de produtos e o crescimento em servigos.” (Briefing, 2022b). Pode-se assim concluir que

o reposicionamento foi eficaz e positivo, devido a percec¢do positiva do consumidor.

Grafico 9 - Reposicionamento da Worten Online - discussdo
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CAPITULO 6 — CONCLUSAO

87



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

6. Conclusao

Os canais online tém vindo a tornar-se a opc¢do pretendida, a propdsito de consumir
produtos ou servicos (Faria et al., 2013; Vaesen & Houkes, 2017). Porém, devido ao
aumento de canais online, a tecnologia, as alteracbes no ambiente competitivo e aos
desejos dos consumidores (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016), muitas empresas comecaram
a responder de forma estratégica para atender aos novos desejos dos seus consumidores
e atualizarem-se para estar a par das mudancas no ambiente competitivo (Karantza et al.,

2019).

Neste sentido, a presente investigagdo teve como foco, estudar qual a razdo de a
Worten ter entrado em novos mercados e ter expandido os seus setores de negdcio, e

qual a perceg¢ao dos consumidores sobre esse reposicionamento?

Sendo assim, uma revisdo de literatura foi realizada sobre o reposicionamento, o e-
Marketplace e a comunicacdo da marca, com foco na comunicacdo omnichannel e na
publicidade. Além disso, uma andlise documental foi realizada com o intuito de recolha
de informacdo sobre o reposicionamento da Worten Online e um inquérito por

guestionario para compreender a perce¢do dos consumidores.

Através da revisdo da literatura e andlise documental, foi possivel concluir que a
Worten realizou uma estratégia de reposicionamento tangivel, uma vez que entrou em
novos mercados com novos produtos, atendendo as necessidades do seu publico-alvo

atual, mas também com o intuito de atingir novos consumidores (Joshi, 2020).

ApOs a estratégia de reposicionamento selecionada, foi possivel observar que a
Worten escolheu um tipo de reposicionamento tatico, ou seja, houve uma mudanca de
comunicac¢do, mas sem afetar a estratégia da empresa. Como o diretor de comunicagdo e
marca, Anténio Fuzeta Ponte menciona sobre a estratégia de reposicionamento realizada
“[...] é, antes, crescer o posicionamento [...] juntdmos-lhe outros dois pilares: o
crescimento em novos universos e novas avenidas de produtos e o crescimento em
servicos.” (Briefing, 2022b). Esta estratégia tornou assim, a Worten, memoravel e
consistente na mente dos consumidores (Chernev, 2017), transformando-a em uma one-

stop-shop.
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A andlise documental revela que a Worten tem todos 0s recursos para se tornar um
negocio omnichannel. Porém, através da pesquisa quantitativa, os consumidores nao
sentem a mesma experiéncia de compra, ndo recebem ou ndo se lembram de receber as
notificacbes apds Ultimas pesquisas ou compras, o que é imprescindivel para uma
empresa que pretende ter uma comunicagdo omnichannel, uma vez que os consumidores
esperam uma experiéncia Unica e consistente (Lisnawati et al., 2020; Cui et al., 2021;

Dadic et al., 2023).

A pesquisa qualitativa revelou uma comunica¢do mais informal e humoristica,
demonstrando, constantemente, que a Worten se tornou uma one-stop-shop. No
entanto, os resultados da pesquisa quantitativa demonstraram que as campanhas
publicitarias ndo cumpriram o seu papel de persuasdo, uma vez que a amostra nao

demonstrou nenhuma intencao de comprar novos produtos no e-Marketplace da Worten.

N

Para responder a ultima etapa da questdo de investigacdo, os consumidores
demonstraram que as suas percec¢des sobre as mudancgas foram positivas, considerando
o reposicionamento positivo e eficaz, pois de acordo com Zhang et al. (2016), sdo os
consumidores que determinam o sucesso da empresa, sendo importante que visualizem

o reposicionamento como positivo e eficaz.

A contribuicdo desta investigacdo para o campo académico é compreender que o
reposicionamento e a comunica¢do da empresa estdao sempre interligados. No entanto, o
maior contributo foi compreender qual a razdo de uma empresa portuguesa com mais de
20 anos de experiéncia, decidir realizar um reposicionamento e quais mudancas foram
realizadas, bem como perceber a percecdao do consumidor, algo que nunca havia sido

mencionado pela Worten e nao havia qualquer informacao sobre isso.

6.1. Limitacdes do estudo e recomendagdes futuras

Em primeiro lugar, é necessario considerar a informacdo vaga e repetitiva da técnica

de analise documental, que apresenta sempre a mesma conclusao.

Devido ao facto de o tema omnichannel ser contemporaneo e pouco estudado, torna-

se dificil encontrar novas informagdes sem ser repetitivo. As informacGes sobre as

89



Escola Superior de Educacdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

vantagens da comunica¢do omnichannel é sempre repetitiva, enquanto existem poucos

resultados para desvantagens do tema.

O e-Marketplace da Worten tem crescido desde 2018, mas, através do inquérito, é
possivel concluir que o vendedor preferido pelos consumidores permanece sendo a
Worten e que os novos produtos das novas areas de negdcio ainda estdo a ser consumidos

de forma lenta.

Para responder as limitagdes mencionadas anteriormente, serd necessario uma
investigacdo futura, através de uma outra pesquisa qualitativa, que ndo seja a andlise
documental, para obter novas informacgdes sobre a razao da Worten, ter entrado em

novos mercados e aumentado os seus setores de negécio.

Sugiro que o tema omnichannel seja mais investigado, uma vez que é uma ferramenta
em ascensdo para o negdcio e comunicagao de qualquer empresa. No entanto, é possivel
concluir que o reposicionamento da Worten foi bem-sucedido através da percecdo
positiva do consumidor. Todavia, como ja foi mencionado, ha aspetos a serem
aprimorados, tais como a comunicacdao omnichannel e a publicidade persuasiva para os

novos produtos e vendedores.

Dessa forma, também sugiro uma pesquisa futura sobre os consumidores da Worten
Online, para verificar se a sua percecao sobre o reposicionamento permanece positiva, se
houve mudancgas nas estratégias de comunicacdo omnichannel e de persuasdo das

publicidades.
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Anexo 1 - Descrig6es Conotativas das Campanhas Publicitarias
Descrigao Conotativa da “Worten tem tudo e mais ndo sei o qué”

A campanha publicitaria apresenta o slogan “Worten.pt tem tudo e mais ndo sei o
qué”, que é repetido em todos os anuncios, com o objetivo de se tornar uma one-stop-
shop (Lima, 2021). De acordo com a diretora de marketing, a escolha do slogan “[...]
Porque estamos a falar de centenas de subcategorias de produto, [..] para satisfazer o
consumidor mais exigente.” (Lima, 2021). Acrescentando que, “[...] tem a ambicdo e tem
a rima, que entra no ouvido.”, afirmou a diretora de marketing (Lima, 2021).

Um dos grandes objetivos do anuncio publicitario € demonstrar ao consumidor que, “
[..] gueremos mostrar que a Worten é, hoje, muito mais do que tecnologia [...] incluindo
agora também esta enorme diversidade de categorias [...] que estdo disponiveis na nossa
maior loja, o site worten.pt, podendo ser adquiridas com total comodidade, ‘em vez de
andar as voltas na net’, como dizemos na campanha.”, afirmou a diretora de marketing
(Lima, 2021; Revismarket, 2021).

A diretora de marketing afirma que, “[...] Que o humor ajuda a criar engagement, nesta
fase, e estamos muito satisfeitos com os resultados que temos atingido com a introdugao
do mesmo na nossa publicidade [...] E que, quando associado a insights reais do nosso

dia-a-dia, o humor é um recurso muito potente, que gera essa empatia e proximidade de

forma imediata.” (Lima, 2021; Revismarket, 2021).

Descrigao Conotativa da “Um Natal com tudo e mais ndo sei o qué”

De acordo com o diretor da marca e comunica¢do “A campanha de Natal é uma das
mais relevantes do ano [...] um dos momentos que nos permite falar mais diretamente ao
consumidor, apelar aos seus sentimentos e criar uma relacao de maior proximidade”, o
mesmo adiciona “O humor é um recurso muito potente, que gera empatia e proximidade
de forma imediata” (+M, 2022; Miguel & Rocha, 2022b).

O diretor criativo da Fuel, Jodo Madeira afirma que, “Esta campanha é muito
importante para a Worten, porque, pela primeira vez, de forma oébvia e sonora,
comunicamos todas as categorias de produtos que encontramos nas lojas e em

Worten.pt, numa campanha de Natal.” (Miguel & Rocha, 2022b).
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Descricao Conotativa da “Se te metes em tudo, vai a Worten”

O intuito da campanha publicitaria pretende afirmar, “[...] o nosso posicionamento
de one stop shop de todos os portugueses e dizemos que “na loja, na app e em worten.pt
temos tudo e mais ndo sei o qué”. Vamos manter essa linha de comunica¢do, mas agora
aplicado em todas as areas de negdcio e ndo sé aos novos universos.”, afirma Antonio
Fuzeta da Ponte (Ferreira, 2023a). O mesmo sublinha que, “A nova linha de comunicacdo
marca o momento da convergéncia, o momento em que a Worten passa a comunicar a
uma soé voz todas as areas de negdcio.” (Briefing, 2023; Miguel & Roquete, 2023a). Onde
se pretende que a Worten seja, “[...] o lider indiscutivel do omnichannel em Portugal.”,
afirmou o diretor de marca e comunicagdo (Ferreira, 2023a).

A campanha pretende “[...] trabalhar a relagdo, a confianca, a proximidade e a
recorréncia com os consumidores [...]. “ (Miguel & Roquete, 2023a). Antdnio Fuzeta da
Ponte afirma que esta campanha é, “[..] gerar vendas, mas isso € o objetivo de qualquer
campanha produzida por todas as marcas, pelo que temos tentado diferenciar-nos com
campanhas inovadoras e impactantes (Ferreira, 2023a). O mesmo adiciona que, “2023 é
0 ano da relagdo. E é também o ano em que a Worten passa a comunicar a uma sé voz
tudo o que tem para oferecer: tecnologia, novos universos (Marketplace) e servigos.”

(Ferreira, 2023a).

Descricdo Conotativa “A Worten tem tudo para nao te esqueceres de nada”

A campanha publicitaria tem como objetivo que os consumidores se lembrem que a
Worten “tem tudo e mais ndo sei o qué” durante esta época tdo atarefada (Grande
Consumo, 2023b; Marketeer, 2023; Miguel & Roquete, 2023c).

O claim da nova campanha natalicia é “Este Natal, a Worten tem tudo para ndo te
esqueceres de nada” (Ferreira, 2023b; Marketeer, 2023; Miguel & Roquete, 2023c; Silva,
2023). Foram realizadas diversas séries de filmes, onde os enfeites conversam entre si
durante o Natal e os consumidores puderam contar com um episédio especial de final de
ano (Ferreira, 2023b; Marketeer, 2023; Miguel & Roquete, 2023c)

De acordo com a Fuel (2023), a ideia surgiu quando, “A época natalicia é sempre
atarefada. [..] as pessoas acabam por esquecer-se inevitavelmente de qualquer coisa.”

Antonio Fuzeta da Ponte afirma que, “ O Natal é um dos momentos mais importantes do
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ano para a Worten [..] porque nos permite comunicar de forma mais emocional com os
consumidores e reforcar a relacdo de proximidade que temos vindo a criar.” (Grande

Consumo, 2023b; Marketeer, 2023; Miguel & Roquete, 2023c; Silva, 2023).

Anexo Il = Inquérito por Questiondrio

Worten Online: o reposicionamento

Caro(a) Participante,

0 presente inquérito por questionario foi desenvolvido pela aluna Bruna
Santos Marques, integrando-se na Dissertagao de Mestrado de Marketing
e Comunicacgao - Especializagao de Comunicagao de Marketing da
Escola Superior de Educagao de Coimbra (ESEC) e Escola Superior de
Tecnologia e Gestao de Oliveira do Hospital (ESTOGH). O objetivo
principal é investigar o reposicionamento da Worten Online.

As respostas serdo confidenciais e anénimas, sendo apenas usadas para
fins académicos. O tratamento dos resultados sera feito de forma

agregada e nunca individualizada.

0 seu contributo é decisivo, prevendo-se que ndo ocupe mais do que 5
minutos.

Em caso de dlvida, ndo hesite em contactar:
brunasantosm00@gmail.com

Agradego, desde ja, a sua colaboragao!
* Indica

uma naraunta nhrinatdria
aperg a-obrigaigria

Aceita participar no inquérito por questionario? *

O Sim
O Néo
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Idade *

O 1824
O 2544
O 4564

(O Igual ou superior a 65

Género *

(O Feminino
(O Masculino
(O Outro

(O Prefiro nao dizer

Que tipo de consumidor é? *

(O Consumidor final

(O Empresa
Alguma vez realizou compras no site online da Worten? *

O Sim
O Néo
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0 que associa quando pensa na marca Worten? *

Tecnologia
Eletrodomésticos
Informatica

Casa e Decoragao
Puericultura
Brinquedos

Saude e Bem-estar
Desporto

Produtos de escritério
Livraria e Papelaria
Produtos para animais de estimagao
Beleza

Moda

Carros usados

QOutra:

O O 0000000000000
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Site online da Worten

Na préxima questao, indique o seu nivel de concordancia. *

Nem
Discordo . concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Sinto
confianga
em
comprar O O O O O
no site
online da
Worten.
Sente uma maior facilidade de navegagao com atualizagdo do site *

online da Worten?

O Sim
O Néo

Que tipo de produtos costuma comprar no site online da Worten? *

Tecnologia
Eletrodomésticos
Informética

Casa e Decoragédo
Puericultura
Brinquedos

Salde e Bem-estar
Desporto

Produtos de escritdrio
Livraria e Papelaria
Produtos para animais de estimagao
Beleza

Moda

Carros Usados

0O O 00 O0O0OO0OO0OOoOOocO0ooo0oono

Outra:
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Na proxima questao, indique o seu nivel de concordancia. *

Nao
Discordo . concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Sinto
confianga
em inserir
0S meus
dados no O O O O O
site online
da
Worten.
A oferta de novos produtos no site online da Worten fez com que *

aumentasse a sua intengao de compra?

O Sim
O Néo

Alguma das suas encomendas ndo chegou a ser entregue ou demorou *
mais tempo que o previsto a ser entregue?

O Sim
O Néo

112



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

E-Marketplace da Worten

Quais os motivos que o leva adquirir produtos no e- *
Marketplace (mercado eletronico) da Worten?

[ Prego

[J Vendedor

[J Condigao do produto (Novo ou Recondicionado)
[CJ Outros motivos

[J Nunca comprei no e-Marketplace

Quando compra no e-Marketplace qual é a sua preferéncia de vendedor? *

(O Worten
(O Outro vendedor
(O Ambos

(O Nunca comprei no e-Marketplace

Alguma vez teve uma mé experiéncia com outro vendedor no e- *
Marketplace da marca?

O Sim
O Nao

(O Nunca comprei no e-Marketplace

Na préxima questao, indique o seu nivel de concordancia. *

Nao
Discordo . concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Sinto receio
em comprar
no e- O O O O O
Marketplace
da Worten.
Alguma vez recebeu um produto estragado ao comprar pelo e- *
Marketplace da Worten?
O Sim
O Nao

(O Nunca comprei no e-Marketplace
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Caso tenha respondido "Sim" na pergunta anterior, deixaram-no trocar o produto?

O sim
(O Nao

Omnichannel da Worten

Sabia que a Worten tem uma aplicagdo mével? *

O sim
(O Nao

Na préxima questao, indique o seu nivel de concordancia. *

Nao
Discordo . concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Sinto a
mesma
experiéncia
de compra
quando O O O O O
compro na
loja fisica e
site online da
marca.
A marca alguma vez lhe sugeriu produtos de acordo com as suas Ultimas *
compras?

(O sim
(O Nao

(O Nao sei/ Ndo me lembro
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Alguma vez ja recebeu notificagdes da marca relativamente as dltimas  *
pesquisas que fez?

O Sim
O Nao

(O Néo sei/ Ndo me lembro

Na proxima questao, indique o seu nivel de concordancia. *

Nao
Discordo . concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Sinto-me
confiante
em inserir
0S meus
dados para
receber O O O O O
uma
melhor
experiéncia
de compras
na Worten.
As campanhas publicitarias protagonizadas por o Ricardo Aratjo *

Pereira sao consideradas engragadas e memoraveis para si?

O Sim
O Nao

Sabe qual é o slogan da campanha publicitaria protagonizada por *
Ricardo Aradjo Pereira durante 2021 a 2023?

(O Worten.pt tem tudo e mais néo sei o qué
(O Na Worten.pt encontra tudo

(O Em Worten.pt encontra tudo e sei |a mais o qué
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Quais sao as campanhas publicitarias mais memoraveis para si? *

Um Natal com tudo

[] campanha Publicitéria de 2021 [] campanha Natalicia de 2022

[] campanha Publicitaria de 2023 [] campanha Natalicia de 2023

Foi através das campanhas publicitarias que descobriu que a Worten tinha
aumentado setores de negdcio?

O sim
(O Nao

As campanhas publicitarias aumentaram a sua intengdo de compra no e-
Marketplace da Worten?

O sim
(O Nao
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Na proxima questao, indique o seu nivel de concordancia. *

Nao
Discordo . concordo, Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

0

reposicionamento

(alteragdo da

posi¢ao no O O O O O
mercado) da

Worten Online foi

positivo.
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