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RESUMO

0 avanco da Internet criou uma nova forma de comprar; assim, o envolvimento
dos consumidores na compra online tornou-se uma tendéncia importante e em
consequéncia, é crucial identificar os determinantes da inten¢do do consumidor para

comprar online.

Usando os dados recolhidos de 528 estudantes da Universidade de Aveiro, este
estudo investigou as orientagcdes de compra e examinou a relacdo entre a orientagdo
para a compra de artigos de moda online e a sua decisdo de compra, sendo
identificados nove constructos: diversio nas compras; consciéncia da marca;
consciéncia do preco, confianc¢a; consciéncia da conveniéncia/tempo; tendéncia para
comprar roupa em casa; fidelidade a marca/loja; orientacdo para compras rapidas; e

orientagdo para compras impulsivas.

Os resultados demonstraram que as variaveis, diversao nas compras, confianca
em fazer compras, consciéncia da conveniéncia/ tempo, fidelidade com a marca/loja,
tendéncia para comprar roupa em casa e orientacdes para compras impulsivas,
contribuem positivamente para as orientacdes de compras online, e que as variaveis,
consciéncia da marca/moda, consciéncia do preco, e compras rapidas, contribuem

negativamente.

Adicionalmente estudaram-se também as orientagdes de acordo com o género
e verificou-se que entre os géneros ha diferencas significativas. O estudo centrado nos
estudantes universitarios sugere que as empresas ligadas ao comércio ao retalho
online na area de vestuario de moda devem desenvolver formas efectivas de

marketing para levar até si este segmento de mercado.

Palavras-chave: Marketing, e-commerce, Internet, compra online, orientacoes

para a compra, moda.
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ABSTRACT

Development of the Internet has created a new form of purchasing, with
consumers’ involvement in online purchasing becoming an important tendency.
Consequently, it is crucial to identify the determinants of consumers’ intentions to
buy online. Using data gathered from 528 students at the University of Aveiro, this
study investigated purchasing orientations and the relationship between orientation
towards buying fashion products online and the decision to purchase, leading to
identification of nine constructs: enjoyment in purchasing; brand awareness; price
awareness; confidence; awareness of convenience/time; tendency to buy from home;
brand/store loyalty; orientation to quick purchases; and orientation to impulse
buying. The results show that the variables of enjoyment in purchasing, confidence in
purchasing, awareness of convenience/time, brand/store loyalty, tendency to buy
clothes from home and orientation to impulse buying contribute positively to
orientation towards purchasing online, and that the variables of brand/fashion

awareness, price awareness and quick purchases contribute negatively.

A study was also made of orientation according to gender, revealing significant
differences between the genders. The study, centred on university students, suggests
companies involved in online retailing in the area of fashion clothing should develop

effective forms of marketing in order to capture this market segment.

KEYWORDS: Marketing, e-commerce, Internet, online purchasing, purchasing

orientations, fashion
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1. INTRODUCGAO

O aparecimento da Internet e a sua rapida evolugao, vieram trazer as empresas
a possibilidade de usar este meio como canal para chegar ao seu publico, quer seja no
BZ2B (Business to Business) ou seja no B2C (Business to Consumer). Tal permite-lhes
oferecer aos seus clientes uma variedade em termos de vendas e de servicos, de modo
a expandirem as suas oportunidades de negdcio. O comércio online estd a crescer de
forma muito rapida em todo o mundo; em Marc¢o 2011 verifica-se que a penetracao
da Internet é de 30,2% em termos de populacdo mundial e teve um crescimento entre
2000 e 2011 (até Margo) de 480.4% (Anacom 2010). De acordo com o U.S. Censos
Bureau (2011) as vendas no comércio de retalho, nos Estados Unidos, cresceram

2.1% no ano 2009 face a 2008, representando 145 bilides de Délares.

Assim a medida que a utilizacdo da Internet aumenta, apresenta um
importante meio para fazer compras e os estudantes universitarios sdo utilizadores
bastante activos com um maior acesso a Internet do que a maioria dos outros
segmentos da populacdo, segundo Kim e La Rose, (2004), citados por Seock e Bailey
(2007). De acordo com os mesmos autores, os estudantes universitarios passam
horas por dia a navegar na Internet e sdo entre os mais entusiasmados em fazer

compras online.

O sector da moda e do vestudrio é um sector muito interessante para estudo
no meio virtual, uma vez que pressupomos que existe entre o produto e o utilizador
um conjunto de sentidos por meio de imagens e, com o vendedor de palavras, que
nos leva a querer investigar como fica o processo de compra face ao produto no meio
virtual. Como a roupa é importante para os jovens, ndo é de estranhar que gastem
mais dinheiro online na roupa do que na maioria das outras categorias. Baseado nesta
informacdo, este estudo centra-se nas orientagdes que influenciam os jovens

estudantes a comprar artigos de moda online.

Este estudo examina as relacdes entre as orientacbes de compra dos
estudantes universitarios e as suas buscas para informacgao sobre roupa e compras de

roupa online e as diferengas entrem os estudantes masculinos e femininos nas suas
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orientacdes de compra. Em investigacdes anteriores, a orientacdo de compra do
consumidor foi identificada como um impulsionador importante do comportamento
de compra online, tal como a probabilidade de fazer compras na Internet
(Swaminathan et al 1999; Sheth e Parvatiyar, 1995; Vijayasarathy e Jones, 2000),
citados por Seock e Bailey (2007).

Tanto quanto sabemos, até agora nenhum estudo em Portugal investigou a
relacdo entre as orientacdes de compra dos estudantes universitarios e as suas buscas
de informacdo e o comportamento de compra online. Assim, este estudo pretende
colmatar esta lacuna na literatura. Wells e Chen (1999), citados por Seock e Bailey
(2007), referem que as investigacdes indicam que o género é um factor relevante na
frequéncia de fazer compras online. Deste modo, neste estudo procurou-se também
determinar quais as orientagdes que influenciam a compra online segundo o género.
Aos retalhistas importa perceber as diferencas entre as orientagdes de compra online
dos estudantes universitarios masculinos e femininos. Desse modo poderdo alcangar

mais efectivamente este segmento de utilizadores da Internet que esta a crescer.

O avango da Internet criou uma nova forma de comprar, assim, o
envolvimento dos consumidores na compra online tornou-se uma tendéncia
importante e, em consequéncia, é crucial identificar os determinantes da inten¢do do
consumidor para comprar online. Mediante os dados recolhidos de 528 estudantes da
Universidade de Aveiro, este estudo investigou as orienta¢des de compra e examinou
a relacao entre a orientacdo para a compra de artigos de moda online e a sua decisao
de compra, sendo identificados nove constructos: diversao nas compras; consciéncia
da marca; consciéncia do preco, confianca; consciéncia da conveniéncia/tempo;
tendéncia para comprar roupa em casa; fidelidade a marca/loja; orientacdo para
compras rapidas; orientacdo para compras impulsivas. Adicionalmente estudou-se

também as orientacdes de acordo com o género.
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1.1. Dominio: Comportamento do consumidor online

O dominio deste projecto enquadra-se no comportamento do consumidor
online. A evolucdo das novas tecnologias, e a globalizacdo vieram alterar os habitos de
consumo. Hoje o e-commerce ganha cada vez mais importancia e as empresas, antes
de tomar qualquer decisdo de alteracao dos seus canais de distribuicdo, devem ter em
conta a predisposicdo que os consumidores terdo ou ndo para aderir a esse novo
conceito. Ciente desta perspectiva, nesta dissertagdo procede-se a um estudo de
mercado no sentido de conhecer o que pensa o cliente-alvo, facultando-se a empresa
informagdes relevantes de modo que esta possa tomar decisbes de marketing

adequadas.

1.2.Foco: orientacao para comércio electronico, no sector de vestuario de

moda.

Se no Século XIX a revolugdo industrial mudou o mundo, hoje a revolugao é
da Web. Carrera (2009) refere que a revolucdo que estamos a viver nao tem paralelo
na histéria da humanidade, pela primeira vez a construcdo de relacionamentos

comerciais ndo esta condicionado pelo espaco e pelo tempo.

Depois da Web 1.0, vivemos hoje a revolugdao da Web 2.0, segundo Carrera
(2009), é um termo cunhado em 2004 pela empresa norte-americana O’Reilly Media
para designar a segunda geracdao de comunidades e servigcos baseados na plataforma
Web, como wikis e aplicacdes baseadas nas redes sociais. Com esta plataforma ( redes
sociais) torna-se muito mais facil a interac¢do das marcas com os seus publicos e hoje
existem milhdes de pessoas que tém o seu perfil na Web, fazendo parte de enormes
redes sociais, como é o caso do Facebook, Hi5, myspace, twitter, entre muitos. De
acordo com Social-Media-Optimization (2011), 640 milhdes de pessoas tém perfil no
facebook, 200 milhdes no Twitter, 117 milhdes na Bebo, seguidos de Myspace,

Linkedin, Tagged, Hi5 e My life, com cerca de 100 milhdes cada.

Aida Pereira dos Santos 13



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

As proprias marcas colocam também o seu perfil, a Coca-Cola posiciona-se no
32 Jugar mundial em nimero de fas no Facebook, (cerca de 28 milhdes) seguida de
Starbucks, Disney e Victoria's Secret. (Ignitesocialmedia 2011). Estas empresas usam
a Web e as redes sociais para se promoverem e assim chegarem mais rapido aos seus

publicos. As redes sociais sdo pois impulsionadoras do e-commerce.

No sector de vestudrio de moda o e-commerce demorou um pouco mais a
desenvolver-se, em virtude das empresas esperarem para ver como esta nova

plataforma se desenvolvia, mas finalmente parece estarem a aderir.

Segundo Cobra e Brezzo (2010) existem varios modelos de comércio
electronico, que sao o BZB, (Business to Business) quando uma empresa desenvolve
comércio com outra, o B2C, (Business to Consumer) quando se efectua de empresa
para consumidor, o C2C, ( Consumer to Consumer) de consumidor para consumidor.
Carrera (2009) refere ainda o B2G, ( Business to Governement) quando existem
relagdes entre governo e empresas recorrendo as tecnologias digitais. Focar-nos-
emos no B2C, que é o modelo que se aplica a empresa em estudo. A forma sera a loja
Virtual, (E-shop). Perante tal, este estudo podera contribuir para apoiar marcas como
a Concreto (ligada ao sector do vestuario jovem), a qual importa chegar de forma

directa ao consumidor final.

1.3.]Justificacao do projecto

Este projecto insere-se no ambito do curso para obtencdo do grau de mestre
em Gestdao de Marketing e o tema escolhido pretende ajudar a resolver uma das

problematicas do sector de moda, que é o da alteracdo das formas de comércio.

O comércio de rua atravessa hoje uma enorme crise, influenciada pela
conjuntura econdmica, e pela alteracao das formas de comércio. De acordo com dados
do INE, no primeiro trimestre de 2009, 56% dos agregados domésticos tinham acesso
a computador em casa, 47,9% dispunham de ligacdo a Internet e 46,2% dispunham de

acesso por banda larga. Entre os individuos dos 16 aos 74 anos, 51,4% utilizaram
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computador, 46,5% acederam a Internet e 9,7% efectuaram encomendas de bens ou
servicos através da Internet. 99.2%, dos jovens entre os 15 e os 17 anos tém acesso a

Internet. (Marktest 2011).

Segundo a Anacon (2011), nos ultimos dois anos, a percentagem de
individuos que adquiriram bens ou servicos através da Internet aumentou dos 24
para os 30 por cento. A maior subida foi registada na Dinamarca, Holanda, Suécia e
Reino Unido. Assim, é da maior pertinéncia estudar novos canais de distribuicdo e

marketing de modo a encontrar solug¢des alternativas.

1.4. Estrutura geral do projecto

O projecto estd dividido em duas partes: na primeira parte comega-se por
situar no dominio da investigacdo, ou seja, a criacdo de um novo canal de marketing
que assenta nas novas tendéncias de marketing, as quais referem que os gestores
deverdo criar condicdes para que as suas marcas se aproximem dos seus
consumidores, através do multicanal. Segundo Kotler e Keller (2006), ao acrescentar
mais canais, as empresas podem obter trés importantes beneficios: a)maior cobertura

de mercado, b) menor custo de canal, c)Jvenda mais personalizada.

Posteriormente apresentaremos o estado da arte, apresentando os trabalhos
de investigacdo que tém vindo a ser desenvolvidos neste ambito e que servirdo de

suporte ao desenvolvimento deste trabalho de mestrado.

A segunda parte é dedicada ao estudo empirico que se pretende realizar,

nomeadamente aos aspectos metodoldgicos.
O projecto sera apresentado em cinco capitulos.

No primeiro capitulo, sera feita a introdugdo e enquadramento do tema e
apresenta-se uma descricdo da empresa e justificacdo do estudo; No segundo
capitulo; serd apresentada a revisao da literatura, no terceiro, sera apresentada a
metodologia da investigacdo; no quarto, resultados do estudo e no quinto, as

conclusoes finais.
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1.5. Objectivos do estudo

Estarao os consumidores Portugueses predispostos/motivados para adquirir
artigos de vestuario de moda online? De acordo com a Acepi, (Associacao Comercio
Electrénico e Publicidade Interactiva), o comércio electrénico em Portugal, estd em
franca ascensdo, segundo a mesma fonte, Em 2015, o valor do comércio electrénico
total em Portugal alcancara quase 20 mil milhdes de euros, ou seja, um valor
equivalente a 11,8 % do PIB, excluindo as operacdes de pagamento de servigos em
ATM. No entanto os artigos de vestudrio ainda nao figuram no top dos artigos
vendidos e por essa razdo pretende-se conhecer o perfil do consumidor online e

entender o que o podera levar a adquirir este tipo de artigos nesse canal.

Assim e tendo a conta a problematica / questdo de investigacdo que é
conhecer as predisposicoes e as motivagdes dos consumidores para a aquisi¢ao de

artigos de moda no canal online, definiram-se os seguintes trés objectivos:

1¢ Identificar os factores de orientacdo para a compra de roupa online dos

consumidores jovens Portugueses;

22 Determinar os factores de orientacdo para a compra de roupa online que
mais influenciam o comportamento de compra dos consumidores jovens

Portugueses;

3¢ Identificar diferencas entre géneros na orientagdo para a compra online

dos consumidores jovens Portugueses.

1.6. Campo de aplicac¢ao

A Concreto é uma marca Portuguesa, de vestuario de moda, com maior
relevancia na area das malhas exteriores, foi criada em 1990 e que desde 2004 é

distribuida pela empresa Shanara Fashion SA.
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A estratégia da empresa foi sempre produzir moda tentando criar uma
perfeita relacdo entre preco, design e qualidade, considerando o design, um dos
factores decisivos para o aumento da sua competitividade. Destina-se a um publico
jovem, da classe média, que se preocupa em estar na moda e que valoriza o design e

qualidade.

A Concreto tem como distribuidores as lojas multimarca de comércio
especializado de moda, as quais tém vindo a diminuir em Portugal, pelo que a marca
tem uma enorme necessidade de criar novos canais a fim de aumentar o seu volume

de negocio e de fidelizar o cliente final.

O departamento de marketing da empresa face ao decréscimo do nimero de
clientes (lojas multimarca) e em consequéncia, volume de vendas, vé no canal virtual
uma solugdo para chegar aos seus consumidores finais, que sdo os jovens dos 18 aos

35, que gostam de vestir roupa de marca.

A questdo que se coloca é saber se os jovens em Portugal estdo receptivos a
adquirir artigos de vestuario no canal online e quais as orientagdes que mais
influenciam a compra. Deste modo, os resultados deste estudo terao implicacdes para

a gestdo da empresa em aprec¢o e para outras do mesmo sector de actividade.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Mudangas nos canais de distribuicao

Com o desenvolvimento das TIC, Tecnologias da Informacdo e Comunicacao,
tornou-se mais facil para as empresas chegar ao seu cliente e assim desenvolver
outras formas de chegar até ele, sendo uma dessas formas, o e-commerce como canal

de distribuigao.

Para Kotler e Keller (2006), distribuir produtos é entrega-los no local certo, em
quantidade suficiente, com as caracteristicas pretendidas e no momento exacto. Um
canal de distribuicdo corresponde ao itinerdrio percorrido por um produto ou
servico, desde o estagio da producao ao do consumo. Este itinerario é constituido por
um conjunto de individuos ou empresas, denominados intermediarios como referem

Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2004).

Kotler e Keller (2006) dizem-nos que, a maioria dos fabricantes, ndo vende
directamente para os consumidores finais e que entre essas duas fontes, varios
intermediarios realizam varias fun¢des. Os intermediarios constituem um canal de
marketing. Ainda segundo os mesmos autores, canais de marketing sdo conjuntos de
organizac¢des independentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou
um servi¢o para uso ou consumo. Coughlan, Anderson, Stern, El-Ansary e Adel (2002)
definem canais como um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no

processo de tornar o produto ou servi¢o disponivel para uso ou consumo.

A utilizagao do comércio electrénico como canal estd em voga e com aplicagdes
em varios sectores de comércio por todo o mundo. A importancia do e-commerce,
como canal, vem crescendo a medida que as empresas adoptam um sistema de canais
virtual e real, os chamados Marketspace (virtual) e Marketplace (fisico). Kotler e
Keller (2006), referem que a integracdo entre canais deve levar em conta as
vantagens da venda online e da venda offline com o fim de maximizar a contribuicdo
de ambas. Assim, e tendo em conta estudos efectuados um pouco por todo o globo,

pretende-se conhecer as vantagens e inconvenientes deste processo.
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Dionisio, Rodrigues, Canhoto, Nunes e Faria (2009) na obra b-Mercator,
referem que as técnicas tradicionais de marketing ja nao respondem de forma eficaz
as novas exigéncias pelo que, segundo eles, sera necessario desenvolver novas
abordagens. A integracdo dos meios interactivos (online), com os meios fisicos
(offline), a que eles dao o nome de Blended Marketing, integram os dois sistemas
permitindo (segundo os mesmos autores) as empresas dar uma resposta adequada as

exigéncias dos consumidores.

Existe hoje um mundo fisico onde os gestores podem ver e tocar os recursos
e um mundo virtual feito de informacao, este deu origem ao e-commerce; é um novo
lugar para a criagdo de valor para o cliente. Parece ser comummente aceite que os
gestores actuais devem prestar muita atencdo a forma como as suas empresas criam
valor nos dois mundos, no fisico e no virtual, embora os processos ndo sejam iguais
eles devem ser geridos de forma distinta, completando-se de forma a acrescentar

valor.

Para Roberts (2010), muitos clientes estdo felizes a fazerem compras online e a
procurar também os mesmos artigos em lojas de rua e utilizar as duas técnicas, online
e offline, ndo parece perturbar os consumidores; no entanto alguns estudos sugerem
que muitos retalhistas e marcas continuam a ndo tirar proveito desta abordagem
multicanal para compras. Os retalhistas estdo a perder clientes por ndo estar no
mercado fisico e mercado virtual ao mesmo tempo, Roberts (2010) citando
Moghaddas director da CSI Commerce International. Por seu lado, Coulghalan et al.
(2002) refere a proposito do impacte do e-commerce no mercado retalhista, que se
por um lado se eliminam intermediarios, ndo vai por isso fazer com que os retalhistas

acabem, mas sim trazer-lhes valor agregado.

Hoje as empresas estdo dotadas de meios tecnoldgicos que lhes permite gerir
melhor o seu negdcio e obter e tratar informacao, a qual (informacdo) as ajuda a gerir
as suas cadeias de valor fisicas como um sistema integrado. Passar daqui para o
virtual é apenas um pequeno passo. Uma boa utilizacao dos sistemas de informacao €

assim decisivo para as empresas explorarem as possibilidades no mundo virtual.
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De acordo com um estudo publicado pela Consultora Mckinsey international
(2010), as complexidades do marketing multicanal pode intimidar as empresas e
pode parecer que vai aumentar exponencialmente as variaveis que o comerciante tem
de gerir. Efectivamente, as apostas sdo altas mas muitas empresas, que de forma
inovadora estdo a entregar valor e beneficios ao cliente, através de solugdes

multicanal integrado, tém a chave para que os lucros cresgam.

Dionisio et al. (2009) afirmam que os consumidores tornam-se cada vez mais
“duais” adoptando comportamentos distintos, quando procuram, escolhem e
consomem produtos e servicos em meios tradicionais, ou quando utilizam os meios

digitais para o fazer.

Ainda segundo o mesmo autor, para a empresa o consumidor passou a assumir
mais uma face, a qual é dificil de enquadrar nas metodologias de abordagem que
desenvolveu ao longo dos anos. Todos estes aspectos estdo na base do mercado
global, o qual compreende dois outros mercados no seu interior, o mercado
tradicional e o mercado online. Ainda segundo Dionisio et al. (2009), estes dois
ultimos mercados apresentam caracteristicas distintas, ferramentas de actuagdo
distintas e com métricas de controlo também distintas, com pontos de ligacdo
reduzido. Nesta perspectiva, torna--se urgente aprender o negécio na versao Blended
de forma a diferenciar-se e a tornar-se mais competitivo num mercado cada vez mais

global.

Hughes (2011) refere que os clientes que respondem no multicanal sao
diferentes daqueles que respondem no canal Unico, pois tendem a ser mais dedicados,
o mais significativo é que, aqueles que fazem compras em dois ou mais canais, gastam
mais por ano que aqueles que usam um s6 canal de compras. As primeiras
investigacOes neste campo foram efectuadas pela Sears Canada, referido por Huges
(2011). Nestes primeiros estudos, concluiu-se que os Canadianos que compravam no
canal loja e também no catalogo gastavam cerca de duas vezes mais que aqueles que
compravam apenas num unico canal. Segundo o mesmo autor, estes dados podem ser

obtidos pela empresa através de database, que retine informacgao de todos os canais.
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As empresas tém de conhecer quais sao os clientes de multicanal, quantificar
o seu volume anual e comparar com aqueles que compram sé num canal. Deste modo,
a empresa podera desenvolver estratégias de marketing especificas para o cliente de
um canal de modo a leva-lo aos restantes de forma a aumentar as vendas e,

consequentemente, os lucros (Hughes, 2011).

Scott et al. (2006) afirmam que a gestao de clientes no multicanal vai desde a
concepc¢do, implementacao, coordenacgdo e avaliacdo de canais, através dos quais as
empresas e os clientes interagem com o objectivo de aumentar o valor para o cliente,
levando a aquisicdo efectiva, retencdo e desenvolvimento. Os autores identificam
cinco grandes desafios para os gestores poderem gerir o ambiente multicanal de
forma mais eficaz: (a) Integracdo de dados, (b) compreender o comportamento do
consumidor, (c) a avaliacao de canal (d) alocagdo de recursos através de canais, e (e)

a coordenacao das estratégias de canal.

Os bancos e as companhias aéreas sao um bom exemplo de como se pode
usar o blended marketing. Estas empresas usam os balcoes fisicos e os virtuais para
prestarem servicos ao cliente. Os meios virtuais sdo muito eficazes para a recolha de
informacdo sobre os clientes. As empresas podem usar esta informacdo e depois de

tratada, desenvolver ac¢des de marketing nos canais fisicos.

Hortinha (2002) refere que ndo ha comércio electronico, hd comércio e o
canal de distribuicdo é um mero instrumento. Este autor refere ainda que o que esta
em causa para que o instrumento funcione sdo: a habituacdo dos compradores a um
novo canal de distribuicdo; a inteligéncia dos marketeers no acto de criacdo de
motivos de compra: o preco, a qualidade, a comodidade, os novos produtos, entre
outros aspectos. Ainda segundo o mesmo autor, os motivos que levam a ndo compra
neste canal sdo a falta de segurancga, a venda de produtos desnecessarios, a sensacdo
de possibilidade de violagdo do sigilo bancario e ainda a falta de cultura de aquisi¢cGes
online. Assim, entre outras sugestdes, o autor diz que a assumpg¢do por parte dos
lojistas de um investimento na sua loja electrdnica, tal como faz na sua loja fisica, sera

uma condig¢do para o sucesso.
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2.2.Marketing digital

Para Carrera (2009) Marketing digital é um termo caracterizado como uma
nova forma de marketing utilizada pelas empresas sendo uma ferramenta eficaz na
comunicacdo das empresas actuais. As tecnologias de comunicacdo e informacdo
desempenham hoje uma das formas mais usadas, ou seja, o papel principal no
desenvolvimento das novas formas de venda ja que permitem desenvolver formas

interactivas entre as empresas e os seus clientes.

De acordo com Godefroy e Mevel (2007) Com o desenvolvimento deste meio,
podemos assistir a auséncia de lojas fisicas e o contacto podera ser efectuado a
distancia entre fornecedor e cliente. Face a todas estas mudancas, as empresas
tiveram de criar uma nova forma de marketing, o marketing digital, o qual apoiou-se
nos conceitos e ferramentas do marketing tradicional, mas também desenvolveu o
seu proprio corpo conceitual e instrumentos, estes ultimos produzidos para serem

aplicados mediante o meio digital em que se desenvolvem.

No passado recente, as informagdes eram transmitidas de forma analégica ou
fisica ou seja, as pessoas para se encontrarem teriam de deslocar-se, usar as formas
analégicas para conversar, usar o correio ou os meios televisivos e radiofénicos para
estarem informados. Actualmente, através da Internet pode fazer-se tudo isso sem
haver necessidade de se deslocar ou usar outros meios, como o correio ou televisao.
Mediante um computador, telefones, PDA, ou MDA, as pessoas podem comunicar,

receber informacao, fazer a sua gestao e efectuar transacgdes em tempo real.

Paina e Luca, (2010), dizem-nos que a distribuicdo relaciona a produ¢ao com
o consumo, tendo por missdo colocar a disposicio do consumidor o produto
procurado da forma mais eficaz e rentavel. Assim, os canais Web e médvel assumem
uma importancia crescente, num momento de crescente concorréncia e de
esmagamento de margens, pois os custos de interaccdo através destes canais sdo mais

baixos que os tradicionais.

A Internet é também um mecanismo de apoio comercial as empresas. Quando

a informacao se torna digital e em rede, as tradicionais barreiras a entrada de novos
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concorrentes sdo eliminadas e nenhum sector esta protegido. Com isso a
concorréncia pode surgir de qualquer parte. Essa nova economia é também chamada
de economia do conhecimento, como ressalta Drucker (1999), porque a inteligéncia é

aplicada a tudo o que é produzido e na maneira como é produzido.

A Internet provocou, assim, uma febre mundial que abriu os horizontes e teve
como consequéncia o aparecimento da sociedade da informagdo. O seu rapido
desenvolvimento num curto periodo de tempo criou também uma plataforma imensa
para um mercado mundial de informacgao, world-wide market, e-business, e-banking, e-
comunidades, e-learning, e-mail, e-commerce, e-servigos entre outros meios. Estes sdo
exemplos claros que enfatizam o facto de vivermos num mundo dominado por "es”

(Paina e Luca, 2010).

Além disso, o conceito de mercado de informacdo também estd intimamente
ligado a um novo conceito, a “Nova Economia”, expressao que distingue a velha da
nova economia, segundo Todoran, (2005) citado por Paina e Luca (2010). Pode
afirmar-se, portanto, que a Internet mudou realmente "o rosto" do ambiente
empresarial. Empresas e consumidores usam a Internet como um meio para melhor
alcancar os objectivos desejados. As empresas operam agora num ambiente
empresarial competitivo em que a informacdo se tornou um dos
principais determinantes. Assistimos também ao aparecimento de um novo tipo de
cliente, agora muito mais exigente sobre a interac¢do das empresas, comunicagao e

forma como eles o tratam em todos os segmentos, produtos e canais.

A importancia da ligacdo a Internet e da aderéncia a esse tipo de inovacgao é
um facto e ficar fora dessa realidade ja ndo é uma op¢ao (Hunt, 2010). No mercado em
tdo rapida mudanga, as empresas surgiram com novas e de longe mais criativas
formas de atrair o consumidor: Banners online, pop-up s, links, féoruns de discussao,
chats online, sdo todos parte da publicidade "ofensiva" para chegar ao consumidor
virtual, segundo Veghe (2003), citado Paina e Luca (2010), e desencadear uma
reaccao imediata por parte dele (cliente).

Para se atingirem os objectivos, as empresas devem dotar-se de sistemas de

informacgdo que facilitem a recolha de dados. De acordo com Reis (2000), a integracao
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das novas tecnologias no apoio aos processos de marketing é indispensavel para o
sucesso dos negocios das empresas. As ferramentas de bases de dados de marketing
(BDM) sdo uma das principais ferramentas de gestdo associadas ao marketing. Estes
sdo sistemas de informacdo interactivos que usam diversos canais e meios de
comunicacdo (como o correio, telefone, e-mail, e forcas de vendas) para ampliar a
ajuda ao publico-alvo, estimular a procura e aproximar os clientes, mantendo em

memoria electrénica os seus dados.

O marketing digital é portanto um sistema interactivo dentro de uma
empresa que usa estes novos sistemas de comunicacdo para conseguir o objectivo
principal que marca qualquer actividade de marketing, isto é, conseguir uma resposta
mensuravel face a um produto e uma transac¢dao comercial. Assim, o marketing digital
engloba formulas comercias hibridas, as quais combinam Internet com outros canais

(Vértice, Marketing digital, 2007)

Tabela 1: Principais vantagens do marketing digital

Principais vantagens do marketing digital

Do ponto de vista do Cliente Do ponto de vista do fornecedor
Comodidade e conveniéncia Permite aceder a um mercado global em crescimento
Menor custo de oportunidade Permite um rapido ajuste as condi¢des do mercado
Maior oferta Baixo custo de instalagdo e operacionais

Facilidade em comparar ofertas Nio ha custos de exposicdo fisica dos produtos
Acesso a um mercado global Menor necessidade de stocks

Navegac¢do num meio atractivo (sensagao de entretenimento) Minimiza os custos em catalogos

Auséncia de pressoes por parte do vendedor Possibilidade de oferecer videos promocionais
Intimidade do processo de compra Suporte adequado para apoiar o consumidor

Maior contacto com o cliente ou consumidor

Permite maior controlo dos resultados

Fonte : Adaptado de: Vértice, Marketing digital (2007)
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No mundo digital tudo é possivel pois a nossa imaginacao é o limite que nos
auto-impomos. Carrera (2009) refere que sendo a imaginacdo o limite é possivel
indicar apenas alguns dos caminhos promocionais utilizando meios digitais. Os meios
mais comuns e amplamente difundidos de e-commerce e e-business sdo: e-shop, e-
shopping, e-procurement, e-leildo, comunidades virtuais e prestadoras de servigos,
segundo Kovacs, (2007) citado por Paina e Luca (2010), os quais referem ainda que
New midia e Marketing viral sdo também instrumentos estratégicos e inovadores que

as empresas usam para se ligar com os clientes online.

Para Carrera (2009), as principais vantagens da promog¢ao nos meios digitais,
sdo: uma melhor relagdo custo-beneficio, dimensio do mercado, comunicagdo
instantanea e estatisticas em tempo real. Como desvantagens, o mesmo autor refere:
dificuldade em atrair clientes (demasiada oferta na Web); dificuldade em saber se
estd a comunicar com as pessoas certas; meio impessoal (resisténcias ao meio
digital). Para este autor o meio digital para a promoc¢do de bens e servigos tem

claramente mais vantagens que inconvenientes.

Cobra e Brezzo (2010), apresentam trés vertentes de marketing na Web: o
marketing digital, o marketing pela Internet e o comércio electrénico. Para os autores,
marketing digital é uma forma de marketing baseada no uso de meios digitais para
realizar comunicacdo directa, pessoal que provoque uma reac¢do no receptor.
Fundamentalmente usa meios baseados na Internet, na telefonia moével e na televisido
digital. Podem considerar-se instrumentos do marketing digital, as paginas na Web,
estas constituem as ferramentas principais do marketing; aqui as empresas podem
utilizar os banners, hiperligacdes e cookies, que sao dispositivos que facilitam a
navegacao na Internet e conduzem o utilizador para as paginas que o comerciante
pretende. O correio electrénico é uma comunicagdo que pode ser efectuada de forma
selectiva; as e-newsletters e boletins electronicos oferecem informacdo e noticias

sobre a empresa e os seus produtos.

Para Cobra e Brezzo (2010) existem dois modelos para serem seguidos no
marketing digital; o “Pull” que consiste na iniciativa por parte do utilizador de puxar

ou ir buscar informacao e os principais instrumentos, sdo: os portais websites, os
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féruns e os blogs, os meios sao o Google, Yahoo, Altavista ou Lycos. A empresa pode,
deste modo, tentar diferentes formas de atrair os potenciais clientes. O modelo “Push”
significa que é a empresa que toma a iniciativa para chegar até o cliente e sendo os

meios utilizados: SMS, MMS, e-mails ou RSS.

A publicidade, através dos canais Web 2.0, permite aos retalhistas online
capitalizar com a enorme popularidade desses locais de convivio online. A
generalizagdo destas actividades pode fornecer as lojas online informacgdes
detalhadas sobre os interesses dos potenciais compradores e permite efectuar um
marketing altamente eficiente, a custos mais baixos, mas continua a ser um aspecto

pouco estudado em termos de comportamento de compra online.

Hortinha (2002) diz que em geral as estratégias de marketing tém cinco
objectivos similares gerais: a)Adquirir novos clientes, tanto directamente, como
através de referéncias; b) Aumentar a retencao de clientes que voltam na préxima
semana, més ou ano; ¢) Aumentar o nimero de vistas, encomendas, ou vendas por
semana, més ou ano; d) Aumentar o tamanho das encomendas, conquistar clientes
que compram artigos de precos mais elevados ou mais quantidade e venda cruzada
adicionando novos produtos; e)Reduzir os custos administrativos de tratamento de

encomendas por clientes.

A Web é muito mais barata que o telefone, ou outros meios. Hortinha (2002),
no seu livro intitulado o x-marketing, define como o marketing ligado aos diversos
canais, ou sejam o e-marketing, (Web), o m-marketing (tecnologias méveis) e o t-
marketing (tecnologias de televisdo interactiva), isto é, os meios disponibilizados
pelas novas tecnologias e dispositivos terminais de acesso, podem ser utilizados pelas
empresas num conjunto de fung¢des organizacionais e processos que permitem o
contacto com consumidores, fornecedores, distribuidores, accionistas e outros
stakeholders. Segundo o mesmo autor, o x-marketing vem, assim, introduzir um
conjunto de novos factores, que vao influenciar a estratégia das organizagoes, (ver

tabela 2).
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Tabela 2: Estratégias que influenciam as organizacoes e-Business

Estratégias que influenciam as organizacoes e-Business

A transferéncia do poder
dos vendedores para os

compradores

0 aumento da velocidade

O fim das distincias fisicas

A procura tornou-se global

A compressao do tempo

A gestido do conhecimento

dos consumidores.

A reconstrucio de

mercados
A interoperacionalidade
A interdisciplinaridade

A sobrevalorizagio do

capital intelectual

Os clientes tornam-se mais exigentes, dado estarem a distancia de um click do mercado, o que

lhes permite a comparacgdo rapida das alternativas existentes.

A envolvente da concorrencial da Web é transparente e cada actor sabe instantaneamente o

que os outros estdo a fazer, tornando facil a imitagédo e reduzindo o ciclo de vida dos produtos

A distancia geografica deixou de ser um obstaculo a realizacdo de negdcios. As pessoas podem
agora encontrar-se a custos quase nulos no ciber espago. Este fenémeno permite aos
vendedores e compradores ultrapassar os limites habituais dos intermedidrios, sendo

conhecido como desintermediagéo.

A Internet eliminou as fronteiras geograficas e econémicas, podendo as empresas alcangar
outros publicos. Que nio os acessiveis pelos meios de comunicagio tradicionais. Esta situagio
cria um conjunto de oportunidades as empresas que pretendem distribuir os seus produtos e

servicos em todo o mundo.

A Internet reduziu o tempo de comunicagio entre as empresas e 0s seus stakeholders. As lojas
online, funcionam 24 horas por dia e 7 dias por semana e as pessoas podem comunicar no

horario que lhes convém.

Os responsaveis de marketing podem agora obter mais e melhor informagdo, bem como

difundir esta melhor.

Os consumidores nio tém de visitar os locais fisicos, existem sites de comparagdo de pregos,

onde os consumidores sem sair de casa podem avaliar os produtos existentes.
Movimentos na Internet de concepgio de software com standards abertos
Melhor interligacdo entre equipas de marketing e sistemas de informagao.

Imaginacgdo, criatividade e empreendedorismo, passam a ser recursos mais importantes que o

dinheiro.

Fonte: Adaptado de Hortinha (2002)

A Internet trouxe também ao marketing um novo paradigma, que foi o do

marketing personalizado; hoje é mais facil conhecer os clientes, os seus gostos e

necessidades e focar nestes, estratégias de marketing personalizado. Assim se

desenvolveu o marketing relacional. De acordo com McKenna (1991), marketing de

relacionamento ou pos-marketing significa construir e sustentar a infra-estrutura dos

relacionamentos de clientes, isto é, trata-se da integracao dos clientes com a empresa,

desde o projecto, desenvolvimento de processos industriais e de vendas.
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Tal como referem Liao e Tow (2001), a maioria dos dados disponiveis para
orientar as empresas referem-se ao mercado norte-americano. Aplicar os resultados
destes estudos, noutros mercados, nao é recomendado, segundo 0os mesmos autores.
Deste modo, revela-se pertinente efectuar um estudo com base no publico-alvo dos
jovens portugueses. Atenda-se que no mundo dos negdcios ndo é a qualidade de
decisdo que é tomada que assume maior importincia, mas sim a amplitude das

consequéncias que uma decisdo errada pode causar (Reis e Moreira, 1993).

2.2.1. Redes sociais como ferramentas de marketing

De acordo com Cobra e Brezzo (2010), As redes sociais sdo redes de pessoas
com interesses comuns, ou seja, comunidades online que permitem aos utilizadores
criar uma identidade e interagir com pessoas, produtos e marcas. Segundo Carrera
(2009) O marketing digital assume, através destas redes, uma importancia
significativa para as empresas ou organizacdes. Estas devem adaptar-se aos novos
tempos de modo a encontrarem formas actuais de realizar os seus negécios; das quais
podem destacar-se de entre as mais utilizadas: Youtube, Facebook, Linkdin, Twitter,

ih5, B Blogger, Flick R, My Space e Orkut. (Carrera 2009)

De acordo com a Marktest (2011) por més, e no que diz respeito aos dados
referentes a Portugal, um minimo de 2289 mil utilizadores unicos acedeu a redes
sociais a partir das suas casas no primeiro semestre do ano. Nestes primeiros seis
meses de 2011 estes internautas visitaram um total de 4,7 mil milhdes de paginas de
redes sociais, o que equivale a cerca de um quarto de toda a navegacdo feita na
Internet neste periodo (24.7%). No mesmo periodo, o tempo dedicado a redes sociais
ultrapassou as 47 milhdes de horas, um nimero que representa 23.9% de todo o
tempo que os portugueses dedicaram a este meio neste semestre. Face aos primeiros

seis meses de 2009, o tempo dedicado a redes sociais subiu 122.3%.

Actualmente, € o cliente que tem a palavra final. Neste sentido, para captar a

sua atencdo é preciso dar-lhe algo em troca, o produto por si s6 ndo é suficiente, é
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preciso também ser criativo para que o cliente faca parte do produto. Assim as redes

sociais apresentam-se aqui da maior utilidade com ferramentas de marketing.

O Facebook é hoje a rede social com mais utilizadores activos, em Junho de
2011, mais de 500 milh6es eram utilizadores activos do Facebook, cerca de 50% usam
o Facebook todos os dias, com uma média de 130 amigos, mais de 900 bilides de
objectos sdo colocados de modo a interagir, sejam paginas, grupos, eventos ou
paginas comunitarias, e mais de 30 bilides de ac¢oes do género Web hiperligacdes,
historias, blog spots, notas, album de fotos, sdo colocados por més. Mais de 2,5
milhdes de websites estdo integrados com o Facebook. Facebook (2011)

www.facebook.com.

As redes sociais estdo a ser aproveitadas por diversas empresas, a Coca-Cola,
por exemplo, deixou que os seus fas dominassem as redes da marca no Facebook. A
Coca-Cola ja foi atacada por diversas marcas/pessoas e sdo os fas que defendem a
empresa, obviamente estimulados para tal (principalmente com a divulgacao de

videos emocionais).

Segundo Cobra e Brezzo (201) Com uma gestao estratégica prévia, as redes
sociais podem ser aproveitadas pelas empresas para divulgacao de precos, produtos,
servicos, ganhar notoriedade e comunicar com clientes, criando, assim, comunidades
e relagdes de proximidade diferentes das que conseguem na sua actividade normal e

com as campanhas de publicidade.

Pode observar-se navegando pela internet que as empresas de moda
aproveitam as redes sociais para divulgar fotos, catadlogos e videos com desfiles. As
redes sociais sdo assim um meio excelente para a divulgacdo de moda, por ser um
tema atractivo do interesse das massas, sdo os préprios cibernautas que criam os

seus proprios blogs e comentam marcas desfiles e tendéncias.

As empresas Business to Business tém vindo também a recorrer cada vez mais
as redes sociais, num investimento que devera acentuar-se. As previsdes sdao do
“Worldcom Public Relations Group”, no estudo onde antevé que 54% dos negocios
B2B aumentem o seu investimento neste tipo de plataformas ao longo de 2011. Os
resultados da analise, que inquiriu responsaveis de mais de 100 empresas, mostram
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que actualmente quase todas as empresas utilizam alguma rede social para

comunicarem com o seu publico-alvo (83%) (Acepi 2010).
2.3.Comércio electronico

O comércio electréonico é um meio de marketing digital. O ambiente
empresarial tem passado nos udltimos tempos por muitas mudangas; o efeito da
globalizacao faz os gestores repensarem todas as suas estratégias de marketing, pois
a concorréncia é global, os clientes tém muito maior acesso a informagdo e

movimentam-se em plataformas diferentes.

A evolucgao tecnoldgica trouxe as empresas maior facilidade nos processos,
quer de gestao quer de producdo, mas veio também alterar os habitos de consumo
dos seus clientes. Independentemente do sector em que se actue, a Internet facilita
enormemente as comunicagdes e as relagdes quer entre pessoas singulares quer
entre empresas; esta evolucdo levou ao aparecimento do comércio electrénico,
tornando-o num dos pilares da sociedade da informagdo. A venda através dos meios
electronicos realiza, por via electronica, processos, transac¢des e interacgdes com os

clientes, as quais pela via tradicional seriam impossiveis ou muito dispendiosos.

Segundo Dionisio et al. (2009) o e-commerce esta hoje presente na maioria
dos sectores de actividade, sendo responsavel por um crescente volume de negocios.
O comércio electronico veio assim trazer um novo paradigma ao comércio, este com
uma forga global, sem limites geograficos ou fisicos, fazendo uma aproximacao quase
perfeita entre empresas e clientes, onde uma boa gestdo da informacgdo podera trazer
enormes vantagens em termos de decisdes de marketing. O comércio electrénico faz

ja parte de uma realidade econémica.

Sung e Yangjin (2010) referem que hoje em dia a Internet é omnipresente e
tornou-se um canal de comercializacdo importante para expandir oportunidades de
negocios. O mercado online tem mostrado o seu rapido crescimento em todo o
mundo. No mercado online nos E.U., 132 milhdes de pessoas gastaram mais de 130,3
bilhGes dblares em 2006 e os gastos anuais por comprador tinha aumentado de $ 457

em 2001 para 784 dolares em 2006 (Sung e Yangjin, 2010).
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Empresa que hoje ndo tenha um site é como se ndo existisse. Se ter uma boa
pagina Web é importante para as empresas, do ponto de vista do consumidor é
fundamental, pois hoje muitos consumidores, ndo decidem a compra sem primeiro
consultar o comércio electréonico, na Web. De acordo com a Marktest, Dos 5,8 milhoes
de portugueses que acedem a Internet, 4,7 milhdes fa-lo regularmente e uma das suas

principais actividades é visitar sites de e-commerce.

Segundo um estudo publicado por Internet Word Status, (2010) a Internet tem
uma penetracdo na Europa por cerca de 53% tendo obtido um crescimento entre
2000 a 2009 de 305.1%, representando cerca de 24% em termos de utilizadores a
nivel mundial. O comércio electrénico é dos que mais cresce na Europa; cresceu £
39,800 milhdes em 2003 e em 2009 aumentou mais £127,700 milhoes. No Reino
unido, em 2009, as vendas online atingiram £38 bilides (€42.7 bilides). Este canal
representava 9,5% do comércio a retalho crescendo 12 % comparativamente a 2008,
colocando, assim, os consumidores do Reino Unido em primeiro lugar na Europa
quanto ao habito fazer de compras online. UK, Alemanha e Franga, sdo responsaveis

por cerca de 70% de todo o comércio online na Europa.
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Figura 1: vendas online EU 2009

(E1 billion= 1000 million sterling)

Online Sales 2009
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Fonte: CRR Centre for Retail (2011)

Ainda segundo o mesmo estudo, foi estimado que em 2010 as vendas online
crescam na Europa 19,6% para um total de £ 152.8 Bilides o que representa uma
quota do mercado total do retalho de 5,5%. A questdo que se coloca as empresas que
pretendem entrar no marketspace, é o que vender, a quem vender, como gerir e
divulgar. Os dados mais recentes da Acepi (2010), referem que artigos mais
procurados online, sao os livros, os bilhetes de viagem e a compra de férias; as roupas

aparecem ja em 62 lugar em termos de investigacao/compras. (Tabela 3)
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Tabela 3: indicador de investigacao/ compra online

Levels of research/purchase online (Portugal) Madascop urops

Q15/Q16/Q17. Have you ever researched/bought online or researched & bought off line any of the following products/services?

- EVER RESEARCHED/BOUGHT ONLINE

e

T T T Traveltickets DT e

e T
Concert/Festival [INET

" Mobile phones [T

Mobile content [IECHN
" Computergames T T
T Film downloads WETIN T
Insurance IEEIN

___________________________________ FoofGrocery I~~~
Sports equipment m

" liome fumlihings [T
___ Designer Brands [l

An*lu:.u----------------------“---------------

Fonte: Acepi (2010) (www. comercioelectronico.pt)

Tudo se pode vender na Internet, desde bens tangiveis (livros, bilhetes, CDS e
DVD PCs) a intangiveis, (e-books, software, seguros, etc.). Um interessante bem ou
servico é entdo aquele que corresponde a uma necessidade do cliente, é algo que vai
de encontro as necessidades do consumidor online. Uma das caracteristicas
importantes para que um produto possa ser vendido online, sera a sua portabilidade,
devido aos custos de transporte e eventual possibilidade de devolugao. O custo
devera também ser relativamente baixo, j& que o consumidor ndo estd muito

propenso a correr riscos (Rodrigues, 2002).

Porter (2002) diz-nos que o negdcio na Internet tem de ter em conta, como no
espaco, as cinco forgas basicas de competicdo: a) a intensidade da rivalidade entre os
concorrentes; b) a ameaca de servicos ou produtos substitutos; c) a barreira de

entrada a novos concorrentes; d) o poder de negociacdo com os fornecedores; €) o
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poder de negociacdo com os compradores. Acrescenta ainda que a medida que as
empresas aderirem a tecnologia da Internet, o novo recurso em si sera neutralizado
como forga competitiva. Para o autor, a vantagem competitiva resultara das forgas
tradicionais, como produtos Unicos, conteddo exclusivo, e actividades diferenciadas, e
é possivel que a Internet fortalega essas vantagens. Contudo, é impossivel que as

supere.
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Tabela 4: Cinco Forgas de Porter para o e-Business

Novos concorrentes

Determinantes de

A ameaca de novas entradas surge a Ameacas e Produtos substitutos

montante. Alguns fornecedores estdo a tornar-

se operadores de e- Business. pressc”)es dos Estao ameacados todos os bens digitalizaveis,

susceptiveis de formato electronico (e.g. livros

Empresas como a Microsoft ou a Netscape, concorrentes e musica). Aqueles cujos pontos fortes
que dominam tecnologias intrinsecas ao e- incidem exclusivamente na logistica e na
Business (e.g. browsers para a Web, podem gestdo electrénica do armazenamento, s&0

entrar com pujanca).

/\ ameacados por servigos de entrega digital.

Determinantes da Rivalidade de Concorrentes directos

Factores de competitividade:

Nivel de integracéo funcional, providenciando conveniéncia,

reducdo de custos e novas oportunidades aos clientes.

Nivel de conectividade ou integracdo na rede: infra- estrutura

conveniente e econdmica p/comerciar/aceder a informagéao.

Conhecimento do negécio

Fornec ed ores Detencéo de propriedade intelectual Cl | entes
Os fornecedores s&o sobretudo providers Presenca Global Tal como no comérecio tradicional, os
de plataformas tecnologicas (e.g. Oracle, Marca grandes clientes continuarao a ser
Microsoft). Muitas tecnologias s&o respeitados. Alguns podem mesmo
baseadas em interfaces abertos, pois o integrar a montante os sistemas de e-
objectivo dos fornecedores de plataformas Business, impondo padrées. Pequenos
é serem o standard dominante, mas os v clientes terdo pouco peso, excepto se
fornecedores de novas tecnologias, criticas estiverem organizados sectorialmente...
para servicos “inteligentes” especializados, Determinantes do Poder (e.g. consumidores de medicamentos,
terdo mais poder... juntos por patologia

Negocial de

Concorrentes Indirectos

Fonte: Adaptado de Rodrigues (2002 p. 82)

Segundo Rodrigues (2002), o e- marketing tem de ter conta os cinco principios
que sdo considerados fundamentais para o cliente: 1) o cliente ndo quer perder
tempo (ha pois que incorporar no negocio as caracteristicas que traduzem o beneficio
de poupar tempo aos clientes); 2) o cliente quer que se recordem dele (ha que
armazenar o seu perfil e historial); 3) o cliente quer ser auto-suficiente (ha que lhe

disponibilizar um conveniente controlo de toda a informacgao); 4) o cliente quer ser
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encantado (ha que lhe prestar um servigo proactivo e ndo meramente reactivo); 5) o
cliente quer ser entendido como tUnico (ha que lhe oferecer produtos e servicos

personalizados).

Para que se possam fornecer servicos personalizados, as empresas devem
recorrer a sistemas de informacdo e recolha de dados. Hoje existem a disposicao
destas varias ferramenta que, bem administradas, facilitam em muito o trabalho aos

gestores e marketeers.

Cobra e Brezzo (2010) explicam que o sistema de dados “Data Warehouse” é
um sistema que acumula todos os dados da empresa agrupados; e que o “Data
Mining” é a extrac¢do da informacdo estas bases de dados e fung¢des. Ambos
potenciam o CRM ao fornecer a capacidade de prever tendéncias e comportamentos,
Ja o sistema RFM, da informacdo sobre a actividade do cliente. A capacidade de
recolha e tratamento da informagdo sobre o cliente é a competéncia que vai permitir
identificar as necessidades e desejos dos clientes e com isto se produzird a
informagdo base para a concepc¢do das propostas diferenciada em si (Dionisio et al.,

2009).

Manter o cliente no mercado virtual é, tal como no mercado fisico, um desfio
que se coloca hoje, mais que nunca, devido ao enorme numero de concorrentes
existentes no mercado assim como toda a informacdo detida pelo cliente e
consequente exigéncia. Uma loja virtual que funcione é aquela que consegue
transformar um visitante num cliente. A empresa devera ter meios de recolha de
dados de modo a que possa mais tarde segmentar os seus visitantes e clientes de
modo a activar planos de marketing dirigidos aos mesmos de forma diferenciada.

(Cobra e Brezzo, 2010).

A confianca da empresa é fundamental para que o internauta efectue a compra.
Assim, os servicos devem ser rapidos e eficientes de modo que o cliente fique

satisfeito e volte a comprar, assim como passe a palavra.

Tanto no Marketplace como no Marketspace, € valida a definicio de empresa
de Rodrigues (2002). Uma empresa é uma organizacdo vocacionada para colocar
produtos em mercados especificos em condi¢des de criar e manter os clientes.
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O e-commerce pode ser um meio complementar e indiscutivel para as marcas
continuarem a chegar aos seus consumidores. Por meio da Internet as marcas podem
fazer o seu trabalho de comunicacdo comercial; através das lojas virtuais podem

disponibiliza-se aos consumidores (Carvalho et al., 2001).

Godefroy e Mevel (2007) realizam um estudo de evolucdo de dez anos da
Internet e comércio electrénico desde o seu inicio; eles mostram resultados
inesperados que estdo relacionados com as especificidades da venda na Internet:
excesso e qualidade da informacdo, peso da logistica, tamanho do catalogo, tamanho
da gama e entregas, entre outros. As empresas que consigam desenvolver um
marketing-mix e uma boa gestdo da cadeia de abastecimento podem responder a
esses desafios. Eles referem que as empresas tém aprendido as licdes de e-commerce,
estando o fendmeno a desenvolver-se e, ao entrar na linha, o comércio electrénico vai

transformar significativamente a pratica do comércio em geral.

Carvalho (2001) refere que a venda online tem de incorporar seis diferentes
aspectos, todos eles fundamentais e variando de sector para sector de actividade (ver

tabela 5).

Tabela 5: Aspectos fundamentais para a venda online

Aspectos fundamentais para a venda online

Conveniéncia Quem compra pretende confirmar pormenores de entrega no ponto de venda, i.e., online
Controlo Quem compra pretende controlar o dia, hora e local de entrega
COI’I’IpFOI’I’liSSO Quem compra pretende um compromisso sério para com a encomenda. i.e.,, que haja rigor e a

acuidade necessarios para com o que foi encomendado.

Cuidado Quem compra pretende que a entrega seja efectuada por capital humano minimamente preparado

para o efeito.

Comunica(;()es Quem compra pretende dispor de um alinha de atendimento a clientes, que possa ser utilizada

para tirar duvidas.

Custo Quem compra apesar de estar mais orientado para as questdes de servico, ndo deixa de ter em

conta o custo.

Fonte: Adaptado de Carvalho (2001)
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Cobra (2010), Silva (2007), assim como Lindon et al. (2006) referem que
existem varios modelos de comércio electrénico, Business-to-business (B2B) quando
se confrontam empresas com outras empresas; Business-to-consumer (B2C) quando
a contratacao se processa entre empresas e particulares; Business-to-administration
(B2A) quando analisamos as relacdes entre a empresa e a Administracdo publica e,
finalmente, Consumer-to-administration (C2A) onde tratamos das relacdes entre os

particulares e o Estado.

O formato BZ2B é segundo Lindon et al. (2006) aquele que maior
representatividade tem em todas as transacgdes - 80% a nivel mundial. De acordo
com estes autores; o B2C é o que menos possibilidade tem em termos de crescimento,
pelo facto dos consumidores ndo sentirem muita necessidade de varios operadores
por area. Os autores ndo tém aqui em considerac¢do a diferenciacdo pelas marcas, no
B2C a fidelizacdo a marca pode ser um bom motivo para o consumidor final se
interessar pelo comércio online. Trataremos de tentar confirmar através do estudo de

mercado a efectuar no decorrer deste projecto.

Tabela 6: Formatos mais usuais de comércio electronico

B2B B2C

Business to Business Business to Consumer
C2B c2cC

Consumer to Business Consumer to Consumer

Fonte: adaptado de Lindon et al (2006)

De acordo com King e Liou (2004), existem diferentes formas de chegar ao
consumidor através de lojas online, como € o caso dos sites integrados em shoppings
virtuais (ao exemplo do que acontece no mundo fisico). Este método é ideal para
pequenas empresas, ou venda directa (trata-se de sites independentes é o formato

usado por empresas que tém alguma dimensdo e possuem marcas com alguma
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notoriedade). A rentabilidade potencial de um site varia de acordo como o tipo de
negocio (quando a empresa tem loja virtual e fisica). Um site pode ndo gerar lucro
directo, mas pode trazer beneficios indirectos pela publicidade e promocao que faz a

marca (King e Liou, 2004).

Em resumo, as vantagens das lojas online sao: a) as lojas estdo disponiveis sete
dias por semana, 24 horas por dia; b) Os precos oferecidos ao cliente podem ser mais
baixos pelo facto de se suprimirem custos; c) facilidade de manutengao, ndo precisa
vitrinistas, seguranca, Entre outros; d) poupanca de custos quer para o fornecedor
quer para o cliente; e) reducdo dos prazos de entrega; f) mais facil acesso a novos
mercados com um esfor¢o financeiro minimo; g) vantagem competitiva das pequenas
empresas, um bom portal de vendas nao representa um elevado investimento; h)
compras pré-pagas, aumentos do cashflow; i) facilidade no tratamento de dados,
(CRM); j) facilidade de interac¢do com o cliente, reducdo dos custos de comunicagao;
1) conhecimento do perfil e atitudes do cliente através de ferramentas (RFM))
antecipacdo das tendéncias, através do conhecimento dos produtos mais
visualizados; n) facilidade em divulgar novos produtos e promog¢des (King e Liou,

2004).
2.3.1. Marketing mix online

Os clientes sdao os que investigam os bens e servicos que querem comprar,
entdo as empresas terdo de encontrar estratégias online para atrair os clientes e reté-
los. Quanto ao produto, numa loja fisica, n6s podemos ver e tocar, online ndo existe
essa tangibilidade, mas por outro lado, ha toda uma informacdo sobre o mesmo a qual
o cliente tem acesso sem ter necessidade de perguntar a um vendedor. Alguns sites
sugerem automaticamente ao cliente outros produtos que podem ser

complementares ou do seu interesse (Godefroy e Mevel, 2007).

e Marketing mix quanto ao produto:

Quando se fala em produto, a grande vantagem da Internet é sem duvida a

“customizacao” do mesmo de acordo com cada cliente. Os clientes podem entrar no
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site e “montar” os carros que irdo comprar de acordo com os seus interesses. Cobra e
Brezzo (2010). Isto aplica-se a outros produtos tal como computadores, calgado ou
servicos como o caso dos servicos de Internet Banking. Com o servigo de Internet
Banking, o cliente pode montar o seu mix de servicos de acordo com as suas

necessidades, sem que seja necessario sair de casa. (cobra e Brezzo 2010)

e Marketing mix quanto ao prego:

O Preco tera que ser dinamico fortemente influenciado pelo mercado; a
comunicacdo é interactiva tornando-se um instrumento para fomentar e consolidar
relacionamentos; a distribuicdo passa a garantir a omnipresenca, intemporalidade e a

versatilidade da oferta comercial, afirma Rodrigues (2002).

Apesar de a literatura indicar que os pregos na Web sao por norma menores
que nas lojas fisicas, isso ndo sera um impedimento para as empresas, tendo em
atencdo que no espaco virtual a empresa ndao tem de pagar custos de loja,
electricidade, pessoal, entre outros. Existem hoje sites de comparagdo de precos se os
produtos nao forem diferenciados, podem ser os consumidores a “ditar” o mesmo. Os
clientes podem ser beneficiados pelo preco, por via de promog¢des aos melhores

clientes, criando assim uma forma de fidelizacgao.

e Marketing mix quanto a Comunicagdo/promog¢ao:

A comunicagao é a variavel do marketing-mix, mais facil de personalizar online,
em funcao do utilizador, pois o custo de implementacao é relativamente baixo quando
comparado com vdrias outras do marketing-mix. Esta pode ser feita dentro ou fora da

Net.

Lindon et. al, (2004), referem que existem varios tipos de comunicagao
possiveis na Internet, destacando os de teor informativo( catalogos online, guias de
produtos e servicos e os centros de informagdo online) a comunicagao publicitaria (
banners, links, pay-per-ad, entre outros) e a de entretenimento ( o “infotainment” que

procura conjugar a informag¢do da empresa com temas de entretenimento).
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Cobra e Brezzo (2010) referem que a forma mais proeminente de promover

na Internet, é a forma de link patrocinado, usando palavras chave.

A comunicacao do site pode ser responsavel pela atraccdo de um grande
numero de clientes potenciais (Lindon et al, 2004). Para isso ha que definir
estratégias de marketing, que neste caso serdo de Web marketing. Inser¢do em
motores de busca, como Google, Yahoo, MSN, entre outros, sera uma decisdo acertada
tendo em consideragdo que os internautas usam estes motores para efectuar as suas

investigacoes.

Ainda segundo (Lindon et al., 2004). Uso de “hiperligacdes”- permite que os
visitantes naveguem na informacdo que lhes interessa, suprindo aquilo que eles
considerem irrelevante. Uma “hiperligacio” é uma ligacdo electrénica num
documento que permite navegar directamente para outra seccdo do mesmo

documento ou para um documento diferente.

e Marketing mix quanto a Distribui¢cdo/Placement:

Segundo Dionisio et al. (2009) a distribuicdo é a componente que apresenta
mais limitacdes, no contexto online é aquela que é menos baseada na informacao e é
também aquela que tem mais natureza fisica. (excepto exemplos como e-books,

musicas, imagens, entre outros).

As empresas podem eliminar varios intermedidrios, desde revendedores,
distribuidores, comissionistas, entre outros. Assim, o consumidor pode comparar
directamente ao fabricante, sendo eliminados todos estes factores impulsionadores
de custos. O grande desafio para as empresas, é conseguir entregar o bem esperado
no menor espaco de tempo. De acordo com Cobra e Brezzo (2010), a Internet tem
encurtado distancias e deixado as pessoas mais préximas das empresas. Isso facilita o

acesso a produtos e servicos, diminui custos e de certo modo aumenta o consumo.

Segundo os mesmos autores, este movimento também permitiu um contacto

entre empresas e consumidores, diminuindo a incidéncia de intermediarios.
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2.4.Marketing e a moda

O marketing de moda é um tipo de marketing, uma subcategoria que pode ser
estudada, analisada e implementada em empresas e instituicdes que trabalham com o
sistema de moda, sobretudo com o vestuario (Cobra, 2007). Moda é uma forma
especializada de ornamentacdo do corpo; mas uma pergunta se coloca: existirdo
barreiras para a compra de vestuario de moda online? Com o desenvolvimento da
Internet, ha quase 20 anos, tornou-se inevitavel que compras online sejam uma forma

alternativa de aquisicao de moda.

Segundo Cobra & Brezo (2010) A Internet é um meio interactivo com
caracteristicas muito particulares, devido a essas mesmas diferencgas ha que ter muita
atencao a forma como os utilizadores da Internet e, neste caso, possiveis compradores
de artigos de moda agem neste contexto. O canal virtual distingue-se de todas as

formas de comércio, criando assim um novo paradigma.

O consumo de artigos de moda é estimulado frequentemente através das
estratégias de marketing das empresas, da comunicacdo de massa e segmentada,
pelas novelas, filmes, revistas, desfiles, eventos, entre outros. O comércio de moda
online ndo parece ser o mais facil pois a confian¢a no site e a aversao ao risco
financeiro podem ser determinantes para que os consumidores se retrairem a
adquirir neste canal. Para alguns produtos diferenciados, os consumidores muitas
vezes sentem grandes variacoes na qualidade percebida e, portanto, entendem que as
compras online sdo mais arriscadas que as compras offline (Grewal et al., 2004, citado

por Hansen e Jensen, 2009).

Em contradi¢do a isto, é com surpresa que os autores citam o relatério de
Statistics Denmark (2007) onde se verifica que as roupas sdao um dos artigos mais
comprados online. Em Portugal, em termos de paginas visitadas, este pais figura em
segundo lugar no site de La Redoute, empresa especializada em venda de vestuario e

artigos de moda, com mais de 20 milhdes de visitantes Marktest.

A moda constitui, de acordo com Cobra e Brezzo (2010), a mais esclarecedora

vertente de procura de diferenciacdao social, por meio de codigos que ela vincula
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acerca do status do utilizador. Michael Porter (2002) citado por Cobra e Brezzo
(2010) ressalta que ha, entre outras, trés formas de obter diferenciacdes
competitivas: inova¢do no produto, inovacdo no marketing e inovagdo no processo.

Em todas essas diferenciacoes, a moda é ponto de referéncia.

Nascimento e Lauterborn (2009) apresentam os 4Es do marketing que se
adaptam muito bem ao negécio da moda, sdo eles: entusiasmar, encantar, enriquecer
e enlouquecer: entusiasmar o cliente com a novidade da moda; encantar e
surpreender o cliente com produtos que extasiem o consumidor; enriquecer é a
forma de proporcionar satisfacdes e prazer acerca do conceito da moda aos clientes;

enlouquecer é a preocupac¢do em enlouquecer o consumidor e a concorréncia.

2.5.Comportamento do consumidor em ambiente online

Compreender os consumidores e o processo de consumo proporciona uma
série de beneficios (Mowen e Minor, 2006). Mowen e Minor (2006) referem que entre
esses beneficios estdo o auxilio aos gestores nas suas tomadas de decisdo; o
fornecimento de uma base de conhecimento a partir da qual os investigadores de
marketing podem analisar os consumidores e além disso, o estudo que envolve o
comportamento dos consumidores pode ajudar a compreender os factores de ciéncia

social que influenciam o comportamento humano.

O processo de escolha de determinado bem ou servigo por parte do
consumidor sofre influéncia de algumas variaveis. A compreensao desse facto torna -
-se cada vez mais importante para empresas que, através desse estudo, podem
identificar desejos e necessidades do consumidor. Kotler e Keller (2006) afirmam que
uma vez que o propdsito do marketing se centra em atender e saciar as necessidades
e aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer seu comportamento

de compra.

Deste modo, para compreender o consumidor hd necessidade de recorrer a
teorias explicativas e suas varidveis que estdo divididas em internas e externas. As

externas ou socioldgicas, com cultura, classe social e subcultura, grupo de referéncia
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de pertenga e estilos de vida. As internas ou psicoldgicas tém a ver com o0s processos
cognitivos, motivacao, atitudes, personalidade e emog¢des. Segundo Solomon (2008) o
comportamento do consumidor é mais do que comprar coisas; também abrange o
estudo do modo como o facto de possuir (ou ndo) certas coisas afecta as nossas vidas
e como as posses influenciam a maneira como nos sentimos a respeito de nds

mesmos e dos outros — nosso estado de ser.

Para Giglio (2002), compreender o comportamento do consumidor implica
analisar as teorias existentes e construir novas hipdteses e teorias com base na
investigacdo. As técnicas utilizadas pelos técnicos de marketing como instrumentos
de persuasdao e vendas podem, muitas vezes, ndo ser eficazes por resultarem de

teorias criadas em momentos ou situagcdes que nao as actuais

As pessoas estdo cada vez mais ligadas a Internet e quanto mais se ligam mais
fazem mudar o mundo e assim o comportamento dos consumidores também evolui e

de uma forma muito rapida e compete aos marketeers acompanhar essa evolugao.

Segundo Solomon (2008), hoje os consumidores estdo ligados aos produtores
e marcas de forma virtual. Esta aproximacdo era impossivel hd poucos anos; os
produtores tinham muito mais dificuldade em chegar ao consumidor. Por outro lado,
as tendéncias de marketing também se difundem muito mais rapidamente, e os
consumidores tém acesso rapido a informacdo e tém a possibilidade de interagir
participando na propagacdo da informacdo. Solomon (2008) refere ainda que um dos
aspectos mais interessantes do novo mundo digital é que os consumidores podem
interagir directamente com pessoas que vivem do outro lado do quarteirdo ou do

mundo.

No mundo digital criam-se comunidades virtuais; os consumidores de hoje
partilham opinides e informacio que se pode difundir em todo o globo. E do interesse
de varios investigadores saber como os consumidores reagem a todas as alteracoes
verificadas, saber como reagem em ambientes de compra alternativos. Desta forma,
as condigoes de vida nos Paises desenvolvidos melhoraram muito, o que contribuiu

para que as familias tivessem acesso a toda a tecnologia disponivel. (Solomon 2008).
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A chegada do consumidor online gerou um grande nimero de perguntas tanto
em relacdo as caracteristicas, ele/ela como as principais diferencas de
comportamento em relacdo ao offline ou de consumo tradicional. Na literatura
especializada hd uma grande variedade de tipologias de consumidores por segmento:
desde o do consumidor econémico, ou o activo versus um inactivo, o fiel a marca ou o
de conveniéncia; estas sdo todas as orientacdes do consumidor no nivel do

tradicional. (Sorce, Perott e Widrick, 2005).

Mas quais as motiva¢des identificaveis relativamente ao consumidor online?
Na perspectiva de Sorce et al. (2005), consumidores online podem ser incluidos nos
dois principais segmentos da orienta¢do tradicional de compra do consumidor, ou
seja, os compradores heddnicos que normalmente procuram produto e experiéncia
especifica de compra online e os compradores econémicos, dirigidos por quatro
motivagdes de compra online: conveniéncia, informacao, seleccdo e a capacidade de
controlar a experiéncia de compra. Investigacdes posteriores confirmaram estas
conclusdes. Efectivamente, conveniéncia, economia de tempo e controlo foram os
itens mais citados como motivagdo para fazer compras online (ex, Alreck e Settle,

2002; Bhatnagar et al, 2000; Evans e Wurster, 1999, citados por Sorce et al., 2005).

Ao falar sobre o comportamento do consumidor, existem varios factores que
claramente o influenciam, tais como: social (dada pela cultura, subcultura, classe
social, de referéncia grupos, familia, papéis e status), pessoal (dada por idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacdo, estilo de vida, personalidade, auto-conceito e
circunstancias econémicas), psicolégico (influenciada pela motivacado, percepcao de
aprendizagem e crencas e atitudes) e ainda as situacionais (Drummond et al., 2008,

citado por Paina e Luca, 2010).

Todos tém desenvolvido novas dimensdes devido as caracteristicas da era da
informacdo e o impacte da Internet. Assim, na sociedade digital, uma nova variavel
aparece no estudo comportamental do consumidor, nomeadamente a Internet. Todos
estes aspectos levam-nos a considerar que o consumidor online é de longe mais
fortemente influenciado pelas ferramentas aplicadas na Internet, em comparagdo com

o consumidor tradicional.
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Assim, os compradores online sdo diferentes de compradores offline nas suas
percep¢des de risco online, ou seja, medo da perda financeira e confusdo sobre a
Internet e informatica (Allred et al., 2006, citado por citado Paina e Luca, 2010), com
uma atitude mais positiva em relacdo a publicidade no e-marketing digital, eles
gostam de variedade, inovacao e sdo impulsivos (Donthu e Garcia, 1999, citado Paina

e Luca, 2010).

Além disso, e-lealdade ao nivel dos consumidores online esti sob a clara
influéncia de factores como, o contacto personalizado de forma interactiva, a
comunidade, a conveniéncia, a cultura, a escolha e o caracter. A satisfagdo esta ligada
a velocidade de servigo, pontualidade na entrega, qualidade do bem e do servigo de
entrega do produto fisico (Jayawardhena et al., 2003, citado Paina e Luca, 2010).

A eStara, ATG (Art Technology Group), (2010) desenvolveu um estudo sobre o
comportamento dos consumidores online e diversos players do nosso Pais; Este
estudo teve como base a experiéncia pratica da eStara e dos seus parceiros assim
como a analise de varios estudos sobre e-commerce realizados por empresas de
consultoria. O estudo conclui que existem seis tipos de participantes nas transacg¢oes
online, de acordo com a sua personalidade, sao eles: «<Runaway Shopper», «<Doubting
Thomas», «Ms. Bottomline», «Hail Mary», «The Gambler» e «Sir Glance a Lot»;
transcrevem-se os mais relevantes, do ponto de vista do consumidor, sendo que os

restantes tém mais a ver com fornecedores e profissionais de marketing.

Runaway Shopper - é um dos tipos de consumidor mais comum. Neste
segmento, incluem-se os visitantes de lojas online que as abandonam antes de
concluirem as transacgdes. Este tipo de comportamento é comum a mais de 88 % dos
«consumidores». Para este tipo de internautas, ferramentas proactivas como servigos
Live chat e Click to call, podem diminuir a taxa de abandono do Website em 20 % e

consequentemente aumentar a taxa de vendas.( eStara 2010)

Doubting Thomas - pode ser considerada como um “pessimista tecnolégico”, tal
como é referido no estudo do Forrester Research, “Understanding Travel's
Technology Pessimists”. Ou seja, este perfil caracteriza um consumidor que acede a
Internet a partir de casa em busca de oportunidades de negdcio, mas nao confia neste
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meio para efectuar a transacgdo, preferindo um contacto personalizado. Para este e-
consumer é muito importante o contacto telefénico com o centro de apoio ao cliente
da loja para tirar duvidas do que pretende adquirir de forma a sentir-se confiante

para concluir a compra. (eStara 2010)

O perfil Hail Mary - corresponde a um consumidor que embora aprecie a
conveniéncia e a facilidade das compras através da Internet, mantém o contacto
pessoal, por exemplo por telefone, como meio de eleicdo para terminar a transacgao. (

eStara 2010)

Finalmente, o perfil sir glance a Ilot - caracteriza um tipo de consumidor
empresarial que adquire produtos complexos e de elevado valor online e necessita de
apoio adicional para realizar a transac¢do. As aplicagbes de comunicagcdo e
interactivas podem melhorar a experiéncia do utilizador e remover algum atrito que
possa surgir nas transacgdes empresariais. Para este tipo de cliente, reduzir o tempo
de espera no atendimento do call center é essencial. Estes resultados sdo relevantes
no sentido da empresas saberem como aplicar sistemas de recolha de informacao de

forma a conquistarem o maximo de clientes. (eStara 2010)

Uma ampla variedade de bens e servicos é um reflexo 6bvio da enorme
diversidade de necessidades, valores e estilos de vida da Sociedade (Toffler, 1996,

citado Paina e Luca, 2010).

Hoje existe um consumidor altamente consciente, que filtra e decide os dados
de marketing, que vai informar-se quer sobre os bens, quer sobre os servicos que lhe
interessam, bem como a forma pela qual os dados sao recebidos (Kovacs, 2007,
Citado Paina e Luca, 2010). Consequentemente, falamos de um consumidor mais
habilitado, com um maior poder de compra integrado no mundo das proéprias
empresas e ndo apenas limitada a interaccao oferta/ procura (Schwaninger, 2006,

citado Paina e Luca, 2010).
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2.5.1. Perfil do consumidor online

Os consumidores online sdo, em principio, pessoas das classes mais
favorecidas, no entanto, parece ser comum nos estudos efectuados concluir-se que
ndo sdo estes os factores mais decisivos para efectuar compras online, mas sim a falta
de tempo (Lohse et al., 2000). Para Liao e Tow (2001) sao o dominio das tecnologias

que explicam a propensdo a compra.

Sendo a Internet um universo interactivo, a obten¢do da informacdo é mais
rapida fazendo assim com que o consumidor consiga um maior nimero de
informagdes, num tempo reduzido; tornando a tomada de decisdo também mais
rapida, podendo favorecer a decisdo de compra. De acordo com o estudo efectuado
por Seock e Bailey (2008) os estudantes sdo o grupo que mais tempo gastam na
Internet. Os autores referem que os estudantes universitarios passam muitas horas
por dia a navegar na Internet e sdo os mais entusiasmados em fazer compras online.
Por isso, advertem, é importante que os e-retalhistas percebam melhor os
comportamentos deste grupo nas compras online para poderem fazer um marketing

adequado para este segmento.

No que respeita ao uso de Internet, a Marktest contabiliza no Continente 4,5
milhdes de utilizadores de Internet, um nimero que cresceu quase dez vezes nos
ultimos 13 anos. Os dados do Bareme Internet, contabilizam 4 484 mil individuos que
costumam utilizar a Internet. Este valor representa 53.9% do universo composto
pelos residentes no Continente com 15 e mais anos. Estes dados significam que a
maioria dos portugueses nesta faixa etaria ja esta online. A andlise deste indicador ao
longo da ultima década evidencia o elevado crescimento que tem registado entre nds,
ao aumentar quase dez vezes no periodo em analise. Os 5.6% de individuos que em
1997 acediam a Internet passaram, em 2009, para 53.9%, mais 863% do que ent3o.
Neste periodo, o ritmo de crescimento da penetracdo da Internet no nosso pais
situou--se nos 22.0% ao ano. Naturalmente, a medida que aumenta o nimero de
utilizadores de Internet, também diminui a sua taxa de crescimento anual, tendo-se

observado 10.5% de crescimento de 2008 para 2009.

Aida Pereira dos Santos 48



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

Segundo Dionisio et al. (2009) cerca de 79 % dos internautas que visitam
sites, fazem-no no sentido de conhecer e recolher informagdo, comprando a maior
parte das vezes em lojas fisicas; 18% admitem que na maioria das vezes compram via
Internet; este estudo revela quao importante é para uma empresa, ter mais que um
canal de venda, ja que um pode fazer activar o outro. Segundo a Marktest dos sites de
comércio mais visitados em Portugal, é curiosamente um site de comércio de
vestudrio de moda, “o www.aredute.com”. Durante o primeiro trimestre de 2010,
foram 2.386 mil os residentes no Continente com 4 e mais anos que acederam a sites
de comércio a partir de casa. Neste periodo, foram visitadas mais de 149 milhdes de
paginas de sites de comércio, uma média de 63 por utilizador. O tempo total de
navegacdo nestes sites ultrapassou 1,5 milhdes de horas, uma média de 38 minutos

por utilizador.

Quanto a compras efectuadas, a Marktest (2010) revela que 1.667 mil
portugueses ja compraram produtos ou servicos na Internet; este valor representa
20.1% dos internautas nacionais na faixa etaria com 15 anos ou mais, residentes no
continente Este nimero é cerca de 10 vezes o observado em 2000, quando apenas

2.1% dos portugueses afirmava ja ter feito compras através da Internet.

Entre os quadros médios e superiores a percentagem dos que ja fizeram
compras por este meio sobe aos 60.6% e entre os individuos da classe social alta
atinge 55.7%. Os jovens dos 18 aos 34 anos constituem os grupos que mais
respondem positivamente a esta questdo, ao contrario dos mais idosos, dos
residentes no interior norte, dos reformados, domésticas e dos individuos das classes

sociais mais baixa.
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Tabela 7: Percentagem de Portugueses que ja compraram na Internet

Ja compraram produtos e/ ou servicos na Internet
- 2009

(em %)
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Fonte: Marktest (www.marktest.pt)

Para esses jovens com idade compreendida entre os 18 e os 35 anos, também
chamados de geracdo Y; as suas principais caracteristicas sdo a primeira geragdo de
nativos digitais (Sarbu, 2008, citado Paina e Luca, 2010). Eles representam um
verdadeiro desafio para as empresas embora, num primeiro momento, as
organizacdes tenham subestimado o seu real potencial de mercado. A Geragdo y
(1979-1994), chamada também a geracdo de direito, a geracdo do milénio, a geragdo
Internet, do myspace / Facebook, geracdo @. Esta geracdo desenvolveu novas
necessidades comportamentais e habitos por causa da era da informacdo, em que
nasceram e vivem (Paina e Luca, 2010). Além disso, desde a infancia tém estado sob a
influéncia constante da Internet, bem como das novas tecnologias que sdo parte de
sua vida quotidiana: computadores, laptops, fotografia digital e camaras de video,
mp3 portatil players, telemdveis, iphones ou outros gadgets Mesmo o vocabulario
mudou radicalmente: mail, networking, site, browser, online, blog, "host", ou "pZ2p"

(peer-to-peer) sao palavras ouvidas diariamente (Paina e Luca, 2010).
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2.6.Orientacoes para a compra online

As compras online tém fornecido aos investigadores um rico conjunto de
perguntas e riqueza de novas informagdes sobre o comportamento do consumidor e
da tomada de decisdo. Brown, Pope e Vosges (2001), citados por Ling et al. (2010)
definem as orientacdes na compra como relacionadas com uma predisposicao geral
perante o acto de fazer compras. Esta predisposicdo pode ser demonstrada de varias
formas, como a procura de informacdo, a avaliacdo das alternativas e a escolha do
produto. (Ling et al., 2010) definem o conceito operacionalizado por uma variedade
de actividades, interesses e afirmac¢des de opinido que sdo relevantes para a ac¢ao de

comprar.

O comportamento de compra do consumidor pode ser diferente online em
termos da sua orientacdo de compra. Kwek, Tan e Lau (2010) sugerem que as
orientagdes de compra sao um dos indicadores importantes na compra online. Com
base no estudo de relacdo entre as orientagdes de compra offline e as orientacdes de
compra online, Vijayasarathy e Jones (2000), citados por Kwek et al. (2010),
identificam sete tipos de orientagdes de compra, tais como: pessoas que gostam de
fazer compras em casa, compradores econémicos que estudam muitos pregos antes
de fazer uma compra, pessoas que preferem fazer compras em centros comerciais,
compradores personalizados que gostam de fazer compras onde conhecem os
empregados, compradores éticos que gostam de frequentar as lojas locais para
promover a comunidade, as pessoas que valorizam a conveniéncia quando fazem
compras, e consumidores entusiasmados que gostam de fazer compras. No estudo,
verificou-se que os clientes que preferem a maneira tradicional de fazer compras em
casa, ou seja, catdlogos e envio por correio, tendem a mostrar altas inten¢des para
comprar online, enquanto os individuos que preferem centros comerciais tém baixas

inten¢des para comprar online.

Com a diversificacdo nos canais de compra e a concorréncia no mercado, o0s
e-retalhistas devem perceber as orientagdes de compra dos clientes para maximizar a

intencdo dos clientes de comprar online e conduzir a um aumento de vendas online.
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Diversos investigadores mostraram que as orientacdes de compra tém um
impacte significativo na inten¢do do consumidor de comprar online (Vijayasarathy e
Jones, 2000; Park 2002, Brown et al.; 2001, Seock, 2003, Gehrt, Onzo, Fujito e Rajan,
2007, citados por Ling et al., 2010).

Segundo Seock e Bailey (2008), investigacdes efectuadas sobre orientacao
para as compras, indicam que os consumidores com diferentes orientagdes nas
compras tinham diferentes comportamentos enquanto faziam compras online. Assim,
a orientagdo para a compra que valoriza a conveniéncia tem uma relagao positiva e

significativa com a frequéncia de fazer compra online.

Hannah e Lybecker (2010) fazem referéncia ao estudo de Swaminatham et al.
(1999), os quais verificaram que os compradores de conveniéncia tinham uma
tendéncia para utilizar Internet mais frequentemente e gastavam mais dinheiro
nessas compras. Contudo, referem que a necessidade de interac¢do social sentida
pelos consumidores quando fazem compras influencia negativamente a tendéncia de
comprar online. Estes resultados estdo de acordo com um relatério da Greenfield
Online, mencionado por Seock e Bailey (2008), que revelou que alguns consumidores

preferem comprar online devido a conveniéncia e a possibilidade de poupar tempo.

Mais recentemente, alguns investigadores verificaram que a conveniéncia e a
orientacdo para a diversio eram fortes influenciadores duma preferéncia para
comprar online. Donthu e Garcia (1999), Girard et al. (2002), Brown et al. (2003),
citados por Seock e Bailey (2008) aludem que em estudos anteriores também se
concluiu que a diversdo era mais importante do que a conveniéncia para os
compradores online. No estudo efectuado por Hansen e Jensen (2009), menor
diversao afectou significativamente as compras para os homens que compravam
roupa para eles préprios, mas ndo para as mulheres quando faziam o mesmo. Para
atrair mais homens, os retalhistas de roupa online deveriam melhorar a diversao
percebida online e a dificuldade em escolher roupa online deveria ser reduzida para

atrair mais mulheres.

Quanto a compra de roupa, muitas vezes é considerada mais como diversao

do que algo necessario e, assim, os consumidores podem nao querer passar sem as
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experiéncias vividas nas lojas fisicas. Hansen e Jensen (2009) concluiram ainda que as
mulheres interessam-se mais pela roupa e pela moda do que os homens. Podem,
deste modo, ter mais conhecimentos sobre a roupa, o que afectara a sua necessidade
de receber conselhos e a dificuldade em encontrar os artigos desejados online. Os
resultados deste estudo revelam que a necessidade de conselhos ndo € por si s6 uma
barreira para a compra de roupa online pelos consumidores. Contudo, a reduzida
possibilidade de receber conselhos online torna a seleccao de artigos mais dificil, o
que consequentemente pode impedir a compra. O significativo efeito mediador de
(dificuldade em seleccionar artigos) sugere que os retalhistas online deveriam
considerar a possibilidade de fornecer conselhos (através de salas de chat) para
ajudar os consumidores. Uma orientacdo para diminuir a dificuldade em escolher

itens levara provavelmente a um aumento de compras.

De acordo com um estudo de Choi e Park (2004), os compradores online
serdo provavelmente compradores econdmicos e de lazer, comparando com os
compradores de canal Unico offline. Contudo, Rowley (2006) defende que os
compradores que gostam do processo de fazer compras provavelmente nao farao
compras online, ja que esta forma de comprar ndo substitui a experiéncia de fazer

compras em lojas fisicas.

A diferenca entre os géneros na utilizacdo da Internet para fazer compras
pode estar a diminuir, mas ainda influéncia o comportamento. Estudos anteriores
referem que o género estd relacionado com a percep¢ao de comprar online, o que
acaba por influenciar as preferéncias e as decisdes de compra pela Internet (Hansen e

Jensen, 2009).

No estudo de Seock e Bailey (2008), os resultados demonstram que os
estudantes tém confianca na sua capacidade de fazer compras e acreditam que tém
jeito para comprar roupa, para além disso, os resultados implicam que os estudantes
podem pesquisar na Internet para obter informacdo sobre saldos e promocgoes e
comparar precos entre varias empresas. Embora os respondentes tenham revelado a
pontuacdo mais baixa na tendéncia de fazer compras em casa, os resultados

mostraram que 89% dos mesmos tinham procurado informagdo sobre roupa online
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no ultimo ano e que 66,1% tinham comprado roupa online neste periodo. Isto esta de
acordo com Kim e La Rose (2004), citado por Seock e Bailey (2008) que concluiram
que os estudantes universitarios utilizam a Internet mais do que qualquer outro

segmento da populacao.

Assim e com base na literatura, concluiu-se que as orientacdes para a compra
sdo determinantes para se conhecer o comportamento dos consumidores, no caso em

estudo dos consumidores de roupa online.

2.7.Enquadramento conceptual das variaveis

2.7.1. A diversao nas compras

Beatty e Ferrell (1998) citados por Ling, Chai e Piew (2010) definem a
diversdao nas compras como o prazer obtido no processo de compra. O conceito de
diversao nas compras esta directamente ligado com a diferenca entre consumidores
hedénicos e consumidores utilitarios. Enquanto os consumidores utilitarios
consideram as compras como tarefa, os consumidores hedoénicos divertem-se

enquanto compram (Babin, Darden, e Griffin, 1994, citados por Ling et al., 2010).

Hansen e Jensen (2009) entendem que os consumidores com uma orientagao
predominantemente heddnica na orientacdo de compra (ou seja, as compras como
diversao) vao perceber a compra de roupa online como menos agradavel e, por isso,

serao menos propensos a comprar roupa online.

Seock e Bailey (2008) sugerem que existe uma relacdo positiva entre o prazer
de comprar e a intencdo de comprar algo. Comparando as orientacdes de compra
perante a ac¢ao de comprar artigos diversos ou roupa, Dholakia (1999) citado por
Hansen e Jensen (2009) concluiu que os consumidores em geral consideram que

comprar roupa é muito mais divertido do que comprar outros artigos.

Menon e Kahn (2002), citados por Ling et al. (2010), identificam trés tipos de
diversdo nas compras, que sdo: escapar, prazer, e excitacdo. O escapar reflecte o

prazer que se tem em participar em actividades que sao uma variacao do dia-a-dia. O
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prazer é o quanto uma pessoa se sente feliz, alegre, ou satisfeita durante uma
experiéncia de compras online, enquanto excitacdo é quanto uma pessoa se sente

estimulada, activa ou vigilante durante as compras.

De acordo com Menon e Kahn (2002), citados por Ling et al. (2010), uma
experiéncia que resulte em prazer ou excitagdo do consumidor vai exercer um efeito
na proxima experiéncia que este encontrar. Se os consumidores tém uma experiéncia
inicial em que sente prazer e/ou estimulacdo entdo tém mais probabilidade de

comprar no futuro.

O prazer de comprar é criado pelo divertimento da actividade em si e nao
pelo completar da ac¢do de comprar. Comprar um produto pode ser acidental para a
experiéncia de compra online, por isso, o prazer de comprar reflecte a percep¢ao dos

consumidores em relagdo ao entretenimento das compras online.

A investigacdo de Dennis et al. (2002) sugere que muitos consumidores
consideram que comprar offline é mais divertido do que comprar online. (Bloch et al.
1986, citados por Dennis et al. 2002), foram dos primeiros a sugerir que a roupa era
um produto que poderia potenciar uma procura relacionada com a diversao para os

consumidores.

2.7.2. A consciéncia da marca

Uma marca é definida como um nome, um simbolo e uma embalagem que
identifica os produtos e os servicos dum retalhista, e os diferencia dos concorrentes
(Aaker, 1991, citado por Kwek et. al, 2010). No mercado online, a marca duma
empresa é uma ancora cognitiva e um ponto de referéncia 14 onde os consumidores
sentem muita incerteza (Rajshekhar, Radulovich, Pendleton e Scherer, 2005, citados

por Kwek et al., 2010).

No ambiente do e-commerce, as marcas e as empresas de confianca sdo
utilizadas pelos clientes como substitutos pela informagdo sobre os produtos quando

tencionam fazer compras online (Ward e Lee, 2000, citados por Kwek et al., 2010).
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Deste modo, uma marca forte ndo so6 atrai novos clientes mas também faz com que os
compradores se sintam confortaveis com as suas decisdes de compra. Um estudo
efectuado por Jayawardhena et al. (2007), citados por Kwek et al. (2010), revela que a

orientacdo para a marca tem uma relacao positiva com a intencdo de comprar online.

2.7.3. A consciéncia do prec¢o

A maior eficiéncia do e-commerce reduziu os custos da procura para o
comprador (Bakos, 1997, citado Hannah e Lybecker, 2010) e resultou em pre¢os mais
baixos para varios artigos e servigos online, quando comparados com o seu
equivalente offline, proporcionando a promessa de boa qualidade aos compradores

econdmicos (Hannah e Lybecker, 2010).

2.7.4. A confianca

De acordo com Kramer (1999), citado por Ling et al. (2010), a confianga é
uma afirmacdo complexa porque os individuos ndo sabem quais sdo os motivos e as

intenc¢des dos outros.

A literatura demonstra que a confianca influencia as intencées de compra
online (Verhagen, Meents Vitale, 1999; Jarvenpaa e Traktinsky; 1999; Gefen e Straub,
2004, citados por Ling et al., 2010). Ling et al. (2010) concluem que quanto mais alta
a confianca do consumidor, mais alto o grau de intencdo de compra por parte dos
mesmos. No ambiente de compras online, a maioria dos consumidores supdem que as
empresas grandes tém maior capacidade de aumentar a confianga online (Ling et al.,

2010).
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2.7.5. A consciéncia da conveniéncia/tempo

Pesquisas anteriores sobre as orientacdes de compra dos consumidores no
contexto da Internet indicaram que os consumidores com diferentes orientacdes nas
compras tinham diferentes comportamentos enquanto faziam compras online (Seock
e Bailey, 2008). Seock e Bailey (2008) verificaram que a orientagdo para as compras
que valorizava a conveniéncia tem uma relacdo positiva e significativa com a

frequéncia de fazer compras online.

Swaminatham et al. (1999), citados por Seock e Bailey (2008) também
confirmaram que os compradores de conveniéncia tém uma tendéncia de utilizar a
Internet mais frequentemente e gastavam mais dinheiro nessas compras. Assim, o
papel da poupanca de tempo na obtencdo da informa¢do e na escolha dos

consumidores nao é algo de novo (Hansen e Jensen, 2009).

Os consumidores orientados para a poupanca de tempo querem despachar a
ida as compras o mais rapido possivel e, por isso, preferem as compras rapidas nas
suas escolhas de loja. A evidéncia sugere que muitos consumidores concordam que a
compra de roupa pode ser efectuada mais rapidamente na Internet (Kim e Kim, 2004,

citados por Hansen e Jensen, 2009).

Ling et al. (2010) sugerem que a probabilidade de comprar online aumenta a

medida que aumenta a percepg¢ao de conveniéncia por parte dos consumidores.

2.7.6. A tendéncia de comprar roupa em casa

O avanco da tecnologia da Internet facilitou o crescimento das compras feitas
em casa (Kwek et al,, 2010). Contudo, no estudo de Vijayasarathy e Jones (2000),
citados por Seock e Bailey (2008), verificou-se que a necessidade de interac¢ao social
sentida pelos consumidores quando fazem compras influencia negativamente a
tendéncia de comprar online. Assim estes autores decidiram explorar a relacao entre

as orientagdes de compra e as inten¢des de fazer compras na Internet e concluiram
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que a orientacdo de fazer compras em casa e a preferéncia pelos centros comerciais

eram factores significativos entre as inten¢des altas e baixas de fazer compras online.

2.7.7. Afidelidade com a marca /Loja

Diversos estudos apontam que a fidelidade para com a marca tem um impacte
forte na intencao de compra nas lojas tradicionais (Hawes e Lumpkin, 1984; Sproles e

Kendall 1986, citados por Kwek et al., 2010).

2.7.8. A orientac¢ao para compras rapidas

Os consumidores tendem a concordar que pode ser mais rapido comprar
roupa na Internet. O papel da poupanca de tempo para a informagdo e a escolha dos
consumidores nao é nenhuma novidade, como referido anteriormente. Neste sentido,
os consumidores orientados para a poupanc¢a querem despachar a ida as compras o
mais rapido possivel e, por isso, preferem escolher lojas onde isto é possivel. A
evidéncia sugere que muitos consumidores concordam que a compra de roupa pode

ser feita mais rapido na Internet (Hansen e Jensen, 2009).

2.7.9. A Orientacao para fazer compras impulsivas

Piron (2001), citado Ling et al. (2010), define a compra impulsiva como uma
accdo nao planeada que resulta dum estimulo especifico. Rook (1987), citado também
por Ling et al. (2010), defende que a compra impulsiva acontece quando os
consumidores sentem um impulso repentino de comprar algo imediatamente, sem
avaliacdo adicional substancial e actuam com base no impulso. Ling et al. (2010)
afirmam que o comportamento de comprar no impulso é um comportamento nao
planeado e razoavel quando esta relacionado com a avaliagdo objectiva e preferéncias

emocionais nas compras.
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Weinberg e Gottwald (1982), citados por Ling et al. (2010), afirmam que a
compra impulsiva geralmente surge de cendrios de compra com uma activacao
emocional mais alta, menos controlo cognitivo e um comportamento sobretudo
reactivo. Tais compradores costumam ser mais emocionais do que os nao

compradores.

Donthu e Garcia (1999) referem que os compradores online sdo mais
propensos a ser orientados pelo impulso. Ling et al. (2010) concluem no seu estudo
que a compra por impulso tem uma relacdo positiva com a inten¢do de comprar

online.
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3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Este capitulo apresenta a metodologia da investigacao. Assim, do contetido
do mesmo consta o processo de amostragem, os objectivos, técnicas de analise, as

hipéteses e as questdes de estudo relacionadas com os objectivos definidos.

Este estudo desenvolveu-se em duas fases. A primeira fase é fundamental
para proceder a segunda. Cada fase deste processo é importante. A investigacdo de
marketing comeg¢a com a identificacdo ou a definicio do problema ou da
oportunidade da investigacdo, problemas geralmente levam as oportunidades
(Malhotra et al., 2005). Deste modo, segundo Malhotra et al. (2005), a primeira etapa
de qualquer processo de investigacdo de marketing é definir o problema, o que nao
inclui apenas entender o propdsito do estudo, mas também entender as questdes
basicas que surgem com ele. Questdes tais como: porque se decidiu efectuar a

investigacao? Que tipo de decisdo sera tomada com esta investigacdo?

Tabela 8: Processo de investigacdo de marketing

‘ Etapa 1: Definir o problema ‘

h 4
‘ Etapa 2: Dezsenvolver a abordagem do problema ‘

!

‘ Etapa 3: Formular o objecto da pezquisa ‘

!

Etapa 4: Fazer o trabalho de campo e recolher os

|

Etapa 3: Preparar e analisar 0s dados

|

Etapa 6: Preparar e apresentar o relatério

dados

Fonte: Adaptado de Malhotra et al. (2005)

Para que o estudo possa prosseguir, as ciéncias sociais utilizam dois tipos de

abordagem. De entre os métodos consolidados da investigacdo cientifica estdo o
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dedutivo e o indutivo. Processo indutivo é um processo de generalizagdo em que as
observacoes especificas (dados empiricos) sdo utilizadas para criar uma teoria, o
processo dedutivo, é quase o contrario no sentido em que uma teoria que ja existe é
utilizada para prever dados (resultado empiricos) novos. Lakatos e Marconi (2002) e
Hill e Hill (2000) referem que as duas abordagens funcionam normalmente

associadas, o caso em estudo usa o método dedutivo (do geral para o particular).

Deste modo, para levar a cabo esta investigacdo, primeiro realizou-se uma
revisdo da literatura com base em artigos cientificos de circulagdo nacional e
internacional (com especial énfase nas revistas incluidas no sistema ISI), em livros da
especialidade e na recolha de informagdo de outras fontes secundarias,
nomeadamente de Instituicdes ligadas ao comércio online e relatérios

disponibilizados pela Unido Europeia.

Com base na analise das fontes secundarias, foi possivel refinar a intengdo de
partida e estabelecer os objectivos para a segunda fase do estudo. Assim, foram
definidos os objectivos para a segunda fase do estudo que assenta na investigacao de
dados primarios. De acordo com Mattar (2005), dados primarios sdo aqueles que
ainda ndo foram recolhidos e que sdo recolhidos com o propésito de atender as

necessidades especificas da investigagdo em andamento.

Tipo de dados primarios - podem ser caracteristicas demograficas,
socioeconémicas e de estilo de vida; atitudes e opinides; consciencializacdo e
conhecimento; motiva¢des; comportamento passado e presente; e inten¢des (Mattar,
2005). Deste modo, procedeu-se a investigacdo com base em questionario de modo a

conhecer as orientagdes dos estudantes, enquanto compradores de roupa online.
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3.1.Objectivos da investigacdo

Investigacdo cientifica é uma investigacdo sistematica, controlada, empirica e
critica de proposicdes hipotéticas sobre relacdes presumidas entre fendémenos
naturais. Mattar (2005) refere ainda que a forma cientifica de adquirir conhecimentos
€ a Unica que permite verificagdes empiricas, e por isso é a Unica aceite pela

comunidade cientifica.

Tendo em conta a problematica em estudo, ou seja a questao de investigacao
que é conhecer a orientacdo dos consumidores portugueses para a aquisicdo de
artigos de roupa no canal online e as principais razdes para ndo comprar através do

canal online, definiram-se os seguintes objectivos:

19 Identificar os factores de orientacdo para a compra de roupa online dos

consumidores jovens Portugueses;

22 Determinar os factores de orientacdo para a compra de roupa online que
mais influenciam o comportamento de compra dos consumidores jovens

Portugueses;

32 Identificar diferencas entre géneros na orientacdo para a compra online

dos consumidores jovens Portugueses.

3.2.Tipo de Investigacao

Aaker, Kumar e Day (2001) dizem-nos que é o tipo de investigacdo que
determina como as informagdes serdo obtidas. Malhotra et al. (2005) referem que a
investigacdo exploratoria é conduzida para explorar a situagdo do problema, ou seja
obter ideias e informagdes. Os modelos conclusivos podem ser descritivos ou casuais.
A investigacdo conclusiva é elaborada para ajudar o investigador a tomar a decisao,

estipular, avaliar e escolher o melhor curso de ac¢do numa determinada situagao.
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Mattar (1997) refere que a maior diferenca entre investigacdes exploratérias
e investigacdes conclusivas é que a primeira visa enriquecer o conhecimento sobre
um tema, evidenciar varidveis importantes para o estudo do tal tema, identificar
alternativas de cursos de ac¢ao, levantar prioridades para futuras investigacdes e até
mesmo gerar hipoteses para serem testadas nas investigacdes conclusivas, as quais

procuram solucionar problemas ou avaliar alternativas de cursos de acgao.

Para as investigacdes exploratérias os métodos apontados como mais

apropriados sdo levantamento, estudo de caso e observacao Mattar (1997).

Tabela 9: Modelos basicos de investigacao

Exploratoria Descritiva Casual
Objectivo Descoberta de ideias e Descrever caracteristicas ou Determinar relacionamentos
esclarecimentos ~ .
fungdes do mercado de causa efeito
Caracteristicas Flexivel / Versatil Marcado pela formulagao Manipulagido de uma ou mais
anterior de hipoteses variaveis independentes
especificas
Métodos Muitas vezes a primeira Modelo pré-planeado e Controlo de outras variaveis
parte do modelo total da estruturado d o
e medigdo

investigacao L.
Dados secundarios

Levantamentos de peritos Experiéncias
Levantamentos

Levantamentos-piloto .

Painéis

Estudos de caso .
Dados de observagio e

Dados secundarios outros

Investigacdo qualitativa

Adaptado de Malhotra et al. (2005)

Definida a problematica em estudo, ou seja a questdo da investigacdo que é
conhecer a orientacdao dos consumidores portugueses para a aquisicao de artigos de
roupa no canal online e as principais razdes para ndo comprar através do canal online,
optou-se por uma investigacao de campo do tipo quantitativa, ja que € o tipo que
permite melhor descrever as caracteristicas dos consumidores de moda online e

estimar as suas motivagoes.
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Malhotra et al. (2005) definem a investigacdo quantitativa, como uma
metodologia de investigacdo estruturada, com grande nuUumero de casos
representativos, que serve de analises estatisticas dos dados, quantifica-os e
generaliza os resultados da amostra para a populacao alvo. Geralmente utilizada em
investigacdes descritivas e casuais, essa metodologia tem como principais técnicas a

observacdo, a experimentacdo e as técnicas de previsao.

3.3.Hipéteses

A organizacdo de uma investigacdo em torno de hipéteses de trabalho
constitui a melhor forma de a conduzir com ordem e rigor, sem por isso sacrificar o
espirito da descoberta e de curiosidades que caracteriza qualquer esforco intelectual

Quivy e Campenhoudt (1998).

De acordo com Malhotra et al. (2005), uma hipétese (H) é uma declaragdo ou
proposta de valor ndo provada sobre um factor ou um fenémeno que seja do interesse
do investigador, hipotese pode ser também uma resposta possivel as perguntas de
investigacdo. Elas reflectem as expectativas do investigador e podem ser testadas
empiricamente. Hipotese é uma proposicdo que pode ser colocada a prova para
determinar sua validade. Neste sentido, hip6tese é uma suposta resposta ao problema
a ser investigado. A origem das hipoteses poderia estar na observagdo assistematica
dos factos, nos resultados de outras investigacdes, nas teorias existentes, ou na
simples intuicdo (Gil, 2002). Assim a hipdtese fornece a investigacao um fio condutor

particularmente eficaz, a partir do momento em que ela é formulada.

Tendo em consideragdo a literatura consultada sobre orientacdes para a
compra dos consumidores / estudantes universitarios e o seu comportamento em
ambiente de compra online, a investigacdo antecipa que as orientacdes para a compra
podem influenciar os comportamentos de compra online assim, as hipoteses

formuladas no presente estudo e para as quais se pretende confirmagao, sao:

H1la: A diversao nas compras exerce uma influéncia positiva na inteng¢ao do

comportamento de compra online.
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H1b: A consciéncia da marca de roupa exerce uma influéncia positiva na

intencao do comportamento de compra online.

Hlc: A consciéncia do pre¢o da roupa exerce uma influéncia positiva na

intencao do comportamento de compra online.

H1d: A confianca em fazer compras exerce uma influéncia positiva na

intencao do comportamento de compra online.

H1le: A consciéncia da conveniéncia/tempo exerce uma influéncia positiva na

intencao do comportamento de compra online.

H1f: A tendéncia de comprar roupa em casa exerce uma influéncia positiva na

intencao do comportamento de compra online.

H1lg: A fidelidade com a marca/loja exerce uma influéncia positiva na

intencao do comportamento de compra online.

H1h: A orientagdo para compras rapidas exerce uma influéncia positiva na

intencdo do comportamento de compra online.

H1li: A orientacdo para fazer compras impulsivas exerce uma influéncia

positiva na intenc¢dao do comportamento de compra online.

H2: Existem diferencas significativas entre o comportamento de compra

online entre os homens e as mulheres.

3.4.Trabalho de campo

Neste capitulo apresentam-se de forma descritiva todos os procedimentos
relacionados com a recolha de dados, visando ir ao encontro dos objectivos descritos
na metodologia. Na Revisdao de literatura efectuada e centrada no comércio
electrénico e no comportamento do consumidor que usa o canal online, constatou-se
uma lacuna nos estudos sobre as orientacbes de compra dos estudantes
universitarios em Portugal. Pretende-se comparar com estudos efectuados noutros

paises.
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3.5.Universo

Consideraram-se os estudantes universitarios para representar os
portugueses, pois estao na faixa etaria que mais usam e sabem usar Internet e que se
situam no target pretendido para consumo de artigos de moda jovem. O Universo de
onde se retirou a amostra, no presente estudo, diz respeito aos estudantes
universitarios da Universidade de Aveiro; esta universidade é bastante representativa

da populacao universitaria ja que tem alunos de varias regides do Pais.

Dado que se trata de um estudo sobre o comportamento do consumidor no
contexto online, a escolha da populagdo centrada em estudantes universitarios é a
populacdo alvo adequada. Os estudantes universitarios sdo utilizadores bastante
activos com um maior acesso a Internet do que a maioria dos outros segmentos da
populacdo, Kim e La Rose, (2004), citados por Seock e Bailey (2008). De acordo com
um relatério de O’Donell e Associados, LLC 2004, os estudantes universitarios gastam

mais dinheiro online do que qualquer outro grupo demografico dos Estados Unidos

(Seock e Bailey, 2008).

Segundo Hill e Hill (2000), em ciéncias sociais é vulgar designarem-se estas
entidades por casos de investigacdo, sejam pessoas singulares, familias, empresas,
concelhos ou qualquer tipo de entidade para o qual o investigador pretende retirar
conclusdes a partir da informacao obtida. Ainda segundo os mesmos autores, ao
conjunto total dos casos sobre os quais se pretende retirar conclusées da-se o nome
de Populagdo ou Universo. A Universidade de Aveiro tem uma populagao

universitaria de 14.701 alunos.

3.6. Amostra

Normalmente os investigadores ndo tém recursos para estudar toda a
populacao/ universo assim opta-se por estudar uma parte; a essa parte da-se o nome
de amostra do universo (Reis e Moreira, 1993). Estando o problema da investigacao

determinado, o objectivo definido, desenvolvido adequadamente o projecto de
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investigacao e o instrumento de recolha de dados, as preocupagdes do investigador
voltam-se para a determinacao dos elementos dos quais os dados serao recolhidos.

Estes procedimentos recebem o nome de amostragem.

Mattar (2005) refere que a amostragem diz respeito ao estudo, com detalhe
consideravel, de um pequeno grupo de individuos retirados da populacdo que se
pretende conhecer. Hill e Hill (2000) apresentam os métodos formais de amostragem,

agrupados em duas grandes “familias”:

e Os métodos de amostragem casual, (também chamados de
probabilisticos) - os métodos mais vulgares de amostragem casual sao:
a)Amostragem aleatéria simples, b) Amostragem sistemadtica, c)
Amostragem estratificada d) Amostragem por Clusters e) Amostragem

multi-etapica e f) Amostragem multi- fasica.

¢ Os métodos de amostragem ndo casual (também chamados de dirigida,
por conveniéncia, ou métodos ndo probabilisticos) métodos de
amostragem ndo casual sdo: a)Amostragem por conveniéncia b)

amostragem por quotas.

Mattar (2005) refere que as amostras probabilisticas permitem o controlo do
erro amostral, enquanto as amostras nao probabilisticas ndo permitem esse controlo;
no entanto, o autor diz que isso ndo significa que umas sejam melhores que as outras.
Para a escolha do processo de amostragem, o investigador deve levar em conta o tipo

de investigacao, a acessibilidade aos elementos da populagao.

3.7.Caracterizacao da amostra

No caso em estudo, optou-se por uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia. Este tipo de amostra baseia-se na premissa de que certo tipo de
respondentes tem maior disponibilidade, ou se encontram mais acessiveis para

responder ao inquérito. Reis e Moreira (1993) e Hill e Hill (2000) referem que no
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método de amostragem por conveniéncia, os casos escolhidos sdo os mais facilmente

disponiveis, este método tem vantagem por ser rapido, barato e facil.

Deste modo, a base de dados de correio electronico dos estudantes da
Universidade de Aveiro foi utilizada para enviar o questionario online. Recolheram-se
528 respostas validas, sendo 320 de estudantes do género feminino (60,6 %) e 208
do género masculino (39,4%). Os estudantes que responderam ao questionario
encontram-se, maioritariamente, na faixa etaria do 18 aos 35 anos. A propor¢do de
inquiridos com o estatuto de trabalhador-estudante é visivelmente inferior a do
estatuto de apenas estudante (69,3%). No que se refere ao estado civil, a maioria dos
estudantes inquiridos sdo solteiros (85,8%). Praticamente 50% da amostra é

constituida por agregados familiares com um rendimento anual de 15000€ ou menos.

3.8.Instrumento de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados é o documento através do qual as
perguntas e questdes sdo apresentadas aos respondentes e onde sdo registadas as
respostas e dados obtidos; (...) chamamos genericamente de instrumento de recolha
de dados a todos os possiveis formularios utilizados para relacionar dados a serem

recolhidos e (ou) registar dados recolhidos (Mattar 2005).

A estratégia de recolha de dados, que melhor se adequa ao nosso estudo é o
questionario, ja que o publico-alvo sdo os estudantes e a forma mais acessivel de os
inquirir é via Internet. Quivy e Campenhoudt (1998) dizem-nos que investigar por
questiondrio consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente
representativo de uma populacdo, uma série de perguntas relativas a sua situagdo
social, profissional ou familiar, as suas opinides, as suas expectativas, ao seu nivel de
conhecimento (..) ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os
investigadores. Segundo o mesmo autor, as principais vantagens sao: a)uniformidade

na avaliacdo, b)economia de tempo, de viagens e de pessoal, c)atinge maior n? de

pessoas simultaneamente e d)obtém-se respostas mais rapidas e mais precisas.
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Efectuou-se uma investigacdo quantitativa, com base em questionario misto
com questdes predominantemente fechadas administrado via online; a Internet e o e-
mail estdo a tornar o desenvolvimento de painéis de investigacdo mais rapidos e
baratos. E mais econémico enviar questionarios por e-mail do que envia-los pelo
correio ou fazer telefonemas. Kotler e Keller (2006) referem que a investigacdo online
é barata, é mais rapida, as pessoas tendem a ser mais honestas online do que em

entrevistas pessoais ou por telefone e que a investigacdo é mais versatil.

Assim, elaborou-se um questionario com 44 questdes devidamente testadas e
validadas em estudos anteriores. As questdes sdo predominantemente fechadas, uma
vez que para o elevado nimero de pessoas interrogadas o tratamento estatistico/

quantitativo é de mais facil execugao.

Quivy e Campenhoudt (1998) referem que as perguntas devem ser pré-
codificadas, de forma que os entrevistados devam obrigatoriamente escolher as suas
respostas entre as que lhe sejam formalmente propostas. Das 44 questoes, 5 delas

referem-se a dados s6cio-demograficos.

3.9.Descricao do processo

Apds a elaboracdo do questionario, com base na revisao da literatura e tendo
em atencdo constructos ja existentes, bem como a traduc¢do e adaptacdo dos itens
para o portugués (com back translation de modo a garantir a equivaléncia linguistica),
foi realizado um pré-teste, uma vez que varios autores, entres os quais Kotler e Keller
(2006), referem que os questiondrios devem ser desenvolvidos, testados e

aperfeicoados com todo o cuidado antes de serem aplicados em larga escala.

De modo a realizar o pré-teste, o questionario foi enviado a dois alunos da
Universidade de Aveiro e dois da escola superior IPAM Aveiro e foi também enviado a
especialistas, uma professora da Universidade de Aveiro especialista em
comportamento do consumidor e uma professora do IPAM, especialista em

investigacdes de mercado.
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O resultado do pré-teste alertou para que se fizessem varias correcgoes,
especialmente quanto a forma, ja que algumas questdes estavam traduzidas do inglés.
Quivy e Campenhoudt (1998) dizem-nos que é importante que as perguntas sejam
claras e precisas, isto é, formuladas de tal forma que todas as pessoas interrogadas as

interpretem da mesma maneira.

Relativamente aos dados s6cio-demograficos e dado que a investigacdo se
centra em estudantes, em vez de se questionar sobre a ocupacdo, decidiu-se pelo
estatuto. No rendimento mensal por agregado, estava inicialmente prevista uma
questdo aberta, mas de modo a ndo intimidar os respondentes, colocou-se por
intervalos. Para o caso em estudo ndo tem relevancia o local de residéncia, pelo que se
eliminou esta questdo, colocou-se uma sobre o estado civil, pois pode haver

diferencas de atitudes entre estudantes solteiros ou noutro estado.

3.10.Tipo de questionario, quanto a forma

Mattar (2005) diz que conforme o tipo de dados solicitados, ou se o interesse
estd na quantificacdo ou qualificacdo dos dados, o investigador devera optar por uma
das seguintes formas, ou por a combinagdo delas, de obtencdo e registo de respostas
as perguntas com respostas: 1) abertas; 2) fechadas, nestas, dicotémicas, escolha
multipla ou escala. Nas perguntas com respostas abertas, os investigadores
respondem as questdes com as suas préprias palavras. De acordo com Hill e Hill,
(2000), se o questiondrio contiver perguntas fechadas, é necessario escolher um
conjunto de respostas alternativas para cada uma das perguntas. Convém associar
numeros as respostas. Os numeros associados a cada conjunto de respostas,
apresentam uma escala de medida, os autores indicam varios tipos de escalas. As
escalas nominais e ordinais sdo as mais utilizadas, embora outros tipos, como escalas

de intervalo e de racio sejam também usadas em questionarios.

Mattar (2005) caracteriza as escalas da seguinte forma:
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1) Escala nominal é aquela em que os nimeros servem apenas para nomear,

identificar ou categorizar dados sobre pessoas, objectos ou factos.

2) Uma escala ordinal é aquela em que os nimeros servem para, além de
nomear, identificar e (ou) -caracterizar, ordenar, segundo um processo de

comparacao, pessoas objectos ou factos em relacao a determinada caracteristica.

3) Escalas de intervalo Uma escala de intervalo é aquela em que os intervalos
entre nimeros nos dizem a posicdo e quanto que as pessoas, objectos e factos estdo

distantes entre si em relagdo a determinada caracteristica.

4) Escalas de razdo (racio) As escalas de razdo possuem as mesmas

propriedades das escalas de intervalo, com a vantagem de possuirem zero absolutos.

No presente estudo usou-se a escala nominal para avaliar questdes relativas
ao ambiente sdcio-demografico, como masculino e feminino, e para o estatuto e
estado civil, onde a cada item foi atribuido um ntmero. Usou-se uma escala de
intervalo para avaliar a questdo relativa ao rendimento. Colocou-se uma questao,
(n225) aberta, sobre qual a frequéncia com que comprou nos ultimos 12 meses. Para

todas as restantes questdes, utilizou-se uma escala Likert.

Mattar (2005) refere que as escalas indirectas mais importantes pelo seu
potencial de utilizacdo em investigacdes de marketing, sao: as escalas de intervalos
aparentemente iguais de Thurstone e as escalas somatdrias de Likert. O autor refere
que a escala de Likert apresenta uma série de vantagens ja que permite o emprego de
afirmacgdes que ndo estdo explicitamente ligadas a atitude estudada; pode-se concluir
que qualquer item que se verifique, empiricamente, é coerente com o resultado total;
é de construcdo simples e tende a ser mais precisa. Esta escala apresenta cinco
proposicdes (que informam qual o grau de concordancia ou discordancia) das quais
apenas uma pode ser seleccionada, Assim, é atribuido um ndmero a cada resposta,
que reflecte a direccdo da atitude do respondente em relacao a cada afirmagao: 1-
Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao concordo nem discordo; 4 - Concordo
parcialmente; 5 - Concordo totalmente. O somatério das pontuagdes obtidas para

cada afirmacdo é dado pela pontuacdo total da atitude de cada respondente. Os
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respondentes puderam assinalar as suas percep¢des relativamente a compra de

roupa online

3.11. Instrumento de tratamento de dados

Quanto ao tratamento de resultados, realizou-se estatistica descritiva e
multivariada, recorrendo software informatico IBM SPSS 18,0. Os cientistas nio lidam
com a verdade; eles lidam com descri¢cdes da realidade, limitadas e aproximadas.”

(Capra Fritjof citado por Mattar, 2006).

O processamento dos dados compreende os passos necessarios para
transformar os dados brutos recolhidos em informacdes (dados processados) que
permitirdo a realizacdo das andlises e interpretacdes, (Mattar, 2006). Hoje ¢é
totalmente impensavel efectuar uma investigacdo sem o apoio de um computador e
software adequado. De acordo com Reis e Moreira (1993), o package estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) é talvez o mais utilizado e mais completo
dos packages disponiveis para analise estatistica. Assim, este foi o sistema adoptado
para o tratamento dos dados do estudo em causa. O problema foi introduzido pela
mesma ordem do questiondrio e com base neste, de seguida importou-se a base de

dados fornecida pelo operador online em sistema Excel para o SPSS.
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4. RESULTADOS

A amostra recolhida é constituida por 528 individuos. Na tabela apresenta-se

o perfil dos estudantes inquiridos tendo em conta as caracteristicas recolhidas.

Tabela 10: Perfil dos estudantes que constituem a amostra

N° %
Género
Feminino 320 60,6
Masculino 208 39,4
Idade
25 ou menos 381 72,2
26 a35 116 22,0
36 a45 26 4,9
46 a55 3 0,6
56 ou mais 2 0,4
Estado Civil
Solteiro 453 85,8
Casado/Unido de facto 64 12,1
Divorciado 7 1,3
Outro 4 0,8
Estatuto
Estudante 366 69,3
Trabalhador Estudante 162 30,7
Rendimento

Inferior a 15000€ 263 49,8
15001€ a 25000€ 158 29,9
25001€ a 40000€ 78 14,8
40001€ a 60000€ 21 4,0
Mais de 60000€ 8 1,5

Fonte: elaboragio prépria

Como podemos verificar na tabela 10, a amostra é constituida, na sua
maioria, pelo género feminino (60,6%). A faixa etdria mais frequente encontra-se
entre os 25 anos ou menos (72,2%). Contudo, cerca de 6% dos inquiridos possuem 36
ou mais anos. A propor¢ao de inquiridos com o estatuto trabalhador-estudante é
visivelmente inferior a do estatuto de apenas estudante (69,3%). No que se refere ao
estado civil, a maioria dos estudantes inquiridos sdo solteiros (85,8%). Praticamente

50% da amostra é constituida por agregados familiares com um rendimento anual de

15000€ ou menos.
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4.1.Frequéncia de Compras Online

A variavel designada por Compras online consiste na resposta a seguinte

questdo: “Nos ultimos 12 meses, quantas vezes comprou roupa online? Na andlise

desta variavel foram consideradas 523 respostas validas.

Tabela 11: Numero de vezes que comprou online nos ultimos 12 meses

Ne

%

Numero de vezes

0 339 64,8
1 57 10,9
2 54 10,3
3 30 5,7
4 16 31
5 11 2,1
6 6 1,1
7 3 0,6
8 4 0,8
12 3 0,6
Total 523 100

Fonte: elaboracgio proépria

Como podemos observar a tabela 11, uma andlise de frequéncias a variavel

compras online, a maioria dos inquiridos ndo efectuou compras de roupa online nos

ultimos 12 meses (64,8%). Por outro lado, cerca de 26,9% ja efectuou uma, duas ou

trés vezes compras de roupa online, nos ultimos doze meses. Os restantes individuos

efectuaram 4 ou mais vezes compras de roupa online.
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4.2.Analise de dados e Resultados

4.2.1. Técnicas utilizadas

Os dados recolhidos foram analisados recorrendo ao software informatico
IBM SPSS 18,0. Em primeiro lugar foram calculadas as estatisticas descritivas (média
e desvio-padrdo) e as frequéncias associadas a cada variavel em andlise e, em
segundo lugar, procedeu-se a uma comparacdo de médias de cada uma das variaveis
segundo o género, com recurso aos testes t de comparacdo de médias de duas
amostras independentes. Por ultimo, realizou-se uma analise de regressao linear

multipla a amostra total e a cada uma das duas sub-amostras considerando o género.

Esta técnica estatistica, regressao linear multipla, pretende estudar o efeito
de cada uma das variaveis independentes na variavel dependente. A aplicacdo do
modelo de regressao linear multipla implica a verificagdo de um conjunto de
hipéteses de partida relacionadas com os residuos (as diferencas entre os valores
observados e os valores estimados). Assim, sera necessario que os seus residuos
tenham distribuicdo normal, que tenham variancia constante (hipétese de
homocedasticidade) e covaridncia nula e, ainda exige que ndo se verifique a

multicolinearidade (Pestana e Gageiro, 2003).

4.3. Analise das variaveis/Constructos

4.3.1. Diversao nas compras

A variavel designada por Diversdo nas Compras é constituida por um
conjunto de quatro itens. Na Tabela 12 podemos observar que a maioria dos
estudantes inquiridos tende a atribuir diferentes classificacdbes aos itens que
constituem a “diversdao nas compras”. O item DC1 apresenta o valor médio de
concordancia mais alto, ou seja, os inquiridos consideram gostar de comprar roupa,

enquanto o item DC3 apresenta o valor médio mais baixo (2,2). Relativamente a
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variabilidade nas classificagdes atribuidas, todos os itens apresentam uma dispersao

praticamente idéntica.

Tabela 12: Estatistica Descritiva - Diversdo nas Compras

2t Desvio- Numero/Percentagem de respostas
Itens L Padrio 1 2 3 4 5

DC1 - Gosto de comprar roupa 3,5 1,2 7,8 15,0 25,0 26,7 25,6
w . .
g ., DC2 - Fico bem-disposto(a) quando 33 12 89 13,6 28,6 33,0 15,9
o 8 compro roupa
Ly B9 _
g g DC3 - Gosto de passar tempo a procurar 22 12 38,6 26,7 18,8 11,2 47
2 S roupa
a DC4 - Gosto de passar muito tempo a 24 13 320 26,9 186 142 83

comprar roupa

Fonte: elaboracgio proépria

No que se refere a distribuicdo de respostas, a maioria dos estudantes
inquiridos gosta de comprar roupa (classificacdo de 4 e 5, 52,3%) e ficam bem-
dispostos (as) quando compram roupa (classificacdo de 4 e 5, 48,9%). Contudo, nao
gostam de passar tempo a procurar roupa nem de passar muito tempo a comprar
roupa (classificagdo 1 e 2, 65,3% e 58,9% respectivamente). Desta forma, podemos
considerar que apesar da generalidade da amostra parecer concordar com o facto de

se divertir nas compras, a generalidade prefere nao o fazer durante um periodo longo.

4.3.2. Consciéncia da marca/moda

A variavel designada por Consciéncia da marca/moda é constituida por um
conjunto de cinco itens. A tabela 13 apresenta uma analise descritiva a esta variavel
que permite observar a tendéncia dos estudantes inquiridos a atribuirem uma
classificagdo de 3 aos diferentes itens que a constituem. Por outras palavras,
verificamos que no que concerne a variavel Consciéncia da marca/moda, ndo parece

existir uma concordancia positiva ou negativa bem definida.

O item CM1 apresenta o maior valor médio de concordancia enquanto os

itens CM2 e CM5 apresentam o valor médio mais baixo (2,7). Relativamente a
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variabilidade nas classificacdes atribuidas todos os itens apresentam uma dispersao

praticamente idéntica.

Tabela 13: Estatistica Descritiva - Consciéncia da marca/moda

2 Desvio- Numero/Percentagem de respostas
Itens L Padriao 1 2 3 4 5
CM1 - Gosto de comprar marcas de 31 12 138 144 34,7 231 14,0

. roupa conhecidas
b & CM2-Procuro manter a minha roupa
] g actualizada conforme as tendéncias da 2,7 1,1 15,7 25,6 33,3 19,3 6,1
5; ) moda
§ E CM3 - Dou muita atengdo as marcas 2,8 1,2 17,2 22,2 31,6 21,0 8,0
S g CM4 - Interesso-me pela moda 3,0 1,1 10,8 21,2 32,4 25,2 10,4

CMS5 - Uma marca conhecida significa 27 11 163 22,7 36,4 20,8 38

boa qualidade

Fonte: elaboracgio proépria

Como ja foi referido, a maior parte dos estudantes inquiridos atribuiu uma
classificacao de 3 a cada um dos itens que formam esta variavel. No entanto, e tendo
em conta a segunda percentagem mais elevada, podemos referir que os inquiridos até
gostam de comprar marcas de roupa conhecidas (classificagdo 4, 23,1%) e
interessam-se pela moda (classificacao 4, 25,2%). No entanto, ndo procuram manter a
roupa actualizada conforme as tendéncias da moda (classificacao 2, 25,6%), nem dao
muita atencdo as marcas (classificacao 2, 22,2%) e ndo consideram que uma marca

conhecida signifique boa qualidade (classificacao 2, 22,7%).

Assim, de uma forma geral, a andlise descritiva da amostra parece
demonstrar que a consciéncia da marca/moda ndo esta claramente

definida/percepcionada pelos estudantes.
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4.3.3. Consciéncia do preco

A variavel designada por Consciéncia do preco é constituida por um conjunto
de seis itens. Na Tabela 14 podemos observar que a maioria dos estudantes
inquiridos tende a atribuir classificagdes positivas aos itens, a excepcdo de um. O item
CP2 apresenta o maior valor médio de concordancia, ou seja, os inquiridos ddo muita
atencao aos prec¢os de roupa, enquanto o item CP4 apresenta o valor médio mais
baixo (2,6). Relativamente a variabilidade nas classificagdes atribuidas é o item CP4

que apresenta o valor mais alto.

Tabela 14: Estatistica Descritiva - Consciéncia do prec¢o

AH Desvio- Numero/Percentagem de respostas
Itens Mol Padrio 1 2 3 4 5
CP1 - Procuro promogdes/descontos na 43 0,9 13 51 104 32,8 50,4
roupa
=) _ s ~
e CP2 - Dou muita atengdo aos pregos da 45 0,9 17 21 89 24,4 62,9
5 roupa
2 CP3- C0n51go\poupar muito dlghelro 32 11 76 163 39,2 20,8 16,1
= quando ando a procura de pechinchas
g CP4 - Vejo varias lojas antes de decidir 26 14 35,2 134 22,9 176 108
S comprar roupa
@ - -’
£ CPS5 - Importo-me de pagar um prego alto 38 12 40 102 225 26,5 36,7
5] pela roupa
CP6 - Vejo anuncslslzzobre aroupa em 33 12 10,0 155 23,5 32,2 188

Fonte: elaboragio préopria

Apdbs a observacdo dos resultados que a estatistica descritiva produziu
relativamente a varidvel consciéncia do preco, verificamos que a maioria dos
inquiridos procura promoc¢des/descontos na roupa (classificacdo 5, 50,4%) e da
muita atencdo aos precos (classificacao 5, 62,9%). A maior parte dos estudantes
inquiridos importam-se de pagar um preco alto pela roupa (classificacao 5, 32,2%) e
véem anuncios sobre roupa em saldo (classificacao 4, 32,2%). Contudo, a maior parte
dos estudantes ndo vé varias lojas antes de decidir comprar roupa (classificagao 2,
35,2%). De referir ainda que os inquiridos ndao possuem uma
concordancia/discordancia bem definida relativamente ao facto de conseguirem
poupar muito dinheiro quando andam a procura de pechinchas (classificagdo 3,

39,20%).
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Relativamente a esta variavel a andlise descritiva da amostra parece revelar
que os inquiridos possuem consciéncia do preco da roupa que adquirem ou pensam

em adquirir.

4.3.4. Confianca em fazer compras

A variavel designada por Confianga em fazer Compras é constituida por um
conjunto de dois itens. Os resultados obtidos, presentes na tabela 15, permitem
observar que a maior parte dos estudantes inquiridos tende a atribuir uma

classificacdo concordante aos itens que constituem a variavel em analise.

O item CC1 apresenta o maior valor médio de concordancia mais alto.
Relativamente a variabilidade nas classificagdes atribuidas os dois itens apresentam

uma dispersado praticamente idéntica.

Tabela 15: Estatistica Descritiva - Confianca em fazer Compras

AT Desvio- Nimero/Percentagem de respostas
ftens Média Padrio 1 2 3 4 5
CC1 - Tenho confian¢a na minha
«
= E E capacidade de comprar roupa 40 0.9 L1 >3 22,5 A 33,0
EE¢
= .
S g € CC2 - Acho que tenho jeito para comprar 33 10 47 146 38,3 30,5 11,9

roupa

Fonte: elaboragio préopria

De acordo com os dados obtidos, verificamos que a maior parte dos
estudantes inquiridos tém confianca na sua capacidade de comprar roupa
(classificagao 4, 38,3%). Contudo, a maior parte ndo apresenta uma
concordancia/discordancia bem delineada relativamente ao jeito que poderdo ter

para comprar roupa (classificacao 3, 38,3%).

Assim, no que se refere a esta variavel podemos afirmar que os inquiridos

possuem alguma confianca em fazer compras.
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4.3.5. Consciéncia da conveniéncia/tempo

A variavel designada por Consciéncia da conveniéncia/tempo é constituida
por um conjunto de trés itens. Na tabela 16 podemos observar que a classificacao

meédia atribuida aos itens varia entre o 2 e 3.

O item CT1 apresenta o maior valor médio de concordancia mais baixo (2,1)
enquanto o item CT3 apresenta o valor médio mais alto (3,4). Relativamente a
variabilidade nas classificacdes atribuidas todos os itens apresentam uma dispersao

praticamente idéntica.

Tabela 16: Estatistica Descritiva - Consciéncia da conveniéncia/tempo

AH Desvio- Numero/Percentagem de respostas
Itens Mol Padrio 1 2 3 4 5
CT1 - Costumo comprar a minha
- roupa no sitio on-line mais 2,1 1,2 51,5 9,7 24,4 10,2 4,2
conveniente
< CT2 - Compro roupa onde consigo 31 12 9,7 191 35,8 20,8 146

poupar tempo

CT3 - A conveniéncia é muito
importante para mim quando 3,4 1,0 4,5 8,9 39,0 35,6 11,9
compro roupa

Consciéncia da
conveniéncia
tempo

Fonte: elaboracgio proépria
No que se refere as percentagens da escala de Likert, a maioria dos inquiridos
reflecte ndo ter o habito de comprar a sua roupa num sitio online mais conveniente
(classificagdo 1, 51,5%). Contudo, a maior parte nao apresenta uma
concordancia/discordancia relativamente ao comprar roupa onde conseguem poupar
tempo (classificacdo 3, 35,8%) e que a conveniéncia poderd ser muito importante

quando compram roupa (classificacao 3, 39%)).

Assim, ndo podemos afirmar se de facto os estudantes possuem a consciéncia

da conveniéncia/tempo relativamente a compra de roupa.

Aida Pereira dos Santos 80



lI ﬂm THE MARKETING SCHOOL

4.3.6. Tendéncia de comprar roupa em casa

A variavel designada por Tendéncia de comprar roupa em casa é constituida
por um conjunto de dois itens. Na tabela 17 revela que em média, os inquiridos

atribuem uma classificagcdo negativa aos itens que constituem este constructo.

O item TC1 apresenta o maior valor médio de concordancia mais baixo. No
que se refere a variabilidade nas classificagdes atribuidas todos os itens apresentam

uma dispersao idéntica.

Tabela 17: Estatistica Descritiva - Tendéncia de comprar roupa em casa

AH Desvio- Niimero/Percentagem de respostas

Itens s Padriao 1 2 3 4 5
[*]
'z i g TC1 - Gosto de c.omprar roupa 20 12 483 16,9 216 9,8 34
S g : s on-line
SESE

S o R

5 o 2 TC2 Gost.o de cqmprar roupa a 21 12 46,8 18,0 212 9,3 47
= partir da minha casa

Fonte: elaboracgio proépria

Na tabela anterior é possivel verificar que a maior parte da amostra nao
gosta de comprar roupa online (classificacdo 1, 48,3%) e também ndo gosta de

comprar roupa a partir das suas casas (classificacao 1, 46,8%).

Assim, de uma forma geral a andlise descritiva da amostra parece demonstrar
que os estudantes inquiridos ndo possuem uma tendéncia para comprar roupa em

casa
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4.3.7. Fidelidade com a marca/loja

A variavel designada por Fidelidade com a marca/loja é constituida por um
conjunto de dois itens. Estes dois itens possuem uma classificagdo média de
aproximadamente 3 tabela 18. Tanto o item FM1 como o FM3 possuem um valor

médio de 2,9, sendo que apresentam também a mesma variabilidade.

Tabela 18: Estatistica Descritiva - Fidelidade com a marca/loja

Numero/Percentagem de

Desvio-
respostas

Itens Média ~
Padrao 2 3 4 5

FM1 - Quando enc.ontr.o uma marca que 2,9 12 15,3 212 26,5 294 76
me agrada, fidelizo-me a ela

FM2 - Pro.curo limitar-me a certas marcas 2,9 12 182 195 BT 27,5 72
e lojas quando compro roupa

Fidelidade
com a
marca/loja

Fonte: elaboracio proépria

Relativamente as percentagens de cada resposta, a maior parte dos
inquiridos admite que quando encontram uma marca que lhes agrade, fidelizam-se a
ela (classificacio 4, 29,4%). Contudo, a maior parte ndo apresenta uma
concordancia/discordancia relativamente ao procurar limitarem-se a certas marcas e
lojas (classificacao 3, 27,7%).

Assim, ndo podemos afirmar que existe uma fidelizacdo com a marca/loja.
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4.3.8. Compras rapidas

A variavel designada por Compras rapidas é constituida por um conjunto de
trés itens. A tabela 19 revela o nivel de concordancia médio obtido com estes trés
itens, sendo positivo. O item CR3 é aquele que apresenta o valor médio mais alto e o
item CR1 o que apresenta o valor mais baixo. No que se refere a variabilidade, o item

CR2 apresenta uma maior dispersdo em relagdo aos restantes itens.

Tabela: 19 Estatistica Descritiva - Compras rapidas

Desvio- Numero/Percentagem de respostas
Padriao 1 2 3 4 5

Itens Média

CR1 - Considero importante que as
compras de roupa sejam realizadas o 31 1,1 8,5 18,2 37,7 25,2 10,4
mais rapido possivel
CR2 - Quando compro roupa
geralmente quero despachar o assunto 3,3 1,3 10,2 16,9 27,7 22,5 22,7
0 mais rapido possivel
CR3 - Costumo comprar a minha roupa
onde consigo fazé-lo da forma mais 3,7 1,0 2,8 7,2 29,9 39,4 20,6
eficiente possivel.

Compras rapidas

Fonte: elaboracgio proépria

De acordo com os dados obtidos em relacdo a distribuicdo das respostas pela
escala de Likert, é possivel verificar que a maior parte da amostra atribui uma
classificacdo de 3 a todos os itens, a excepcao do item CR3. 39,4% dos inquiridos
costuma comprar roupa onde o conseguem fazer da forma mais eficiente possivel

(classificagao 4).

Assim, de uma forma geral a andlise descritiva da amostra parece indicar que

os estudantes inquiridos preferem que as compras sejam rapidas.
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4.3.9. Orientag¢odes para fazer compras impulsivas

A variavel designada por Orientacbes para fazer compras impulsivas é
constituida por um conjunto de quatro itens. Na tabela 20 podemos observar que a
maioria dos estudantes inquiridos tende a atribuir uma classificagio média negativa
aos itens em analise, ou seja, parece ndo existir impulsividade no acto de fazer

compras de roupa.

O item OI4 apresenta o maior valor médio de concordancia (3,2), enquanto o
item OI1 apresenta o valor médio mais baixo (1,5). Relativamente a variabilidade nas

classificacoes atribuidas o item OI4 possui uma maior dispersdo do que os restantes.

Tabela 20: Estatistica Descritiva - Orienta¢des para fazer compras

impulsivas
AH Desvio- Numero/Percentagem de respostas

L2 s Padriao 1 2 3 4 5
5 OI1 - Sou impulsivo qua.ndo compro 15 08 67.6 201 10,0 08 15
N g produtos on-line
“E 5 0I2 - Quando a minha intengio é
5 'i simplesmente dar uma vista de olhos na 1,8 1,1 54,4 19,7 15,5 8,1 2,3
2 loja on-line, as vezes fago uma compra
g E
o @ 0I3 - Quando compro produtos
& & espontaneamente numa loja on-line, 2,1 1,1 41,7 20,6 28,2 6,1 3,4
= S
S E tenho um sentimento de liberdade
'g g 014 - N3o Planifico a minha compra on- 32 15 201 182 216 74 328

line com cuidado

Fonte: elaboragio prépria

Apdbs a observacdo dos resultados que a estatistica descritiva produziu
relativamente a variavel Orientacdes para fazer compras impulsivas, verificamos que
a maioria da amostra ndao se considera impulsivo quando compra produtos online
(classificagao 1, 67,6%) e nao consideram que se a intencdo for simplesmente dar

uma vista de olhos na loja online, as vezes fazem uma compra (classificacido 1, 54,4%).

A maior parte dos estudantes inquiridos quando compra produtos
espontaneamente numa loja online, nao considera ter um sentimento de liberdade
(classificacao 1, 41,7%) e, de igual forma, ndo planificam a compra online com

cuidado (classificacdo 5, 32,8%).

Assim, podemos afirmar que os estudantes inquiridos ndao possuem

orientagdes para efectuar compras impulsivas.
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4.3.10. Comparacao entre géneros

Neste topico pretende-se averiguar se existem diferencas significativas entre
o género masculino e feminino, relativamente a cada uma das variaveis. Para tal, cada
variavel /constructo foi calculada de forma a representar as médias dos itens

analisados anteriormente.

Tabela 21: Teste t aplicado a todas as variaveis segundo o género

(masculino vs feminino)

Desvio-

Variaveis Média - Teste t Sig.
padriao
) . Masculino 2,5 0,8
Diversao nas compras Feminino 31 10 -0,801 0,000
cn . Masculino 2,9 0,8
Consciéncia da marca/moda Feminino 29 08 -0,447 0,655
A . Masculino 3,5 0,7
Consciéncia do preco Feminino 37 0,6 -4,223 0,000
) Masculino 3,6 0,9
Confian¢a em fazer compras Feminino 37 08 -1,770 0,077
Masculino 2,9 0,8
Consciéncia da conveniéncia/tempo 1,128 0,260
Feminino 2,8 0,7
Masculino 2,1 1,2
Tendéncia de comprar roupa em casa 0,504 0,614
Feminino 2,0 1,2
M li 3,0 1,0
Fidelidade com a marca/loja asc.u .mo 1,457 0,146
Feminino 2,8 1,0
L. Masculino 3,6 0,8
Compras rapidas Feminino 32 08 5,156 0,000
Masculino 2,1 0,9
Orientacdo para fazer comprar impulsivas 1,425 0,155
Feminino 2,0 0,8

Fonte: elaboracio prépria

A tabela 21, permite verificar que existem diferencas significativas nas
variaveis Diversdo nas Compras, Consciéncia do Preco e Compras Rapidas para um
erro de tipo I igual a 0,01. Observando os valores médios, podemos referir que o
género feminino esta mais orientado para a diversao nas compras e possui uma maior
consciéncia do preco. O género masculino esta mais orientado para as compras

rapidas do que o feminino. Assim, a hipétese H2 foi confirmada.
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4.4. Andlise de regressao

Com a utilizacdo desta técnica estatistica pretende-se analisar o efeito de
cada constructo na variavel Compras Online. Para tal, serdo utilizadas as variaveis
calculadas para a comparagao entre géneros e, como tal, representam igualmente as

meédias dos itens analisados anteriormente.

Assim, a andlise dos residuos efectuada niao revela tendéncias crescentes ou
decrescentes e mostram que estes ndo violam a hipétese da homocedasticidade. Por
outro lado, verificamos que os residuos seguem uma distribuicdo normal (teste de
kolmogorov-smirnov aos residuos, sig=0,201). O teste de Durbin-Watson indicia a
ndo existéncia de autocorrelacdo de residuos (covariancia nula), uma vez que possui

um valor préximo de 2 (Pestana e Gageiro, 2003).

A existéncia ou ndo de multicolienaridade pode ser avaliada pelos indicadores
da tolerancia ou VIF. A tolerancia mede a propor¢ao da variagdo de uma variavel
independente que ndo é explicada pelas restantes variaveis independentes. O seu
valor varia entre 0 e 1, pelo que quanto mais préoximo de 1, menor serd a
multicolinariedade. O valor normalmente considerado como o limite abaixo do qual
ha multicolinearidade é 0,1 (Pestana e Gageiro, 2003). Neste estudo, todos os valores
da tolerancia sdo superiores a 0,1, pelo que indicia a ndo multicolinearidade. Por
outro lado, o inverso da tolerancia designa-se por VIF, sendo que valores préximos de
zero indicam menor multicolinearidade. O valor habitualmente considerado como o
limite acima do qual existe multicolineridade é 10 (Pestana e Gageiro, 2003). Assim,
conforme observamos na Tabela 22, todos os valores de VIF sao inferiores a zero,

pelo que considera-se a mesma conclusido da inexisténcia de multicolinearidade.

Deste modo, a variavel Compras Online é explicada em 34,3% pelos diferentes

constructos das Orientacdes nas compras.
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Tabela 22: Analise de Regressao - Efeito de cada constructo nas Compras Online

Modelo

(Constante)

Diversao nas
compras
Consciéncia da
Marca/Moda
Consciéncia do
Preco
Confianca em
fazer compras
Consciéncia da
conveniéncia/
tempo
Tendéncia de
comprar roupa
em casa
Fidelidade com
a marca/loja
Compras
rapidas
Orientacao
para fazer
compras
impulsivas

Coeficientes nao
estandardizados

-0,809

0,099

-0,142

-0,186

0,098

0,220

0,837

0,092

-0,118

0,004

Coeficientes
estandardizad

os

0,055
-0,062
-0,066

0,047

0,089

0,547

0,051

-0,056

0,001

t
(Sig)

-1,341
(0,180)
1,056
(0,291)
-1,386
(0,166)
-1,763
(0,078)
1,194
(0,233)

1,929
(0,054)

12,401
(0,000)

1,312
(0,190)
-1,168
(0,243)

0,029
0,977)

R2

Ajusta

do

0,343

Fonte: elaboragio propria

F (sig.)

31,294
(0,000)

Durbin-
Watson

1,882

Estatisticas

Colinearidade
Tolt.aran VIF

cia
0,470 2,129
0,636 1,571
0,890 1,124
0,825 1,213
0,585 1,709
0,648 1,543
0,817 1,223
0,543 1,842
0,868 1,152

A tendéncia para comprar roupa em casa tende a ser a variavel que mais

contribui para as compras online (0,547), sendo o efeito desta variavel significativo

para um erro de tipo I igual a 0,01.

As variaveis consciéncia da marca/moda, consciéncia do pregco e compras

rapidas possuem um efeito negativo na variavel compras online mas nao significativo.

As restantes varidveis ndo apresentam efeitos significativos na variavel compras

online.

A figura 1 mostra os efeitos de cada constructo na varidvel Compras online. Os

valores indicados ao lado de cada uma das setas representam os coeficientes Beta

estandardizados e o valor de “e” foi determinado por meio da raiz quadrada da

variancia ndo explicada pela regressao.
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Figura 1- Efeitos das variaveis Orientacdes nas Compras nas Compras Online

Consciéncia da marca/moda
J
-0,062
Diversio nas compras
0,055 ¢=0,811 . h
Consciéncia do preco
Confianca em fazer compras 0,047 l J
- 0,066
Compras N
Consciéncia da conveniéncia/tempo 0,089 On-line 0.05C Compras rapidas
’ J
Fidelidade com a matca/loja 0,051
0,547

Tendéncia de comprar roupa em casa

0,001
Orientagbes para fazer compras impulsivas

Fonte: elaboracgio proépria

4.4.1. Analise de Regressio aplicada ao género masculino

Com a utilizacdo desta técnica estatistica pretende-se analisar o efeito de cada
constructo na varidvel Compras Online, tendo em conta a sub-amostra do género

masculino. Para tal, serdo utilizadas as mesmas variaveis calculadas anteriormente.

Assim, a analise dos residuos efectuada nio revela tendéncias crescentes ou
decrescentes e mostram que estes ndo violam a hip6tese da homocedasticidade. Por
outro lado, verificamos que os residuos seguem uma distribuicdo normal (teste de
kolmogorov-smirnov aos residuos, sig=0,200). O teste de Durbin-Watson indicia a
nao existéncia de autocorrelacao de residuos (covariancia nula), uma vez que possui

um valor proximo de Pestana e Gageiro (2003).

A existéncia ou ndo de multicolienaridade pode ser avaliada pelos indicadores
da tolerancia ou VIF. Verifica-se, como no caso anterior, que todos os valores da
tolerancia sao superiores a 0,1, pelo que indicia a nao multicolinearidade. Por outro

lado, o inverso da tolerancia assume valores inferiores a zero, pelo que se tira a
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mesma conclusdo da inexisténcia de multicolinearidade. Como tal, a variavel Compras
Online, no caso do género masculino, é explicada em 32,5% pelos diferentes

constructos das Orientagdes nas compras.

Tabela 23: Analise de Regressao - Efeito de cada constructo nas

Compras Online, caso género masculino

R2

_ ] _ Durbin- E I
Coefrll(;(e)ntes Coeficientes ¢ Ajusta F (sig.) “;l:tt;g; Colsi?;;til;::;e
Modelo . estandardizad . do
estandardizad os (Sig.) Toleran
os . VIF
cia
(Constante) -0,556 ( 00’;15:3
Diversao nas 0,117
compras 0,022 0,010 (0.907) 0,482 2,074
Consciéncia da -0,892
Marca/Moda -0,162 -0,069 (0,374 0,565 1,770
Consciéncia do -0,764
Preco -0,130 -0,047 (0,446) 0,886 1,129
Confian¢a em 1,891
fazer compras 0,259 0,128 (0.060) 0,749 1,335
Consc1e_r}c1a_da 2311 10537
conveniéncia/ 0,478 0,205 (0,022) 0,325 , 2,097 0,437 2,289
tempo ’ (0,000)
Tendéncia de 4712
comprar roupa 0,643 0,420 (0,000) 0,432 2,314
em casa !
Fidelidade com a -0,564
marca/loja -0,071 -0,039 (0,573) 0,730 1,370
- -1,799
Compras rapidas -0,306 -0,141 (0,074) 0,558 1,793
Orientacdo para 0353
fazer compras 0,061 0,029 (0,724) 0,519 1,929

impulsivas

Fonte: elaboragio prépria

Como na amostra geral, a tendéncia para comprar roupa em casa tende a ser a
variavel que mais contribui para as compras online (0,420) no género masculino,

sendo o efeito desta varidvel significativo para um erro de tipo I igual a 0,01.

As variaveis consciéncia da marca/moda, consciéncia do preco, fidelidade com
a marca/loja e compras rapidas possuem um efeito negativo na variavel compras
online mas nao significativo. As restantes varidveis ndo apresentam efeitos
significativos na variavel compras online para um erro de tipo I igual a 0,01. No
entanto, podemos referir que a varidvel consciéncia da conveniéncia/tempo

apresenta um efeito significativo para um erro de tipo I igual a 0,05.
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A figura 2 mostra os efeitos de cada constructo na variavel Compras online, na
sub-amostra género masculino. Os valores indicados ao lado de cada uma das setas
representam os coeficientes Beta estandardizados e o valor de “e” foi determinado

por meio da raiz quadrada da variancia ndo explicada pela regressao.

Figura: 2 Efeitos das variaveis Orientacoes nas Compras nas Compras

Online, género masculino

Consciéncia da marca/moda

Diversiao nas compras - 0,069 ]
0.010 e=0,821

’ Consciéncia do preco ]

Confianga em fazer compras 0,128

- 0,047
Compras
- 0,039 e .
Consciéncia da conveniéncia/tempo 0,205 On-line Fidelidade com a marca/loja ]
0,420
-0,141 Abi
Tendéncia de comprar roupa em casa ? Compras répidas ]
0,029

Orientagdes para fazer compras impulsivas

Fonte: elaboracgio propria

4.4.2. Analise de Regressao aplicada ao género feminino

De igual forma ao ponto anterior, pretendemos analisar o efeito de cada
constructo na varidvel Compras Online, mas tendo em conta agora a sub-amostra do
género feminino. Para tal, serdo utilizadas as mesmas variadveis calculadas

anteriormente e com recurso a regressao linear multipla.

Assim, a andlise dos residuos efectuada nio revela tendéncias crescentes ou
decrescentes e mostram que estes nao violam a hipdtese da homocedasticidade. Por
outro lado, verificamos que os residuos seguem uma distribuicio normal (teste de
kolmogorov-smirnov aos residuos, sig=0,175). O teste de Durbin-Watson indicia a
nao existéncia de autocorrelagdo de residuos (covariancia nula), uma vez que possui

um valor proximo de 2, tabela 24 (Pestana e Gageiro, 2003).
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Como ja referimos, a existéncia ou ndo de multicolienaridade pode ser avaliada
pelos indicadores da tolerancia ou VIF. Nesta sub-amostra, verifica-se igualmente que
todos os valores da tolerdncia sdo superiores a 0,1, pelo que indicia a nao
multicolinearidade. O outro indicador (VIF) assume valores inferiores a zero, pelo
que se tira a mesma conclusdo, ou seja, a inexisténcia de multicolinearidade (ver

tabela 24).

A variavel Compras Online, no caso do género feminino, é explicada em 39,3%

pelos diferentes constructos que definem as Orientagdes nas compras (Tabela 24).
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Tabela 24: Analise de Regressao - Efeito de cada constructo nas Compras

Online, caso género feminino

Coeficientes nao Coeficientes t R
Modelo . estandardizad . Ajustad F (sig.)
estandardizados os (Sig.) o
-1,530
(Constante) -1,136 (0,127)
Diversao nas 1,443
compras 0,164 0,093 (0,150)
Consciéncia
da -0,109 -0,047 (-(())'??gsl)
Marca/Moda ’
Consciéncia -1,665
do Preco -0,232 -0,079 (0,097)
Confianca em
-0,142
fazer -0,015 -0,007 (0,887)
compras
Consciéncia
da 0,576
’ 23,64
conveniéncia 0.079 0,031 (0,565) 0,393 3,646
(0,000)
/ tempo
Tendéncia de
comprar 7,722
roupa em 0,769 0,503 (0,000)
casa
Fidelidade
com a 0,142 0,081 1,692
. (0,092)
marca/loja
Compras -0,161
rapidas -0,020 -0,009 (0,873)
Orientacao
para fazer 2,354
compras 0,323 0,149 (0,019)
impulsivas

Fonte: elaboragio prépria

Durbi
n-
Watso
n

1,614

Estatisticas

Colinearidade

Tolc?rénc VIF
ia

2,15

0,464 5
1,53

0,652 4
1,16

0,856 8
1,16

0,859 4
1,46

0,684 3
0,454 2,20

1
1,18

0,845 3
1,76

0,567 5
2,08

0,479 6

De igual forma, aos casos anteriores, a tendéncia para comprar roupa em casa

tende a ser a variavel que mais contribui para as compras online (0,503) no género

feminino, sendo o efeito desta varidvel significativo para um erro de tipo I igual a

0,01.

As variaveis consciéncia da marca/moda, consciéncia do prec¢o, confiangca em

fazer compras e compras rapidas possuem um efeito negativo na variavel compras

online mas nao significativo. As restantes varidveis ndo apresentam efeitos

significativos na variavel compras online para um erro de tipo I igual a 0,01. No
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entanto, podemos referir que a variavel orienta¢do para fazer compras impulsivas

apresenta um efeito significativo para um erro de tipo I igual a 0,05.

A mostra os efeitos de cada constructo na variavel Compras online, na sub-
amostra género feminino. Os valores indicados ao lado de cada uma das setas
representam os coeficientes Beta estandardizados e o valor de “e” foi determinado

por meio da raiz quadrada da variancia ndo explicada pela regressao.

Figura 3 Efeitos das variaveis Orientacdes nas Compras nas Compras

Online, género feminino

Consciéncia da marca/moda ]
Diversao nas compras - 0,047
9 =0,779
0.093 = Consciéncia do prego ]
Fidelidade com a matca/loja 0,081
-0,079
Compras 0,007
Consciéncia da conveniéncia/tempo 0,031 On-line > Confianga em fazer compras ]
0,503
-0,009 ipi
Tendéncia de comprar roupa em casa ’ Compras rapidas ]
0,149

Orientagbes para fazer compras impulsivas

Fonte: elaboragio prépria
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Tabela: 25 Resumo dos nove Constructos e resultado

V. Independente

Hipdteses

Resultado

aurquo seaduod se ered ogieuaLIQ

Aida Pereira dos Santos

H1a: A diversdo nas compras exerce uma
influéncia positiva na intencao do comportamento

de compra online

Confirma-se

H1b: A consciéncia da marca de roupa exerce uma
influéncia positiva na inteng¢ao do comportamento

de compra online

N3io se confirma

H1c: A consciéncia do prec¢o da roupa exerce uma
influéncia positiva na intengiao do comportamento

de compra online.

N3io se confirma

H1d: A confian¢a em fazer compras exerce uma
influéncia positiva na intengao do comportamento

de compra online

Confirma-se

H1le: A consciéncia da conveniéncia/tempo exerce
uma influéncia positiva na inten¢ao do

comportamento de compra online.

Confirma-se

H1f: A tendéncia de comprar roupa em casa exerce
uma influéncia positiva na inten¢ao do

comportamento de compra online.

Confirma-se

H1g: A fidelidade com a marca /Loja exerce uma
influéncia positiva na inten¢io do comportamento

de compra online.

Confirma-se

H1h: A orientagdo para compras rapidas exerce
uma influéncia positiva na intengio do

comportamento de compra online.

Nio se confirma

H1i: A Orientagdo para fazer compras impulsivas
exerce uma influéncia positiva na intencio do

comportamento de compra online.

Fonte: elaboragio prépria

Confirma-se
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5. CONCLUSAO

No estudo efectuado, verificou-se que das 523 respostas validas, a maioria dos
inquiridos (64%), quando questionados sobre se comparam online nos ultimos 12
meses, respondem nenhuma vez, isto leva a acreditar que contrariamente a estudos
anteriores, referenciados na literatura, sobre estudantes de outros paises, os
estudantes universitarios em Portugal ainda ndo adquirem artigos de moda online
com muita frequéncia. O estudo ajuda, no entanto, a melhor compreender as
orientacdes de compra de roupa online e os resultados confirmam que as orientacdes
para a compra podem afectar a percep¢ao de compra e, por seu lado, serem uma

barreira para a compra de roupa online.

Investigou-se também sobre as orientacdes de compra entre os géneros,
concluindo-se que existem diferencas significativas entre os géneros nalgumas
variaveis, confirmando, assim, a hipdtese H2 e o estudo de Jayawardhena et al.
(2007), citados por Kwek et al. (2010), que confirmam que o género tem uma

influéncia significativa sobre a intencao de comprar online

Verificou-se que quanto a variavel diversdo nas compras, 52,3% dos inquiridos
gosta de comprar roupa, contudo ndo gostam de passar muito tempo a procurar.
Deste modo, pode concluir-se que os estudantes universitarios embora tenham
prazer no acto de comprar, ndo gostam de gastar tempo; esta variavel apesar de fraco
impacto, tem um contributo positivo nas compras online; pelo que se confirma a Hla.
Tal vem ao encontro do estudo de Seock e Baley (2008). No estudo de Kwek et al.
(2010) e de Hensen e Jensen (2008), esta variavel ndo revelou um impacte positivo na

orientacdo de compras online.

O género feminino estd mais orientado para a diversao nas compras que o
género masculino. Hensen e Jensen (2008) concluem que estas diferencas tém
consequéncias para os e-retalhistas, os quais tém de criar mais atractivos nas lojas de

roupa online.

No que concerne a Consciéncia da marca/moda, verificou-se que os inquiridos
ddao uma importancia relativa as marcas, sendo que 23,1% dao alguma importancia.
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Assim a maioria ndo parece efectuar as suas compras tendo em mente uma
determinada marca. A andlise de regressdo permite concluir que a consciéncia da
marca/moda apresenta um efeito negativo na variavel compras online, embora nao
significativo, pelo que ndo se confirma a H1lb. Porém, o estudo efectuado por
Jayawardhena et al. (2007), citado por Kwek et al. (2010), assim como nos estudos de
Ling et al. (2010) e Seock e Bailey (2008) revelam que a orientacdo para a marca tem

uma relacdo positiva com a inten¢ao de comprar online.

No que diz respeito a Consciéncia do Preco, esta variavel tem um impacte
negativo nas compras online, tanto no género feminino como masculino, ndo se
confirmando a Hipétese Hlc. Seock e Baley (2008) referem que a consciéncia do
preco revelou um impacte positivo na procura online, mas negativo relativamente as
compras offline, eles sugerem que os e-retalhistas devem estabelecer precos

competitivos ou promocdes frequentes para atrair os consumidores.

Para a Confianca para fazer compras online, o estudo confirma H1d,
concluindo-se que esta varidvel tem um efeito positivo na orientacdo de compras
online, o efeito é também positivo entre os géneros, sendo que o género feminino
revela uma ligeira diferenca na sua confianca para fazer compras online. Este
resultado coincide com os estudos de Seock e Baley (2008), de Jayawardhena et al.
(2007), citados por Kwek et al. (2010), de Ling et al. (2010), Gefen e Straub (2004),
citados por Ling et al. (2010), e de Kwek et al. (2010), onde concluem que quanto
mais alta a confiangca do consumidor, mais alto o grau de intencdo de compra por
parte dos mesmos. Contudo, o resultado ndo coincide com o estudo de Hensen e
Jensen (2008), onde esta varidvel tem uma influéncia negativa em ambos os géneros,
sendo que nas mulheres é ainda mais negativa, pelo que eles sugerem que os e-

retalhistas encontrem caminhos para reduzir este impacte.

A variavel Conveniéncia/tempo tem efeito positivo na orientagdo para as
compras online, sendo ligeiramente mais elevada no género masculino, confirmando
que a orientagdo para a compra online conveniéncia/tempo tem impacte positivo na
decisao de compra online, isto é, confirma-se a Hle. Swaminatham et al (1999),

citados por Seock e Bailey (2008), Seock e Bailey (2008) e Kwek et al. (2010)
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confirmaram também que a orientagdo para as compras que valorizava a
conveniéncia tinha uma relagdo positiva e significativa com a frequéncia de fazer

compras online.

A Tendéncia para comprar roupa em casa € a variavel que mais influencia as
compras online, pelo que se confirma H1f. Contudo, tal estd em oposicao ao estudo de
Seock e Bailay (2008), cuja variavel revelou ter o menor impacto nas compras online,
embora influencie positivamente. Os autores revelam que 89% dos estudantes

procuram informacdo sobre roupa online, mas apenas 66,1% compram.

Fidelidade a marca/loja, 29,4 % admitem fidelizar-se a uma marca quando esta
lhe agrada. Esta varidvel tem um impacte positivo na orientacdo para as compras
online, ainda que estatisticamente ndo significativo, indo ao encontro do estudo de
Seock e Baley (2008). O género masculino revela ter uma maior orientacao para a

fidelidade a marca, mas também nao é uma diferenca significativa.

O estudo revela que quando inquiridos sobre a importancia de compras
rapidas, os estudantes afirmam que preferem que as compras sejam efectuadas de
forma rapida, tendo esta variavel, um efeito negativo, ainda que nao significativo nas
orientacdes de compra online, pelo que ndo se confirma a H1h. Tal como se verificou
no estudo de Hansen e Jensen (2008), onde o efeito também se revelou negativo. O

género masculino esta mais orientado para as compras rapidas que o feminino.

Quanto as compras impulsivas, o estudo mostra que esta variavel influéncia
positivamente a orientacdo para as compra online, confima-se a H1i, embora de forma
pouco significativa. Este resultado vem ao encontro do estudo efectuado por Kwek et
al. (2010), Ling et al. (2010) e ainda Zhang et al. (2007), citados Ling et al. (2010), os
quais concluem que a orientacdo para as compras impulsivas tem uma relacao
positiva com a intencao de compra online. No caso da orientacdo para as compras

impulsivas, os resultados entre os géneros sao semelhantes.

0 estudo revelou que a tendéncia para comprar roupa em casa é a variavel que
mais contribui para as compras online, enquanto as variaveis diversdao nas compras,
confianca em fazer compras, consciéncia da conveniéncia /tempo, fidelidade com a
marca /loja, e orientagdes para compras impulsivas tém também influéncia positiva
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ainda que menos significativa e as varaveis consciéncia da marca/moda, consciéncia

do preco e as compras rapidas uma influéncia negativa (ver tabela 25).

Por fim podemos afirmar que os trés objectivos propostos inicialmente foram
alcancados, uma vez que mediante a revisdo da literatura fora identificados os
factores de orientacdo para a compra de roupa online e adaptados posteriormente aos
consumidores jovens Portugueses; o resultado do estudo, mediante o questionario
online, permitiu determinar os factores de orientacdo para a compra de roupa online
que mais influenciam o comportamento de compra dos consumidores jovens
Portugueses; e identificar diferencas entre géneros na orientacdo para a compra
online dos consumidores jovens Portugueses. Considerou-se ainda que os estudantes
da Universidade de Aveiro sdo uma boa proxy do comportamento dos jovens

Portugueses.
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5.1.Limitacoes e Recomendacodes

Embora os resultados fornecam informacao a investigadores, retalhistas e
professores, ha algumas limitacdes. Por uma questdo de conveniéncia o estudo
limitou-se aos estudantes da Universidade de Aveiro, pelo que sera vantajoso em

futuros estudos que o universo seja alargado a estudantes de todo o Pais.

Sendo que a tendéncia para comprar em casa € a variavel que mais influencia
a compra online, considerando também que a varidvel consciéncia da
conveniéncia/tempo obteve a segunda média mais elevada, leva a crer que existem
aqui duas variaveis que fazem prever uma tendéncia para que o comércio online
possa tirar vantagens. Os e-retalhistas de vestuario de moda devem desenvolver
estratégias de marketing no sentido de criar e promover os seus sites de forma a levar
os estudantes a comprar roupa online. Segue-se a diversdo nas compras, a fidelidade a
marca/loja e a confianca em fazer compras como variaveis que mais impacte tém na
decisao de compra, sites atractivos, Os estudantes revelaram que embora se divirtam
a fazer compras, ndo gostam de passar muito tempo a fazé-lo, pelo que as lojas online
devem criar sites direccionados para este publico alvo com um webdesign exclusivo,
faceis de navegar, colocar andncios na Internet e utilizando os novos meios como o
marketing digital e redes sociais, como formas de chegar a estes consumidores. Os
jovens estudantes também caracterizados como geracao Y, vivem ligados a Internet
seja pelos PC’s ou outros meios ao seu alcance pelo que para criar o habito de compra
de roupa online neste segmento de mercado, hd que criar através destes meios
condicdes para uma primeira experiencia de compra. Deste modo, técnicas de
marketing, como sejam oferecer amostras (experiéncia), criar campanhas com pregos
muito baixos apenas com o intuito de levar os consumidores a experimentacdo e a

efectuar a primeira compra.

As compras impulsivas sdo uma variavel que quase nao revela significado no
estudo, embora tenha um impacte positivo. Para aumentar o impulso para as compras
os e-retalhistas podem fornecer actualizagdes, por e-mail, sobre produtos ou propor

descontos durante um periodo limitado para potenciais clientes.
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Sendo que a consciéncia da marca/moda tem um impacte negativo na decisdo
de compra, este resultado sugere que ha um enorme trabalho a desenvolver pelas
marcas no sentido de chegar a este consumidores, usando associagdo a figuras
mediaticas, idolos deste segmento, de modo que eles queiram identificar-se com os
mesmos, reconhe¢cam valor e procurem a marca. As marcas devem fazer uma boa
divulgacdo da sua loja online para que os estudantes pesquisem e vejam os produtos.
Esta divulgacdo pode ser também efectuada junto das universidades, através de
passatempos, concursos, ou outras ac¢des de marketing. O estudo revela também que
0o preco é importante na decisdo de compra, pelo que as marcas devem criar
campanhas especificas para as lojas online com produtos exclusivos para estas lojas a
precos mais baixos, de modo a fidelizar os clientes a marca e ao canal, criando o

habito de compra.

Por ultimo, marcas como a Concreto, podem beneficiar dos resultados deste

estudo e das recomendagdes aos gestores expostas na parte final desta dissertacao.
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7. ANEXOS

7.1. Anexo 1 - Questionario

Questionario

Este questiondrio faz parte de um estudo académico sobre comportamento de compra online. A informagdo
recolhida sera analisada estatisticamente de forma global (anonima e confidencial) tendo em conta todas as

respostas obtidas. Responder completamente ao questiondrio é fundamental.

Obrigado pela sua colaboragao.

Orientacdes de compra

Manifeste o seu grau de acordo ou desacordo com cada uma das afirmacgdes Agradeco que responda a todas

as questoes, utilizando a numeragdo de 1 a 3, para descrever a sua situagdo/opinido.

1. conhecidas - Gos to de comprar marcas de roupa conhecidas.

O 1- Discordo totalmente

O 2 - Discordo

[0 3 -Nio concordo nemdiscordo
O 4- Concordo parcialmente

O 5-Concordo totalmente.

2. extro - Eu vejo-me como extrovertido(a)
O 1-Discordo totalmente
O 2-Discordo
[ 3 - Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
[0 5 - Concordo totalmente.

3. disposto - Fico bem-dis posto (a) quando compro roupa.

O 1- Discordo totalmente

[ 2 - Discordo

O 3 - Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente

O 5 - Concordo totalmente

4. preco - Dou muita atengiio aos pregos da roupa
O 1- Discordo totalmente
O 2 - Discordo
[0 3 -Nio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5-Concordo totalmente.

5. muita - Niio dou muita aten¢iio as marcas.
O 1- Discordo totalmente
O 2 - Discordo
O 3 -Nio concordo nemdiscordo
O 4- Concordo parcialmente
O 5-Concordo totalmente.

6. capacidade - Tenho confianca na minha capacidade de
comprar roupa.

O 1-Discordo totalmente

O 2 - Discordo

[ 3 -Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente

O 5-Concordo totalmente.

7. poupar - Compro roupa onde consigo poupar tempo.
O 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
[ 3 - Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5-Concordo totalmente.
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8. actualizada - Procuro manter a minha roupa actualizada

conforme as tendéncias da moda.
O 1- Discordo totalmente

[0 2- Discordo

O 3-Nao concordo nemdiscordo
O 4- Concordo parcialmente

O 5 - Concordo totalmente.

9. eficiente - Cos tumo comprar a minha roupa onde consigo

faze-lo da forma mais eficiente possivel.
O 1- Discordo totalmente

O 2 - Discordo

[0 3 -Nio concordo nemdiscordo

[ 4- Concordo parcialmente

O 5- Concordo totalmente.

10. passar tempo - Gosto de passar tempo a procurar roupa.

O 1- Discordo totalmente

O 2- Discordo

O 3-Nio concordo nemdiscordo
O 4- Concordo parcialmente

[0 5- Concordo totalmente.

11. roupa - Gosto de comprar roupa.
O 1- Discordo totalmente
[0 2- Discordo
O 3 -Nio concordo nemdiscordo
O 4- Concordo parcialmente
O 5 - Concordo totalmente.

12. conveniencia - A conveniéncia ¢ muito importante para mim

quando compro roupa.
O 1- Discordo totalmente
O 2- Discordo
[0 3 -Nao concordo nemdiscordo
O 4- Concordo parcialmente
O 5- Concordo totalmente.

13. nao gosto - Niio gosto de passar muito tempo a comprar
roupa.

O 1- Discordo totalmente

O 2-Discordo

O 3 - Nao concordo nemdiscordo
[ 4- Concordo parcialmente

[0 5- Concordo totalmente.
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14. interesso-me - Interesso-me pela moda.
O 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
O 3 -Néo concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5 - Concordo totalmente.

15. despachar - Quando compro roupa geralmente quero
despachar o assunto o mais rapido possivel.

O 1- Discordo totalmente

O 2 -Discordo

[0 3 -Naio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente

O 5 - Concordo totalmente.

16. saldo - Vejo antincios sobre a roupa em saldo.
O 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
[0 3 -Nio concordo nemdiscordo
[0 4- Concordo parcialmente
[ 5 - Concordo totalmente.

17. fico com ela - Quando encontro uma marca que me agrada,

fidelizo-me a ela
O 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
O 3 -Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
[0 5-Concordo totalmente.

18. promogdes - Procuro promogdes/des contos na roupa.
[ 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
[0 3 -Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5 - Concordo totalmente.

19, limitar-me - Procuro limitar-me a certas marcas e lojas
quando compro roupa

[ 1- Discordo totalmente

O 2-Discordo

O 3 -Nio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente

O 5 - Concordo totalmente.

Frequéncia da compra
25. Frequéncia - Nos tltimos 12

meses, quantas vezes comprou
roupa on-line?
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20. pechinchas - Consigo poupar muito dinheiro quando ando a

procura de pechinchas.
O 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
[0 3-Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
[ 5- Concordo totalmente.

21. preco alto - Ndo me importo de pagar um prego alto pela
roupa,
O 1- Discordo totalmente
O 2 - Discordo
O 3-Nao concordo nemdiscordo
[0 4- Concordo parcialmente
[ 5- Concordo totalmente.

22. jeito - Acho que tenho jeito para comprar roupa
O 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
O 3 - Néo concordo nemdiscordo
[ 4 - Concordo parcialmente
O 5 - Concordo totalmente.

23. boa qualidade - Uma marca conhecida significa boa
qualidade.

O 1- Discordo totalmente

O 2 - Discordo

[ 3-Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente

O 5- Concordo totalmente.

24, rapido - Considero importante que as compras de roupa

sejam realizadas o mais rapido possivel.
O 1- Discordo totalmente
O 2-Discordo
O 3-Nao concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5- Concordo totalmente.
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Pense agora na loja online (o website) onde compra roupa mais freque nte mente

Manifeste o seu grau de acordo ou desacordo com cada uma das afirmagdes Agradeco que responda a todas
as questoes, utilizando a numeragdo de 1 a 5, para descrever a sua situagdo/opinido.

26. costumo - Costumo comprar a minha roupa online na loja

mais conveniente
O 1- Discordo totalmente
O 2- Discordo
[0 3 - Nio concordo nemdiscordo
[ 4 - Concordo parcialmente
O 5- Concordo totalmente.

27. liberdade - Quando compro produtos espontaneamente
numa loja online, tenho um sentimento de liberdade
O 1- Discordo totalmente
O 2 - Discordo
O 3 - Nio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5- Concordo totalmente.

28. vejo varias - Vejo varias lojas online antes de decidir pela

compra

O 1- Discordo totalmente

[ 2 - Discordo

[0 3 -Nao concordo nemdiscordo
[ 4 - Concordo parcialmente

O 5- Concordo totalmente.

29. minha casa - Gosto de comprar roupa a partir da minha

casa

[ 1-Discordo totalmente

O 2 - Discordo

O 3 - Nio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente

O 5-Concordo totalmente.

30. gosto online - Gosto de comprar roupa online
O 1- Discordo totalmente
O 2 - Discordo
O 3 -Nio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5- Concordo totalmente.

Dados Sécio-de mograficos

35. Género - Género?
O Masculino O Feminino

36. IDADE- Qual ¢ a sua faixa etiria ?
[ -de25anos [ 25a35anos [ 36a45anos
O 46a55anos [ 56a65anos [ +de 65 anos

37. SALARIO - Rendimento Anual por agregado Familiar (ndio

obrigatério)
O Inferiora 15.000€ [ 15.001 € a 25.000€
0O 25.001 € a40.000€ [ 40.001 €a 60.000€
O Sup. a 60.001€
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31.vista olhos - Quando a minha inten¢io ¢ simples mente dar

uma vista de olhos numa loja online , as vezes faco uma
compra

[ 1- Discordo totalmente

O 2 - Discordo

[0 3 -Nio concordo nemdiscordo

O 4 - Concordo parcialmente

O 5 - Concordo totalmente.

32. planifico - Planifico a minha compra online com cuidado
O 1- Discordo totalmente
O 2 - Discordo
O 3 -Nio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
O 5- Concordo totalmente.

33. sou impulsivo - Sou impulsivo (a) quando compro produtos
online

O 1- Discordo totalmente

[ 2 - Discordo

[0 3 -Nio concordo nemdiscordo
[ 4 - Concordo parcialmente

O 5 - Concordo totalmente.

34. pretendo continuar - Pretendo continuar a comprar roupa

online nos préximos 12 meses
O 1- Discordo totalmente
O 2 - Discordo
O 3 - Nio concordo nemdiscordo
O 4 - Concordo parcialmente
[ 5-Concordo totalmente.

38. NIVEL ESTUDOS - Qual o seu estatuto?

O 1-Estudante [ 2-FEstudante trabalhador [ 3- Qutro

39. Estado civil - Estado civil

[ 1- Solteiro [ 2-Casado/ unido de facto
O 3-divordiado O 4 outro
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