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Resumo

Com o desenvolvimento tecnologico, surge o consumo pelo canal online, o e-Commerce.
Complementado a este consumo, surge o Marketing Digital, trazendo novas ferramentas
que possibilitam as organiza¢cGes uma maior interagdo com o consumidor, aproximando
relagdes, bem como uma maior recolha de dados, de maneira a verificar as necessidades
de cada individuo, conseguindo influenciar eficazmente e responder de forma rapida.

Em contribuicdo, o Marketing Digital afeta severamente o comportamento de compra
online.

Tendo em conta o relatério CTT e-Commerce (2020) e o estudo realizado pela ACEPI
(2020), indicam que em Portugal, os setores moda/beleza; produtos alimentares e bebidas
e categorias de equipamentos para uso doméstico (setor informatico/eletrodoméstico)
foram os mais comprados online, este estudo tem como objetivo observar a influéncia
digital no comportamento de compra online, assim como procurar entender as razfes e
motivacgdes das mesmas, aliando tudo isto a intencdo da repeticdo de compra, estratificada
pelas geracdes adultas.

Com base neste pressuposto, foram formuladas um conjunto de questdes, para responder
aos objetivos deste estudo. A metodologia adotada € um estudo exploratério, com recurso
a um questionario.

Neste estudo de investigacdo observa-se que as principais razOes para a compra online
devem-se a conveniéncia/comodidade, selecdo, informacéao disponivel. Verificou-se que
existe uma maior associacao entre os valores heddnicos com a intencédo da repeticdo de
compra com a geracdo Z. Ja a maior associacdo entre os valores utilitarios com a intengédo
da recompra da-se na geragdo Y.

Também se verificou que a geracdo Z é a mais provavel de voltar comprar pelo canal
online.

Por fim, verificou-se que o Marketing Digital e as suas ferramentas influenciam
positivamente o comportamento de compra do consumidor online e que séo as promocoes
e notificagcOes personalizadas a cada consumidor que acabam por influenciar mais o
mesmo. Ainda assim, a geracdo Z, no geral, € a mais influenciada digitalmente.

Palavras-chave: Marketing Digital; E-Commerce; Canal Online; Comportamento de

Compra; Razdes e Motivacdes de Compra.



Abstract

With technological development, there is consumption through the online channel, e-
Commerce. Complemented to this consumption, Digital Marketing appears, bringing new
tools that enable associations to have greater interaction with the consumer, bringing
relationships together, as well as greater data collection, in order to verify the needs of
each individual, managing to be effectively applied and respond quickly.

In contribution, Digital Marketing severely affects online buying behavior.

Taking into account the CTT e-Commerce report (2020) and the study carried out by
ACEPI (2020), it indicates that in Portugal, the fashion / beauty sectors; food and
beverage products and categories of equipment for household use (computer / home
appliance sector) were the most purchased online, this study aims to observe the digital
influence on online shopping behavior, as well as trying to understand the reasons and
motivations of those eliminated, combining all this with the intention of repeat purchases,
stratified by adult generations.

Based on this assumption, a set of questions were formulated to answer the objectives of
this study. The methodology adopted is an exploratory study, using a questionnaire.

This research study must be done if the main reasons for online purchase are to be
followed according to convenience/convenience, selection, available information. It was
found that there is a greater association between hedonic values and the intention to buy-
purchase with generation Z. On the other hand, the greatest association between utilitarian
values and the intention of repurchase occurs in generation Y.

Generation Z was also found to be the most likely to come back to buy online.

Finally, it was found that Digital Marketing and its tools positively influence the buying
behavior of online consumers and that promotions and personalized notifications for each
consumer end up influencing the consumer more. Still, Generation Z, overall, is the most
digitally influenced.

Key words: Digital Marketing; E-Commerce; Online Channel; Buying behavior;

Reasons and Motivations to Buy.
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Introducéo

Atualmente, com o rapido desenvolvimento da inovacdo tecnologica, o ser humano
encontra-se a viver uma era onde o meio digital faz inteiramente parte do seu quotidiano.

Esta evolucdo tem vindo a provocar enormes mudancas sociais, a introduzir novos
comportamentos e a mudar a pratica do Marketing (Wymbs, 2011). As mudang¢as no
comportamento refletem-se essencialmente na sua vertente de consumidor e na forma de
adquirir bens e servicos. As experiéncias de compra que outrora se alcancavam através
de lojas fisicas sdo cada vez mais complementadas e transferidas para o canal online,
provocando, assim, o e-Commerce.

Por isso, o e-Commerce tem vindo a receber especial atencdo, uma vez que 0s
consumidores online obtém mais selecdo, mais produtos e servi¢os, mais comunicacado e
informacdo, mais acessibilidade e conveniéncia, mas também mais influéncias e
motivacdes (Lindon et al., 2010). A tendéncia pela busca de métodos mais rapidos e
praticos de informacdo, comunicagdo e compra adquirem um papel de relevancia na vida
do ser humano (Barata, 2011).

Todas estas transformac6es criaram novos desafios para qualquer empresa, marca, loja,
ou servico e, por isso, 0 Marketing tem vindo a ser comutado de forma crescente e
acelerada pelo Marketing Digital. O aproveitamento do Marketing Digital tornou-se
imprescindivel ndo so6 a nivel social, mas também no ambiente organizacional, permitindo
um conjunto de oportunidades que servem de instrumento de sucesso nas suas estratégias
e comunicacdo, uma vez que sdo eficazes a interagir e a apelar os consumidores, a
recolher dados sobre 0os mesmos, a garantir a sua satisfacdo, a influenciar a compra e a
repeticdo da mesma, a estreitar relagdes e a fidelizar os consumidores, a partilhar
informac0es, a assegurar a eficacia e proveitos, a manter a organizacao ativa no mercado,
bem como a competir com as demais (Marques, 2018; Vaz, 2010).

Neste contexto, o Marketing Digital pode ser utilizado através de variadas ferramentas
digitais, distinguindo-se pelo objetivo, meio e publico a atingir, dado que permite afetar
variadas motivacoes e razGes de compra, assim como diferentes geracdes.

No tltimo ano, segundo o relatério CTT e-Commerce Report de 2020 e o estudo realizado
pela Associacdo da Economia Digital também em 2020, em Portugal os setores que se
destacaram pelo maior nimero de vendas online foram: moda e beleza; produtos
alimentares e de bebidas e, também, categorias de equipamentos para uso doméstico
(setor informatico e eletrodoméstico).

Neste sentido, o propésito desta dissertacdo recai na compreensdo e no estudo
aprofundado da influéncia que o Marketing Digital exerce no comportamento de compra
pelo canal online, analisando as raz@es, as motivacdes e as influéncias digitais para a
mesma, tendo em consideracdo a intencdo da repeticdo de compra, estratificando por
geracgoes.
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Assim sendo, a metodologia adotada para responder aos objetivos deste estudo de
investigacao foi a metodologia quantitativa, com recurso a um inquérito por questionario.
A este questionario foram recolhidas 262 respostas, das quais 216 respostas validas.

A andlise dos resultados obtidos no questionario, permitiu identificar as razdes e as
motivacdes que levam os consumidores a adotarem o canal online nas suas compras,
assim como permitiu verificar a influéncia positiva do Marketing Digital e das suas
ferramentas igualmente nas suas compras online e relaciona-las com a intencdo da
repeticdo de compra e com as geracOes pertencentes.

Este estudo de investigacdo esta organizado em cinco capitulos. Neste sentido, a
dissertacdo inicia-se pelo enquadramento do tema, pela identificacdo do problema, pela
apresentacdo do objetivo do estudo, bem como, uma sintese do processo de organizagéo
da investigacéo.

No primeiro capitulo, encontra-se a revisdo da literatura do primeiro tema: Marketing
Digital, que, primeiramente apresenta-se com a evolucdo do Marketing até atualmente,
verificando o seu conceito, 0s seus objetivos, as influéncias e as ferramentas digitais mais
utilizadas em Portugal, bem como a sua importancia, objetivos e obstaculos.

No segundo capitulo, ainda na revisdo da literatura, desenvolve-se o segundo tema: E-
Commerce, que passa por apresentar 0 seu conceito, 0 seu crescimento na Europa e em
Portugual nos altimos anos, os tipos verificados desta modalidade de compra e as
vantagens e desvantagens da mesma. Além disso, explora 0 comportamento de compra
do consumidor online, i.e., as raz8es para a compra e ndao compra pelo canal online, as
motivacdes de compra, a definigdo e incentivos da intengédo da repeticdo de compra e a
caracterizacdo das diversas geracoes.

Posteriormente, no terceiro capitulo, apresenta-se a vertente pratica, ou seja, indica a
metodologia e objetivos de investigacdo, 0 modelo proposto e a defini¢do das hipdteses
de investigacdo, bem como a analise das variaveis de estudo, a estruturacdo do inquérito
e a operacionalizacdo para a recolha de dados.

De seguida, no quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados, iniciando-se
pela caracterizacdo da amostra, seguindo-se para analise dos resultados. Ainda neste
capitulo sdo verificadas as relacbes e as hipdteses de investigacdo e discutidos os
resultados.

Por fim, no quinto capitulo, encontram-se as consideracdes e conclusdes finais, o forte
contributo do estudo, as limitagdes sentidas ao longo deste trabalho, as sugestdes de
investigacdo para o futuro e as implicacOes para a gestéo.
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Capitulo | - REVISAO DA LITERATURA (12 parte)
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1 Marketing Digital

Este primeiro capitulo dara destaque a revisdo da literatura, inciando-se pelo tema
Marketing Digital, tal como a caracterizdo da evolucdo desde a era 1.0 até a era que
presentemente vivenciamos, a era 4.0. Serdo também tratados os dois tipos de Marketing

que as organizacOes podem eleger e constatar as principais diferencas.

Além disso, serd feita uma analise aprofundada de que se trata o Marketing Digital, quais
0s objetivos em que se suporta, a influéncia que exerce, assim como um breve estudo das
ferramentas digitais atualmente existentes, a importancia, os objetivos, os obstaculos e

como medir as mesmas.

1.1 Acevolucéo do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

O Marketing passou por varias transformac6es adaptando-se de acordo com a evolucgéo
da sociedade. As mudangas na macroeconomia afetam diretamente o comportamento dos
consumidores, logo, sdo impulsionadoras a mudanca no marketing (Kotler et. al, 2012).

O Marketing define-se como sendo um processo social pelo qual o ser humano aufere o
que carece e 0 que almeja, por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor para si
(Kotler & Keller, 2012). O objetivo do Marketing € identificar e entender as necessidades
humanas e sociais, para que consiga satisfazer os mesmos e gerar lucro para as
organizagOes (Kotler & Keller, 2012).

No entanto, ao longo do tempo, sabe-se que o Marketing e o seu papel tem vindo a ser
alvo de um acréscimo avultado de interesse e pelo qual esta incessantemente presente no
dia-a-dia do ser humano. Portanto, é imprescindivel discorrer a evolucdo do Marketing
desde a era 1.0 até a era 4.0, que se vive atualmente.

Assim sendo, 0 Marketing evoluiu a vista de trés aspetos notaveis, sendo eles o Marketing
1.0; Marketing 2.0; Marketing 3.0 e Marketing 4.0 (Jimenez-Zarco et al., 2017).

Primeiramente, o Marketing 1.0 ocorreu entre os anos 1950 e 1960 (Jimenez-Zarco et al.,
2017). Este modelo focava-se na gestdo do produto, ou seja, a sua utilizacdo era somente
com o objetivo de vender o produto, tendo, assim, os consumidores de se adaptar aos
produtos. Assim sendo, ndo haviam esforcos para atender as necessidades e desejos do
consumidor. O produto era, entdo, a componente basilar, visto que existia uma forte
persuasédo junto das pessoas para a compra deste (Jara et. al, 2012).

Seguidamente, os anos 1970 a 1980 foram marcados pela era do Marketing 2.0, onde
vigorava a gestdo do cliente. Nesta época, todas as estratégias eram focalizados na
satisfacdo do consumidor, uma vez que este comegou a ter acesso a informacao e dai, ter
a possibilidade de comparacao entre produtos similares, e de selecdo de compra. Portanto,

19



houve um incremento na importancia da diferenciacdo dos produtos e dos
relacionamentos com os seus clientes (Jimenez-Zarco et al., 2017).

Nos subsequentes anos até aos inicios dos anos 2000, vivenciou-se a era do Marketing
3.0 onde se centralizava na gestdo da marca. Neste modelo os consumidores deixaram de
ser meros consumidores e passaram a ser Vvistos como seres humanos integros e
complexos, ou seja, com mente, com coragdo e com espirito. E também nesta fase que
surgem os social media, onde possibilitam aos consumidores a partilha de informacdes e
opinides e onde os mesmos podem obter feedback de outros consumidores (Jimenez-
Zarco et al., 2017). Por conseguinte, o consumidor encontra-se mais informado,
consciencioso e vulneravel relativamente aos aspetos sociais e aos valores dos produtos
e das marcas (Kotler et al., 2017).

Na atualidade, encontramo-nos na corrente era do Marketing 4.0, onde a internet permeia
a vida do ser humano a tempo integral. O Marketing Digital € uma extensdo mais intensa
do Marketing 4.0 (Vassileva, 2017).

O Marketing 4.0 ergue-se com a ocorréncia de fatores como as mudancas que tiveram
como aurora as alteragcBes nos mercados, a concorréncia, a procura incessante dos
consumidores e também o desenvolvimento das tecnologias e inovagdes (Vassileva,
2017).

A vista disso, a colaboracéo, a informagao, a participacéo e a criacio de valor por parte
do cliente aumenta, o que permite a possibilidade de verificar, confirmar e estar mais
consciente relativamente a realidade de uma marca ou produto (Jara et al., 2012).

Assim, os consumidores comegcam a fazer parte do produto, uma vez que através do
impacto e da utilizacdo da tecnologia, é possivel potenciar o poder de participacao e
interacdo com os produtos e como consequéncia partilhar a sua experiéncia e verificar se
0 produto realmente satisfaz o que promete (Vassileva, 2017).

No que concerne aos dois tipos de Marketing, tanto o Marketing Tradicional como o
Marketing Digital baseiam-se na promocéo e divulgacdo dos produtos, servi¢os, marcas
ou empresas. O Marketing Tradicional faz-se utilizar de métodos também eles
tradicionais, como a publicidade em jornais ou revistas, panfletos, entrega de cartdes,
outdoors, anuncios televisivos e radiofonicos, e, por isso, ndo recorrendo a nenhum meio
digital (Todor, 2016). Assim, o Marketing Tradicional foca-se na conquista de clientes,
despertando-lhes o interesse para o ato de compra (Silva et al., 2018).

No entanto, com o desenvolvimento do Marketing e do comportamento dos
consumidores, as estratégias adotadas no Marketing Tradicional, s&o insuficientes para a
criagdo de resultados constantes (Silva et al., 2018).

Em contrapartida, o Marketing Digital, como o nome indica, vale-se apenas das
tecnologias online, como campanhas de Marketing via e-mail, redes sociais, utilizagéo de
aplicacdes, entre outros, a fim de haver uma aproximacao entre as empresas e marcas com
0s seus consumidores (Todor, 2016). Portanto, os esfor¢cos do Marketing Digital séo
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direcionados na consolidacdo das marcas e na fidelizagdo dos clientes, que atualmente
sdo estratégias essenciais das organizacdes (Silva et al., 2018).

Todavia, 0 Marketing Digital ndo procura substituir o Marketing Tradicional, alias, deve
haver uma unificacdo em que ambos devem coexistir, aplicando estratégias e tomando
posicBes que possam alterar consoante as necessidades do consumidor (Kotler et. al,
2017).

Na seccdo seguinte procura-se esclarecer de forma aprofundada o conceito de Marketing
Digital e a sua relevancia tanto para a sociedade no geral, como para as organizagoes.

1.2 Marketing Digital

O Marketing Digital teve (e tem) um papel essencial na evolugdo e transformagéo do
Marketing. Conseguiu que, aos consumidores se abrisse um leque deveras alargado de
produtos, de servicos, precos, fornecedores e meios de compra mais rapidos e imediatos.
As empresas, mostrou o caminho para novos mercados, mais oportunidades, ofereceu
novos servigos e produtos, utilizando técnicas de comunicacdo online e a possibilidade
de competir, em pé de igualdade, com empresas maiores (Chaffey at al., 2009). E ainda,
para os colaboradores das empresas, veio facilitar a aquisicdo de novas competéncias
(Marques, 2019).

A utilizagéo da internet nos processos de marketing permite responder de forma mais
acertada e mais rapida as necessidades dos seus consumidores, proporcionando uma
melhoria na situacdo de mercado, maior alcance, reducdo de custos, reducao de tempo e
diferenciacdo da concorréncia (Long, Tellefsen et al., 2007).

Além disso, os reduzidos custos que o Marketing Digital apresenta face ao Marketing
Tradicional e a existéncia de diversas ferramentas digitais, permitem as empresas criar
com maior eficiéncia e com maiores e melhores métricas, estratégias eficientes e
estruturadas de posicionamento, personalizacdo e relacbes com os consumidores (Vitale
& Giglierano, 2010).

Mesmo com baixo investimento, através do canal online é possivel criar publicidade,
colocé-la em circulagdo e atrair o publico, como é o caso de links patrocinados e Facebook
Ads?, pois a publicidade apenas é paga quando efetivamente o pablico vé ou interage, isto
é, apenas é contabilizado no momento em que o cliente clica no anuncio, visualiza ou
realiza uma compra ou um registo, ou seja, somente quando obtém algum resultado
através desse investimento, ou até mesmo de forma absolutamente gratuita como a
presenca nas redes sociais (Colascione, 2012).

! Facebook Ads é uma estratégia de marketing e publicidade que possibilita a criagdo de campanhas e
anuncios publicitérios veiculados dentro da prépria plataforma.
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No que diz respeito ao seu conceito, o Marketing Digital é definido de diversas formas
por diferentes autores, como observavel na tabela 1.

Tabela 1 - Defini¢Oes de Marketing Digital

Definicdo Autores

O Marketing Digital evoluiu ao longo do
tempo, comegando por um termo
especifico, que o descrevia como (Tiago & Verissimo, 2014).
Marketing de produtos e servigos,
recorrendo a canais de distribuicdo
digitais, para um termo muito mais
abrangente, que descreve como 0 processo
de usar tecnologias digitais para adquirir
ou manter clientes, promover marcas €
aumentar vendas.

O Marketing Digital é um processo
adaptavel e habilitado pela tecnologia pela
qual as empresas colaboram com os cientes (Kannan & Hongshuang, 2017)
e parceiros para criar, comunicar, entregar
e sustentar valor para todos os envolvidos.

Ao Marketing Digital pertencem todas as
acbes de comunicacdo realizadas pelas
empresas que utilizam a internet e outros (Carrera, 2009)
meios de comunicacdo digitais para
divulgar e comercializar os seus produtos e
servigos, conquistar potenciais clientes e
aumentar a sua rede de relacionamentos.

O Marketing Digital é um aliado na
pesquisa de informacdo, pois tem vérias
funcionalidades, cuja principal é manter o (Oliveira et al., 2017).
contato e construir um relacionamento
com os clientes.

Fonte: Elaboracao Propria
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1.3 Objetivos do Marketing Digital

A finalidade do Marketing Digital é interpretar as necessidades dos consumidores e
encontrar os meios para satisfazé-las, dado que tem por sua vantagem o alcance de um
conhecimento mais aprofundado e especifico de cada tipo de consumidor, como 0s seus
desejos, preferéncias e habitos de compra, permitindo conseguir um nivel satisfatorio
superior (Samara & Morsch, 2005).

Por seu turno, Gunelius (2012) refere que os principais propositos do Marketing Digital
sdo:

Construir relacionamentos;

Consolidar marcas;

Elaborar publicidade;

Criar promogdes;

o > w N

Utilizar com maior eficiéncia a pesquisa de mercado.

No que concerne ao objetivo referente a construcdo de relacionamentos, este esta
relacionado com as ferramentas digitais de social media, que possibilitam os
relacionamentos diretos e instantdneos com possiveis consumidores, fornecedores e
concorrentes (Marques, 2019).

Em relag&o ao propdsito consolidagdo das marcas, € referente a solidificacdo das marcas
no mercado, possibilitando o seu reconhecimento e notoriedade por parte do publico-alvo
(Gunelius, 2012).

Relativamente ao objetivo relativo a elaboracdo de publicidade, as ferramentas digitais,
atualmente, sdo 0 motor para a concec¢do de qualquer tipo de publicidade, uma vez que é
através dessas ferramentas que conseguem definir e estudar as suas estratégias e que
alcancam grande parte do seu publico-alvo (Smith, 2011).

No que diz respeito a criacdo de promocdes, por intermédio do Marketing Digital é
possivel que as marcas oferecam descontos exclusivos e oportunidades ao seu publico-
alvo para criar um vinculo maior entre a marca e o consumidor (Smith, 2011).

Quanto ao ultimo objetivo, a utilizacdo com maior eficiéncia a pesquisa de mercado, a
verdade é que o Marketing Digital permite uma aprendizagem mais profunda sobre os
consumidores e concorrentes, a criacdo de perfis demograficos, comportamentais e a
compreensdo individualizada dos desejos e necessidades de cada consumidor (Gunelius,
2012).

Posto isto, o0 Marketing Digital ndo se trata apenas da utilizacdo e entendimento das
tecnologias subjacentes, mas, principalmente, da compreensdo do comportamento dos
consumidores e, assim, através das informagfes obtidas, rentabiliza-las a0 maximo de
forma a interagir e responder de forma eficaz (Ryan, 2014).
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1.4 A influéncia do Marketing Digital

O Marketing Digital tornou-se imprescindivel para qualquer empresa ou marca para
competir no mercado, uma vez que ¢ este que predomina na influéncia do comportamento
dos consumidores (Kannan & Hongshuang, 2017).

Atualmente, o Marketing Digital atrai os consumidores de maneira Unica e especifica,
agregando valor, tanto para os clientes, como para as organizacgoes, além de maximizar o
capital das mesmas. Analisando e compreendendo o comportamento dos consumidores,
é possivel entregar valor, conceder produtos/servicos essenciais para os consumidores,
garantindo, assim, a satisfagdo dos mesmos e gerando a sua fidelizacdo (Spinelli, et al.,
2017).

E indubitavel que a sociedade no geral, sem distincéo de culturas, etnias, racas, géneros,
ou geracdes, e as relacdes sociais do mundo real migraram para uma dimensdo digital,
onde qualquer individuo partilha conhecimento e promove dialogos com outros
individuos mesmo outras caracteristicas sociodemogréficas (Kannan & Hongshuang,
2017). De tal forma que o consumidor digital produz e partilha conteidos a mesma
velocidade que os mesmos sao consumidos (Adolpho, 2016).

Esta participacdo incessantemente ativa, a partilha de informacéo pela internet, em juncéo
com a inovacao e melhorias nas tecnologias de comunicacéo e 0s custos baixos de acesso
a internet, possibilitam grandes mudancas nas estratégias de Marketing Digital,
principalmente no que diz respeito a dimensdo do mix promocional? (Tiago & Verissimo,
2014).

Assim sendo, o consumidor estd no cerne de todas as estratégias de marketing. Se os
consumidores adotam cada vez mais os canais online, entdo, as marcas e lojas devem
também migrar para o online e adotar a utilizacdo do Marketing Digital. As marcas e lojas
online devem procurar fortalecer os relacionamentos com 0s seus consumidores,
utilizando as ferramentas digitais, uma vez que, na atualidade, sdo as Unicas eficientes e
capazes de acentuar a procriacdo de valor significativo para ambas as partes e que
alcancam uma influéncia singular e incomparavel (Tiago & Verissimo, 2014).

Neste sentido, a proxima secc¢do ira ter enfogque nas ferramentas de Marketing Digital. Ira
abordar as diversas ferramentas digitais com maior notoriedade e uso atualmente, em
Portugal, assim como a analise da sua importancia, 0s seus principais objetivos, como é
executada a medicéo dos resultados e, ainda, os entraves que se encontram a boa aplicagéo
das ferramentas digitais.

2 Elementos do mix promocional: promocéo de vendas, publicidade, forca de vendas, relagdes publicas,
marketing direto.
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1.5 Ferramentas de Marketing Digital

A evolucéo das tecnologias e da internet tiveram uma grande influéncia em todas as
atividades comerciais, vindo a mudar a forma de vender e de comunicar nas empresas,
pois possibilitaram a reducdo de custos, estreitaram as relagcdes entre compradores e
vendedores além-fronteiras, e ainda trouxeram vantagens competitivas a nivel de
crescimento, eficécia, eficiéncia e inovacdo (Teo, 2005; Consoli, 2012). Estas
transformacdes deram inicio ao desenvolvimento de ferramentas que contribuem e
propiciam as interagdes como um todo (Buhalis & Law, 2008).

A semelhanca, estas ferramentas de Marketing Digital estdo ininterruptamente em
crescimento e desenvolvimento, existindo, por isso, uma lacuna na investigacdo das
ferramentas especificas e da sua eficiéncia (Marques, 2019).

A sua existéncia prima-se com o objetivo em favorecer o conhecimento, a analise, a
promocdo e a venda de produtos e servicos, tendo em conta os propdsitos planeados das
empresas (Faustino, 2019).

Atualmente, as ferramentas digitais mais utilizadas pela generalidade das PME’s sdo:
Website, E-mail Marketing, Social Media, Newsletter, CRM, Mobile Marketing, Content
Marketing, Search Marketing e Marketing Analytics (Chaffey, et al., 2009; Kirtis &
Karahan, 2011; Ryan, 2014; Taiminen & Karjaluoto, 2015).

1.5.1 Website

O website € um espaco online fundamental no mercado, onde a empresa e 0s seus clientes
se podem encontrar 24 horas por dia, 7 dias por semana (Ramoniené¢ et al., 2015).

Deste modo, o website representa uma ferramenta digital crucial de comunicacéo e
interacdo com o publico, uma vez que disponibiliza informacdes completas, organizadas
e detalhadas sobre a marca, como tendencialmente a sua missdo, visdo e valores
(Marques, 2019).

Por isso, na sua criacao deve-se ter em conta aspetos primordiais, tais como os objetivos
que a empresa pretende atingir, quem procura alcancar e como satisfazer as necessidades
do publico-alvo. Assim sendo, deve-se ter um cuidado particular com a sua consisténcia,
0 seu aspeto, 0 seu contetdo e as ferramentas técnicas, dado que € atraves deste que é
difundido o conhecimento e experiéncia na area de atuacdo da organizacdo (Ind &
Riondino, 2001; Ryan, 2014).

Os websites possuem uma grande quantidade de funcionalidades que possibilitam torna-
los numa escolha de comunicacdo eficaz e eficiente para a criacdo de valor da marca
(Keller, 2009). Assim, a comunicacdo entre a empresa e 0s clientes pode ser direta e
constante, uma vez que o cliente pode consultar a qualquer hora (Ind & Riondino, 2001;
Keller, 2009).
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Além disso, esta ferramenta digital apresenta ainda mais vantagens por ser um meio que
controla inteiramente a plataforma e os dados dos clientes, por aparecer nos resultados de
motor de pesquisa, por transmitir maior credibilidade e por ser onde, normalmente, ocorre
a conversao de objetivos definidos para a sua empresa (Marques, 2019).

O facto de obter informacdes sobre os clientes pode ser utilizado como uma estratégia
eficiente para oferecer contedo de acordo com as suas preferéncias e de modo a
satisfazer mais rapidamente as suas necessidades (Ind & Riondino, 2001; Ryan, 2014).

1.5.2 E-mail Marketing

O e-mail marketing € uma ferramenta digital ja comumente utilizada, essencialmente, por
empresas ou marcas que procuram criar uma relacdo mais estreita com os seus clientes,
uma vez que podem ter apenas carater absolutamente informativo ou com o fim de
conquistar novos clientes (Dionisio et al., 2010; Chadwick & Doherty, 2012). Contudo,
pretendem também direcionar os consumidores online a comprar o seu produto ou
servigo, enviando ndo sO informagfes, como também publicidade (Taiminen &
Karjaluoto, 2015).

Atualmente, o e-mail marketing apesar de ser uma ferramenta que se mostra menos eficaz
e intrusiva, devido, especialmente, a elevada quantidade de SPAM (Sending and Posting
Advertisement in Mass) e aos envios abusivos que sdo enviados diariamente, ndo deixa
de ser uma ferramenta de interesse e com utilidade (Ryan, 2014; Marques, 2019). No
entanto, existem plataformas online que possibilitam o envio de e-mails para grandes ou
reduzidas quantidades de contatos sem que seja considerado um spammer ou esteja a
infringir a regulamentacao geral de protecdo de dados (RGPD) (Faustino, 2019).

Posto isto, continua a ser substancial comunicar por e-mail, seja para entregar contetido
de qualidade, seja para informar os seus clientes ou para automatizar vendas, até porque
esta ferramenta retne inUmeras razdes para a sua utilizacdo assidua, tais como: a sua
universalidade, a sua popularidade, o seu crescimento de utilizadores, a sua facilidade de
utilizacdo, a sua colaboracdo na construcdo de novas relaces e na criacdo de relacdes
mais emocionais, 0 seu privilégio em proporcionar ligacBes a qualquer hora e para
qualquer parte do mundo, permitindo a comunicacéo direta e regular e ainda o seu custo
reduzido, possibilitando um bom retorno de investimento (Faustino, 2019; Marques,
2019).

Miller (2012) acrescenta ainda que o e-mail marketing é importante para criar confianca
e aumentar a fidelizacdo a marca, uma vez que pode ser detalhadamente personalizado a
imagem do consumidor online, e considera esta ferramenta como a mais eficaz na
retencdo de clientes, nos mercados B2B.3

3 Mercado B2B (Business to Business) é o mercado que é desenvolvido por organizacdes que vendem para
outras organizacdes, portanto, neste modelo de negdcio, o cliente final é outra organizagéo.
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1.5.3 Social Media

E indiscutivel que os social media (ou redes sociais) se tém vindo a revelar uma valiosa
ferramenta para o marketing digital e para qualquer empresa ou marca que pretenda
assumir-se no mercado (Marques, 2020). Para além disso, é notdrio para todos os
individuos presentes numa sociedade que devido a avangos econémicos, sociais e acima
de tudo tecnoldgicos, tenha havido uma proliferacdo desta nova vertente denominada de
social media (Tiago & Verissimo, 2014).

Além disso, os social media tém vindo a transformar o comportamento do consumidor
com efeitos relevantes para empresas, produtos e marcas, em virtude de os consumidores
passarem cada vez mais tempo online e a utilizar as redes sociais (Kaplan & Haenlein,
2010; Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Kaplan e Haenlein (2010) descrevem os social media, como aplicacdes apoiadas pela
internet que ajudam os consumidores a partilhar opinides, insights, experiéncias e
perspetivas e que ainda podem incluir, e.g.: projetos colaborativos, blogs, comunidades
de conteudo, websites de networking e jogos virtuais.

Do ponto de vista do consumidor, os social media vieram redefinir a forma como o0s
utilizadores interagem uns com os outros, permitindo que os mesmos se interliguem e
comuniquem, estimulando a construcdo de relacbes sem fronteiras geograficas e
demogréficas, fomentando a inclusdo social e conferindo o sentimento de pertenca as suas
comunidades (Adolpho, 2016; Kotler et al., 2017).

Além disso, devido a esta ferramenta digital poder estar ativa, independentemente da hora
e do local, facilita o consumo répido e fécil, assim como permite a obtencdo de uma
quantidade bastante expressiva de informacdes entre os varios utilizadores (Woo et al.,
2014).

Outro beneficio apontado para esta ferramenta é o facto da grande maioria dos social
media serem livres, gratuitos e abertos ao publico, possibilitando, assim, a criacéo,
colaboracéo e partilha de contetdos através de apenas uma rede (Berthon et al., 2012).

Marques (2020) afirma que o principal objetivo dos social media recai precisamente em
dar poder as pessoas para publicar conteddos na internet, assim como partilhar
fotografias, posts, videos, entre outros, por todo o mundo.

Atualmente, as pessoas ja ndo sdo meros consumidores passivos de contetdos disponiveis
na internet, pois participam ativamente na criacdo e partilha do seu préprio contetdo, por
isso, 0s social media tém-se mostrado ser um fator com grande influéncia no
comportamento do consumidor, nomeadamente em termos de consciéncia, aquisi¢do de
informacdo, opinido, atitudes, avaliagdo e comportamento de compra e pds-compra
(Olsen & Christensen, 2015).

Esta ferramenta digital tem vindo a tornar-se, cada vez mais, numa ferramenta
imprescindivel de marketing para as empresas (Berthon et al., 2012). Para além das
vantagens supra mencionadas, existem varios motivos para a sua utiliza¢do nas empresas,
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sendo que o principal € que veio permitir o relacionamento entre empresas e
consumidores de forma mais estreita, onde incluem os consumidores como parte
integrante da comunicacdo da empresa, permitindo que estes tenham uma maior
participacdo (Martins & Silveira, 2011; Carvalho, 2016).

A comunicacdo deixou de ser unilateral com a grande diversificacdo de plataformas
digitais, conferindo aos consumidores o controlo e poder de forma ativa no processo de
comunicacdo das marcas (Marques, 2020).

Portanto, para além contribuirem para a aproximacdo entre consumidores, também
contribuem para a aproximacao de empresas e marcas com consumidores, i.e., atraves
dos social media criam novas oportunidades para as empresas progredirem e se
envolverem com maior confianga e de forma mais individual com os seus consumidores,
que por sua vez, nos canais offline ndo € possivel (Drury, 2008).

Outras vantagens para a utilizacdo desta ferramenta digital no quotidiano das empresas e
marcas é a possibilidade de alcancar um maior nimero de pessoas, identificar potenciais
parceiros, criar valor para a marca, obter novos clientes, comunicar de forma inteiramente
acessivel, partilhar conhecimentos e experiéncias com outras empresas e reduzir custos,
essencialmente nos custos de divulgacdo que, quando comparados com 0s métodos
tradicionais, sdo muitos mais baixos (Marques, 2019).

Todavia, existem desafios a sua utilizacdo nas empresas, como o facto de néo ser possivel
controlar os conteudos partilhados, nem o feedback a eles associados, 0 que pode
significar uma oportunidade ou um risco para o0 negocio (Faustino, 2019).

Também sdo dados como obsticulos a falta de formacéo, essencialmente para poder
analisar e selecionar os media indicados para o produto ou servico que se pretende vender.
A eleicdo dos media certos para a comunicacdo depende do publico-alvo que se pretende
atingir e da mensagem a comunicar. Cada rede social suscita o interesse de um certo grupo
de pessoas, € por isso, as empresas, devem estar atentas, sendo um utilizador ativo, para
se ajustarem rapidamente naguelas onde se encontra o seu target (Kaplan & Haenlein,
2010; Marques, 2019). Além disso, exige-se as empresas € marcas um permanente
posicionamento de modo distinto no mercado, principalmente pelo facto de os
consumidores serem cada vez mais exigentes, prevenidos e inteirados (Matias, 2012;
Marques, 2019).

Neste seguimento, a tabela 2, apresentada abaixo, indica os social media mais comuns
(Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Whatsapp, Youtube, e mais recentemente,
Tiktok) e a sua caraterizacdo (Marques, 2020).
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Tabela 2 - Social Media

Social Media

Caraterizacao

Facebook

Fundado em 2004, e atualmente, ainda € lider absoluto de
utilizadores, contando com mais de dois mil milhdes de
utilizadores. E a rede social com maior relevancia e
potencial da internet (Marques, 2019).

E uma rede social com grande potencial, com o objetivo de
possibilitar as pessoas o poder de partilhar e tornar o
mundo mais aberto e conectado (Marques, 2019).

Para além dos fins pessoais, é crucial para as empresas e
marcas terem uma pagina para 0 seu negocio. Esta rede
social cria condi¢des para a entrada no mercado de novas
empresas, marcas ou produtos, e, permite dar a conhecer,
promover e comunicar de forma mais eficaz e eficiente
com os seus clientes e potenciais clientes (Faustino, 2019).

Além disso, pelo seu elevado alcance, permite perceber as
tendéncias da atualidade em tempo real (Kiron et al.,
2012).

Instagram

Lancado em 2010 e desde o primeiro dia que se tornou a
principal aplicacdo de compartilhamento de fotografias
gratuita.

Em Portugal, ocupa a segunda posicdo das redes sociais
com maior notoriedade.

O Instagram € uma plataforma util essencialmente para
negocios em gue a imagem é essencial para comunicar,
permitindo a partilha de fotografias e videos, através dos
quais é possivel identificar e relatar nos mesmos uma
marca ou empresa e assim, influenciar e alcangar novos
compradores (Marques, 2019).

29




Twitter

Lancado em 2006, é uma rede social que permite aos
utilizadores enviar e receber atualizagbes em pequenos
textos até 280 caracteres (conhecidos como tweets).

As empresas e marcas utilizam o Twitter de forma a
manter-se ativos na mente do consumidor, na divulgacéao
de produtos e servigos, de informacbes, no apoio ao
cliente, na promocao de blogs ou sites corporativos, e até
para o entretenimento dos clientes (Smarty, 2008).

V.

Linkedin

Nasceu em 2002, mas foi langado um ano mais tarde.

Esta rede social teve desde inicio uma proposta diferente
das demais, direcionando-se a um determinado publico-
alvo. Comecou por ser uma plataforma online para
publicar curriculos, passando para uma rede para reunir
contatos profissionais e informagcfes mais especificas e
tornando-se, também, uma solucéo de recrutamento para
as empresas (Marques, 2019).

V.

Whatsapp

Fundado em 2009 com o objetivo de permitir ligacdes por
meio de mensagens instantaneas e chamadas de voz ou de
video para smartphones, através do acesso a internet.

Além disso, os utilizadores podem enviar imagens, videos
e documentos.

Para as empresas e marcas, € bastante 0til, pois
proporciona a aproximagéo e resposta direta e imediata a
qualquer circunstancia, como informacGes de produtos,
servigos, entregas de encomendas, ou quaisquer outras
duvidas (Faustino, 2019; Marques, 2019).
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VI.

Youtube

Surgiu em 2009 com o objetivo inicial de permitir aos
utilizadores o compartilnamento e assisténcia de videos
com maior qualidade (Stasiak, 2013).

A ideia é semelhante a televisdo, em que existem varios
canais disponiveis, sobre 0s mais variados temas. Estes
canais sdo criados pelos proprios utilizadores que,
atualmente, devido a sua forca, com maior nimero de
subscritores e maior nimero de visualizacBes, séo
considerados profissionais youtubers.

Estes individuos sdo procurados pelas empresas e marcas
para partilharem videos, onde no seu conteudo seja notavel
a presenca da respetiva marca ou empresa, influenciando
os visualizadores a aquisicdo dos produtos ou servicos dos
mesmaos.

VIL.

TikTok

Foi lancado em 2016, na China, ndo obtendo sucesso de
imediato. Porém, em 2018 tornou-se a aplicacdo com mais
downloads nos Estados Unidos e em 2019 consagrou-se a
quarta rede social com mais utilizadores.

Foi criado para criar e compartilhar videos curtos, até 60
segundos. Os utilizadores fazem desafios, reproduzem
coreografias, imitam pessoas, fazem sétiras, tendo a
dobragem como principal objetivo e respetivo
compartilhamento entre o pubico (Fernandes, 2018).

Para as empresas e marcas auxilia a sua notoriedade, a sua
proximidade junto aos consumidores, € 0 Seu
posicionamento de forma as mesmas serem lembradas
(Fernandes, 2018).

1.5.4 Newsletter

Fonte: Elaboracao Propria

A newsletter é uma ferramenta online cuja relacdo entre empresa ou marca e cliente é
mais proxima do que as demais, uma vez que é possivel comunicar e manter o contato de
forma regular com os seus subscritores, partilhando a informacao desejada pelos mesmos
(Marques, 2019). E, portanto, uma das formas mais eficazes e rapidas de chegar ao seu
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publico, pois, habitualmente, é enviada por e-mail para toda a base de contatos de forma
assidua e costuma disponibilizar uma grande diversidade de contetdo (Faustino, 2019).

Apesar de poder fazer parte de uma estratégia de e-mail marketing, ndo se tratam de
ferramentas iguais, dada a grande diferenca de que para receber newsletters, € imposto
uma subscricdo e pedido antecedente por parte dos individuos interessados (Marques,
2019).

A newsletter, uma vez criada com base nos pedidos de subscri¢es, i.e., a priori por
individuos interessados nos servicos ou produtos oferecidos, destaca-se por permitir a
entrega de conteudos segmentados e, ainda, por ser possivel a verificacdo da taxa de
abertura e de cliques (Torres, 2009).

Esta ferramenta digital tem como propoésitos possibilitar o posicionamento da empresa ou
marca na mente dos subscritores, propiciar o ndo esquecimento da mesma e incentivar a
visita, gerando mais vendas (Marques, 2019).

Esta ferramenta online evidencia-se também por permitir leads* em todos os estagios e
em momentos diversos de compra, e por ter um custo reduzido, permitindo, assim, um
retorno favoravel (Carrera, 2009; Faustino, 2019).

1.5.5 Customer Relationship Manager no Marketing (CRM)

O Customer Relationship Manager (CRM) é cada vez mais reconhecido como um meio
de desenvolver capacidades inovadoras e proporcionando as empresas vantagens
competitivas duradouras (Lin et al., 2010).

O conceito Customer Relationship Manager refere-se a toda a estratégia de gestdo de
relacionamento entre a empresa com o cliente, ou seja, € ligacdo entre uma estratégia de
marketing e os sistemas de informacdo, uma vez que é através da gestdo de dados dos
clientes que as empresas obtém elementos para fazer face as necessidades dos mesmos
(Shang & Seddon, 2002; Marques, 2019).

O objetivo basico do CRM ¢ entender os clientes e os fatores que afetam a retencdo e
fidelidade do cliente, a fim de construir relacionamentos de longo prazo com 0s mesmos
(Thakur, 2014; Al-hawari, 2015). Esta filosofia direciona as organizagdes para construir
uma cultura centrada no cliente, enfatizando as suas necessidades (Piccoli et al., 2003).

O CRM ¢ um processo continuo que deve ser visto como um esfor¢o constante e como
um dos elementos essenciais para a gestdo da relagdo com o cliente, para possibilitar a
realizacéo e 0 acompanhamento de propostas comerciais ou de informagdo complementar
que tenha impacto nas vendas e na satisfacdo do cliente (Marques, 2019).

4 Leads é um termo de marketing utilizado para descrever o inicio do interesse ou questdo de um possivel
cliente num determinado produto ou servico.
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Com o surgimento de tecnologias de CRM, houve um aumento substancial no potencial
de uma empresa para lidar com eficiéncia com um grupo heterogéneo de clientes (Zablah
et al., 2004; Payne & Frow, 2005). Tais tecnologias apoiam as empresas a conhecer 0s
seus clientes antes de desenvolverem um relacionamento (Ramesh, 2013).

As tecnologias para além de aumentarem a percecdo dos clientes e de intensificarem o
foco no relacionamento com os mesmos, desenvolvem, também, a oportunidade de obter
dados relevantes dos clientes, e, é justamente através da ferramenta CRM que é possivel
obter essas informagdes (Faustino, 2019). Assim, o CRM pode ser proveitoso para
identificar e analisar segmentos de clientes com informacdes valiosas que podem ser
utilizadas para aumentar o impacto das campanhas de marketing para as empresas
(Kumar, 2010).

O conceito de CRM pode, entdo, ser utilizado para criar estratégias de interacdo com cada
cliente. Exemplos de tais estratégias incluem o desenvolvimento de melhores
relacionamentos com clientes lucrativos, localizando e atraindo novos clientes que pode
que eventualmente poderdo vir a ser lucrativos e encontrando estratégias adequadas para
clientes ndo lucrativos, entre outros (Kumar, 2010).

Adotando esta abordagem digital, as empresas ganham vantagem competitiva de longo
prazo ao otimizar e entregar valor e satisfacdo para o cliente. Em termos de relacéo entre
cliente e empresa ou marca, esta ferramenta digital facilita a fidelizagcdo dos mesmaos, pois
analisa os dados dos seus clientes e define qual a melhor estratégia de marketing a ser
aplicada individualmente, personalizando campanhas em funcéo do seu perfil e consoante
as suas caracteristicas e o seu histdrico, para fortalecer essa relagdo comercial ja existente
(Brown, 2001; Marques, 2019). A boa relacdo com o cliente é o imprescindivel topico do
sucesso de um negacio (Ryan, 2014).

Além disso, permite também conquistar novos clientes, desenvolver novos servicos,
reduzir custos associados ao processo de transacdo, organizar contatos de forma simples
e eficaz, aumentar a eficiéncia, melhorar conversdes e ter impacto no aumento de vendas,
e, ainda, aprender, compreender e manter-se atual sobre as necessidades,
comportamentos, reacdes e motivacdes do cliente e potencial cliente (Ryan, 2014;
Marques, 2020).

1.5.6 Mobile Marketing

O Mobile Marketing consiste na realizacdo de acbes de marketing através de dispositivos
moveis, especificamente smartphones, tablets, smartwatches e wearables. O android e 0
I0S séo os sistemas operativos moveis do Google e da Apple, correspondentemente, que
imperam o mundo (Marques, 2019). A utilizagdo de dispositivos moveis é crescente e a
grande parte dos conteudos disponiveis online é consumida através destes dispositivos,
pois, habitualmente é o primeiro dispositivo que se utiliza para aceder a internet,
nomeadamente para consultar e-mails, social media e fazer pesquisas (Faustino, 2019;
Marques, 2019).
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Atraveés dos dispositivos moveis pode existir uma compreensdo alargada de fatores como
a localizacgdo, a meteorologia da mesma, a movimentagdo, 0 comportamento entre canais,
0s ambitos de pesquisa predominantes e as preferéncias, 0 que permite aos profissionais
de marketing rastrear esses comportamentos online e, assim, aplicar a esse dispositivo
acOes de marketing, como campanhas ou promocdes, personalizadas e individualizadas a
esses mesmos contextos para satisfazer as necessidades heterogéneas de cada cliente
(Nysveen, et al. 2005; Huang & Rust, 2018).

Além disso, as informac6es de rede de um sinal de dispositivo mével permitem a obtencéao
de informacdes sobre o ambiente envolvente, direcionando, assim, os clientes, uma vez
que a decisdo de compra pode ser influenciada pela preferéncia dos pares sociais ao seu
redor (Huang & Rust, 2018).

Deste modo, o Mobile Marketing é dado como uma ferramenta digital de grande
potencialidade para qualquer negdécio, uma vez que permite ao seu publico-alvo acesso a
contetdos e informacdes a qualquer momento e em qualquer lugar e ainda o contato direto
com os seus clientes (Ryan, 2014; Thompson, 2014).

Nos mercados B2B, as empresas podem aproveitar as vantagens das tecnologias méveis
de forma a automatizar e agilizar processos, a aumentar a sua produtividade, a reduzir
custos, a intensificar a satisfacdo do cliente, a conhecer e compreender as preferéncias e
o perfil do cliente e, assim, decidir a melhor estratégia de comunicacéo e de marketing,
personalizada as caracteristicas do cliente (Varshney, et al., 2002).

1.5.7 Content Marketing

Content Marketing é uma técnica de Marketing e de negdcios para criar e distribuir
contetido relevante de maneira a atrair e manter a audiéncia pretendida, com o fim de criar
aacdo proveitosa e lucrativa (Pulizzi, 2016). E descrita como uma estratégia de comunicar
com os clientes, porém, sem vender, isto €, através de uma mensagem discreta e menos
persuasiva, acabando por ser um marketing nao interruptivo (Pulizzi, 2016).

Portanto, Content Marketing é uma estratégia de Marketing baseada no conceito de
mensagem hibrida, que surge sob a forma discreta de entretenimento, sendo menos ébvia
a intencdo persuasiva a ela subjacente (Balasubramanian, 1994).

Esta abordagem pode ser dada como alternativa a publicidade, uma vez que cria e partilha
conteldos em canais proprios, sejam eles websites, blogs, ou até mesmo outros meios
tradicionais (Lieb et al., 2013).

Conforme Pazéraité & Repoviené (2016) estes conteudos devem ter algumas
carateristicas que os tornem confiaveis na perspetiva do consumidor, como:

1. Relevancia, ou seja, utilidade da informacdo e contetdo atual;
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2. Intuito informativo, i.e., dar a conhecer a empresa e 0s processos utilizados para

criar produtos através de conteudos de facil interpretacéo;
3. Fiabilidade, em outras palavras, transmitir crédito ao cliente;

4. Valor, ou seja, valores emocionais, funcionais, dependendo da area, com

conteudos que satisfagam e resolvam problemas;
5. Unicidade, que diz respeito a singularidade do contetdo;

6. Transmitir emocdes no caso de ser adequada a utilizacdo de elementos

emocionais;

7. Inteligéncia, ou seja, contetdo passivel de ser lido e interpretado e processado

por dispositivos tecnoldgicos.

Estas carateristicas podem ser divididas numa primeira e segunda fase: as que estdo
associadas ao conceito de captacdo da atencdo do consumidor como a relevancia, a
unicidade e a inteligéncia numa primeira fase; e caracteristicas relacionadas com a
manutencdo do seu interesse ou fidelizacdo, como a caracteristica informativa,
fiabilidade, emocdo e valor numa segunda fase (Pazéraité & Repoviené, 2016).

Desta forma, um bom Content Marketing deve ser aquele que faz com que os individuos
parem, leiam, reflitam e se comportem de uma forma diferente (Pulizzi, 2016).

A utilizacdo desta ferramenta digital permite que as empresas e marcas sejam avaliadas
positivamente quando comunicam com o consumidor através de uma narrativa (Adaval
& Whyerjr, 1998). Por isso, os marketers esperam que os consumidores retenham as
informacdes que obtiveram sobre produtos e servicos, acreditando que mais tarde elas
possam ser aplicadas em decisdes de compra (Solomon, 2008).

Em boa verdade, atualmente, para qualquer empresa ou marca, 0 marketing de conteddo
é uma das estratégias online mais expressivas e significantes, derivado, principalmente,
ao seu potencial em criar engagement®, tendo em conta que partilhar informag&o sobre as
marcas ou empresas nos meios digitais contribui para incitar os individuos a seguir a
empresa ou marca, induzindo as suas decisdes de compra (Tripura, 2017).

Assim sendo, através desta ferramenta digital, as empresas € marcas conseguem ter um
envolvimento mais aprofundado com os seus clientes, levando os consumidores a visitar
0 seu website ou 0 meio que estiverem a utilizar para comunicar e, assim, conceber uma

® Engagement ¢ o nome dado a interaco e ao envolvimento entre o cliente e empresa ou

marca.
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oportunidade maior de conseguir leads e, consequentemente, alcangar um maior nimero
de pessoas e vendas (Pulizzi, 2016).

Outra das vantagens do Content Marketing € que o proprio conteudo pode ter
variadissimas formas, como imagens, videos, apenas textos ou combinados. As empresas
ou marcas podem, ainda, escolher, de forma a ser mais benéfico para si proprias e
adequado para o seu publico-alvo, qual o meio que querem partilhar o contetido (Pulizzi,
2016).

1.5.8 Search Marketing

O Search Marketing é uma ferramenta digital utilizada para aumentar presenca e trafego
online através de estratégias pagas (SEM - Search Engine Marketing) e organicas (SEO
— Search Engine Optimization) em motores de busca como a Google, Bing e Yahoo
(Faustino, 2019).

Nos ultimos anos, com o crescimento da internet a um ritmo absolutamente incrivel, os
motores de pesquisa tém vindo a desempenhar um papel primordial nas estratégias de
marketing de varias empresas e marcas (Du et al., 2021).

No que concerne a estratégia Search Engine Marketing (SEM), esta tem como proposito
direcionar fluxo e vendas através de andincios pagos em meios digitais. Contudo, existem
dois &mbitos distintos: o contetido organico e os links patrocinados, ou seja, € a utilizacdo
de anuncios pagos nas paginas de resultado dos motores de pesquisa (SERPs - Search
Engine Results Page), havendo, assim, a vantagem de uma empresa ou marca publicar os
seus produtos ou servicos em agregacdo aos resultados organicos do motor de busca
(Ward, 2017).

Por consequéncia, as empresas atingem de forma mais eficaz os clientes que efetivamente
procuram informacao para efetuar uma compra (Faustino, 2019; Das, 2021).

Atualmente, o marketing digital faz-se utilizar imenso de anuncios e, por essa razao,
existem varios modelos de publicidade online disponiveis na internet, tais como: Pay-
per-view (PPV), Pay-per-click (PPC), Pay-per—Action (PPA), Pay-per-inclusion (PPI) e
Pay-per-sale (PPS) (Das, 2021).
1. Em relacdo ao Pay-per-view (PPV), a empresa paga pelo nimero de vezes que 0
anuncio é exposto;
2. No que concerne ao Pay-per-click (PPC), a empresa paga por cada clique no
anuncio. Este é o modelo mais utilizado pelos motores de pesquisa;
3. Relativamente ao Pay-per—Action (PPA), a empresa paga apenas quando for

realizada uma ag&o ou vérias a¢bes, como habitualmente é o caso dos downloads;
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4. No que diz respeito ao Pay-per-inclusion (PPI), a empresa paga pela incluséo do
seu produto ou servico em sistemas de classificados online ou nas listas de
diretorios;

5. Por ultimo, quanto ao Pay-per-sale (PPS), a empresa que coloca 0 anincio no seu

website recebe pelo nimero de vendas geradas pelo antincio (Das, 2021).

No que toca ao Search Engine Optimization (SEO), € um conjunto de estratégias de
otimizacdo de websites que tém o objetivo de tornar os seus projetos mais facilmente
compreendidos pelos robds dos motores de busca, criando um melhor posicionamento
das suas paginas nos resultados organicos de pesquisa (Faustino, 2019).

O SEO divide-se em dois ambitos diferentes: on-page SEO e off-page SEO. O on-page
SEO, trata-se de toda a otimizacao de SEO que é efetuada no interior do website, enquanto
a off-page, centra-se no que ocorre fora do website. Os fatores on-page estdo associados
com a estrutura em si do website e com os contetidos nele existentes, e em contrapartida,
os fatores off-page associam-se com as redes sociais, por exemplo (Marques, 2020).

Por conseguinte, os maiores beneficios do SEO séo evidentemente a melhoria de
posicionamento nos resultados organicos de pesquisa, 0 que faz com que os websites
recebam um maior trafego organico a partir de procuras realizadas no Google ou nos
outros motores de pesquisa supra identificados. Como seguimento, na maioria das vezes,
gera mais leads, mais vendas, maior nimero de paginas visualizadas do website, obtencédo
de mais clientes e aumento de faturacdo através da monetizacdo dos conteudos com
publicidade (Marques, 2019).

De realcar ainda as estratégias SEO organicas sdo totalmente gratuitas, e portanto,
sustentaveis, ainda que haja um custo associado a esse trabalho de posicionamento. Em
termos praticos, o website aparecer na primeira pagina de resultados do Google tem
notdrias diferencas em termos de volume de fluxo organico recebido, sendo que a
primeira posicdo gera, em média 32,5% do trafego, e a segunda posic¢édo 17,6% do fluxo
dessa pesquisa. Por sua vez, o ultimo resultado da primeira pagina de resultados recebe
somente 2,4% do trafego dessa pesquisa (Faustino, 2019).

1.5.9 Marketing Analytics

O Marketing Analytics é uma ferramenta que permite medir o desempenho a todos 0s
niveis, pois obtém conclusdes sobre todos os esforcos de marketing realizados e que
sejam possiveis de medir, quer online, quer offline (Marques, 2020).

A vista disso, possibilita obter relatérios, analisar conteldos e captar quais 0s mais
interessantes e atrativos, averiguar quais as campanhas online ou anuncios que tém maior
visibilidade, quais sdo as melhores horas e os melhores dias para os publicar, observar a
interacdo nas redes socias, estudar o comportamento em todos os dispositivos,
acompanhar conversdes em termos de objetivos e vendas, as agdes mais efetuadas e medir
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o retorno de investimento (ROI) dos anuncios e campanhas publicadas (Marques, 2020;
Das, 2021).

No caso dos social media como Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram, entre outros,
estes possuem um dashboard ® com toda a informagao recolhida, ou seja, permitem aceder
a varios dados como as reaces e interacdes, atraves da visualizacdo do nimero de posts,
de likes, de partilhas, sem nenhum custo (Das, 2021).

No que concerne a plataformas de web analytics, o mais utilizado pelas empresas é o
Google analytics, em virtude de fornecer informacdes mais completas e relevantes sobre
0s websites, tais como o numero de utilizadores, o nimero de visualizacGes, a taxa de
rejeicao, as areas mais procuradas e com maior interesse, a origem do trafego, as paginas
que visitam, a duracdo media de visita, informagdes sobre o publico-alvo, que tipo de
dispositivo utilizam para chegar ao website, quais 0s pontos fortes e fracos do website,
entre outros (Du et al., 2021).

Deste modo, a utilizacdo deste tipo de ferramentas digitais s apresenta vantagens, que
para além de poderem ser manuseadas de forma gratuita, permitem, também, as empresas
estarem atualizadas e fazerem uma melhor gestdo, organizada e planeada previamente, de
que forma é que Ihes é conveniente posicionarem-se no mercado digital, qual o publico é
que se devem focar e qual a melhor forma de se dirigirem, conhecer quais 0s canais que
geram maior trafego e assim, investir nesses mesmos, e, ainda, a implementar as decisdes
e a decidir as estratégias mais conscientes e indicadas para o0 negécio (Marques, 2019;
Das, 2021).

1.6 Medir resultados no Marketing Digital

A grande vantagem da utilizacdo de ferramentas de Marketing Digital, é que tudo o que
seja online, é suscetivel a medicdo, ao contrério do offline. E possivel medir websites,
blogs, redes sociais, videos, aplicagdes, banners, e-mail marketing, entre outros, com uma
grande rapidez, com custos bastante reduzidos e menores riscos do que no canal offline.

Todas as atividades de um negécio digital podem ser avaliadas com base em meétricas
fidedignas, de compreensdo acessivel e relativamente simples (Rublescki, 2009).

Para controlar e monitorizar cada uma das estratégias digitais estudadas, existem
ferramentas como o Google analytics para o caso de websites, blogs e banners; para o
Facebook existe o Facebook insights; para o Instagram existe o Instagram insights, e
assim sucessivamente para todas as redes socias exploradas; assim como o0 Youtube ou
Vimeo tém as suas proprias métricas (Faustino, 2019; Marques, 2019).

Por conseguinte, é possivel conhecer dados como o nimero de utilizadores, 0 numero de
visualizagdes/visitas, 0 numero de cliques no website, na pagina ou perfil, o nimero de
comentarios, likes, partilnas, a taxa de rejeicdo, qual a &rea/produto/servigo de

¢ Dashboard, no contexto de TI, é um painel que apresenta métricas e indicadores relevantes.
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preferéncia, a duracdo média de visita e quais os horarios e dias que obtém melhores
resultados, informagdes sobre o publico-alvo, como o género e idade, o alcance, as
impressdes (nUmero de vezes que um post ou perfil de uma rede social, aparece na tela
do dispositivo), de maneira a visualizar e analisar resultados do negocio online (Marques,
2019; Du et al., 2021).

Além disso, permite a observagdo de relatérios num determinado periodo de tempo, a
escolha, permitindo comparar dados com todo o histérico (Marques, 2020).

Posto isto, € possivel medir o desempenho, o crescimento, o ROI, entender o
comportamento dos consumidores, compreender as tendéncias do negocio e
consequentemente, identificar as oportunidades e os riscos que advém do estadio de
maturidade digital em que se encontram, assim como, identificar onde se devem focar,
conhecer a oferta certa, para o cliente certo, no momento certo, pelo canal certo, criar
novas ofertas, identificar novas oportunidades e modelos de negdcio e auxiliar na decisdo
de estratégias e objetivos futuros (Marques, 2019).

1.7 Importéncia das ferramentas de Marketing Digital

O Marketing Digital € uma espécie de comboio em andamento, de forma frenética e muito
acelerada; no entanto, as ferramentas utilizadas especificamente neste ambito do
Marketing séo as mesmas que fazem com que se faga a viagem de uma forma mais segura,
por isso, € inegavel a importancia da existéncia destas ferramentas digitais e a relevancia
da sua boa aplicacdo (Marques, 2019).

Devido a constante efervescéncia, a velocidade que tudo acontece, e incessantes
alteracbes no comportamento de compra do consumidor, é necessario, que, para um
negdcio acompanhar e se tornar eficiente, esteja presente e ativo no mundo digital com
as técnicas, taticas e ferramentas digitais mais utilizadas atualmente, tais como: website,
e-mail marketing, social media, newsletter, CRM, mobile marketing, content marketing,
search marketing e marketing analytics (Marques, 2019).

A utilizacdo de meios online faz cada vez mais parte do quotidiano da sociedade, desde a
procura de informacdes, até a compra online (Miller, 2012). O mundo digital abriu portas
a evolucdo e ao crescimento a empreendedores e a empresas ja estabelecidas no mercado,
desde pequenas a grandes empresas e, por esse motivo, 0 caminho a seguir passou a ser
feito de forma a comunicar eficazmente com clientes, reinventar campanhas e a aumentar
vendas pela internet (Du et al., 2021).

Independentemente da natureza do negocio, € primordial que se utilize de forma eficaz o
Marketing Digital, ainda que no mercado B2B a adogdo destas ferramentas seja mais
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moroso do que no mercado B2C’ (Du et al., 2021). Desta forma, as empresas e marcas
passam a investir mais tempo e dinheiro em ferramentas digitais que permitem alavancar,
impulsionar e promover o seu negocio no mundo digital e, simultaneamente, a auxiliar a
gestdo, compreensdo e analise dos seus esfor¢cos em marketing, assim como a encontrar
oportunidades de crescimento de negdcios em todas as areas (Marques, 2020).

Além disso, através da andlise e do bom uso de ferramentas digitais, é possivel que as
empresas e marcas passem a otimizar 0s Seus recursos e tempo, garantam uma presenga
ativa na internet, aumentem a sua produtividade, reduzam custos, aumentem lucros,
construam um publico qualificado e fiel, comuniquem diretamente e com maior
proximidade com os seus clientes, e também, respondam com maior rapidez as
necessidades heterogéneas do cliente, de forma personalizada de acordo com as suas
caracteristicas e preferéncias, intensificando a satisfacdo do mesmo (Marques, 2019).

1.8 Objetivos das ferramentas de Marketing Digital

Em qualquer negocio os objetivos devem ser estabelecidos previamente, o que, na
utilizacdo de ferramentas de marketing digital ndo é exce¢do. Como tal, nesses mesmos
propositos devem constar quais as métricas a serem utilizadas e quais as acdes a serem
tomadas para, assim, reduzir a margem de davidas e melhorar e evoluir todos os esforgos
de marketing utilizados (Marques, 2020).

Sendo assim, para ir ao encontro dos objetivos definidos, é necessario determinar o que
se pretende com as ferramentas digitais utilizadas: se aumentar as vendas, reforcar a
imagem de marca, aumentar o brand awareness®, criar ou manter relacionamentos quer
com consumidores, quer com parceiros de negdcio, aumentar a aproximagao com 0S
clientes, monitorizar clientes, melhorar a satisfacdo dos clientes, aumentar o lucro, gerar
leads, aumentar o trafego, disponibilizar informacGes ou outro tipo de objetivos
(Marques, 2019).

Habitualmente, nos mercados B2C, os objetivos predominantes do aproveitamento das
ferramentas digitais recaem, essencialmente, na aquisi¢cdo novos clientes, na retencéo de
clientes, no aumento da notoriedade e da visibilidade da marca, dos produtos ou servicos
e no aumento das vendas. Em contrapartida, 0s neg6cios que atuam nos mercados B2B,
utilizam ferramentas de Marketing Digital predominantemente para aumentar a percecao

" Mercado B2C (Business to Consumer) é o mercado que representa as transagdes entre as organizagdes
produtoras, vendedoras ou prestadoras de servi¢os e os consumidores finais, ou seja, o publico-alvo é o
consumidor final.

8 Brand Awareness (Consciéncia de marca) é a medida em que uma marca é reconhecida pelo publico, esta

diretamente associada a notoriedade, e a diferenciagao que esta tem no mercado, ou seja, identifica o quanto
e como uma marca € reconhecida (Marques, 2019).
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das empresas, fidelizar clientes estreitando as relagdes com os mesmos e melhorar a
imagem de marca (Jarvinen et al., 2012; Pyhamaki, 2012).

1.9 Obstéculos as ferramentas de Marketing Digital

As ferramentas de Marketing Digital e a sua utilizacdo apresentam alguns obstaculos.
Leeflang et al. (2014) destacam quatro grandes desafios na utilizacdo das ferramentas de
Marketing Digital:

1. O uso de dados e pesquisas de cada consumidor, para que seja possivel
compreender melhor cada consumidor e tornar a campanha personalizada ao
mesmo;

2. A maneira como o efeito das redes socias afeta negativamente os relacionamentos
das marcas com os seus clientes;

3. Perceber as meétricas digitais e, consecutivamente, avaliar a eficacia das
ferramentas digitais;

4. A falta de recursos humanos, de tempo e de conhecimentos técnicos da area para
aproveitar o crescente envolvimento das marcas através do Marketing Digital.

Em Portugal, em 2017, num estudo feito pelo IAPMEI a 1132 PMEs, foi identificado que
somente 71% das PMEs consideravam importante ter uma estratégia de marketing que
passasse pelo digital, mas esta ado¢do ainda era incipiente para a maioria, sendo que, 25%
das PMEs admitiu ndo ter qualquer estratégia digital, 17% das PMEs analisadas ja tinham
desenvolvido internamente algumas acOes digitais, mas constataram que tinham
dificuldade na utilizacdo de ferramentas digitais, essencialmente por falta de recursos com
competéncias técnicas e apenas 6% das PMEs dispunham de marketers com
conhecimento na area que utilizavam estratégias de marketing digital de forma integrada
e sistemética e com retorno positivo (IAPMEI, 2017).

Outros obstaculos realcados por Marques (2019) sdo, nomeadamente, a recusa e 0posic¢ao
por parte das empresas em investir em formacéo e em termos financeiros, porque, embora
a utilizacdo da maioria das ferramentas digitais sejam a um custo muito reduzido, a sua
analise e compreensdo e posteriormente, identificacdo das melhores ac6es, direcdes e
definicdo de estratégias e objetivos nédo € de tdo facil entendimento, exigindo, por isso,
profissionais com conhecimento técnico, que, por sua vez, requerem de aplicacdo de
capital financeiro.

Todavia, ainda em relacdo a falta de investimento financeiro por parte das empresas
portuguesas em estratégias digitais, no que concerne ao primeiro semestre do ano 2020,
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devido fundamentalmente a pandemia COVID-19, num portfélio de 7.500 empresas com

website, a subida de procura por servicos e profissionais de marketing foi de 10 vezes,
registando um dos servi¢os mais procurados pelas PMEs (Alegre, 2020).

Na seccdo seguinte, segue-se 0 segundo tema fulcral desta dissetacdo, a analise do tipo
de comércio e-Commerce, bem como a sua extensa analise.

42



Capitulo Il - REVISAO DA LITERATURA (22 parte)
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2 E-Commerce

Este trabalho de investigacao foca-se na anélise do comportamento de compra online (e-
Commerce), essencialmente no que concerne as diversas geracoes existentes. Por isso, €
importante definir o conceito de e-Commerce, averiguar como tem vindo a ser a sua
evolucdo na Europa e em particular em Portugal, como tem sido o comportamento dos
consumidores, as razdes que tanto tém levado a compra online, como a ndo compra
online, assim como as vantagens e desvantagens do e-Commerce para as organizagoes,
0s motivos que levam a intencdo da repeticdo de compra, e, por fim, analisar as diferentes
geracOes e as suas caracteristicas para compreender o seu comportamento face ao

consumo online. Posto isto, seguir-se-a para a analise e compreensdo do e-Commerce.

2.1 E-Commerce

Por meio da revolucdo digital e do desenvolvimento das tecnologias de informacéo, novas
oportunidades de negdcio e desafios aparecerem, como é o caso da possibilidade da
realizacdo de transacgdes online (Nazir, 2017). Estas transacOes tém de um lado um
comprador e do outro lado um vendedor, onde existe uma compra e venda de produtos
ou servicos. Os principais motivos que conduziram a esta evolucdo tecnoldgica
encontram-se associados, essencialmente, ao ingresso da internet, das redes sociais, ao
aparecimento dos smartphones e as inovacdes constantes nos aspetos logisticos (Nazir,
2017).

Deste modo, todo este boom tecnoldgico integrou-se aos habitos de consumo dos
consumidores, potencializando a oportunidade de negécio: o comércio eletronico ou,
como mais comumente é conhecido, e-Commerce (Gunasekaran et al., 2002).

O e-Commerce € a utilizacdo da internet como forma de facilitar, executar e processar as
transagOes comerciais como a compra, venda, transferéncia, troca de produtos, servicos e
informacdes (Delone & McLean, 2003). Do mesmo modo, Martins et al. (2010) realcam
a ligagdo do e-Commerce ao consumo de produtos e servigos realizados através de uma
plataforma digital, facilitando a compra aos consumidores, em virtude de ndo existir
limite geogréafico e de tempo.

Todavia, estas transagdes comerciais podem ocorrer tanto em mercados de empresa para
empresa, de empresa para consumidor, de consumidor para consumidor ou de consumidor
para empresa, sendo 0 mais comum de empresa para consumidor (Nazir, 2017).

O e-Commerce surge, entdo, na década de 1960, quando as empresas comegaram a utilizar
Electronic Data Interchange (EDI) para partilhar exclusivamente documentos de
negocios com outras empresas. Entretanto, na década de 1980, o numero de utilizadores
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individuais que partilham documentos eletrénicos entre si cresceu e, nos anos 90, com a
origem do eBay e da Amazon, revolucionaram a inddstria do e-Commerce (Rouse, 2016).

Desde entéo, € o comércio online que tem vindo a transformar quer a prépria internet,
quer as transa¢des comerciais, bem como toda a sociedade empresarial. As empresas vém
uma excelente oportunidade de negocio e uma Gtima maneira de maximizar o seu negécio
e a sua rentabilidade (Maya & Otero, 2002).

Né&o obstante, os mercados digitais também sdo bastante atrativos para os consumidores,
dado que proporciona e incentiva a comodidade e conveniéncia, neles existem uma
grande selecdo de produtos e servicos, com vastas informacdes, permite a comparacdo de

precos de forma mais eficiente e fomenta a poupanga de custos e de tempo (Strzebicki,
2017).

De ressaltar que e-Commerce distingue-se de e-Business. No caso do e-Commerce, como
mencionado, refere-se as transacdes de compra, venda, transferéncia, troca de produtos,
servicos e informacBes pela internet, enquanto E-Business apresenta-se como um
conceito mais amplo que se refere ao uso das tecnologias digitais para todas as transacdes
que comeércio eletronico engloba, mas também para a gestdo de processos empresariais,
ou seja, a prestacdo de servicos e apoio ao cliente, a colaboragdo com os parceiros de
negocio e a realizacao de operacdes digitais dentro de uma organizacédo (Carvalho, 2010).

Também € importante destacar a diferenca entre e-Shoppers e e-Browsers: tanto os
Shoppers, como os Browsers utilizam a internet, porém, usam-na de maneira diferente
(Soopramanien & Robertson, 2007). E-Shoppers sdo os utilizadores que realmente
compram algo pela internet, em oposicdo aos e-Browsers que sdo os utilizadores que
procuram produtos ou servigos online, contudo ndo realizam a transacdo por este meio
(Forsythe & Shi 2003).

2.2 A evolucdo do e-Commerce na Europa

Na Europa, com base nos relatdrios da empresa finlandesa PostNord, o crescimento do e-
Commerce é notorio. Assim sendo, irdo ser analisados os anos 2018, 2019 e 2020, como
observavel nas figuras 1, 2 e 3, respetivamente. A empresa PostNord estuda anualmente
0 comportamento e as preferéncias dos consumidores de e-Commerce em doze paises
europeus como Espanha, Franga, Bélgica, Reino Unido, Alemanha, Italia, Polonia,
Holanda e os paises ndrdicos. O relatorio baseia-se em mais de 11.000 entrevistas anuais
a consumidores na faixa etéria entre 0s 15 e 0s 79 anos de idade, e o objetivo € apresentar
informacdes relevantes sobre as diferencas e semelhancas entre varios mercados.

I. 2018

Como exposto na Figura 1, é possivel constatar as taxas referentes a compra online,
incorporado da faixa etaria mencionada, sendo notaveis as quantias estimadas por cada
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pessoa. No caso do Reino Unido e da Alemanha, que se destacam no nimero de pessoas
que compram online, com 47.1 milhdes e 58.3 milhdes correspondentemente, sendo o
gasto estimado per capita anualmente no Reino Unido de 942€ e na Alemanha de 670€.

Figura 1 - The European e-Commerce market, 2018
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Fonte: PostNord- e-Commerce in Europe 2018

Ainda o mesmo relatério da PostNord assinala que, como apresentado no Anexo | que
cerca de 268 milhdes de consumidores europeus ja fizeram compras online, sendo que 0
valor gasto estimado pelos consumidores europeus relativamente ao ano de 2018 ronda
0s 198 bilides de euros. O relatério também refere que cerca de 200 milhdes de
consumidores europeus realizam compras online quando se encontram no estrangeiro.

Conclui-se, portanto, que em 2018, a maior parte do dinheiro é gasto nos trés maiores
mercados de comércio eletronico do Reino Unido, Alemanha e Franga. Os consumidores
online do Reino Unido tém os gastos meédios per capita mais altos, seguidos pelos
consumidores na Alemanha e na regido nordica.

ii. 2019

No que concerne ao ano 2019, como mostra a Figura 2 é possivel notar um crescimento
geral na taxa referente a populacdo que comprou online, integrado a mesma faixa etaria,
destacando-se Italia, com crescimento de 17 pontos percentuais (de 61% para 78%),
Polonia com crescimento de 9 pontos percentuais (de 71% para 80%), Belgica com
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crescimento de 7 pontos percentuais (de 79% para 85%), Franga com crescimento de 5
pontos percentuais (de 84% para 89%) e Alemanha com crescimento de 4 pontos
percentuais (de 88% para 92%).

Em relagcdo ao nimero de pessoas que compra online, evidentemente que nos paises supra
referenciados o nudmero aumentou, destacando-se Italia, que contou com um
avolumamento de mais 8.4 milhGes de pessoas compraram online em relagdo ao ano 2018
(29.4 milhdes para 37.8 milhdes de pessoas); de seguida, Frangca com crescimento de 3,5
milhGes de pessoas a comprar online (42.5 milhdes para 45.0 milhdes de pessoas);
seguidamente da Poldnia que aumentou 2.7 milhGes de pessoas a comprar online (21.8
milhdes de pessoas para 24.5 milhdes).

No que diz respeito ao gasto estimado per capita anualmente, evidencia-se novamente
Itdlia, com acréscimo de 272€ em relagdo ao ano 2018 (de 396€ para 668€ de gasto
estimado em compras online), seguidamente de Franga, com crescimento de 162€ (de
584€ para 746€), em seguida, Espanha com o acréscimo de 127€ (de 538€ para 665€) e
Alemanha, com crescimento de 114€ (de 670€ para 784€).

De referir ainda que, o Reino Unido, que em 2018 foi um dos paises que mais se destacou,
como constatado anteriormente, em 2019, tanto a percentagem de populacdo a comprar
online diminuiu cerca de 2 pontos percentuais, como a percentagem de pessoas a comprar
online também caiu cerca de 1 ponto percentual, e ainda, o gasto estimado per capita
anualmente em compras online decresceu em 21€.

Figura 2 - The European e-Commerce market, 2019
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No mesmo relatério, a PostNord indica que, como apresentado no Anexo Il que cerca de
286 milhbes de consumidores europeus ja fizeram compras online, sendo que o valor
gasto estimado pelos consumidores europeus no que diz respeito ao ano de 2019 ronda 0s
235 bilides de euros. O relatério também indica que cerca de 217 milhdes de
consumidores europeus realizam compras online quando se encontram no estrangeiro.

Para conclusdo, é interessante realcar que mercados como essencialmente Itélia e
Espanha, que historicamente estdo um pouco atrasados, estdo a comecar a alcangar os
mercados mais desenvolvidos da Europa.

iii. 2020
No que se refere ao ano 2020, como mostra a Figura 3 é possivel notar um crescimento
geral, porém, ligeiro, na taxa referente a populacdo que compra online, destacando-se
Espanha, com crescimento de 5 pontos percentuais (de 85% para 90%), Itdlia e Reino
Unidos com crescimento de 4 pontos percentuais (de 78% para 82% e 91% para 95%),
respetivamente), Polonia com crescimento de 3 pontos percentuais (de 80% para 83%).

A excecdo de Franca e Bélgica que cairam 1 ponto percentual (de 89% para 88% e de
85% para 84% respetivamente).

Em relacdo ao numero de pessoas que compra online, salienta-se Espanha, com
crescimento de 2.2 milhGes de pessoas a realizar compras pelo canal online em relacéo
ao ano 2019 (31.2 milhdes para 33,4 milhdes de pessoas); de seguida destaca-se o Reino
Unido, com mais 1.8 milhdes de pessoas a comprarem online (46.8 milhdes para 48.6
milhGes); sequido de Italia, com mais 1.5 milhdes de pessoas a comprar online (37.8
milhGes para 39.3 milhdes de pessoas); sequidamente da Polénia com acréscimo de 900
mil pessoas (24.5 milhdes para 25.4 milhGes de pessoas) e de Franca com crescimento de
400 mil pessoas (45.0 milhdes para 45.4 milhGes de pessoas). Realca-se aqui o facto de a
Alemanha diminuir em 300 mil o nimero de pessoas que compraram online em relagao
ao ano anterior (de 61.5 milhdes para 61.2 milhdes de pessoas).

No que concerne ao gasto estimado per capita anualmente em compras online, evidencia-
se novamente Espanha, com acréscimo de 256€ em relacdo ao ano 2019 (de 665€ para
921¢€), seguidamente Alemanha, com crescimento de 163€ (de 784€ para 947€) e o Reino
Unido com acréscimo de 99€ (921€ para 1.020€). Todos os restantes paises aumentaram,
porém, de forma muito pouco significativa, 0 gasto estimado per capita em compras
online.
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Figura 3 - The European e-Commerce market, 2020
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Fonte: PostNord- e-Commerce in Europe 2020

No mesmo relatério, a PostNord indica que, como observavel no Anexo Il que cerca de
293 milhbes de consumidores europeus ja fizeram compras online, sendo que o valor
gasto estimado pelos consumidores europeus no que diz respeito ao ano de 2020 ronda 0s
265 bilies de euros. O relatério também indica que cerca de 220 milhdes de
consumidores europeus realizam compras online quando se encontram no estrangeiro.

Pode-se, entdo constatar que, na Europa, o balanco do e-Commerce foi bastante positivo
em todas as vertentes, aumentando o nimero de pessoas a comprar online e o valor gasto
nas mesmas compras. De realcar ainda que os paises Italia e Espanha sdo os paises onde
0 e-Commerce se desenvolveu mais rapidamente.

Ainda em 2020 e inicio de 2021, segundo o relatério e-Commerce Europe 2021, a
percecdo geral dos paises da Europa sobre o e-Commerce € positivo, particularmente
devido a pandemia do novo coronavirus COVID-19, que veio acelerar a digitalizagéo das
empresas, o que resultou num crescimento significativo e continuo para o e-Commerce,
impulsionado tanto pelas empresas, como pelos consumidores, atendendo ao aumento da
procura e a necessidade do fornecimento de bens e servigos.
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2.3 A evolucédo do e-Commerce em Portugal

Em Portugal, o e-Commerce comeca paulatinamente a ser adotado pelas empresas e a ter
a importancia devida por parte dos consumidores (Marques, 2019). Ainda assim, em
comparagdo com a média europeia das compras pelo meio digital, em relacdo ao total de
compras, Portugal ainda se encontra a largos passos de distancia, sendo que, segundo o
Barémetro E-shopper do DPDgroup de 2019, o e-Commerce em Portugal representava
apenas 9,8% do total de compras, abaixo da média da europa, de 13,5%.

De maneira a acompanhar o crescimento do e-Commerce em Portugal, seguir-se-a4 0s
estudos realizados pelo Observador Cetelem de 2018 e de 2019, relativos as intenc¢Oes de
consumo online em Portugal. Estes estudos referem que o comércio online esté a crescer
e a conquistar cada vez mais consumidores.

I. 2018

Em 2018, 25% da populagéo portuguesa confirmou ter recorrido a plataformas digitais
para efetuar compras, no espagamento de um ano, o que significa um crescimento de 28
pontos percentuais face ao ano anterior. Porém, a verdade é que apenas 68% desses
mesmos inquiridos referiram o costume de realizar compras pelo canal online. Segundo
0 mesmo relatdrio, aparentemente, pode estar associado ao facto da populacéo portuguesa
ser envelhecida e onde, em certos locais do pais, ainda ndo existir o0 acesso a internet e a
outras tecnologias. Em Portugal, prende-se ainda, no mesmo ano, com 68% de
portugueses a ndo fazerem compras online.

ii. 2019

Em 2019, 32% dos portugueses confirmou ter feito compras online, constatando um
crescimento de 7 pontos percentuais face ao ano anterior. N&o obstante, defrontou-se com
62% dos portugueses a ndo efetuarem compras online, logo, embora se assista a
diminuicdo de 6 pontos percentuais neste parametro, o pais continua longe da média da
Europa, que, conforme o INE/ Eurostat 2017, se situava acima dos 50%.

Numa perspetiva regional, em 2019, como observavel no Anexo IV, verificou-se que ha
mais populagdo que compra online no centro e no sul (32%) e menos no norte do pais
(28%). Destacando-se a area metropolitana de Lisboa, ocupando a primeira posicdo com
39% e seguidamente, o Porto, com 29%.

iii. 2020
A partir de 2020, devido, essencialmente a pandemia provocada pelo coronavirus Covid-
19 e ao estado de emergéncia decretado, as empresas tiveram que se reajustar e, tanto por
parte destas, como dos consumidores, presenciou-se uma grande aderéncia ao e-
Commerce (Teixeira, 2020). Desde entdo, o nimero de portugueses a realizar compras

pelo canal online ampliou. Segundo o relatério Global Digital Report de 2020, Anexo V,
65% dos portugueses comprou um produto online.
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Das compras realizadas pelo meio digital, apenas 33% dos portugueses compraram
através do telemdvel, enquanto 43% utilizaram o computador. Porém, 88% da populacéo
portuguesa pesquisou online por um produto para comprar.

Iv. 2021

Em conformidade com o relatério Global Digital Report de 2021, referente ao més de
janeiro, Anexo VI, 69.1% dos portugueses comprou um produto online.

Das compras pelo canal digital, 36.1% foram efetuadas através do telemovel. No entanto,
89.5% da populagdo portuguesa pesquisou online por um produto para comprar, sendo
que 80.8% visitou um site ou loja online e 66.7% utilizou uma aplicacdo de compras num
dispositivo movel.

Assim sendo, notabiliza-se a evolucdo e expansdo da utilizacdo do e-Commerce em
Portugal, desde 2018 até ao momento, distinguindo-se, essencialmente o ano 2020 e o
inicio do presente ano.

Na verdade, quando as organizagdes integram o canal online no seu ambiente, tentam
criar vantagens competitivas com 0 objetivo a aumentarem as receitas e quota de
mercado. No entanto, as vantagens de adotar e-Commerce apenas sdo justificaveis e
notadas num mercado em o publico compreende e acolhe 0s novos canais online para o
seu ambiente (Yang, 2013).

2.4 Tipos de e-Commerce

O e-Commerce esta a ser encarado pelas empresas nao apenas como uma atualizacao e
acompanhamento das novas tendéncias, mas também como uma &rea de negdcio
alternativa, explorando as suas vantagens face aos métodos tradicionais (Marques, 2019).

Com este desenvolvimento de e-Commerce, novos tipos de comercializacdo foram
surgindo. Existem diferentes tipos de negdcio que se estabelecem através do canal online,
nomeadamente Business to Consumer, que tera o principal foco deste estudo; Business to
Business; Business to Employee; Business to Government; Consumer to Business;
Business to Manager; Consumer to Consumer; Government to Business; Government to
Citizen; Government to Government; Government to Business; Government to
Employees; Peer to Peer (Nemat, 2011).

Vejamos detalhadamente ao que se refere cada uma destas tipologias:

2.4.1 Business to Consumer

Ora, nos mercados Business to Consumer (B2C), os produtos sdo diretamente vendidos
aos consumidores finais e estes sdo geralmente para consumo proprio (Lindon et al.,
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2009). O processo de compra no mercado B2C é aquele que pode ser considerado o mais
comum, face toda a cadeia de valor e tem como finalidade a chegada do produto ao
consumidor final. O processo de compra e venda pelas empresas neste mercado é
continuo e apresenta uma constante atualizacdo e gestdo de stocks para corresponder a
procura exercida pelos consumidores (Harrison & Hague, 2005). Portanto, o processo de
venda neste tipo de mercado € a resposta a procura do consumidor, vindo o primeiro passo
para estas transacdes sempre da parte dos clientes. Todavia, ndo invalida que as empresas
ndo tenham que realizar estratégias de marketing bem estruturadas para atrair o cliente
(Brassington & Pettitt, 2006).

Para além da transacdo comum de produtos entre vendedor e comprador, o tipo de modelo
de negocio B2C também inclui a comercializacdo de servigos, como a banca online,
servigos de viagens, leildes online, servigos de saude e websites de imobiliario (Nemat,
2011).

Esta é a tipologia de comercializacdo que se encontra em franco crescimento nas diversas
areas de negdcio de bens e servicos, com a proliferacdo também da oferta de criacdo de
lojas online (Neto et. al, 2016).

2.4.2 Business to Business

O tipo de negdcio Business to Business (B2B), ou mercado industrial, é entendido como
as transacdes entre empresas, como por exemplo entre grossistas® e retalhistas'® (Kotler,
1993).

As transacfes B2B envolvem negociagdes entre organizacgdes, quer seja entre o fabricante
e o fornecedor de matérias-primas ou com o revendedor (Lucking-Reilly & Spulber,
2001). Nesta tipologia de negdcio, os produtos adquiridos servem, ou para suportes das
suas atividades, ou para a producdo e posterior venda (Lindon et al., 2009).

Por conseguinte, 0 nimero de transacfes neste tipo de negdcio B2B é menor, porém de
maior volume e valor do que no tipo de negdcio de B2C, devido a quantidade de pecas e
componentes que sdo necessarias para compor o produto final, que posteriormente é
vendido ao consumidor final (Nemat, 2011).

Desta forma, as decisfes de compra séo sujeitas a um ambiente de decisdo de compra
dindmico e longo com varias etapas e onde, cada um dos intervenientes representa
diferentes papéis no processo de acordo: com o0 seu posicionamento hierarquico, critérios
de compra especificos, atividade da empresa e envolvimento com o processo (Kotler &
Pfoertsch, 2006).

® Grossitas: o vendedor ou distribuidor grossista, regra geral, ndo entra em contato direto com o consumidor
final. A sua funcéo na cadeia de distribuicdo é ser o intermedidrio entre o produtor/fabricante e o vendedor
retalhista.

10 Retalhista: a venda ou distribuicdo a retalhe é aquela que se desenvolve de uma empresa comercial
diretamente para o consumidor final.
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O processo no mercado B2B consiste num agregado de atividades que abrangem
selecionar, desenvolver e gerir 0os relacionamentos com os clientes, para criar vantagens
e beneficios para as ambas as partes, relativamente aos recursos, estratégias,
competéncias, objetivos e tecnologias (Andersen et al., 2009).

Assim sendo, outro fator importante a referir sdo, portanto, as relagdes interpessoais
existentes em ambos 0s mercados. Uma vez que no mercado B2C as transagdes efetuadas
sdo de grande escala e montante, é impossivel criar uma relagcdo pessoal com todos 0s
clientes em determinados negocios, ja no mercado B2B, como apresenta um reduzido
namero de clientes, as relacdes sdo de extrema importancia e mais estreitas. Ter um rosto
e um intermediario que ajuda uma empresa no processo de compra e de manutencao €
extremamente importante para o comprador (Cruz, 2012).

Contrariamente ao que acontece no mercado B2C, o comprador, no mercado B2B, toma
decisoes, interfere nos negdcios, com a grande evidéncia de que a compra €, por norma
mais significativa e com maior impacto nos negdcios da empresa (Solomon et al., 2009).

Para além da especificidade e exigéncia face aos produtos, o cliente dos mercados B2B é
muito mais informado, ponderado e exigente, levando a uma maior complexidade na fase
transacional. Isto leva a, como referido, que a interacdo entre o comprador e vendedor
seja mais profissional, formal e clara, direcionada e focada unicamente no negdcio
proposto (Brito & Ramos, 1999).

Portanto, os clientes B2B tendem a definir-se como clientes de longo prazo, isto porque
existem em muito menor quantidade e, como tal, sdo considerados mais valiosos do ponto
de vista individual. No mercado B2B, as vantagens de manter um cliente no mercado séo
bastantes e, em contrapartida, as consequéncias de o perder podem ser desastrosas para
uma empresa (Harrison & Hague, 2005).

Assim, considera-se que nesta tipologia de comercializacdo as empresas adquirem bens
OU servicos para incorporar nos seus produtos/servigos ou entdo, para revender com
outros produtos ou servicos para outras empresas (Andersen et al., 2009).

2.4.3 Business to Employee

O tipo de negdcio Business to Employee (B2E), é uma abordagem em que o foco de
negocios é o empregado, ao invés do consumidor (Lambert, 2000). O B2E permite as
organizacOes fornecer bens e servigos aos seus empregados, atraves de uma rede interna
(Nemat, 2011). O objetivo é aumentar ndo so a eficiéncia, mas também a satisfacdo dos
empregados e um senso de comunidade dentro da organizacao (Lambert, 2000).

Por norma, as redes utilizadas neste tipo de negdcio € uma area de trabalho comum para
todos os individuos dentro de uma organizacéo, como é o caso dos portais, como 0 moodle
de instituicbes de ensino (Dubé et. al, 2005). Este tipo de negocio auxilia o
desenvolvimento das organizac6es, melhora o desempenho organizacional e faz com que
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todos os individuos da organizago estejam cada vez mais conectados e interligados entre
si (Dubé et. al, 2005).

2.4.4 Business to Government

O tipo de negdcio Business to Government (B2G) otimiza 0s processos de negociagéo e
transacdo entre as organizacdes e o setor publico, sendo que a internet é usada para
aquisicoes publicas, procedimentos de licenciamento, entre outras operacdes relacionadas
com o Governo e administracdo publica (Gupta, 2014).

O B2G permite uma maior consolidacdo da empresa, assim como melhora a prestagédo de
servigos aos cidadaos, com processos simples e padronizados. Assim, proporciona as
administragdes publicas economizar tempo e dinheiro (Gupta, 2014).

Nemat (2011) acrescenta ainda que este tipo de negdcio procede do modelo de marketing
B2B, uma vez que sdo integradas estratégias de comunicacdo como relagGes publicas,
branding, comunicacéo pela internet e publicidade.

2.45 Consumer to Business

Em relacdo a tipologia de negécio de Consumer to Business (C2B), sucede quando é o
proprio consumidor a comercializar com a empresa. Este modelo de negécio consiste,
assim, na venda de produtos ou servicos por parte do consumidor as empresas (Nemat,
2011). Este € um tipo de neg6cio bem comum em redes sociais, blogs ou foruns da
internet, onde sdo colocados links em comentérios que encaminham os consumidores para
um local de compra de artigos, permitindo a transacdo da forma mais rapida e simples.

N&o obstante, comparando este tipo de negdcio com outros, 0 C2B ndo é tdo popular na
internet. Uma das possiveis razdes apontada é devido aos elevados custos de transacgéo,
sendo complicado agregar-se compradores que tenham 0s mesmos gostos e necessidades
e criar uma interacdo entre esses compradores e 0s potenciais vendedores (Chen et. al,
2008).

2.4.6 Business to Manager

O tipo de negdcio Business to Manager (B2M) é o modelo de e-Commerce mais recente
e refere-se a operacéo entre as organizacOes (vendedores de produtos, ou quaisquer outros
trabalhadores) e os gestores profissionais (Nemat, 2011). Enquanto os modelos de
negocio B2B, B2C, C2C, o objeto consumidor € o proprio consumidor, neste tipo, o
objeto consumidor é a empresa ou o préprio vendedor tendo em consideragéo a relevancia
do proprio produto, isto porque, este modelo consiste em descobrir informagdes e ganhar
comissédo da prestacédo de servicos as empresas (Fang & Zhou, 2012).
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2.4.7 Consumer to Consumer

Um dos tipos de negdcio que também se tem vindo a expandir € o Customer to Customer
(C2C) ou também comumente conhecido como Citizen-to-Citizen (Nemat, 2011).

Neste mercado, a transacdo de bens da-se entre os consumidores, através de uma
plataforma online, como é o caso do Olx, Ebay, leilGes online, ou ainda em redes sociais
(Nemat, 2011). O vendedor coloca nessas plataformas digitais, imagens e informacoes
sobre produto e do outro lado, existe um comprador. Devido aos custos reduzidos, este
tipo de negocio tem-se mostrado com um elevado crescimento e com grande potencial
(Neto, et al. 2016).

2.4.8 Government to Business

Neste tipo de negdcio, Government to Business (G2B), as transacfes sdo feitas entre o
Governo ou entidades publicas com empresas (Nemat, 2011). O modelo de neg6cio G2B
é caracterizado por existir uma interacdo ndo comercial entre o governo local ou central
ou organizagdes publicas e o setor comercial (Nemat, 2011).

Existem trés tipos de sistemas de E-Government: Government to Government (G2G);
Government to Citizen (G2C); Government to Business (G2B) e Government to
Employees (G2E) (Wang & Liao, 2008).

2.4.9 Government to Government

O modelo Government to Government (G2G) refere-se as intera¢fes ndo comerciais entre
organizacges, departamentos e autoridades governamentais (Nemat, 2011).

Define-se pela colaboragédo e cooperagéo entre as diferentes organizagdes governamentais
concedidas pela internet (Joia, 2004). Esta troca de informacGes e comunicacGes entre as
diferentes organizacfes governamentais é cada vez mais comum, de forma a controlar e
evitar possiveis praticas e atividades ilegais e ilicitas, com por exemplo um ataque
terrorista (Fan et. al, 2014).

2.4.10 Government to Citizen

O tipo Government to Citizen (G2C) caracteriza-se pela comunicagéo entre o Governo e
o préprio cidaddo. Realiza-se através de plataformas digitais, como habitualmente o envio
de e-mail direto ou da comunicacao pelos media (Nemat, 2011).

Nesta tipologia, os cidad&os utilizam meios digitais, como por exemplo os portais oficiais
dos Governos, para a procura de informacdo e realizacdo de transacdes, como a
declaragdo dos impostos e o pagamento de multas (Wang & Liao, 2008).
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2.4.11 Government to Business

O modelo Government to Business (G2B) consiste na interacdo entre o Governo e as
empresas (Nemat, 2011). Uma boa relacdo entre o Governo e as empresas é de extrema
importancia para uma economia prdspera, por isso, as interacbes G2B e B2G séao
equitativamente importantes. Um exemplo deste modelo € na contratacdo governamental,
i.e., 0s programas de captura de contratos governamentais podem agrupar as varias tarefas
associadas a solicitacdo de contratos governamentais, tornando mais acessivel para as
empresas licitar e manter os contratos dentro das normas legais (Wang & Liao, 2008).

2.4.12 Government to Employees

O Government to Employees (G2E) sdo as interacfes que existem através de ferramentas
especificas de comunicacdo entre as unidades governamentais e 0S respetivos
trabalhadores (Nemat, 2011).

Por conseguinte, tem como objetivo formar os funcionarios de forma a estes poderem dar
assisténcia e ajuda aos cidaddos da forma mais rapida e apropriada, resolvendo questdes
das administracdes de maneira a otimizar todas as solu¢des governamentais (Rao, 2011).

2.4.13 Peer to Peer

Por ultimo, o tipo de negdcio Peer to Peer (P2P) consiste numa rede que possibilita a
partilha de informacdo e de recursos apenas entre 0s membros integrados de um circulo
restrito, sem a necessidade de estarem todos concentrados num Gnico servidor
(Parameswaran, Susarla & Whinston, 2001; Ripeanu, 2001).

Este modelo é benéfico para a partilha da informacéo, isto porque, todos 0s membros sao
capazes de partilhar informag6es uns com os outros, ou diretamente s6 com um membro.
Os “Peers” sdo os utilizadores que fornecem informacdo, mas também os que consumem
a mesma.

O modelo P2P é muito usado em organizacGes para aumentar a produtividade no local de
trabalho (Nemat, 2011).

Na sec¢édo seguinte, encontrar-se-8o as vantagens e desvantagens do e-Commerce para as
organizagoes.
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2.5 Vantagens do e-Commerce para as empresas/marcas

No que concerne a venda de produtos e/ou servigcos pelo canal digital sdo varias as
vantagens encontradas para as empresas e marcas utilizarem-no de forma consistente e
ativa.

A maior vantagem da utilizacdo do e-Commerce € o alcance global que permite a
expansdo de mercado, através do contacto com novos clientes, fornecedores e novos
parceiros, ndo existindo limites geogréficos (Turban, 2004; Marques, 2019).

Algumas empresas e marcas decidem vender bens exclusivamente pelo canal online,
somente para aproveitar a reducdo de custos, nomeadamente em infraestruturas. O e-
Commerce ajuda a reduzir significativamente os custos relacionados ao marketing, ao
atendimento ao cliente, ao processamento, armazenamento e controlo de stocks (Turban
2004; Katawetawaraks & Wang, 2013).

Além disso, também permite o encurtamento de tempo associado a agilizacdo dos
processos comerciais e, atraves da recolha de informagdes sobre o perfil, comportamento
e preferéncias do cliente, oferece um servi¢o mais eficiente no que diz respeito ao apoio
ao cliente e no desenvolvimento de estratégias de marketing personalizadas (Tiussi,
2015).

Outro beneficio de utilizar o e-Commerce é que se trata de um instrumento agil, interativo
e de simples implementacdo para as organizacgoes, que possibilita uma maior facilidade
na publicitagdo e criacdo de anuncios, newsletters, ou e-mails marketing. Permite que o
lancamento dos mesmos seja feito num curto espaco de tempo e ainda possibilita o
acompanhamento, gestao e analise em tempo real do desempenho de cada oferta (Martins
et. al, 2010).

O e-Commerce oferece uma maior oferta de produtos e/ou servigos aos consumidores,
especialmente em relacdo a modelos, cores, tamanhos ou outro tipo de caracteristicas
(Katawetawaraks & Wang, 2013).

Outro aspeto relevante é o funcionamento ininterrupto e sem limitacGes, 24 horas em 7
dias por semana. Por isso, é possivel vender/comprar em qualquer momento. O mesmo
se estende, inclusive ao atendimento, ja que é possivel automatiza-lo, i.e., através de um
questionario, sdo possibilitadas informacfes e respostas relevantes sem precisar de
acionar um funcionario, como é o exemplo do LiveChat (Marques, 2019).

N&o obstante, o canal online veio aproximar as empresas de outras empresas, no sentido
em que, muitas vezes, essa relacdo é vista como uma fonte de bens e servigos, como é
caso, por exemplo, de ocasides em que as lojas fisicas se encontram numa situacdo de
rutura de stock (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Sinteticamente, Rahayu & Day (2017) mencionam, como observavel na tabela 3, a
existéncia de 15 vantagens do e-Commerce para as empresas/marcas.
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Tabela 3 - Vantagens de ter e-Commerce

Vantagens de ter e-Commerce

1. Aumento da receita;

2. Baixos custos de operacéo;

3. Baixos custos de procura e compra;

4. Baixos custos de marketing;

5. Aumento da retencéo e lealdade do consumidor;

6. Reduzidas queixas dos clientes;

7. Melhor relacionamento entre o vendedor e o consumidor;

8. Melhor posicdo competitiva;

9. Aumento do mercado alcan¢ado;

10. Processo mais rapido;

11. Melhor comunicacéo externa;

12. Melhor imagem da organizacao;

13. Melhor comunicacdo interna:

14. Aumento da satisfacdo do cliente;

15. Aumento da produtividade.

Fonte: Adaptado de e-Commerce adoption by SMEs in developing countries: evidence
from Indonesia (Rahayu & Day, 2017)

2.6 Desvantagens do e-Commerce para as empresas/marcas

Como todos os modelos de negdcio, o e-Commerce também tem pontos que podem ser
considerados negativos. Um dos principais desafios do negdcio virtual, € que, com o
crescimento acelerado de compras online, torna-se complicado dar resposta e haver um
retorno rapido aos pedidos dos consumidores, 0 que provoca transtornos e a formacao de
uma imagem desfavoravel da marca perante o mercado. A partilha de impressdes e
opinides positivas € um fator relevante que influencia os potenciais consumidores, logo,
se estes forem negativos, a reputagéo da marca pode sair prejudicada (Katawetawaraks &
Wang, 2013).
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E impreterivel ter um website otimizado, o que, em Portugal, continua a ndo ser uma
realidade na maior parte das organizagdes. Muitos websites ndo estdo otimizados para
smartphones ou preparados para pagamentos através de dispositivos moveis. O facto de
haver websites que ndo sdo user-friendly, dificulta a todos os niveis, quer para o
consumidor, quer para a organizacao, inclusive na adoc¢éo de ferramentas de interacédo a
tempo real com os consumidores (Teixeira, 2020).

Outra desvantagem da utilizagdo do e-Commerce, é a falta de confianca e seguranga por
uma grande quantidade de consumidores, por possuirem a ideia de existirem negdcios
online de natureza ilicita, e, por isso, ndo efetuam compras com o receio de que 0s
websites e posteriores negdcios possam ser fraudulentos (Marques, 2019).

Outra das desvantagens de usufruir de e-Commerce apontada por Turban (2004) é a
necessidade de organizagdo logistica primorosa, uma vez que, qualquer falha pode
comprometer o sucesso do negécio. Todas as etapas do processo de compra tem alguma
relacdo com logistica, desde a entrega do produto correto, no estado esperado, no local
certo e dentro do prazo estimado, até a satisfacdo completa do comprador. Se o produto
contiver alguma falha, ou se houver algum erro na entrega da compra, ou Se 0 Servico
prestado ndo cumprir com as expetativas, o consumidor dificilmente voltarad a comprar.

Além disso, para uma empresa ou marca conseguir alcancar o sucesso através do e-
Commerce, é fundamental o investimento em estratégias de SEO e SEM, que atualmente,
em Portugal, ainda é muito reduzido. A maioria das empresas e marcas ainda tendem a
listar os seus produtos, servigos e precos de forma superficial, sem, por exemplo, fazer-
se utilizar de palavras-chave nos conteudos, ou otimizar as descri¢des dos produtos ou
servigos, sendo que, assim, 0 sucesso pode ser posto em causa (Marques, 2019).

Finda esta analise, segue-se a compreensdao do comportamento de compra online, que
inclui as razdes e motivacfes para a compra pelo canal online, assim como para a nao
compra por este mesmo canal.

2.7 Comportamento de compra do consumidor online

O objetivo geral da maioria dos negocios é oferecer produtos e/ou servigos para o
mercado consumidor, e, para tal, & necessario compreender o mercado (Kotler, 2012).

De acordo com Las Casas (2006, p. 181) o “comportamento do consumidor é uma matéria
interdisciplinar de marketing que lida com varias areas do conhecimento como
economia, psicologia, antropologia, sociologia e comunicagdo™.

O comportamento do consumidor € o estudo que tem como principal objeto o
conhecimento profundo das caracteristicas do consumidor em diversas vertentes, como
necessidades, desejos e motivagdes, para que haja um entendimento sobre a razéo da
compra (Samara & Morsch, 2005).
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A vista disso, 0 comportamento do consumidor é o estudo de como os individuos, grupos
ou organizagdes escolhem, compram, usam e descartam bens, servicos ou até mesmo
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos (Kotler, 2012). Para isso,
existem inameros fatores que influenciam o consumidor, nomeadamente sociais, culturais
e pessoais (Kotler, 2012).

Atualmente, os consumidores recebem vérias influéncias simultaneamente e o objeto de
andlise é alteravel, por isso, sofre permanentes modifica¢fes em curtos periodos de tempo
(Las Casas, 2006).

Em relacéo especificamente ao comportamento do consumidor online, as suas condutas
e atitudes estdo diretamente relacionadas com a confianca por parte dos consumidores
para com os vendedores. A confianca exerce uma funcdo consideravel em muitas
interacOes sociais e econdmicas que envolvem incerteza e dependéncia, como se verifica
em transacOes feitas pelo canal digital. Assim sendo, a confianca é um fator critico que
influencia o sucesso do e-Commerce (Gefen, 2000).

Segundo Beldad et al. (2010), a confianca € encarada como uma condicao prévia para a
aquisicao de produtos e servicos pelo canal online.

A confianca é fulcral pois afeta varios fatores essenciais as transagdes online, incluindo a
seguranca e a privacidade. Além disso, apesar do e-Commerce, como Vvisto anteriormente,
apresentar multiplos beneficios, também traz algumas limitacdes, como a separacao fisica
entre consumidores e vendedores e entre consumidores e produtos. Para atenuar este tipo
de barreiras, as empresas e marcas devem investir na comunicacao digital rapida e eficaz,
assim como em relacionamentos com base na confianca de forma a promover a lealdade
do consumidor (Teo & Liu, 2007).

No ponto de vista de Tsai & Huang (2007), o comportamento de compra online pode ser
compreendido em duas fases:

1. A primeira estd relacionada, fundamentalmente, em incentivar o publico-alvo
a comprar online;

2. A segunda em incentivar a repetir a compra.

A segunda fase é crucial para o sucesso do vendedor online, pois despende-se mais tempo
e esforco a adquirir novos clientes do que a manter ja os existentes. Conservar clientes €
frequentemente visto como uma forma de obter vantagem competitiva (Gupta, 2014).

No entanto, um relacionamento entre consumidor e vendedor é considerado de elevado
valor apenas quando a interacdo anterior tiver sido de balango positivo e as interagdes
futuras sejam expectaveis. Um bom relacionamento é desenvolvido apenas quando os
consumidores se sentem satisfeitos e confiam no vendedor (Zhang et al., 2011). Ainda
assim, a familiaridade com os websites e a qualidade dos mesmos, as informacées que
sdo transmitidas e a credibilidade percebida do mercado, também sédo fatores que afetam
a confianga online dos consumidores (Filieri et al., 2015).
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Ainda outro fator que influencia a confianga online dos consumidores é a reputacdo das
empresas e marcas. Esta reputacdo envolve as perce¢des que 0s consumidores possuem
sobre a sua imagem publica, a capacidade de inovacao, a qualidade do produto ou servico
e também a qualidade do compromisso com a satisfacdo do consumidor, como o
desempenho do processo de compra desde o inicio, até a entrega e utilizacdo do produto
ou servigo comprado e a sua avaliagdo (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004).

Assim sendo, é importante que as empresas e marcas trabalhem a sua reputacdo e
notoriedade, como foi o caso das marcas Gillette, Kispo, Chiclets, Danomes (cujos nomes
das marcas, tornaram-se referéncia para designar os produtos), desempenho e também
aparéncia, sendo esta ultima correspondente, e.g., ao design do website, a presenca ativa
nas redes sociais, entre outros (Beldad et al., 2010). O objeto de confianga no comércio
offline €, normalmente, uma pessoa ou uma entidade, enquanto a confianca no e-
Commerce € a tecnologia e as informacdes disponiveis, como comentarios de feedbacks,
a credibilidade da fonte, o contetdo e a transparéncia da informacgdo, os métodos de
entrega, as modalidades de pagamento, carrinho de compras flexivel e o nivel de
satisfacdo com experiéncias anteriores (Beldad et al., 2010; Filieri et al., 2015).

Devido, entdo, essencialmente, ao grande volume de informacgbes sobre os produtos,
servigos, empresas e marcas disponiveis na internet e ao meio estar em constante
mudanca, 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes, mais cultos e mais informados
(Lindon et al., 2010).

De acordo com Yoo et al. (2009), verifica-se que no canal online, os utilizadores mais
jovens tendem a confiar mais facilmente, enquanto os utilizadores mais velhos geralmente
sd80 mais céticos ao que observam na internet. As mulheres confiam mais em websites
profissionais e 0os homens tendem a confiar em websites mais pessoais. Além disso,
também constataram que rendimento anual e o nivel de escolaridade dos consumidores
de e-Commerce afetam negativamente a confianca online perante as informacdes que
recebem na internet.

De facto, segundo um estudo feito em 2019, pela empresa finlandesa PostNord que
procura saber sobre o comportamento do consumidor online em Portugal, revela que é
principalmente em idades abrangidas entre 0s 45 e 54 anos, e mais de 55 anos,
pertencentes, portanto, a geracdo X e a geracdo Baby Boomers correspondentemente, e
entre 0s que tém menos rendimentos e habilitacbes que se verifica 0 baixo consumo
online.

Todavia, nos Gltimos anos tem-se vindo a vivenciar uma mudanga abrupta na maneira
como os consumidores alteraram a sua forma de fazer compras. Embora continuem a
comprar em lojas fisicas, 0os consumidores sentem-se cada vez mais confortaveis e
seguros a fazer compras online, uma vez que os liberta de visitar fisicamente a loja,
reduzindo o esforco de deslocamento, permite a compra a qualquer hora e em qualquer
lugar e possibilita a comparagéo de prec¢os e produtos com os da concorréncia, facilitando
a tomada de decisdo (Shanthi & Kannaiah, 2015).
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Assim sendo, atualmente, os consumidores online em Portugal, na sua grande maioria,
mostram confianca nos servicos digitais e nas lojas digitais, existindo cada vez menos
receio na sua utilizacdo, ou de eventuais fraudes (CTT e-Commerce Report, 2019).

Ainda assim, mesmo com a constatacdo que ao longo dos Gltimos anos a populagédo
portuguesa ser cada vez mais digital e a utilizacdo da internet para efetuar compras ter
vindo a aumentar, € de realcar que o ano 2020 foi um ano revolucionador para o e-
Commerce devido, essencialmente a pandemia e confinamento provocados pelo virus
COVID-19 e que, por consequéncia, reflete uma alteracdo comportamental imensa nos
consumidores.

Assim, em 2019 a maioria dos portugueses (51%) ja teria efetuado compras online pelo
menos uma vez, estimando que esse valor em 2020 cresgca acentuadamente (57%),
conforme o estudo sobre a Economia e Sociedade Digital em Portugal, desenvolvido pela
Associacdo da Economia Digital, em outubro de 2020.

Segundo o estudo da Mastercard em 2019, 30% dos consumidores online efetuou
compras apenas uma vez por més, enquanto no ano seguinte, confirmou-se uma grande
intensidade de compras feitas pela internet, passando para 73% dos consumidores online
a fazerem em média mais do que trés a cinco vezes compras por més e aumentando o
valor das suas compras (Associacao da Economia Digital, 2020).

Ainda em conformidade com o estudo elaborado pela Mastercard (2019), o0 género
feminino faz mais compras pelo canal online do que o género masculino e em idades
compreendidas entre 0s 25 e 34 anos, destacando-se, por isso, as geracdes Ze Y.

Em 2019, a categoria que mais se destacou pelo maior nimero de vendas online foi a
categoria de moda e beleza, que consistiu em mais de 21% das preferéncias. No entanto,
em 2020, embora 0 mesmo setor se tenha mantido numa das escolhas prediletas do
consumidor online, como expectavel, também se realcaram outras categorias que até
entdo ndo tinham tido expressdo, como o setor de produtos alimentares e bebidas, como
por exemplo, refeicdes entregues ao domicilio, e, ainda, a categoria de equipamentos para
uso domeéstico (tanto informaticos, como eletrodomésticos). Em termos de comparagdo
de geracbes, 0 comportamento de compra pela internet foi identicamente transversal as
diversas geracdes. (CTT e-Commerce Report, 2020; Associacdo da Economia Digital,
2020).

Também se denota que o consumidor cada vez mais procura e compra em lojas digitais
portuguesas, que para além da pandemia e do confinamento, também podera ter a ver com
a repentina adesdo por parte das empresas e marcas ao formato online (Associacdo da
Economia Digital, 2020). Falando em valores do comércio eletronico em Portugal, em
mercados B2C, em 2017, estima-se que atingiu os 4,73 mil milhdes de euros; em 2019
acredita-se que tenha ultrapassado os 5 mil milhdes de euros; e, em 2020, deve rondar 0s
8 mil milhdes de euros (CTT e-Commerce Report, 2020).

Também se verifica que os consumidores tém preferéncia em comprar online pelo
aumento de promocdes e de campanhas digitais, mas as principais razées de compra pelo
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canal online sdo a necessidade de um produto ou o surgimento de alguma oportunidade
(Associacdo da Economia Digital, 2020). Para esse efeito, utilizam o smartphone como
principal dispositivo e as principais origens de trafego séo os websites, seguidos das redes
sociais, destacando-se o Facebook e o Instagram (Associacdo da Economia Digital,
2020).

Ainda assim, a maioria dos consumidores digitais ndo dispensa uma visita a loja fisica
antes de realizar a compra (CTT e-Commerce Report, 2020).

Portanto, considera-se que atualmente as pessoas ja se sentem mais confortaveis e seguras
com a utilizacdo da internet, manifestando-se a valorizacdo da mesma através da
quantidade de informacdo que disponibiliza aos utilizadores em todo o mundo
(Gunasekaran et al., 2002).

Ainda assim, o comportamento do consumidor online, desde inicio de 2020 tem vindo a
ser transformador e conturbado, alavancado pelo impacto da pandemia da COVID-19 que
mudou profundamente os habitos, as atitudes e as tendéncias dos consumidores e
modificou fortemente empresas e negdcios.

Por conseguinte, o foco deste trabalho de investigacdo incidira nos setores mais vendidos
em e-Commerce de 2020, supra mencionados: moda e beleza; produtos alimentares e de
bebidas e, também, categorias de equipamentos para uso doméstico (setor informatico e
eletrodomestico).

Explorado o comportamento de compra online dos consumidores, sucedem-se as razoes
que levam os mesmos para a realizagcdo de compras como a nao realizagdo de compras
por e-Commerce.

2.8 Razbes para a compra pelo canal online (do ponto de vista dos
consumidores)

Atualmente, com a revolugdo no mercado existente, a utilizagdo do canal online, tem
vindo a facilitar todos os processos de compra. A possibilidade de comprar online alterou
a vida do consumidor num todo, tendo em conta que 0 mesmo encontra uma grande
variedade de marcas e lojas a distancia de um clique, sem ter de se preocupar com a gestédo
do tempo (Lee et al., 2017).

Os consumidores conseguem comprar a qualquer hora ou em qualquer local devido a
completa disponibilidade da internet (Forsythe & Shi, 2003). Todavia, a escolha do canal
para a compra também depende do tipo de produto que se pretende comprar (Lee et al.,
2017).

Sdo quatro os fatores chave que induzem os consumidores a comprar via online
(Katawetawaraks & Wang, 2013):

1. Conveniéncia;
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2. Informag&o disponivel;
3. Quantidade de produtos/servigos disponiveis;

4. Poupanca de tempo e de custos.

O fator conveniéncia, segundo 0os mesmos autores, refere-se a possibilidade da pessoa
poder adquirir o que pretende, independentemente da hora e do local em que se encontra,
ndo existindo qualquer tipo de limitac&o relativamente ao horéario de funcionamento das
lojas. Para além da compra de produtos, os consumidores também procuram por servicos,
como, por exemplo, o servigo de apoio ao cliente, que, em algumas lojas online, encontra-
se disponivel 24 horas por dia. Além disso, também se destaca, a facilidade com que os
precos podem ser comparados com os da concorréncia através do meio digital (Chiang &
Dholakia, 2003).

Relativamente a informacdo disponivel, esta estd relacionada com a diversidade e
quantidade de informacdo que o consumidor obtém através da internet, tornando-se um
fator altamente diferenciador do canal digital em relacdo ao canal tradicional
(Moshrefjavadi et al., 2012). Os consumidores tém a oportunidade de encontrar no canal
digital todos os tipos de produtos que se encontram disponiveis online em todo o mundo
(Katawetawaraks & Wang, 2013).

Segundo Brynjolfsson et al. (2003), esta vasta variedade de produtos que se encontram a
nivel digital, deve-se a razes como uma melhor organizacdo, recomendacdo e
fornecimento de um maior nimero de produtos disponiveis para venda.

Portanto, os websites fornecem uma elevada quantidade de informac&o aos utilizadores,
desde noticias, dados, estatisticas, particularidades relacionadas com o produto ou
servico, indicacOes e detalhes sobre o processo de encomenda, politicas da organizacao,
entre outros (Montoya-Weiss et. al, 2003). Tanto a opinido partilhada online, como os
websites caracteristicos de recomendagfes, como o Tripadvisor!!, alteraram a forma
como 0s consumidores atuam, uma vez que as recomendacBes e opinibes podem
influenciar positiva ou negativamente a intencdo de compra, nomeadamente através de
um crescimento de notoriedade ou de persuasdo (Li & Hitt, 2008; Duan et. al, 2008).
Assim sendo, compreende-se o crescimento do destaque de recomendacgdes colocadas
online por outros consumidores, ao invés de publicidades pagas pelas marcas (Li & Hitt,
2008).

Acima de tudo, os consumidores consideram ter alcance a maior quantidade de
informagdo possivel durante a sua experiéncia de compra (Deloitte, 2015).

Em relagéo a poupanca de custos, To et. al (2007) referem que é precisamente pela préatica
de pregos mais reduzidos em lojas online do que em lojas fisicas.

11 O Tripadvisor é um website que fornece informagGes e opinides de contetidos relacionados ao turismo
(hotéis, restaurantes, voos, atividades, entre outros).
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Os precos praticados no canal digital sdo entre 9% a 16% mais baixos quando comparados
com os precos nas lojas fisicas, dependendo das taxas e dos custos tanto de envio, como
de compra, mas que, por vezes, ja se encontram incluidos no preco final (Brynjolfsson &
Smith, 2000).

As razdes pelas quais justificam os precos mais reduzidos no canal online do que no canal
tradicional, devem-se ao facto de estarem relacionados com o proprio produto,
nomeadamente com a ndo necessidade de pagamento de uma renda pelo espagco fisico e
a uma maior centralizagdo do inventario, mas também com a reducdo de gastos com
pessoal (Reibstein, 2002). Um outro motivo € a grande concorréncia que hoje se verifica
no canal online, e, por conseguinte, a facil comparacdo de precos entre diferentes
websites, ou até mesmo a comparacdo de precos de diversos produtos ou servigos dentro
do mesmo website (Katawetawaraks & Wang, 2013).

No que concerne a poupanca de tempo, esta correlacionada exatamente com a duracao
mais curta do processo e do ato de compra. A nivel offline, sdo dados exemplos como o
tempo que se passa no transito, ou no deslocamento até a loja, ou o tempo perdido a
procura de estacionamento para o automovel, ou o tempo na fila de espera para a
realizacdo da transacdo do produto, que, por sua vez, a nivel online, estes custos nao
existem (Childers, et al., 2001).

Para alem destas razdes, fatores como comodidade, a facilidade de manuseamento do
website e consequentemente, a rapidez e incomplexidade de todo o processo de compra,
o0 recebimento da compra num local a escolha, a acessibilidade a produtos pioneiros, ou
limitados, ou que ndo estejam disponiveis em espacos fisicos, a possibilidade em adquirir
produtos ou servigos de qualquer parte do mundo e, também, a possibilidade em dispor
de varias alternativas digitais para efetuar o pagamento, como MB Way, MB Net, cartdes
contactless, Amazon Pay, Apple Pay, Google Pay e Samsung Pay (Lee et. al, 2017;
Teixeira, 2020).

No ultimo estudo realizado pelo Observador Cetelem, referente ao ano 2019, relativo as
intencdes de consumo online em Portugal, com uma amostra de 383 pessoas, é possivel
verificar que as principais razbes que os inquiridos apresentam para a compra online
identificam-se com 0s motivos supra mencionados: a comodidade (compra em qualquer
lugar), o evitamento de deslocacdes e de filas nas lojas, a acessibilidade a novos produtos
e a produtos ndo existentes em Portugal e/ou na localidade, o recebimento dos produtos
diretamente ao domicilio, a qualidade dos produtos, a velocidade e simplicidade no
processo de compra, a inexisténcia de custos de envio, a navegacéo facil, a facilidade em
fazer devolugdes, a qualidade de informacdes sobre o produto, evitar ter que lidar com
vendedores, 0 acesso a opinides e classificagbes de outros consumidores, e o facto de
poder fazer pesquisas aprofundadas sobre o produto (Figura 4).

Num outro estudo, realizado pelos CTT, em 2019, é possivel ainda verificar que os fatores
mais evidenciados séo fatores ja referidos, como o preco mais reduzido, a seguranca, as
promogdes, solucdes de pagamento simples, entregas sem nenhum custo, experiéncias
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anteriores positivas, a diversidade de produtos e a informacdo disponivel sobre os
produtos.

Ainda assim, de acordo com os dados do sistema SIBS Analytics (Portal de Indicadores
de Consumo e da Economia Digital), a partir de 2020, é de realcar que a procura
exponencial pelo e-Commerce deve-se, essencialmente, a pandemia provocada pelo novo
coronavirus Covid-19, estando, atualmente, 51% acima dos niveis registados no pré-
coronavirus. Entre 15 de janeiro de 2021 e 28 de fevereiro, face ao mesmo periodo
homologo, o e-Commerce, em Portugal, aumentou certa de 46%.

Figura 4 - Raz0es para a compra online

Comodidade - compra em qualquer lugar
Evitar deslocacgoes
Evitar filas nas lojas

Acesso a novos produtos

Comprar produtos que ndo existem
em Portugal e/ou minha localidade

Receber os produtos comprados
diretamente em casa

Qualidade dos produtos

Velocidade e simplicidade
no processo de compra

Despesas de envio gratis
Navegacao facil

Facilidade para fazer devolucdes
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Qualidade das infromacgoes
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classincacoes de outros consumidores

Poder fazer pesquisas
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Fonte: (O Observador Cetelem 2019) e-Commerce,
Intengdes de Consumo Online
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2.9 Razbdes para a ndo compra pelo canal online (do ponto de vista dos
consumidores)

Embora o numero de consumidores online tenha vindo a sofrer um crescimento
acentuado, é ainda um desafio para alguns adquirir bens ou servicos pelo meio digital.
Fatores como a conveniéncia, comodidade, vasta selecdo de produtos, precos mais
reduzidos, ou poupanca de custos, que s&o apontados como as grandes razdes das compras
pelo canal online, parecem ainda ndo ser suficientes para conseguir alterar os meios
compra de alguns consumidores (Katawetawaraks & Wang, 2013).

Os principais entraves indicados por Katawetawaraks & Wang (2013) para esse motivo
sdo: a falta de seguranca nos pagamentos, a demora na preparacéao e o tempo de espera de
entrega da encomenda, a falta de confianca na seguranca do website, o recebimento de e-
mails intrusivos, incbmodos ou de spam ou de virus, problemas associados a tecnologia,
a indisponibilidade ao toque e a prova do produto e a necessidade de se encontrarem com
amigos de forma a obter outros pontos de vista e conselhos antes da aquisicéo.

Lee et. al (2017) somam a esses motivos o facto de ter que ser realizado um registo e
haver o receio de eventuais danos causados no transporte, haver custos de transacdo, o
que, por conseguinte, o preco final da compra sera mais elevado do que o espectavel, o
produto recebido ndo ser de acordo com as espectativas, e ainda problemas na entrega,
como rececdo errada ou indisponibilidade para receber a compra.

A estes fatores, também se juntam a falta de seguranca em inserir dados pessoais em redes
publicas de wi-fi, a eventual divulgacdo de informacdo privada pessoal e financeira,
correndo o fisco de fraude e, ainda, a dificuldade ou impossibilidade em fazer devolucdes
(Bhatnagar & Rao, 2000).

Richmond (2019) acrescenta ainda motivos como website lento e com demasiada
informacdo e ruido e, também, motivos relacionados com o produto, como a falta de
qualidade do produto, a inexisténcia de stock ou indisponibilidade do tamanho almejado.

No ultimo relatério existente relativo as intengdes de consumo online em Portugal,
elaborado pelo Observador Cetelem, referente ao ano 2019, com um tamanho de 383
pessoas de amostra, € possivel constatar que os principais motivos que 0s inquiridos
apresentam para a ndo compra online sdo: a dificuldade em efetuar devolucdes, ter de
esperar para receber o produto, medo de danos ao produto durante o transporte, falta de
confianca na qualidade respeitante ao produto, falta de informacdo a respeito do produto,
a preferéncia em ver, tocar e experimentar o produto, inseguranca nos pagamentos online,
medo de roubo de produto na eventualidade de ninguém poder receber os produtos no
domicilio, o abandono na compra de produtos nacionais, opinides e avaliacdes negativas
de experiéncias de compra, e, ainda, a obrigacéo de se deslocar aos correios para levantar
a encomenda no caso de ndo haver ninguém no domicilio para a receber (Figura 5).

Num outro estudo, realizado pelos CTT, em Portugal, em 2019, € possivel ainda analisar
que fatores como o preco final ser mais caro que o expectavel derivado aos custos de
transporte, a incerteza no que concerne aos meios de pagamento, a insatisfagdo com o
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prazo de entrega, os custos de devolucdo e a pouca informacdo sobre o processo de
entrega sao os principais motivos que levaram a abandonar o carrinho de compras digital.

Figura 5 - Razdes para a ndo compra online
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Fonte: (O Observador Cetelem 2019) e-Commerce,
Inten¢des de Consumo Online

Além de existirem razfes para a compra ou ndo compra online, existem também as
motivacdes intrensiceas que levam os consumidores a comprar. Na sec¢do seguinte, serdo
descritas essas mesmas motivagoes.

2.10 MotivacOes de compra

As motivaces sdo uma das principais determinantes do comportamento de compra
online. Nesse sentido, Lindon et al. (2008) refere que a analise do comportamento dos
consumidores digitais baseia-se em trés perspetivas:

1. As percecdes, as necessidades e as motivacoes;
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2. As atitudes;
3. As caracteristicas psicoldgicas do individuo.

Focando na primeira perspetiva, para compreensdo breve, a percecdo é processo onde as
sensacOes sdo eleitas, organizadas e interpretadas. Os consumidores apenas selecionam
aquilo que é importante para a sua compra, ou seja, segundo as suas necessidades. A
motivacéo é criada pelo consumidor através dos instintos, impulsos ou necessidades que
procuram o equilibrio (Gade, 2005).

As teorias de motivacdo estudam os comportamentos do consumidor e analisam as
motivacdes que levam os consumidores a comprar pelo canal online.

O sucesso de um negécio e-Commerce comega pela maior ou menor motivagdo que as
empresas e marcas conseguem captar dos consumidores, como toda a dindmica, interacao,
organizacdo e criatividade do website, assim como o tipo de contetdos e a forma como
os partilham que vao captar mais ou menos atencdo do consumidor na hora de efetuar
compras e nas suas pesquisas online (Strzgbicki, 2017).

Korgaonkar & Wolin (1999) identificaram cinco motivacgdes que estéo relacionadas com
a utilizacdo do canal online:

Escape social;

Satisfacdo das necessidades de informacdo e educacao;
Controlo e a interacg&o;

Socializagao;

o b w DN oE

Natureza econdmica.

O primeiro motivo identificado, escape social, esta relacionado com o desejo de fugir a
realidade através da realizacdo de compras pelo canal online, despertando sensacdes e
emoc0Oes agradaveis.

O segundo motivo, é alusivo a satisfacdo propriamente dita das necessidades de
informacdo e educacdo de forma féacil, rapido e a custo reduzido.

No que concerne ao terceiro motivo, ao controlo e a interagdo, tem a ver com o facto de
ser 0 consumidor que decide o que ver, quando, como, onde e com quem. Assim, permite
a personalizagéo da experiéncia.

No que diz respeito ao fator da socializagdo, relaciona-se pelo motivo dos consumidores
poderem efetuar comunicaces entre eles, ou entre eles e os vendedores, criando relagdes
com interesses comuns.

Por ultimo, em relacdo a natureza econdmica, refere-se a necessidade de adquirir bens e
servigos. Esta motivagdo é intensificada quando o consumidor recolhe primeiramente
informacdes, podendo comparar pre¢os, qualidades e especificacfes, antes de tomar a sua
decisdo de compra.
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N&o obstante, ainda associado ao ambito das motivacOes, existem outro tipo de
motivacOes de compra que vao determinar o comportamento de cada consumidor: as
motivacdes de compra utilitarias e as motivacdes de compra hedonicas.

Ora, as motivagdes de compra podem ser utilitarias ou heddnicas, uma vez que muitas
das razbes dos atos e das experiéncias de consumo estdo relacionados com valores
hedonicos e utilitarios por parte dos consumidores (Babin et al., 1994).

No que concerne ao consumo por motivacdes utilitarias, resulta de uma acdo mais
refletiva, consciente e pensada, com uma consequéncia pretendida onde também se
valoriza a experiéncia de compra. A compra utilitaria estd muito associada a compra
planeada (Babin et al., 1994). Portanto, o consumo utilitario ocorre quando o consumidor
adquire um produto ou servico, pretendendo obter um beneficio funcional ou pratico
(Solomon, 2002).

Portanto, relativamente ao comportamento utilitario, os consumidores desejam comprar
de uma maneira mais eficiente despendendo do menor tempo possivel (Chung, 2015).

A dimensdo utilitaria encontra-se, entdo, concernente com o foro cognitivo e nédo
emocional de uma experiéncia de compra (Albayrak et al., 2016). Por isso, 0s
consumidores utilitarios, apenas compram algo quando necessitam, a compra é feita de
modo racional, onde o comprador analisa pormenorizadamente o produto ou servico antes
da tomada de deciséo (Kesari & Atulkar, 2016).

Pelo contrario, o consumo por motivacdes heddnicas € o resultado de respostas
espontaneas e irrefletidas relacionadas com o prazer dos consumidores, e onde a compra
de produtos por ser acidental para a experiéncia de compra (Babin et al., 1994).

Os consumidores hedonicos caracterizam-se pela procura pela diversdo, fantasia,
entusiasmo, prazer e estimulacdo sensorial (Holbrook & Hirschman, 1982). Assim sendo,
este tipo de consumo é considerado como uma imersdo num ambiente de compras que
desfruta do prazer ao procurar algo para comprar, acabando por ser um escape para aliviar
o stresse (Chung, 2015).

No comportamento de natureza heddnico prevalece a procura de sensac@es tendo por base
o0 prazer, diversdo e fantasias sentidas pelo consumidor (Batra & Ahtola, 1991). Segundo
To et al., (2007) a razdo fulcral pela qual os consumidores heddnicos gostam de comprar
provém da sua alegria ou excitacdo pelo proprio processo de compra e ndo pela
concretizacdo de um objetivo ou tarefa (caracteristica da dimensdo utilitaria). Logo, o
consumo hedonico da-se com a sensacao de necessidade por experiéncias que envolvam
respostas ou fantasias emocionais independentemente da satisfacdo de um objetivo de
compra pré-determinado (Solomon, 2002).

Resumidamente, o comportamento heddnico encontra-se correlacionado com as compras
por impulso, uma vez que o consumidor ndo valoriza a reflex&o, ou seja, € uma acao sem
qualquer pensamento, néo é intencional, o consumidor ndo tenciona adiar a compra com
0 intuito de recolher mais informagéo, ndo analisa outras possiveis alternativas, nem
existe grande relevancia das consequéncias (Jones et al., 2003).
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Kerasi & Atulkar (2016) também acreditam que estas distintas motiva¢es de compra
também possam ser influenciadas pelas diferentes geracBes, uma vez que O
comportamento de compra de geracGes mais jovens é orientado para o entretenimento e
exploracdo e nas geracdes mais velhas assiste-se a uma maior preocupacao, realcando-se
a compra por conveniéncia e poupanga a nivel financeiro.

Ainda Babin et al. (1994) referem que o género do individuo e os fatores situacionais
também podem influenciar o valor de compra percebido. Um exemplo ilustrativo deste
caso é o facto de que para muitas mulheres as compras de natal possam ser consideradas
incomodas e dificeis, enquanto os homens até apreciam fazer as compras dessa época,
visto sentirem uma menor pressdo em comprar a prenda exata (Fischer & Arnold, 1990).

No que respeita ao comportamento online, embora regra geral o consumidor tradicional
esteja mais predisposto a experiéncia hedonica, no canal online essa propensao é inversa
(Kerasi & Atulkar, 2016). A natureza do e-Commerce permite o desenvolvimento de
acOes utilitarias, como a facilidade de pesquisa de informacdes e a diminuicao de custos
de procura (Childers et al., 2001). No entanto, cada vez mais os consumidores enaltecem
questdes ligados a diversdo durante a pesquisa e compra online, vindo a destacar o
consumo hedédnico pela internet. Na verdade, o canal online cede beneficios hedonicos
como utilitarios, visto estar associado a satisfacdo de experiéncias de entretenimento, mas
também a satisfacdo de pesquisa de informacGes de um determinado produto ou servico.

No caso dos consumidores online motivados por valores utilitarios, esta relacionado
essencialmente com a eficiéncia e eficacia dos processos de compra pela internet,
portanto, refere-se a atributos nao sensoriais, que auxiliam a tomada de decisdo e que
criam experiéncias de compra que intensificam os sentimentos de controlo e liberdade
dos consumidores (Huang, 2003). Os consumidores utilitarios online concentram-se nos
objetivos e orientam-se para a transacédo, desejando que todo o processo de compra seja
de uma forma rapida e de acordo com o esperado, cumprindo com o objetivo da visita
(Huang, 2003).

Em contrapartida, os consumidores online motivados por valores hedonicos, dizem
respeito ao sentido recreativo, de diversdo e de prazer nos atos de compra, estando, por
isso, mais associados a visitas frequentes de maior duracdo e com cariz exploratério e
experiencial dos meios digitais (Huang, 2003). A procura de valores hedonicos ocorre
essencialmente em websites ou categorias de produtos, sobre 0s quais 0 consumidor tem
um interesse acrescido, como é o caso dos leilGes e promocGes, onde se encontram
beneficios como a surpresa, o entusiasmo e o envolvimento (Wolfinbarger & Gilly,
2002).

2.10.1 Motivagdes de compra Utilitaria

Como supra mencionado, as motivagdes de compras utilitarias estdo relacionadas com a
compra por necessidade. Neste tipo de compras, 0s consumidores desejam conquistar um
maior valor com as suas compras (Kerasi & Atulkar, 2016).
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No entanto, Wolfinbarger & Gilly (2001) indicam quatro motivagdes-chave no tipo de
compra utilitaria:

1. Acessibilidade/conveniéncia;
2. Selecao;

3. Informac&o disponivel;

4. Sem presenca social.

O primeiro ponto, acessibilidade/conveniéncia, estdo relacionados com o local de
compra, com o facto do bem ou servico poder ser adquirido no local que for mais
conveniente para o consumidor, sem limitagdes como transito, ou procura por
estacionamento, ou tempo de espera em filas nas lojas fisicas. Em conformidade Keeney
(1999) indica que a procura pelo canal online é com o propoésito de os consumidores
pouparem tempo para outras atividades.

Assim sendo, esta motivacao diz respeito ao tempo e esfor¢o que o consumidor poupa ou
evita (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Por conseguinte, os consumidores que procuram e efetivamente compram produtos ou
servicos pelo canal online, entendem que este meio veio oferecer uma maior
conveniéncia, tornando a compra mais répida, util e facil (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Em relacdo a selecdo, Wolfinbarger & Gilly (2001) indicam que muitas vezes 0 meio
online é percebido como uma potencial fonte de inventario quando as lojas fisicas estdo
com stock reduzido ou até mesmo nulo. Além disso, o consumidor consegue fazer uma
selecdo de compra, uma vez que sao vastos e diversos os artigos disponiveis. Também o
preco, por norma, € mais reduzido nas lojas online do que nas lojas tradicionais (To, et
al., 2007).

No que toca a informacéo disponivel, esta encontra-se severamente difundida na internet.
Para um consumidor, a procura de informag6es na internet tem um custo muito mais
reduzido quando comparado com a recolha de informacdes em lojas fisicas, tendo em
conta que podera haver custos de transporte para tal. No canal online, para além da vasta
informacdo disponivel, também existe uma facilidade de procura por informacdes
especificas e por caracteristicas e detalhes dos produtos/servicos (Wolfinbarger & Gilly,
2001).

Relativamente ao ultimo ponto mencionado, sem presenca social, esta relacionado com o
facto de alguns consumidores ndo gostarem de ser incomodados no momento de compra,
preferem a liberdade e ter o controlo total. Além disso, também é apontado o fator da
possibilidade de visita ndo fisica, i.e., a possibilidade de visita a qualquer loja ou marca
online ndo € a mesma caso fosse uma visita presencial, uma vez que dificilmente se
visitaria fisicamente, so pelo embaraco de serem vistos (Wolfinbarger & Gilly, 2001).
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N&o obstante, Wolfinbarger & Gilly (2001) também indicam outras motivacfes, mas
referem ndo ter grande relevancia no comportamento de compra online, nomeadamente:
0s custos monetarios, a qualidade do produto, a oferta disponivel e a posse.

Por vezes, no meio online o custo € mais reduzido do que que o custo em loja fisica (To,
et al., 2007).

Em relacdo a qualidade do produto, a reducao do preco no canal online, podera fazer com
que reduza o orcamento e permitir que os consumidores fagam um upgrade para um
produto melhor no futuro (Chandon et al., 2000).

No que concerne a oferta disponivel refere-se a maior quantidade de produtos ou servi¢os
oferecidos pelas lojas ou marcas no canal online, por isso, esta relacionado com a
motivacgdo selecdo. De certa forma, a oferta disponivel para além de ser importante numa
perspetiva de satisfacdo de compra dos consumidores, € também vista como fundamental
numa Otica de influenciar os desejos e preferéncias dos consumidores (Simonson, 1999).

Relativamente a razéo posse, esta é vista como uma motivacdo utilitaria, pois encontra-
se mais enquadrada no canal offline. Isto porque se refere ao facto do consumidor ter
acesso ao produto imediatamente apdés o pagamento, o que no e-Commerce,
habitualmente isso ndo acontece (Noble et al., 2005). Portanto, esta Gltima motivacao
torna-se uma vantagem competitiva para as lojas tradicionais.

2.10.2 Motivagdes de compra Heddnica

Contrariamente, o comportamento de compra heddnico encontra-se associado a compra
por prazer e ndao por necessidade. O foco deste tipo de compra é a satisfacdo pessoal do
préprio individuo, sendo que sdo por pura extravagancia (Bardhi & Arnould, 2005).

Os autores Arnold & Reynolds (2003) indicam seis motivaces hedonicas associadas a
compra:

1. Aventura;

2. Social;

3. Gratificagéo;

4. ldeia;

5. Papel de Comprador;
6. Valor.

Relativamente a aventura, sdo identificadas as compras por estimulos impulsivos e
imprevistos, vivéncia de uma aventura e o sentimento de imergir num mundo irreal
(Armold & Reynolds, 2003). Os consumidores compram por entusiasmo e procuram um
estimulo sensorial enquanto compram.
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No que concerne a motivagao social, relaciona-se com as compras realizadas com amigos
ou familiares, mas também a socializagdo e aos elos de ligacdo com outros individuos
desconhecidos (Armold & Reynolds, 2003). No canal online, os consumidores partilham
informacdes sobre marcas, produtos ou servicos e experiéncias com outros consumidores,
0 que, por diversas vezes, impulsiona a uma compra online (To et al., 2007).

Em relagdo a gratificacdo, define-se pelo proposito de se realizarem compras como uma
forma de alivio de algum tipo de pressdo sentida, de forma a relaxar, descontrair e
esquecer os problemas. Portanto, o consumidor age emocionalmente ao invés de
racionalmente (Armold & Reynolds, 2003).

No que diz respeito a motivacao ideia, refere-se a realizacdo de compras como forma de
acompanhamento as novas tendéncias, modas e analise destas, mas também, a ideia que
se possa ser enganado e sentir-se lesado por motivos de falta de seguranca (Armold &
Reynolds, 2003). Por norma, as pessoas gostam de observar e explorar, quer fisicamente,
quer pelos canais digitais, as Ultimas tendéncias do mercado, mesmo que ndo haja
intencdo de compra (Tauber, 1972).

No que toca ao papel de comprador, refere-se ao divertimento e prazer que um
consumidor sente ao comprar para outrem e ndo para si proprio. A compra influencia os
sentimentos de quem compra, uma vez que passa a existir uma alegria interna quando
descobre o produto perfeito para outras pessoas (Armold & Reynolds, 2003).

Quanto ao valor, esta inteiramente correlacionado com o sentido de melhor negaécio, i.e.,
estd relacionado com a procura e desejo de se adquirir produtos em promogdo, com
descontos e pre¢o mais baixo (Armold & Reynolds, 2003). O facto de se comprar com
preco reduzido proporciona um maior envolvimento sensorial, entusiamo e uma percecao
por parte dos consumidores como se de uma conquista pessoal se tratasse. Existem
consumidores que quando navegam pela internet procuram apenas encontrar um negocio
que Ihes seja favoravel a nivel financeiro (To et al., 2007).

Todavia, de ressaltar que este tipo de motivacdo difere do tipo utilitario, uma vez que o
consumidor utilitario procura informacdes e especificacfes do produto, enquanto o
consumidor heddnico apenas procura o melhor negécio (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Todas estas circunstancias levam positiva ou negativamente a vontade de repetir a
compra, por isso, na sec¢do seguinte, analisar-se-a este conceito e as suas principais
motivacoes.

2.11 Intencao da repeticao de compra

A conquista de novos clientes/consumidores é importante para o crescimento das marcas,
no entanto, ndo tdo importante como a criacao de lagos de proximidade e a construcao de
uma relacdo vincada pela lealdade, que conduzam a repeticdo de compra (Kotler, et al.,
2012). Além disso, é mais rentavel para as marcas manter um consumidor, do que
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conquistar e adquirir um novo, uma vez que reduz os custos com a generalizacdo da
marca, com as campanhas de marketing e de todo o processo de fidelizagdo de um
consumidor, reduz o tempo despendido em conhecer os gostos, habitos de consumo e
preferéncias de um novo consumidor, aumenta a estabilidade e demonstra a satisfacao
dos consumidores com os produtos e servicos (Liao, et al., 2017). E através da retencéo
dos consumidores que as marcas se tornam competitivas no mercado, aumentando, assim,
as margens de lucro (Liao, et al., 2017).

Com esta relacéo estreita entre marca e consumidor advém a intencdo da repeticdo de
compra. Esta intencdo da repeticdo de compra assenta na ideia e vontade do consumidor
voltar a comprar um produto/servico a mesma marca, tendo em conta a sua situacao atual
e condicgOes, i.e., a intencdo do consumidor de se relacionar no futuro com a marca
(Hellier, et al., 2003; Hume, et al., 2007).

2.11.1 Motivos para a intencdo da repeticdo da compra

Segundo Tsai & Huang (2007), existem 4 motivos determinantes para a existéncia da
intencdo da repeticao de compra online, designadamente:

1. A satisfacdo total;
2. A construcdo de uma comunidade;
3. A personalizagéo;
4. As barreiras associadas a mudanca.

O primeiro dos 4 motivos supra mencionados, a satisfacdo total consiste no prazer por
inteiro ou total contentamento que o consumidor sente quando adquire o produto/servico.
E a sensacdo que a compra feita foi um 6timo negocio e uma excelente experiéncia, e €,
ainda, um indicador de que o produto/servico corresponde a todas as expectativas e
desejos e que responde absolutamente a todas as necessidades (Hellier, et al., 2003). Na
eventualidade do consumidor néo ficar totalmente satisfeito com a sua experiéncia de
compra, 0 mais provavel € ndo ocorrer uma nova recompra.

Em relagcdo a construcdo de uma comunidade, este motivo equivale a ligacdo entre
consumidores, vendedores, e, eventualmente, a todos os envolventes, como 0s
profissionais de marketing e outras partes interessadas. Neste contexto, nas comunidades,
existe uma grande partilha de interesses, experiéncias e conhecimentos e por
consequéncia, a influéncia nesses ambientes para a recompra € vasta.

No que concerne a personalizagdo, esta forma-se predominantemente pelo conhecimento
que o canal online e todas as ferramentas digitais permitem as marcas possuir a respeito
dos seus consumidores. Através do conhecimento detalhado e compreensdo das
necessidades e interesses dos consumidores, as marcas podem aproveitar para criar
ofertas individualizadas e personalizadas (Marques, 2019). Nestas situacfes, 0
consumidor sente-se agradado e com grande disposicdo de voltar a comprar.

75



Por ultimo, as barreiras associadas & mudanca estdo relacionadas com os obstaculos que
impedem a saida do consumidor, i.e., referem-se ao custo associado ao tempo e esforco
que o consumidor teria, na eventualidade, de deixar de comprar ao mesmo vendedor ou
marca e de pretender recomecar uma relagdo com um novo vendedor ou nova marca.

N&o obstante, Lee, et al., (2011) acrescentam motivos que levam a uma intencdo da
repeticdo de compra online:

O valor percebido;
A percecéo de facilidade de uso;
A utilidade percebida;

A reputacdo da organizacéo;

© © N o O

A privacidade;
10. A confianga;

11. A fiabilidade;

12. A funcionalidade.

O valor percebido diz respeito a diferenca entre o valor mais alto que os consumidores
estejam disposto a gastar num produto/servigo e a quantia que efetivamente foi paga
(Kuo, et al., 2009). No caso de consumidor acreditar que ndo foi feito um bom negdcio,
0 mais provavel é ndo repetir a compra.

Em relacéo a percecdo de facilidade de uso, tem a ver com a inexisténcia ou pouco esforgo
por parte dos consumidores para a aquisi¢do dos produtos/servicos, i.e., a facilidade de
utilizacdo de uma determinada tecnologia e do processo de compra (Gyampah, 2007). Por
exemplo, na eventualidade de um website ser de dificil e lenta utilizacdo, o consumidor,
numa préxima vez, ird recorrer a outra marca.

No que concerne a utilidade percebida, exprime o grau de certeza por parte do consumidor
a que uma determinada tecnologia ird melhorar a sua performance de trabalho (Davis,
1985). E a ideia de que quanto mais (til for a utilizacdo, por exemplo, de um website,
mais utilizado sera.

Relativamente a reputacdo da organizacdo, este é de facto um motivo que atualmente tem
especial relevancia, pois cada vez mais 0 mercado € competitivo, exigente e preocupado
com a sustentabilidade ecologica e ambiental (Hess, 2008). A reputacéo é a percegdo e 0
crédito que os consumidores possuem em relacdo a alguma organizacdo. Por isso, a
reputacao de uma organizacao esta intrinsecamente correlacionado com as praticas, com
0s padrbes de comportamentos e valores das organizagbes (Gyampah, 2007). Na
eventualidade de uma marca ser conhecida por fraude, ou por praticas que tenham um
impacto ambiental negativo, os consumidores passam a ter outras preferéncias.

Quanto a privacidade, refere-se a garantia que os consumidores tém de que a informacgéo
partilhada através da internet, ndo serd exposta ou utilizada para outros fins que nao a
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realizacdo das transacOes pretendidas (Belanger, et al., 2002). Na ocorréncia de falta de
privacidade e da informacgdo chegar a terceiros sem autorizagdo, 0 consumidor nao
recorrera mais a mesma plataforma digital.

No que toca a confianca, o consumidor confia que as propostas feitas pelas organizac6es
ndo irdo criar confusdes e que tudo se desenrolara de forma integra (Lee, 2011). A
confianca e a satisfacdo dos consumidores fazem com que exista uma intencdo de
repeticdo de compra (Tao, et al., 2009). Na eventualidade, de por exemplo, uma marca
prometer um determinado servico e ndo cumprir com o expectavel, o consumidor,
provavelmente ndo ird recomprar.

No que diz respeito a fiabilidade, esta relacionado com a probabilidade do produto/servico
cumprir com determinada funcéo e em condi¢es de utilizagdo. Esta tambem relacionado
com o desempenho, por exemplo, do website, com o funcionamento dos links. As lojas
online devem funcionar sem constrangimentos e de forma totalmente segura (Lee & Lin,
2005).

Por fim, o motivo referente a funcionalidade é alusivo a informacao disponibilizada pelo
vendedor. Esta ligado ao conteddo do website, i.e., a informacdo que o website
disponibiliza ao utilizador. No entanto, esta informacdo deve ser relevante e atual para
permitir o0 sucesso da compra e a uma intencéo de readquirir (Chung & Law, 2003). Na
ocorréncia da informagao ser desleal ou obsoleta, 0 consumidor ndo pretender repetir a
compra.

Assim, este topico permitiu abordar os principais motivos para a intencdo de repeticao de
compra, tendo em vista a reducdo dos riscos de incerteza online.

Seguidamente, serd apresentado o conceito de geracdes e a analise das diversas geracoes,
para melhor entendimento dos seus comportamentos face a compra online.

2.12 Geracoes

Como o objetivo deste trabalho de investigagdo recai no estudo do comportamento do
consumidor online, face as diferentes geracdes, é importante definir quais as geracdes
existentes e como se distinguem entre si.

Primeiramente, relativamente ao seu conceito, desde o século XX, que comegou a ser
comum e ao qual, Levickaite (2010) refere como a producdo ou surgimento de
descendentes. Portanto, esta relacionado com o seu ano de nascimento, sendo que existe
uma associacao direta entre a génese de uma geracao e o avango da tecnologia.

N&o obstante, cada geracdo é, naturalmente, influenciada por fatores culturais, sociais e
econdmicos muito diferentes que contribuem para a caracteriza¢do de cada conjunto de
forma particular, tornando-se representativa de uma determinada época ou até mesmo
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momento historico que revelam as dissemelhancas entre as vérias geragdes que coabitam
sob influéncias e educac6es distintas (Levickaite, 2010).

Atualmente, devido a fatores como a globalizacao e as alteracGes frenéticas a nivel social
e cultural, torna-se ainda mais importante observar as varias geracdes huma Vvisdo mais
generalizada, constatando caracteristicas, habitos, estilos de vida e influéncias sociais e
historicas que contribuiram para delinear cada uma delas.

No entanto, ndo existe consenso por parte dos autores nas geracdes existentes, assim como
na caracterizacdo e defini¢do de cada geracdo, existindo também confuséo na delimitacao
dos periodos de cada uma, pois cada um tem as suas proprias reflexdes de acordo também
com as suas proprias experiéncias.

Desta forma, para efeitos deste trabalho, entdo, por ordem temporal, consideram-se as
caracteristicas e geracOes: Tradicionalista de acordo com Beekman (2011) e Wiedmer
(2015); a Geragdo Baby Boomers conforme identificam Yu & Miller (2005), Kumar &
Lim (2008) e Santos et al. (2011); seguidamente da Geragdo X segundo Levickaite (2010)
e Santos et al. (2011); por sequéncia a Gera¢do Y em conformidade com Kumar & Lim
(2008), Oliveira (2009), Parment (2013) e Lissitsa & Kol (2016); a Geracdo Z, em
concordancia com Wiedmer (2015), Bencsik et al. (2016) e Correia (2017); e, por ultimo,
a Geracdo Alpha de acordo com Cosson (2015) e Souza & Kratz (2018).

2.12.1 Geragao Tradicionalista

A geracdo Tradicionalista, segundo Beekman (2011) é a geracdo que nasceu entre 1922
e 1945. Uma vez que coincide com o periodo da segunda Guerra Mundial, esta geracédo
foi acompanhada por uma recessdo econdmica. Dai, resultou a que esta geracdo visse o
trabalho como um compromisso, e, portanto, aproveitava qualquer oportunidade para
receber um saldrio.

Compreende-se que o dinheiro e a procura por melhores posi¢cbes no emprego eram a
grande motivacdo desta geracdo, para além de respeitarem a autoridade, eram ainda
bastante trabalhadores, tendo como principio um sentimento de orgulho e determinacéo
(Wiedmer, 2015).

2.12.2 Geracdo Baby Boomers

No que concerne a geracdo dos Baby Boomers, recebem este nome porque sdo fruto de
uma explosao populacional ocorrida logo apés o fim da Segunda Guerra Mundial, i.e.,
entre 1945 e 1964 (Yu & Miller, 2005).

De acordo com Yu & Miller (2005), as pessoas desta geracdo tendem valorizar
igualmente o trabalho como a geragédo anterior, aceitam ser lideradas e leais aos seus
superiores, e por isso, esperam que 0s seus superiores recomendem qual o caminho a
sequir. Focavam-se na preservacdo dos valores conservadores, na construcdo de
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patriménio e em ter uma carreira profissional estivel, ndo procurando a inovagédo e a
criatividade (Santos et al., 2011).

Esta também € geracdo da televisao, visto que foi a primeira a crescer com televiséo,
servindo como um meio de propagacéo de ideias e tendéncias (Santos et. al, 2011).

No entanto, atualmente, embora Kumar & Lim (2008) evidenciem que existe uma opinido
geral que & medida que as pessoas envelhecem, mais relutantes séo as novas tecnologias,
ja se verificam algumas alterac6es referentes a esta geracdo com a tecnologia, i.e., ja se
constata que individuos desta geracdo tenham experiéncia com as novas tecnologias,
devido as necessidades atuais e ao incremento significativo de venda de dispositivos
moveis.

2.12.3 Geracao X

No que diz respeito a geracdao X, corresponde as pessoas nascidas no inicio dos anos 60
até ao ano de 1974 (Levickaite, 2010).

A geracdo X € descrita como uma geracao que, apesar de certo conservadorismo em
algumas questdes, ndo segue padrdes tdo rigidos como anteriormente (Santos et al., 2011).
Por conseguinte, assistiu-se a uma rutura em alguns valores e preceitos utilizados até
entdo, levando ao inicio da decadéncia de padrdes sociais, embora valorizando o trabalho
e ascensao profissional e social, acabando por ser uma geragdo confiante e independente,
dando preferéncia a qualidade e ndo quantidade (Santos et al., 2011).

Esta geracdo viveu a expansdo tecnoldgica, assinalada pelo inicio do uso dos
computadores nos lares domésticos, pelo crescimento dos video jogos, bem como a
evolugdo da Internet para usos socais e comerciais. Os consumidores desta geracédo
procuram tiram maior proveito nas compras, da mesma maneira que as relacfes entre a
comunidade e a marca (Levickaite, 2010).

2.12.4 GeragdoY

De acordo com Parment (2013), a geracdo Y é também conhecida como Echo Boomers,
Geracdo MTV, Millennials, Next Generation ou Net Generation. Esta geracdo engloba
pessoas nascidas entre 1975 e 1989 (Kumar & Lim, 2008).

A geracdo Y elevou-se tendo em conta os aspetos politicos, tecnoldgicos e as tendéncias
da altura. Além disso, esta fase é caraterizada pelas compras ndo serem realizadas apenas
como ato de compra, mas sim tendo como objetivo de experiéncia (Lissitsa & Kol, 2016).

Esta geracéo é incentivada por desafios e tem um forte interesse em ascenséo rapida. Por
ter diversas influéncias e informacdes, acredita-se que esta geracdo é mais abrangente e
em particular revolucionadora em questfes de preconceito e também mais atenta aos
problemas ambientais e sociais (Oliveira, 2009).
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Os individuos pertencentes a esta geracdo comecaram a adotar as novas tecnologias de
forma recorrente e a utilizar no seu dia-a-dia a internet e dispositivos moveis de forma a
manter relacbes sociais com outros individuos (Kumar & Lim, 2008). Esta é a geracdo
mais conectada até entdo, uma vez que estd ligada a todos os dispositivos de forma
regular.

Estes individuos sdo o publico-alvo mais almejado pelas marcas, uma vez que esta
geragdo tem um numero elevado de individuos e com grande poder de compra (Parment,
2013).

2.12.5 Geragédo Z

A geracdo Z, de acordo com Wiedmer (2015), refere-se a individuos nascidos entre
meados dos anos 90 até ao ano 2010. E e seréa a geracdo que vai gerir e dirigir o mundo
nos préximos anos (Correia, 2017).

Considera-se esta geracdo inerente a interacdo com as tecnologias de forma muito
explicita e vincada, ndo conhecendo outra realidade para além da virtual. A tecnologia
faz parte de todos os aspetos das suas vidas, capaz de adaptar e alterar a sua personalidade,
interesses e até na forma como se relacionam (Correia, 2017).

A vista disso, esta geracio estd completamente correlacionada com a interagio no ambito
digital, e, por isso, encontra-se permanentemente online a partir de qualquer dispositivo
movel e conectado com o mundo (Bencsik et al., 2016).

Em continuidade a geracdo anterior, esta geragdo é revolucionaria em diversos quesitos,
e em especial é fortemente pautada por grande senso de responsabilidade social e de
sustentabilidade. Por conseguinte, esta geracdo € rigorosa com causas e éticas morais,
praticas e profissionais, exigindo, assim, a adaptacdo das organizacGes. Por isso,
valorizam as organizagdes com transparéncia em absoluto, capazes de atuarem de forma
singular, acessivel e fundamentalmente com ética (Correia, 2017).

2.12.6 Geracdo Alpha

A geracdo Alpha é composta pessoas pessoas nascidas a partir do ano 2010 (Cosson,
2015).

Esta é a geracdo que esta inteiramente voltada para as tecnologias desde que nascem,
sendo, portanto, a Unica geracdo absolutamente nativa digital. Uma grande parte da
constituicdo desta geracdo ja possui aparelhos eletronicos, assim como interage com
diversas ferramentas digitais como Facebook, Instagram, TikTok e Youtube, estando, por
isso, expostos a publicidade e outro tipo de estratégias de marketing (Cosson, 2015).

Acredita-se que é uma geracdo que tem grande influéncia sobre o consumo familiar,
devido a tecnologia ser onipresente nas suas vidas, mas também, que sera uma geracéo
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com mais oportunidades em termos de educacdo, mas que, serd mais limitada na
disponibilidade emocional e afetiva e com maiores problemas de comunicagdo oral
(Souza & Kratz, 2018).

Apbs a analise das diferentes geracdes, o foco deste trabalho de investigacédo estende-se
a todas as geracOes, exceto a Geracdo Alpha. Assim sendo, a Geracdo Alpha ndo sera
analisada, por ndo ser adulta e por se entender tratar de uma geracdo ainda sem alcance
préprio para efetuar compras online.

Finda a revisdo da literatura, de seguida, ird ser apresentada toda a metodologia
investigacdo utilizada neste estudo.
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Capitulo 111 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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3 Metodologia e Objetivos de Investigacéo

Este capitulo procura descrever os métodos utilizados para a recolha de informag&o e dos
dados necessarios que fundamentam este estudo. Este estudo pretende analisar a
influéncia do Marketing Digital no comportamento de compra online. Para tal, foram
definidos os seguintes objetivos especificos:

a) Comparar o comportamento de compra online e a influéncia do Marketing Digital
(e das ferramentas digitais) nas diferentes geracoes;

b) Apurar a influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) com a
frequéncia de compras online;

c) Perceber de que forma o Marketing Digital (e as ferramentas digitais) influencia
0 comportamento de compra onling;

d) Analisar a relacdo entre a intencdo de repeticdo de compra com as diversas
geracoes;

e) Compreender as motivacGes que conduzem a compra online e a intencdo de
repeticdo de compra;

f) Explorar a associacao entre as motivacdes de compra online com a influéncia do
Marketing Digital (e das ferramentas digitais);

g) Conhecer a relagédo entre as motivages de compra online, com a intengéo de
repeticdo de compra, nas diferentes geragoes.

A selecdo da metodologia de investigacdo a aplicar, depende sempre do fenémeno a
estudar (Ryan, et al., 2002). Por isso, para dar resposta ao propdésito deste estudo,
construiu-se um inquérito por questionario. A metodologia utilizada ¢ a metodologia
exploratéria, com abordagem quantitativa. No método de pesquisa quantitativa
geralmente sdo criados inquéritos por questionarios como forma de recolher dados, sendo
estes posteriormente analisados (Ludwig & Johnston, 2016).

O método quantitativo tem como finalidade comprovar hipdteses, encontrar relacdes
entre variaveis e realizar descricdes com base nos elementos estatisticos obtidos (Bogdan
& Biklen, 1994). Assim, a metodologia quantitativa tem como principal vantagem a
possibilidade de criar um conhecimento geral, i.e., ira apresentar uma elevada validade
externa que permite que o conhecimento seja util e significativo na maior parte das
ocorréncias.

Além disso, a pesquisa quantitativa permite recolher factos concretos, mensurar as
respostas dos inquiridos, assim como quantificar as suas opinides, reacfes, habitos e
atitudes através de uma amostra (Terence & Escrivao, 2006). Neste tipo de pesquisa, 0s
dados recolhidos podem ser de forma numérica ou entdo, traduzidos em numeros. A
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obtencdo de dados formam a base que vdo confirmar ou contestar as hipoteses
inicialmente delineadas para dar resposta aos objetivos do estudo.

O questionario é composto por questdes de escala linear, de escolha mdltipla e de caixa
de verificacdo, de maneira a facilitar a codificacéo e analise e de prevenir possiveis fugas
ao tema basilar (Kelley, et al., 2003). Assim, 0s questionarios devem ser intuitivos e de
facil entendimento, assim como estruturalmente bem organizados, segmentados por
assuntos e com cada questdo numerada (Muratovski, 2016).

Para a averiguacdo e analise dos resultados, é possivel contar-se com a colaboracéo de
plataformas, como por exemplo, através do software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) (Dalfovo, et al., 2008). O SPSS permite ao investigador analisar os dados
e verificar a existéncia de relagdes entre as variaveis.

3.1 Modelo Proposto de Investigacdo e Definicdo de Hipoteses

De forma a sustentar a revisdo da literatura apresentada, teve-se por base o modelo
concetual de investigacdo que Chiu et al. (2014) utilizaram no seu estudo, uma vez que 0
mesmo apresenta objetivos de investigacdo semelhantes a esta proposta de investigacao,
ou seja, também pretendeu observar a influéncia de alguns constructos como as
motivacdes de compra online e a intencdo de repeticdo de compra relacionando com o
comportamento de compra online.

N&o obstante, para ampliar o conhecimento e responder aos objetivos delineados deste
estudo de investigacdo, acrescentaram-se algumas hipoteses, especificamente H1, H2,
H3, H4, H7 e H8, e mantiveram-se outras, nomeadamente H5 e H6.

Assim sendo, tendo em conta a revisdo da literatura e os objetivos deste estudo,
absolutamente todas as hipdteses definidas visam verificar a existéncia de uma relacédo
entre as variaveis em estudo. Desta forma, desenvolveram-se as seguintes hipoteses:

Hipotese 1: A influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) associa-se
positivamente com a frequéncia de compra online.

Hipotese 2: A influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) associa-se
positivamente com a intencdo de repeticdo de compra online.

Hipotese 3: A influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) diferencia-se
pelo tipo de geracdo (Z, Y, X, Baby Boomers e Tradicionalista).

Hipotese 4: A intencdo de repeticdo de compra diferencia-se pelo tipo de geracéo (Z, Y,
X e Baby Boomers e Tradicionalista).

Hipotese 5: Os valores heddnicos associam-se de forma positiva com a intencdo da
repeticdo de compra online por parte dos consumidores.
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Hipotese 6: Os valores utilitarios associam-se de forma positiva com a intencdo da
repeticdo de compra online por parte dos consumidores.

Hipdtese 7: Os valores heddnicos e utilitarios globais associam-se de forma positiva com
a influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais).

Hipdtese 8: Os valores heddnicos e utilitarios globais associam-se de forma positiva com
a intencdo de repeticdo de compra online nas geracbes (Z, Y, X e Baby Boomers e
Tradicionalista).

Assim, apresenta-se, na Figura 6, 0 modelo proposto de investigacdo com as respetivas
hipdteses.

Figura 6- Modelo concetual do estudo

VALOR UTILITARIO VALOR HEDONICO
1. Acessibilidade/ 1. Aventura;
conveniéncia; 2. Gratificagao;
2. Selecao; 3. Ideia;
3. Informacao disponivel; 4. Valor;
4. Sem presenca social. 5. Papel do Comprador;
Social.
HS H6 H7

INFLUENCIA DO
MARKETING DIGITAL (e
das Ferramentas Digitais)

INTENCAO DA H2
REPETICAO DE COMPRA <€

H4 Hi H3

N GERACOES
FREQUENCIA DE COMPRA
(Tradicionalista, Baby
(nimero de compras)
Boomers, X, Y e Z)

]

Fonte: Adaptado de Chiu Wang Fang & Huang (2014)
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3.2 Variaveis de estudo

Em estatistica, uma variavel descreve as caracteristicas do atributo a medir, ou seja, € a
caracteristica dos elementos da amostra que interessa analisar (Campos, 2000).

E importante definir as variaveis e enuncia-las nas hipteses com o objetivo de se verificar
associacdo (ou ndo) destas (Campos, 2000).

Neste sentido, para este estudo de investigacdo, foram usadas as seguintes variaveis:

1. Valor Hedonico (Aventura, Gratificacdo, Ideia, Valor, Papel do Comprador e
Social)

2. Valor Utilitario (Acessibilidade/Conveniéncia; Selecdo; Informacéo disponivel e
Né&o presenca social);

3. Intencdo da repeticdo de compra
4. Influéncia do Marketing Digital (e das suas Ferramentas Digitais);
5. Frequéncia de compra;

6. Geracdes (Geracdo Tradicionalista, Geracdo Baby Boomers, Geracdo X, Geracao
Y e Geracéo Z).

De referir que a cada variavel foram distribuidas perguntas de forma homogeénea, para
que tanto a andlise estatistica, como os resultados dessa analise, fossem 0 mais possivel
coerentes.

A Tabela 4 demonstra as variaveis de estudo, assim como os itens e questdes respeitantes
a cada uma das variaveis.

Tabela 4 - Variaveis de estudo

Valor Heddnico

Variaveis Descrigdo

Aventura Refere-se as compras motivadas por estimulos impulsivos e

imprevistos, vivéncia de uma aventura e o sentimento de imergir
(Questdes 18,19 e

20)

num mundo irreal (Armold & Reynolds, 2003).
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Gratificacao

(Questdes 21, 22 e
23)

Refere-se ao proposito de se realizarem compras online como
uma forma de alivio de algum tipo de presséo sentida, de forma a
relaxar, descontrair e esquecer 0s problemas (Armold &
Reynolds, 2003).

Ideia

(Questdes 24, 25 e
26)

Refere-se a realizacdo de compras como forma de
acompanhamento as novas tendéncias, modas e andlise destas.
Assim como a ideia de falta de seguranca ao fazer compras pelo

canal online (Armold & Reynolds, 2003).

Valor

(Questdes 27, 28 e
29)

Refere-se ao sentimento de melhor negdcio, i.e., esta relacionado
com a procura e desejo de se adquirir produtos em promogao, com

descontos e preco mais baixo (Armold & Reynolds, 2003).

Papel do
Comprador

(Questdes 30, 31 e
32)

Refere-se ao divertimento e prazer que um consumidor sente ao
comprar para outrem e nao para si préprio (Armold & Reynolds,
2003).

Social

(Questbes 33, 34 e
35)

Refere-se as compras realizadas com individuos préximos como
amigos ou familiares, mas também a socializa¢do e aos elos de
ligacdo com outros individuos desconhecidos, o que impulsionam

0 ato de fazer compras online (Armold & Reynolds, 2003).

Valor Utilitario

Acessibilidade/
conveniéncia

(Questdes 36, 37,
38, 39 e 40)

Refere-se ao tempo e esfor¢o que o consumidor poupa ou evita ao
comprar online. O consumidor acredita que a compra é mais

rapida, atil e facil pelo canal online (Wolfinbarger & Gilly, 2001)
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Selecdo

(Questbes 41, 42 e
43)

Refere-se a quantidade de produtos/marcas encontradas na
internet e que, por vezes, tém um grande potencial face as lojas
fisicas (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Informacao

disponivel

(Questdes 44, 45,
46 e 47)

Refere-se a quantidade de informacdo disponivel online, mas
também a facilidade de procura por informacdes especificas e
detalhadas (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Sem presenca
social

(Questbes 48,49 e
50)

Refere-se ao facto de alguns consumidores ndo gostarem de ser
incomodados no momento de compra, ou seja, preferem a
liberdade e ter o controlo total (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Intencéo de repeticdo de compra

Intencdo de

repeticao de

Refere-se a ideia e vontade do consumidor de voltar a comprar

um produto/servico a mesma marca, tendo em conta a sua

compra situacdo atual e condicOes, i.e., a intengdo do consumidor de se
relacionar no futuro com a marca (Hellier, et al., 2003; Hume, et
(Questdes 59 e 60)
al., 2007).
Influéncia do Marketing Digital
Influéncia do Atualmente, o Marketing digital e a utilizacdo das suas

Marketing Digital
(e das ferramentas

digitais)

(Questdes 15,51 a
58)

ferramentas digitais, sdo as Unicas que acentuam a procriacdo de

valor significativo para marcas/lojas online e para 0s
consumidores e que alcancam uma influéncia singular e

incomparavel (Tiago & Verissimo, 2014).
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Frequéncia de compra

Frequéncia de

compra

(Questdes 6,9 e
12)

Corresponde ao numero de vezes que o consumidor efetuou

compras pelo canal online.

Geragoes

Geragao

Tradicionalista

A geracdo Tradicionalista é a geracdo que nasceu entre 1922 e
1945 (Beekman 2011). (> 76 anos)

Geragao Baby

A geracdo Baby Boomers é a geracdo que nasceu entre 1945 e

Boomers 1964 (Yu & Miller, 2005). (57 - 76 anos)

Geragao X A geracdo X é a geracdo gque nasceu no inicio dos anos 60 até ao
ano de 1974 (Levickaite, 2010). (47 - 56 anos)

Geragdo Y A geracdo Y é a geracdo que nasceu entre 1975 e 1989 (Kumar &
Lim, 2008). (32 - 46 anos)

Geracéo Z A geragdo Z é a geracdo que nasceu entre meados dos anos 90 e

2010 (Correia, 2017). (11 - 31 anos)

3.3 Questionario

Fonte: Elaboracao Propria

O questionario define-se como “um instrumento de investiga¢do que visa a recolha de
informacdes baseando-se na inquirigdo de um grupo representativo da populacdo em
estudo” (Sousa & Baptista, 2014, pp. 90-91). Tem como fungdo colocar inimeras
questBes a um grupo de inquiridos para alcangar a familiarizacdo com a tematica em
questdo, de modo a que a investigagdo possa ser realizada com maior entendimento e
precisao (Kelley, et al., 2003).
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Para a realizacdo do questionério, recorreu-se a ferramenta Google Forms que faculta
uma grande variedade de questdes, como escolha multipla, caixas de verificacdo, grelhas
com escalas lineares, entre outras. Além disso, a observagdo das respostas é possivel ser
feita em tempo real (Costa, 2011).

Neste caso, foi elaborado um questionario do tipo fechado, para facilitar a analise e
tratamento de dados obtidos (Sousa & Baptista, 2014). Na aplicabilidade de um
questionario fechado onde se pretende medir opinides, pontos de vista, atitudes e habitos
do publico-alvo, faz-se utilizar, por norma, escalas. As escalas podem ser de quatro tipos:
Escala de Likert, Visual Analogue Scales (VAS), Escala Numeérica e Escala Guttman.

Neste questiondrio, as questbes respeitaram a escala de Likert, onde permitiu aos
inquiridos manifestar o seu grau de concordéncia e o seu nivel de importancia de 1 a 5,
com discordo totalmente até concordo totalmente, respetivamente.

Além disso, o questionario realizado procurou ser objetivo, acessivel e organizado,
contendo questBes de facil compreenséo.

O questionario conta com um total de 60 questdes e estd organizado em cinco partes
(Tabela 5):

1. Perfil do inquirido;

2. Frequéncia e caracterizacdo das compras online;
3. MotivagOes de compra online;

4. Influéncia do Marketing Digital;
5

Intencdo de Repeticdo de compra online.

A primeira seccdo caracteriza o perfil do inquirido, a idade, o género, as habilitacfes
académicas e a situacdo profissional atual. A segunda seccdo tem como objetivo
identificar a frequéncia de compra pelo canal online, assim como identificar o valor total
gasto nessas mesmas compras e o0s locais/marcas. A sec¢do Motivagdes de compra online
pretende identificar as principais motivac6es e razdes, mas também os principais desafios
das compras online, identificar o nivel de importancia as diversas motivacdes. A gquarta
seccao tem como finalidade compreender a influéncia do Marketing Digital e das diversas
ferramentas digitais, assim como a sua utilidade, nas compras online. A Gltima seccéo
procura saber a intencdo e vontade de voltar a fazer compras online no futuro.

Tabela 5 - Objetivos e identificacdo das questdes do questionario por sec¢éo

Seccao Objetivos por Secgao

Perfil do Inquirido Identificar o perfil

Identificar a geragéo
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Identificar a area de formacdo e a situacdo profissional
atual

Frequéncia e
Caracterizacéo das
compras online

Identificar a frequéncia de compra pelo canal online

Identificar o valor total gasto nas compras online

Identificar os locais/marcas das compras online

Motivacdes de compra
online

Identificar as principais razdes para a compra online

Identificar as principais motivagGes de compra online

Identificar a importancia de cada valor utilitario e hedonico

Influéncia do
Marketing Digital

Identificar a influéncia do Marketing Digital nas compras
online

Identificar a influéncia de cada ferramenta digital nas
compras online

Identificar a relevancia de cada ferramenta digital nas
compras online

Intencdo de Repeticao
de compra online

Identificar a intencdo de recompra online

Identificar a vontade de recompra online como preferéncia

Tendo em consideracdo que os setores mais vendidos em e-Commerce em Portugal, no
ano 2020 foram: o setor moda e beleza; o setor de produtos alimentares e de bebidas; e
também, a categoria de equipamentos para uso domeéstico, este estudo de investigacdo

Fonte: Elaboracao Propria

centrou-se nesses setores (CTT e-Commerce Report, 2020).

3.4 Operacionalizagédo da recolha de dados

Apos a finalizacdo do questionario, efetuou-se o pré-teste do questionario. O pré-teste é
um ensaio geral, onde se procura conhecer e corrigir as limitagcbes, ambiguidades e

equivocos do questionario, para se avaliar em termos de vocabulario, ordem das questdes,

significados e a quantidade de pessoas que recusam ou tém dificuldade em responder

(Goode & Hatt, 1972).
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Desta forma, enviou-se o pré-teste a 5 pessoas e o feedback permitiu clarificar, eliminar
algumas questdes e simplificar opc¢des de resposta. Posto isto, passou-se para a partilha
do questionario final.

Dada a revisao da literatura, o questionario foi divulgado através de ferramentas digitais,
pelas redes sociais Facebook, Instagram, Whatsapp e Linkedin. O questionario foi
partilhado entre fevereiro e abril de 2021 e obteve-se um total de 262 respostas.

Porém, o questionario continha uma questdo inicial, como filtro, de forma a apenas
recolher respostas de individuos que efetivamente fizeram compras online nos tltimos 12
meses nos setores de atividade em estudo, dada a relagdo com o objetivo principal da
investigacdo. Do total de respostas, 217 foram validadas e analisadas, Visto
corresponderem ao proposito do estudo e as restantes 45 respostas foram excluidas. No
entanto, aproveitou-se as respostas nao validadas para perceber a razdo pela qual esses
inquiridos ndo efetuaram compras pelo canal online, nos setores de atividade em analise.

Assim sendo, a amostra foi de 217 consumidores online, tendo sido selecionada por
conveniéncia e tendo como base o fator aleatorio, uma vez que o inquérito foi divulgado
online e partilhado pela rede de contactos pessoal e profissional. Para além disso, esta
amostra ndo € probabilistica.

Devido a pandemia e ao periodo de confinamento provocado pelo COVID-19, e, por isso,
se atravessar uma conjuntura atipica com incidéncia nas compras pelo canal online, o
questionario continha também uma questdo que procurou perceber o grau, a intensidade
e a influéncia que esta conjuntura teve na frequéncia em compras online nos setores em
analise.

Identificada a metodologia, o objetivo deste estudo de investigacdo e as hipdteses,
consideram-se reunidas as condicOes para analisar detalhadamente e apresentar os
resultados obtidos no questionario no capitulo a seguir.
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Capitulo IV — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS
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4  Analise dos Dados

O objetivo deste capitulo é apresentar a analise dos resultados recolhidos no questionério,
expor a sua interpretacdo, assim como apurar a validacdo das hipoteses definidas.

A andlise de dados foi realizada com o programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), versdo 22. Na descricdo das variaveis foram utilizadas frequéncias
absolutas (n) e relativas (%) para as variaveis categéricas, médias (M) e desvios padrdo
(DP) para as varidveis continuas com distribuicdo simétrica e medianas (Mdn) e percentis
(P2s-P75), caso contréario. A avaliagdo da simetria foi realizada com o coeficiente de
assimetria, enquadrado no intervalo [-1; 1] e pela observacéo do histograma.

A consisténcia interna foi avaliada pelo alfa de Cronbach, considerando como valor
minimo .70. Como complemento foram calculadas as correlagdes item-total,
considerando como valor minimo .30. A presenca de um valor de alfa de Cronbach >.70
e correlacdo item-total >.30 em todos os itens sugere boas propriedades psicométricas
para a escala avaliada.

Considerando que todas as variaveis continuas avaliadas na resolucéo das hipéteses ndo
obtiveram distribuicdo normal, avaliada pelo teste Kolmogorov-Smirnov (n>50) ou
Shapiro-Wilk (n<50) e ainda pela observacdo dos histogramas, foram utilizadas
estatisticas ndo paramétricas.

Assim, para a avaliagdo das associacOes entre varidveis continuas foram calculados
coeficientes de correlagdo de Spearman (rs).

Nas varidveis continuas com distribuicdo normal foi utilizado o teste ANOVA para as
comparar pelas geracdes. No caso das variaveis de natureza ordinal, com trés ou mais
categorias, foram utilizados testes Kruskall-Wallis. No primeiro caso foi utilizado o teste
de maltiplas comparagdes de post hoc tukey e no segundo caso, foi utilizado o teste de
multiplas comparac@es de Dunn.

O nivel de significancia considerado para a rejeicdo da hipétese nula foi 5%.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Como referido anteriormente, o questionario obteve um total de 262 respostas. No
entanto, tendo em conta o objetivo deste estudo de investigacédo, importou apenas analisar
os inquiridos que efetivamente efetuaram compras online, nos setores de moda e beleza,
no setor de produtos alimentares e de bebidas (inclusive refei¢cdes entregues ao domicilio
e garrafeiras), e também, na categoria de equipamentos para uso doméstico (tanto
informaticos, como eletrodomésticos), nos ultimos 12 meses. A vista disso, foi
apresentada uma questéo-chave inicial que identificou que 82,82% (217) dos inquiridos
tinham realizado compras online nos setores em destaque, e 17,17% (45) ndo o tinham
feito, como observavel no Gréafico 1.
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Gréafico 1- Realizacdo de compras online dos setores moda e/ou beleza; alimentar e de
bebidas; e/ou de categorias de equipamentos para uso doméstico (tanto informaticos,
como eletrodomésticos), nos Gltimos 12 meses

SIM = NAO

17%

Fonte: Elaboracéo Propria

Aos inquiridos cuja resposta foi negativa, identificou-se, por curiosidade, as raz6es para
ndo efetuarem compras online, nos setores em estudo, nos Ultimos 12 meses. As razdes
mais realgadas para a ndo compra online dos inquiridos foram: o facto de preferir tocar e
avaliar o produto ao vivo, gostar de experimentar antes de comprar e gostar de ter o
produto na sua posse assim que o0 pagamento é realizado, como é possivel verificar no

Gréfico 2.

Grafico 2 - Razfes pela ndo compra online

Acho o processo de transagdo muito complicado

Prefiro ter a opinido e ajuda de um funcionario

Acho que sou mais influenciada/o (por exemplo por anincios)
se comprar online

Acho que demora muito a chegar ao destino

Sinto dificuldades na eventualidade de querer devolver

Gosto de ter o produto na minha posse assim que o pagamento
é feito

Gosto de tocar e avaliar o produto ao vivo

Gosto de experimentar primeiro

Nio me sinto segura/o (devido a ter que fornecer dados
pessoais) a comprar online

Nio confio nos sistemas de pagamento existentes

Acho estes setores muito especificos e, por 1sso, exigem que
seja efetuada compra em espaco fisico

Nio gosto de efetuar compras online

17

13

17

W

15 20 25

30

Porque nao efetuou compras online nos setores em questdo, nos ultimos 12 meses?

Fonte: Dados primarios
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Em relacdo a amostra valida, ou seja, aos inquiridos que efetivamente realizaram compras
online nos ultimos 12 meses, foram incluidos no estudo 217 inquiridos, 166 (76.5%) do
sexo feminino e 51 (23.5%) do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 16 e
0s 66 anos, média de 37.38 anos (DP=13.14).

Em relacdo as diversas geracOes, 89 inquiridos (41.0%) pertencem a geracdo Z que
corresponde a idades entre 11 e 31 anos, 60 inquiridos (27.6%) pertencem a geragdo Y
que corresponde a idades entre os 32 e 46 anos, 45 inquiridos (20.7%) pertencem a
geracdo X que corresponde a idades entre 47 e 56 anos, 23 inquiridos (10.6%) pertencem
a geracdo Baby Boomers que corresponde a idades entre 57 e 76 anos e, por Gltimo,
pertencente a geracdo Tradicionalista que corresponde a idade superior a 77 anos, nao
houve nenhum inquirido (0%).

As habilitacOes literérias distribuiram-se pelo 3° ciclo do ensino béasico (n=7, 3.2%),
ensino secundario (n=65, 30.0%), licenciatura (n=104, 47.9%) e ciclo de estudos pos-
graduado (n=41, 18.9%), onde se inclui pds-graduacdo (n=8, 3.5%), mestrado (n=29,
12.6%) e doutoramento (n=4, 1.8%). A maioria dos inquiridos estava em situacdo ativa
(n=148, 68.2%).

As caracteristicas da amostra sdo apresentadas na Tabela 6.

Tabela 6 - Caracteristicas sociodemogréaficas

Caracteristicas sociodemogréficas n %

Geénero

Feminino 166 76.5%

Masculino 51 23.5%
Habilitacbes Literarias

3° Ciclo do ensino basico (9° ano) 7 3.2%

Ensino Secundario (terminado ou a frequentar) 65 30.0%

Licenciatura (terminado ou a frequentar) 104 47.9%

Pds-graduacao (terminado ou a frequentar) 8 3.5%

Mestrado (terminado ou a frequentar) 29 12.6%

Doutoramento (terminado ou a frequentar) 4 1.8%

Situacéo Profissional

Desempregado 14 6.5%
Estudante 38 17.5%
Ativo 148 68.2%
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Outra 17 7.8%
Gerac0es
Geracdo Z (11 - 31) 89 41.0%
Geracdo Y (32 - 46) 60 27.6%
Geracdo X (47 - 56) 45 20.7%
Geracdo Baby Boomers (57 - 76) 23 10.6%
Geracdo Tradicionalista (77 - 99) 0 0%
M DP
Idade 37.38 13.14

Fonte: Elaboracao Propria

Analisando o setor moda e/ou beleza em relacdo a frequéncia de compra pelo canal

online nos Gltimos 12 meses, a resposta mais prevalente foi de 3 a 6 vezes (55.8%). De

seguida, a frequéncia com o niumero de compras entre 1 a 3 vezes com 20.7% da amostra,

depois entre 6 a 10 vezes em 12.4% da amostra, mais do que 10 vezes em 7.4% e por
ultimo, nenhuma compra apenas com 3.7% da amostra, conforme observavel no Grafico

3.

Gréfico 3 - Frequéncia de compras online no setor moda e/ou beleza, nos ultimos 12

100%
80%
60%
40%
20%

3,7%
0%

As cinco principais marcas/lojas para as compras online do setor em analise foram a

meses
55,8%
20,7%
12,4%
1-3 3-6 6-10

Fonte: Elaboracao Propria

7,4%

>10

marca Zara (55.2%), seguidamente da Decathlon (39.0%), Continente (32.9%),
Stradivarius (26.2%) e H&M (26.3%), em conformidade com o Gréfico 4.
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Gréafico 4 - As 5 principais marcas/lojas onde efetuaram compras online no setor moda/

beleza
100%
80%
60% 55,2%
39,0%
40% 32,9%
26,2% 23,3%
20%
0%
Zara Decahlon Continente Stradivarius H&M

Fonte: Elaboracédo Prépria

No que se refere as compras online no setor de alimentos e bebidas (inclusive refeicoes
entregues ao domicilio e garrafeiras), a frequéncia de compras superior a 10 vezes foi a
que se destacou como a mais prevalente (46.5%). De seguida, a frequéncia com nimero
de compras entre 1 a 3 vezes foi observado em 18.0% da amostra, seguidamente do
intervalo entre 6 a 10 vezes em 15.2% da amostra, nenhuma compra em 10.6% e, por
ultimo, 3 a 6 compras em 9.7% da amostra, conforme representa o Gréfico 5.

Grafico 5 - Frequéncia de compras online no setor de alimentos e bebidas, nos ultimos

12 meses
100%
80%
60%
46,5%
40%
18,0% 0

20% 10,6% 9.7% 15,2%

0%
0 1-3 3-6 6-10 >10

Fonte: Elaboracao Propria
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As cinco marcas/ lojas mais frequentes para compras online de produtos alimentares e de
bebidas foram: Continente (63.1%), de seguida restaurantes com take-away (55.4%),
Pingo Doce (12.3%), garrafeiras com venda online (8.2%) e Prozis (8.2%), conforme o
Gréfico 6.

Gréafico 6 - As 5 principais marcas/lojas onde efetuaram compras online do setor de
produtos alimentares e de bebidas.

100%

80%
63,1%
60% 55,4%

40%
20% 12,3% 8,2% 8,2%
0%

Continente Restaurantes Pingo doce  Garrafeiras com Prozis
com take-away venda online

Fonte: Elaboracédo Prépria

Relativamente as compras online na categoria de equipamentos para uso doméstico
(tanto informaticos, como eletrodomésticos), a frequéncia de compra online nos ultimos
12 meses foi inferior em comparacdo com os restantes setores, com 1 a 3 vezes (52.1%)
e nenhuma compra online (35.5%). O nimero de compras entre 3 a 6 vezes foi observado
em 12.5% da amostra, conforme representa o Gréfico 7.

Gréfico 7 - Frequéncia de compras online na categoria de equipamentos para uso
domeéstico, nos Gltimos 12 meses

100%
80%
60% 52,1%
40% 35,5%
20% 12,5%

0%
0 1-3 3-6

Fonte: Elaboracédo Propria
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As cinco principais marcas/lojas online onde foram adquiridos os equipamentos de uso
doméstico foram a Worten (69.3%), seguidamente Fnac (35.0%), outras marcas (13.6%),
Radio popular (10.7%) e, por altimo, Media Markt (7.9%), conforme observavel no
Grafico 8.

Gréfico 8 - As 5 principais marcas/lojas onde efetuaram compras online da categoria de
uso doméstico

100%

80% 69.3%
60%

40% 35,0%

20% 13,6% 10,7% 7,9%

0%
Worten Fnac Outra Radio popular  Media Markt

Fonte: Elaboracédo Prépria

No que concerne aos gastos nas respetivas compras online, na Tabela 7 sdo
apresentados os valores medianos para os gastos, complementados com os percentis P2s
e Pzs, que refletem os limites dos gastos feitos pelo total acumulado de 25% da amostra e
pelo total acumulado de 75% da amostra, respetivamente.

A mediana dos gastos no setor de moda e/ou beleza foi de 180.00€, com variagdo dos
percentis 25% e 75% entre 100.00€ e 250.00€. Os gastos medianos tanto no setor de
alimentos e bebidas e na categoria de equipamentos para uso doméstico foram de 300.00€.
A variacao dos percentis 25% e 75% foi de 60.00€ a 600.00€ para o setor de alimentos e
bebidas e de 100.0€ a 600.0€ para a categoria de equipamentos para uso domestico.

Tabela 7 - Valor gasto em compras online

Valor gasto total, em média, em compras online Mdn P2s P7s

Setor Moda e/ou Beleza 180.0€ | 100.0€ | 250.0€
Setor de Alimentos ou bebidas 300.0€ | 60.0€ | 600.0€
Categoria de Equipamentos para uso doméstico 300.0€ | 100.0€ | 600.0€

Fonte: Elaboracao Propria
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Em relacdo a ideia de se ter aumentado a frequéncia de compras online nos ultimos 12
meses, devido a conjuntura atipica que se fez sentir pela pandemia e pelo periodo de
confinamento provocado pelo COVID-19, ndo houve margem para ddvidas que esta ideia
confirma-se.

Foi observada uma concordancia quase total em relacdo ao aumento de frequéncia de
compras online devido a pandemia provocada pelo COVID-19, com 53.0% de respostas
do tipo concordo e 37.3% do tipo concordo totalmente, conforme representa o Gréafico 9.

Gréfico 9 - Compras online devido a pandemia e confinamento COVID-19

100%
80%
60% 53,0%
40% 37,3%
20%
0, 0,
0,0% 4.6% > 1%
0%
Discordo Discordo Néo concordo Concordo Concordo
completamente nem discordo totalmente

Fonte: Elaboracédo Prépria

Relativamente as razbes para escolher o canal online para realizar as compras nos
setores de atividade em analise, as cinco principais razbes identificadas foram a
Conveniéncia (78.9%), Evitar as filas na loja (69.3%), Comodidade (68.3%), Maior
facilidade em comparar (60.6%) e Maior variedade de produtos (59.6%), como destacavel
no Gréfico 10.
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Gréfico 10 - Principais razfes para escolher o canal online para realizar as suas compras

100%
. 78,9%
80% 69,3% 68,3%
60,6% 59,6%
60%
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20%
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Conveniéncia Evitar as filasna Comodidade Maior facilidade Maior variedade
loja (comprar a partir em comparar de produtos
de casa)

Fonte: Elaboracao Propria

Sobre a influéncia e o impacto das ferramentas digitais nas compras online, no
Gréafico 11 sdo apresentadas as principais ferramentas que tiveram maior impacto e
influéncia nas suas compras.

O Website da propria loja/ marca colheu 91.7% de opinides quanto ao impacto/ influéncia
nas suas compras, seguido pelo Facebook (64.1%), Instagram (55.3%), Newsletters
(43.8%) e, por fim, YouTube (41.0%).

Gréfico 11 - Ferramentas que mais tém impacto/ influéncia nas suas compras online

100% 91,7%

80%
64,1%
60% 55,3%

43,8% 41,0%
40%

20%
0%
Website da Facebook Instagram Newsletters YouTube

prépria loja/marca

Fonte: Elaboracédo Propria
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Em relacdo aos Valores Hedonicos, a anélise de consisténcia interna revelou resultados
adequados em todos os valores (>.70), com consisténcia interna de a=.883 (Aventura),
a=.936 (Gratificacdo), a=.708 (Ideia), 0=.917 (Valor), =952 (Papel de Comprador),
a=.914 (Social) e a=.963 (Valor Hedonico Total). As correlacfes item-total foram todas
superiores a .30 (Tabela 8).

Comecando por analisar a motivagdo Aventura, verifica-se que o item “Para mim,
comprar online € uma emog¢do” ¢ o que apresenta maior corregdo item-total. O item “Para
mim, comprar online € motivador” ¢ o que se constata maior média, de 3.51, sendo que a
mesma se posiciona entre o valor 3 (indiferente) e o valor 4 (concordo).

Passando para a motivacdo Gratificacdo, observa-se que o item “Para mim, comprar
online faz-me sentir bem” ¢ o que apresenta maior corregéo item-total. Em relacdo ao que
apresenta maior média, ¢ o item “Para mim, comprar online é gratificante” que se

evidencia com 3.65, posicionando-se entre o valor 3 (indiferente) e o valor 4 (concordo).

Na motivacdo Ideia, o item “Para mim, compro online porque sinto que tenho
privacidade” ¢ o que apresenta maior correcdo item-total. O item “Para mim, comprar
online é seguro” ¢ o que tem maior média, de 3.86, correspondendo a valores entre 3
(indiferente) e 4 (concordo).

O item que revelou maior correcdo item-total e maior média na motivacao Valor, ¢ “Para
mim, compro online para aproveitar mais descontos, saldos, cddigos promocionais,
vouchers, entre outros”. A média deste item é de 4.12 situa-se entre os valores 4
(concordo) e 5 (concordo totalmente).

Na motivacao Papel do Comprador, o item “Para mim, compro online porque fico feliz
ao comprar e enviar presentes para outras pessoas” ¢ o que apresenta maior corregdo
item-total. Ja o item “Para mim, compro online porque posso enviar presentes para
outras pessoas” é o que exprime maior média, de 3.14, correspondendo a valores entre o
3 (indiferente) e 4 (concordo).

A ultima motivagdo de valor hedonico, a motivagdo Social, o item “Para mim, compro
online para partilhar experiéncias e informacdes com amigos e/ou familiares” é o que
apresenta maior corregdo item-total. O item “Para mim, compro online porque gosto de
ter feedback de experiéncias de outros consumidores” é o que manifesta maior média, de
3.32, posicionando-se entre o valor 3 (indiferente) e o valor 4 (concordo).

Posto isto, apesar de as médias serem idénticas em todos os itens de Valor Hedonico,
pode-se constatar que a media da motivacdo Valor é a que se evidencia, com 3.92 de
média, podendo-se, eventualmente, considerar que € a motivacao que mais influenciou a
compra online de valor heddnico.

No entanto, a média total do Valor Hedonico é de 3.43, encontrando-se entre o valor 3
(indiferente) e o valor 4 (concordo).
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Tabela 8 - Anélise da consisténcia interna dos valores hedénicos

Valores Hed6nicos a CIT M DP
Aventura .883 3.44 0.96
Para mim, comprar online é uma emog&o 811 | 341 1.03
Para mim, comprar online € uma aventura 716 | 3.40 1.07
Para mim, comprar online é motivador 792 | 351 1.09
Gratificacéo .936 3.61 1.08
Para mim, comprar online é gratificante 860 | 3.65 1.12
Para mim, comprar online faz-me sentir bem 896 | 3.59 1.09
Para mim, comprar online alivia-me o 856 | 3.58 124
stresse/ansiedade
Ideia .708 3.59 0.80
Para mim, compro online para estar atento as novas 564 | 3.36 1.23
tendéncias e modas
Para mim, comprar online é seguro 431 | 3.86 0.72
Para mim, compro online porque sinto que tenho 659 | 3.54 1.03
privacidade
Valor .952 3.92 1.11
Para mim, compro online para adquirir produtos 816 | 3.90 1.33
em outlets virtuais
Para mim, compro online para aproveitar mais
descontos, saldos, c6digos promocionais, vouchers, 876 1412 110
entre outros
Para mim, compro online para poupar dinheiro 826 |3.75 1.16
Papel do comprador 917 3.06 1.16
Para mim, compro online porque posso enviar 896 |314 1.22
presentes para outras pessoas
Para mim, compro online porque fico feliz ao 931 | 3.09 1.20
comprar e enviar presentes para outras pessoas
Para mim, compro online porque me divirto a 872 | 2094 1.22
comprar presentes para outras pessoas
Social 914 2.99 1.20
Para mim, compro online porque gosto de ter 747 332 121
feedback de experiéncias de outros consumidores
Para mim, compro online como forma de 866 | 2.67 133

socializar com outras pessoas
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Para mim, compro online para partilhar

experiéncias e informacbes com amigos e/ou 878 1296 |1.34
familiares

Valor Hedonico (total) 963 3.43 0.91

a=alfa de Cronbach; CIT= Correlacdo item-total

Fonte: Elaboracao Propria

Relativamente aos Valores Utilitarios, a consisténcia interna também foi adequada, com
resultados superiores a .70 em todos os valores, exceto no ultimo valor (Sem presenca
social). A consisténcia interna foi de a=.932 (Acessibilidade/Conveniéncia), a=.938
(Selecdo), a=.968 (Informacdo disponivel) e a=.624 (Sem presenca social). No valores
utilitario (Total) a consisténcia interna foi de 0=.929. A correlacdo item-total foi superior
a .30 em todos os itens (Tabela 9).

Analisando a motivagdo Acessibilidade/Conveniéncia, verifica-se que o item “Para mim,
comprar online é conveniente” é o que apresenta maior corregdo item-total. O item “Para
mim, compro online por comodidade (comprar em qualquer lugar e/ou hora)” é o que
revela maior média, de 4.59, sendo que a mesma se posiciona entre o valor 4 (concordo)

e o valor 5 (concordo totalmente).

Na motivacdo Selecdo, constata-se que o item “Para mim, compro online porque tenho
acesso a uma maior variedade de produtos” é o que apresenta maior correcdo item-total.
Ja o item “Para mim, compro online porque tenho acesso a uma maior variedade de

produtos” é o que se salienta com maior média, de 4.32, situando-se entre o valor 4
(concordo) e o valor 5 (concordo totalmente).

Na motivacao Informagéo Disponivel, o item “Para mim, compro online porque é mais
facil para comparar com outros produtos/marcas” é o que se destaca com a maior
correlagdo-item, como a maior média. A média de 4.27 encontra-se entre o valor 4
(concordo) e o valor 5 (concordo totalmente).

Por fim, na motivagdo Sem presenga social, o item “Para mim, compro online para ndo
ser incomodado pelos funcionarios/as de lojas fisicas” ¢ o que apresenta maior corre¢ao
item-total. O item “Para mim, compro online para ndo ter encontros sociais” é o que
exprime maior média, de 2.46, correspondendo, excecionalmente, a valores entre 0 2

(discordo) e o 3 (indiferente).

Assim sendo, a média da motivagdo Acessibilidade/Conveniéncia é a que se destaca,
podendo-se depreender que € a motivacao que mais influenciou a compra online de valor
utilitario.

No entanto, a média total do Valor Utilitario é de 3,95, encontrando-se entre o valor 3
(indiferente) e o valor 4 (concordo).
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Tabela 9 - Anélise da consisténcia interna dos valores utilitarios

Valores Utilitarios a CIT M DP

Acessibilidade/ Conveniéncia 932 4,54 0,78

Para miAm,_ comprar online faz-me ndo perder 835 | 456 0.86
tempo (transito, filas de espera, entre outros)

Para mim, comprar online é conveniente 906 | 4.58 0.82

Para mim, compro online por comodidade 838 | 459 0.84
(comprar em qualquer lugar e/ou hora)

Para mim, comprar online € muito acessivel 862 | 4.58 0.80

Para mim, compro online porque posso escolher o 713 | 437 107
local e prazo de entrega
Selecdo 938 4,26 1,13
Para mim, cor_npro online porgue tenho acesso a 892 | 432 115
uma maior variedade de produtos
P_ar,a_mlm, compro online para adquirir produtos de 863 | 424 1.20
dificil acesso
Para mim, compro online porque tenho acesso a 866 | 4.1 1.26
uma selecdo maior de produtos com descontos
Informacéo disponivel .968 4,22 1,16

Para mim, compro online porque é mais fécil para 933 | 497 119
comparar com outros produtos/marcas

Para mim, comprar online porque é mais facil para 911 | 423 1.20
comparar pregos

Pa}ra. mim, compro online porque tenho acesso a 923 | 401 121
mais informacéo e detalhes

Parg mim, compro online pois a informacao esta 909 | 417 125
atualizada
Sem presenca social 624 2,33 0,79

Pa.ra} mim, compro online para ndo ter encontros 359 | 246 121
sociais
_ Para mim, compro_ o,n_llne para_ né'o_ ser 553 | 207 | 086
incomodado pelos funcionérios/as de lojas fisicas

Para mim, compro online porque tenho mais 428 | 244 1.04
liberdade
Valor Utilitario (total) 929 395 | 0,76

a=alfa de Cronbach; CIT= Correlagéo item-total
Fonte: Elaboracao Propria
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No que diz respeito a Influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais),
como observavel na Tabela 10, esta obteve niveis de consisténcia interna 0=.918, acima
de .70. As correlagdes item-total foram todas superiores a .30.

O item que apresenta maior correcdo item-total ¢ “Para mim, compro online porque
recebo notificacGes personalizaveis para mim”. Ja o item “Para mim, compro online
porque tenho promocgdes personalizadas as minhas preferéncias e aos meus gostos” ¢ o
que revela maior média, de 3.49, que se posiciona entre o valor 3 (indiferente) e o valor
4 (concordo).

Com isto, pode-se depreender que as promocdes personalizadas as preferéncias e aos
gostos dos consumidores tiveram maior peso e influéncia no comportamento de compra
online.

Por fim, a média da Influéncia do Marketing Digital e das ferramentas digitais é de 3.05,
posicionando-se entre o valor 3 (indiferente) e o valor 4 (concordo).

Tabela 10 - Analise da consisténcia interna da influéncia do Marketing Digital (e das
ferramentas digitais)

Influéncia do Marketing Digital (e das
ferramentas digitais)

Para mim, compro online porque sinto mais
influéncia digital

Para mim, compro online porque tenho
promoc0es personalizadas as minhas preferéncias e 818 | 3.49 1.27
a0s meus gostos

Para mim, compro online porque recebo
notificacdes personalizaveis para mim

Para mim, compro online porque recebo muitas
newsletters

Para mim, compro online porque recebo
mensagens de marketing no telemdvel

Para mim, compro online porque recebo e-mails
de marketing

Para mim, compro online porgque vejo/sou
influenciada/o pelas redes sociais

Para mim, compro online porque sou motivada/o
por bloggers, youtubers, entre outros

a CIT M DP

833 | 3.34 1.35

854 | 342 1.29

715 2.77 1.27

637 2.59 1.16

606 | 2.64 1.16

783 | 3.34 1.36

599 2.78 1.41

Influéncia do Marketing Digital (e das| 918 3.05 1.03
ferramentas digitais) (total)
a=alfa de Cronbach; CIT= Correlagéo item-total

Fonte: Elaboracédo Propria
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No que concerne a Intencédo de Repeticdo de Compra, conforme verificado na Tabela
11, obteve um bom nivel de consisténcia interna com valor (>.70), com consisténcia
interna de 0=.762. As correlacdes item-total foram todas superiores a .30.

Ambos os itens “E provavel que continue a comprar online no futuro” e “Eu acredito que
comprar online seja a minha primeira escolha nas compras futuras” apresentam corre¢do
item-total igual. Porém, o item que mais se evidencia com maior média, é “E provavel
que continue a comprar online no futuro”, com 4.67 de média, que corresponde a valores
situados entre o valor 4 (concordo) e o valor 5 (concordo totalmente).

Assim, pode-se deduzir que existe grande probabilidade em que os consumidores voltem
a comprar online no futuro, mas a probabilidade que esteja seja a sua primeira escolha, ja
é mais reduzida, ainda que muito positiva.

No entanto, a média total da Repeticdo de Compra € de 4.30, posicionando-se entre 0
valor 4 (concordo) e o valor 5 (concordo totalmente).

Tabela 11- Andlise da consisténcia interna da Intencédo da repeticdo de compra

Intencdo de Repeticdo de compra a CIT M DP

E provavel que continue a comprar online no
futuro

Eu acredito que comprar online seja a minha
primeira escolha nas compras futuras

664 | 4.67 | 0.77

664 | 393 | 114

Repeticdo de compra (total) 762 430 | 0.88

a=alfa de Cronbach; CIT= Correlagdo item-total

Fonte: Elaboracao Propria
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4.2 Analise dos Resultados
Passar-se-4 a analise detalhada das respostas dos inquiridos.
Iniciando pelas motivacdes de Valor Hedonico, tendo por base o Apéndice I:

Na motivacdo Aventura, todas as respostas aos trés itens deste parametro foram
idénticas. A questdo que procurou perceber se o nivel de emoc&o afeta 0 comportamento
de compra dos consumidores online, constata-se que 8.3% dos inquiridos mostra ndo
achar nada emocionante e, assim, discorda totalmente e 10.6% discorda, perfazendo um
total 18.9% nos dois pontos existentes de discordancia (1 e 2). Ao ponto que se refere
como indiferenca (3), constata-se 18.3% dos inquiridos. No entanto, ndo h4 margem para
duvidas que a maioria dos inquiridos concorda com o facto de ser emocionante comprar
online, sendo que 57.8% dos inquiridos respondeu concordar e 5.0% do tipo concordo
totalmente. Assim, conclui-se que 62.8% dos inquiridos inclui-se nos dois pontos de
concordancia existentes (4 e 5).

Em relacdo & compra online ser uma aventura, 9.6% dos inquiridos transmitiu discordar
totalmente e 10.1% discordar, fazendo, assim, um total de 19.7% nos pontos de
discordancia. Em relacdo ao ponto de indiferenca, apenas 10.5% inquiridos mostrou néo
Ihe fazer diferenca o fator aventura nas suas compras online. Porém, 58.3% concorda que
comprar online € uma aventura e 5.5% concorda em absoluto.

Quanto ao facto de ser motivador comprar online, 10.6% dos inquiridos discordam
inteiramente desta relagéo, 7.8% discordam, formando um total de 18.4% nos pontos de
discordancia. Ao ponto de indiferenca, constata-se 13.8% dos inquiridos. J& nos pontos
de concordancia, existe um total maioritario de 67.6%, com 58.0% do tipo concordo e
9.6% do tipo concordo plenamente.

Posto isto, verifica-se que, de facto, as compras motivadas por estimulos impulsivos e
imprevistos, a vivéncia de uma aventura e o sentimento de imergir num mundo irreal,
interferem positivamente na compra pelo canal online.

Relativamente a motivacao Gratificacao, 9.2% e 7.3% dos inquiridos discorda por inteiro
e discorda, respetivamente, da sensacdo de ser gratificante comprar online. No entanto,
14.2% acha indiferente. Contudo, 54.1% e 15.1% dos inquiridos concorda e concorda
totalmente, respetivamente, com esta sensacdo de gratificacdo. Sendo que a maioria dos
inquiridos, 69.2%, incorporam os pontos de concordancia.

Além disso, 8.8% dos inquiridos discorda totalmente e 7.3% dos inquiridos discordo com
a sensacgéo de bem-estar ao comprar online. Sendo indiferente, corresponde a 14.8% dos
inquiridos. No entanto, 55.1% concorda e 13.8% concorda totalmente com o facto de
fazer sentir bem comprar online.

No que toca a relacdo entre comprar online e aliviar a ansiedade stresse, 13.8% discorda
em pleno e 9.3% discorda desta relagdo. Ja 12.0% dos inquiridos € indiferente nesta
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questdo. Mas a semelhantes das anteriores, 50.9% concorda e 14.2% concorda totalmente
com esta relacéo.

Assim sendo, considera-se que grande parte dos inquiridos compra online com propdsito
de aliviar algum tipo de pressdo, de forma a relaxar, descontrair e esquecer os problemas

No que concerne a motivacdo ldeia, 12.8% ndo concorda nada e 11.9% n&o concorda
com a ideia de comprar online para estar atento as novas tendéncias e modas, mas, a
maioria afirma que é um dos motivos pelas suas compras online, sendo que, 49.1%
concorda e 12.8% completamente com esta ideia.

Em relacdo a ideia de seguranca e a ideia de ter privacidade nas compras online, os dados
assemelham-se, i.e., 0.9% e 7.8% dos inquiridos, respetivamente, discorda inteiramente
e 4.1% e 7.8% discorda, porém, nos pontos de concordancia, 79.4% acham seguro
comprar online e 69.3% acham que possuem privacidade ao realizar compras online.

Portanto, a maioria dos inquiridos compra online para nao perder oportunidades das novas
tendéncias, assim como, acha seguro e sente que tem privacidade a fazer compras pelo
canal online.

Na motivacdo Valor, em relacdo a aquisicdo online em outlets virtuais, 14.2% dos
inquiridos ndo considera de todo e 7.8% nado considera que essa seja uma razao para a
compra online. Todavia, a maioria de 25.3% concorda e 45.0% concorda de todo com
essa razéo, fazendo, um total de 70.3% nos pontos de concordancia.

A razio de compra online para aproveitamento de descontos, saldos, codigos
promocionais, ou vouchers, minoria de 5.5% dos inquiridos discorda totalmente e 6.9%
discorda. Contudo, mais uma vez a maioria de 73.7% admite comprar online para
aproveitar todos o tipo de descontos, com 32.7% do tipo concordo e 41.0% do tipo
concordo em plenitude.

Tudo isto relacionado com o motivo de poupar dinheiro, visto que a maioria de 73.7%
nos pontos de concordancia, admite querer poupar dinheiro nas suas compras online.
Ainda assim, alguns inquiridos, 8.3%, ndo concorda mesmo e 7.3% ndo concorda com a
realizacdo de compras online para poupar dinheiro.

Posto isto, é notdrio que a motivacdo ligada a poupanca de dinheiro e de melhor negécio
interfere nas compras dos consumidores online.

No que toca a motivacdo Papel do comprador, o facto de se poder enviar presentes para
outras pessoas comprando online é significante, uma vez que a maioria de 52.5%
concorda e 4.1% concorda em absoluto. Porém, 17.1% discorda em absoluto e 13.4%
discorda. Os restantes 12.9% nem concorda, nem discorda.

A semelhanca, pelo facto de ficar feliz e se divertir ao comprar online para outras pessoas,
17.6% e 20.6%, respetivamente, discorda completamente e 11.6% e 12.2%,
respetivamente, discorda. No entanto, 48.6% e 46.3% concorda e 3.7% e 1.4% concorda
completamente, respetivamente.
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Assim sendo, € possivel constatar que muitos inquiridos efetuam compras online por
motivos de divertimento e prazer ao efetuar compras para outrem e ndo para si propria.

No que diz respeito a motivacdo Social, 9.2% dos inquiridos refere concordar
inteiramente com o facto de comprar online por ter feedback de outros consumidores e
52.1% refere concordar. N&o obstante, 12.2% e 10.1% referem ndo concordar em absoluto
e ndo concordar, respetivamente, com a interferéncia do feedback de outros consumidores
nas suas compras.

Em relacdo a comprar online como forma de socializacdo, as opinides sdo distribuidas
equilibradamente, uma vez que 44.2% dos inquiridos € inserido nos pontos de
discordancia, com 32.7% a discordar completamente e 11.5% a discordar, e 43.4% dos
inquiridos nos pontos de concordancia, com 42.9% a concordar e 0.5% a concordar
completamente.

E por ultimo, comprar online para partilhar experiéncias e informacdes com a rede de
contactos propria, € um grande motivo, dado que 47.5% dos inquiridos concorda e 5.1%
dos inquiridos concorda em pleno que compra online para partilhar experiéncias com
amigos e familiares. No entanto, 24.0% e 14.3% diz discordar em pleno e discordar,
respetivamente.

Por isso, as compras realizadas com individuos proximos como amigos ou familiares, a
socializacdo e aos elos de ligacdo com outros individuos desconhecidos tém uma
influéncia positiva nas compras pelo canal online de valor heddnico.

Concluindo, confirma-se novamente que a motivacdo de Valor Heddnico que mais
influenciou o0 comportamento de compra dos consumidores online, foi a motivacao Valor,
que se refere ao sentimento de melhor negdécio, i.e., esta relacionado com a procura e
desejo de se adquirir produtos em promocao, com descontos e pre¢o mais baixo.

Passando a abordar os resultados sobre as motivacGes de Valor Utilitario, tendo como
suporte o Apéndice II:

Relativamente as questdes que procuravam analisar a Acessibilidade/Conveniéncia,
revelou-se que a maioria dos inquiridos concorda inteiramente que este € um fator-chave
na motivagdo para a compra pelo canal online, sendo que motivos como néo perder
tempo, em trénsito, em filas de espera, entre outros, 71.9% dos inquiridos diz concordar
totalmente e 18.4% concordar, portanto, 90.3% dos inquiridos corresponde ao dois pontos
de concordancia. Apenas 4.1% corresponde aos dois pontos de discordancia. Os restantes
5.5% dizem ser indiferentes nesse quesito.

Em todas as restantes questfes desta motivacao, os resultados foram idénticos, uma vez
que a questdo onde procurava o grau de conveniéncia, 90.8% dos inquiridos respondeu
nos dois pontos de concordancia, na questdo que procurava perceber se compravam
também por motivos de comodidade, como comprar em qualquer e a qualquer hora,
91.2% dos inquiridos inseriu-se nos dois pontos de concordancia, se compravam pelo

111



canal online pela acessibilidade e porque existe a possibilidade de escolher o local e a
data de entrega, 90.8% e 82.4% dos inquiridos, correspondentemente, respondeu nos dois
pontos de concordancia.

Posto isto, definitivamente que a motivacdo Acessibilidade/ Conveniéncia tem grande
influéncia no comportamento de compra do consumidor online. O consumidor acredita
poupar e evitar tempo e esfor¢o ao comprar online. Por isso, acha a compra online mais
rapida, util e facil.

Do ponto de vista da Selecéo, todas as questdes obtiveram respostas semelhantes. Quanto
a ter maior variedade de produtos a maioria dos inquiridos, 80.1%, insere-se nos pontos

de concordancia. A aquisi¢do de produtos de dificil acesso, aproxima-se da questdo
anterior, dada a sua alta percentagem de 79.3% nos dois tipos de concordancia.

Além disso, a maior quantidade de produtos com descontos que se encontram online
também é um grande fator, uma vez que 76% dos inquiridos respondeu nos dois tipos de
concordancia.

Assim sendo, pode-se, eventualmente, afirmar que a quantidade de produtos e marcas
encontradas na internet, tem um grande potencial, face as lojas fisicas.

Sobre a motivacdo Informacao Disponivel, mais uma vez os inquiridos concordam
bastante com a facilidade em comparar produtos/marcas, assim como precos na internet,
com 79.7% e 77.4%, respetivamente, dos dois pontos de concordancia.

Em relagdo a quantidade de informagdo detalhada e atualizada, 73.1% e 72.3% dos
inquiridos inseriu-se nos dois pontos de concordancia, correspondentemente.

Por isso, a quantidade de informacdo disponivel online, mas também a facilidade de
procura por informacdes especificas e detalhadas sao razdes significativas.

Relativamente a motivacdo Sem presenca social, excecionalmente as restantes respostas,
a maioria dos inquiridos respondeu discordar das varias questGes desta motivacdo. A
maioria discordou que compra online para evitar encontros sociais, apresentando 69.0%
nos dois tipos de discordancia, apesar de que ainda 22.7% dos inquiridos respondeu
separadamente concordar e concordar totalmente com a questéo.

Também a questdo que procurava analisar se 0s inquiridos escolheram o canal online por
se sentirem incomodados por funcionarios nos espacos fisicos, a verdade € que a maioria
dos inquiridos rejeitou essa suposicao, ou seja, 82.0% dos inquiridos respondeu nos dois
tipos de discordancia ao facto de comprar online para ndo ser incomodado por
funcionarios. Além disso, 69.5% dos inquiridos ndo concorda (nos dois tipos de
discordancia), ter mais liberdade em comprar pelo canal online. No entanto, de realcar
que 18.5% dos inquiridos considera ter mais liberdade em efetuar as suas compras pelo
canal online.

Diferentemente das restantes motivagdes, o facto de o consumidor ndo gostar de
incomodado no momento de compra, preferir a liberdade e o controlo total nas suas
compras, ndo tem grande influéncia nas compras online.
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Por fim, denota-se que a motivagdo Acessibilidade/Conveniéncia do Valor Utilitario, é a
motivacao que mais influencia o comportamento de compra dos consumidores online.

Segue-se agora a andlise as respostas relacionadas com a Influéncia do Marketing
Digital (e das ferramentas digitais), com base no Apéndice IlI:

Aguando a questdo se compravam online por sentir mais influéncia digital, a resposta foi
positiva, no sentido em que, muitos inquiridos, 39.2%, concordou com a questdo. No
entanto, as restantes pontuacdes foram extramente equilibradas: 16.5% discordou em
plenitude, 13.2% discordou, 11.3% mostrou ser indiferente e 19.8% concordou
plenamente.

Ainda assim, verifica-se, uma maioria nos pontos de concordancia de 59.0%.

Relativamente a interferéncia das promoces personalizadas aos gostos e preferéncias de
cada consumidor, a maioria também concordou, com 42.8% das respostas e concordou
totalmente com 20.5% das respostas. Sendo assim, nesta questdo, 63.3% dos inquiridos
insere-se nos dois pontos de concordancia, embora 22.4% se insira nos dois pontos de
discordancia.

Além disso, os consumidores também recebem notificacdes personalizadas aos gostos e
habitos de cada um, e, por isso, na questao que procurou saber se estas notificagcdes tinham
influéncia nas suas compras online, uma grande parte acredita que sim, sendo que 40.1%
concorda com essa relacéo e 19.8% concorda totalmente, perfazendo um total de 59.9%
nos dois pontos de concordancia. Nos dois pontos de discordancia houve um total de
24.5% que ainda se considera significativo.

Passando para a analise das ferramentas digitais, como as newsletters, 42.8% dos
inquiridos, concordou com a relagdo que o facto de receber newsletters, interfere de forma
positiva, nas suas compras online. Porém, apenas 1.8% diz concordar totalmente e 23.0%
diz discordar e discordar bastante. Por isso, apresenta-se um total de 66.0% de respostas
nos dois pontos de discordancia. Com isto, talvez se verifique que as newsletters ndo tém
grande peso nas compras online dos consumidores.

Em relacdo ao recebimento de mensagens de marketing no telemdével, apesar de 29.8%
concordar, apenas 0.9% concorda por inteiro, fazendo, assim, um total de 39.7% nos
pontos de concordancia. O que se verifica € que as mensagens de marketing para o
telemodvel, ndo tem grande impacto nas compras online, uma vez que 22.8% dos
inquiridos discorda totalmente dessa relacdo e 27.4% discorda.

A situacdo assemelha-se aos e-mails de marketing, dado que 21.7% dos inquiridos refere
discordar completamente e 27.6% discordar de comprar online por receber e-mails de
marketing. Apenas 32.7% concorda e 0.5% concorda totalmente. Pode-se considerar
também que os e-mails de marketing na amostra em estudo, ndo tiveram grande peso
positivo no comportamento de compra online.
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Todavia, em relacdo a ser influenciado por redes sociais, a maioria dos inquiridos
respondeu concordar e concordar inteiramente com a questdo, com 40.6% e 18.9%
respetivamente. Fazendo, assim, um total de 59.5% nos pontos de concordancia. Ainda
assim, nos pontos de discordancia, 16.6% e 11.5% discordou plenamente e discordou,
respetivamente, ou seja, um total de 28.1%.

No que concerne a ser motivado por bloggers, youtubers, entre outros individuos que
trabalham com plataformas digitais, a maioria diz discordar com tal questéo, isto porque,
o0 grau discordar completamente e discordar ambos tiveram 24.4% de respostas, fazendo
um total de 48.8 nos pontos de discordancia. Contudo, 24.0% e 13.8% diz concordar e
concordar completamente, respetivamente, envolvendo, assim, um total de 37.8% nos
pontos de concordancia. Realga-se o facto de o nimero de inquiridos que respondeu nos
pontos de discordancia ser inferior ao numero de inquiridos que respondeu nos pontos de
concordancia.

Posto isto, considera-se que apesar de se verificar grande influéncia do Marketing Digital,
como promocoes e notificacbes personalizadas aos gostos, preferéncias e habitos de
consumo de cada consumidor, existem ferramentas digitais, como as newsletters e os e-
mails de marketing que ndo tém grande influéncia positiva no comportamento de compra
do consumidor online. Ainda assim, de sublinhar que as redes sociais sdo as ferramentas
que mais influenciaram de forma positiva as compras online dos consumidores em
andlise.

Por altimo, explorando as respostas a Intencdo de Repeticdo de compra, tendo por base
0 Apéndice IV:

Verifica-se que a grande maioria dos inquiridos tem a intencdo de voltar a comprar pelo
canal online no futuro, sendo que 79.3% respondeu concordar em plenitude com a questédo
e 12.9% concordar, fazendo um total de 92.1% nos pontos de concordancia. Somente
1.4% e 1.8% respondeu discordar totalmente e discordar, respetivamente, ou seja, apenas
3.2% da amostra acha pouco provavel recomprar pelo canal online.

Em parecenca aos resultados da questdo anterior, mas desta vez, a questdo que procurava
perceber se comprar online ira ser a primeira escolha no futuro, 39.2% respondeu que
claramente concorda e 32.3% concorda. Os dois pontos de concordancia apresentam-se
com um total de 71.5%. Nos pontos de discordancia, constata-se 5.1% a discordar
absolutamente e 7.4% a discordar.

Embora se verifigue uma formidavel probabilidade e intencdo (92.1%) por parte dos
consumidores voltarem a comprar pelo canal online, a probabilidade desta ser a primeira
escolha ndo é tdo elevada (71.5%), apesar de ainda assim ser bastante positiva.

Feita a analise dos resultados, na proxima seccdo ird ser apresentada a relacdo das
variaveis, a investigagdo das hipdteses de estudo e a discussao dos resultados.
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4.3 Relacdo das Variaveis

Depois de apresentados os dados gerados pela recolha de dados, nesta secgdo, sdo
analisadas as associagfes das variaveis descritas com o tipo de valor (heddnico e
utilitario) e as geracdes e a influéncia do Marketing Digital (e das suas ferramentas) e as
geracOes analisadas.

Relativamente a comparacao de cada motivacdo de valor heddnico por cada geracao, ndo
foram detetadas diferencas estatisticamente significativas, conforme exposto na Tabela
12.

Tabela 12 - Comparacdes das motivacdes de valor hedonico pela geracéo dos inquiridos

Valores heddnicos G?;i%i(;z Gi;i%io)\( Gi;iigx Babz/nli;g;n ers ANOVA
Aventura 3.40 (1.00) | 3.42 (0.90) | 3.35(1.01) | 3.84(0.76) | p=.200
Gratificacdo 3.54 (1.17) | 3.50 (1.10) | 3.41 (1.03) | 3.72(0.81) | p=.734
Ideia 3.59 (0.82) | 3.62 (0.79) | 3.45 (0.87) | 3.78(0.62) | p=.440
Valor 3.78 (1.18) |3.74 (1.09) | 3.61 (1.14) | 3.84(0.86) | p=.813
Papel de comprador | 2.97 (1.27) | 3.23 (1.15) | 2.94 (1.07) | 3.14 (0.90) p=.493
Social 3.00 (1.29) | 2.83 (1.19) | 2.82 (1.10) | 3.33(0.95) | p=.216

No que concerne a comparacdo das motivacbes de valor utilitario por geracdo, foi
observada uma diferenga estatisticamente significativa na motivagdo “Sem presenca
social” (p=.003). O teste de maultiplas comparagdes de tukey permitiu identificar
diferencas entre as geracdes Y e Z (p=.040), bem como entre as geracOes Y e
Babyboomers (p=.003), como observado na Tabela 13. A Geragéo Y foi a que apresentou
pontuagdo mais elevada neste valor.

Tabela 13 - Comparagfes das motivagdes de valor utilitario pela geragdo dos inquiridos

Baby
ees Geragdo Z | Geracdo Y | Geragdo X

Valores utilitarios (n=89) (n=60) (n=45) Boomers ANOVA
(n=23)

Acessibilidade/

A 4.56 (0.67) | 4.54 (0.66) | 4.42 (1.04) | 4.67 (0.95) p=.625
conveniéncia
Selecdo 4.24 (1.17) | 4.18 (1.06) | 4.16 (1.30) | 4.70 (0.74) p=.260
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Informagéo

disponivel 417 (1.17) | 4.18 (1.07) | 4.14 (1.30) | 4.64 (1.00) p=.330

p=.003

Sem presenca social | 2.24 (0.80) | 2.58 (0.76) | 2.36 (0.88) | 1.93 (0.25) ()

(@) Gyvs G; (p=.040), Gyvs BB (p=.003)

Ao comparar os itens relativos a influéncia do Marketing Digital e das ferramentas
digitais pela geracdo dos inquiridos, foram observadas diferengas estatisticamente
significativas em quase todos os itens, exceto no item “Para mim, compro online porque
recebo notificagcdes personalizaveis para mim”.

As diferengas encontradas nos itens “(...) sinto mais influéncia digital” (p=.044) ¢ “(...)
tenho promocdes personalizadas as minhas preferéncias e aos meus gostos” (p=.026) nao
encontraram respaldo no teste de multiplas comparacGes de Dunn, onde o p-valor é
corrigido para o erro tipo I. Nesse sentido, considera-se que também nestes itens ndo
existem diferengas estatisticamente significativas.

No item “(...) recebo muitas newsletters”, cujo teste Kruskall-Wallis indicou diferengas
estatisticamente significativas (p<.001) foram observadas diferencas pelo teste de Dunn
entre a geragdo Ze Y (p=.007), entre a geracdo Z e X (p=.003) e entre a geracao Z e Baby
Boomers (p<.001). Isto significa que a geracao Z foi a que menos valorizou as newsletters.

No item “ (...) recebo mensagens de marketing no telemovel” as diferencas encontradas
no global (p<.001) tiveram respaldo nas comparagdes entre as geragdes Z e X (p<.001),
entre as geracdes Z e BB (p<.001) e entre as geracdes Y e Baby Boomers (p=.002). Com
isto, pode-se depreender que a geracdo Baby Boomers e a geracdo X foram as que mais
valorizaram as mensagens de marketing no telemdvel, em comparacdo com as geragoes
YeZ

No item “(...) recebo e-mails de marketing” o p-valor global (p<.001) e o teste de
multiplas comparacGes Dunn encontraram diferencas significativas entre as geragdes Z e
X (p<.001), entre as geracOes Z e BB (p<.001) e entre as geracdes Y e BB (p<.001).
Também aqui, as geracdes Baby Boomers e X foram as que mais valorizaram os e-mails
marketing no telemdvel, em comparagdo com as geracdes Y e Z.

No item “(...) vejo/sou influenciada/o pelas redes sociais” os resultados globais (p<.001)
e das multiplas comparagfes mostraram diferencas significativas entre as geracfes Z e X
(p=.001), entre as geragdes Z e X (p=.030) e entre as geracdes Z e Baby Boomers
(p=.042). Assim, pode-se concluir que a geragéo Z foi a que se mostrou mais influenciada
pelas redes sociais.

Por fim, no item “(...) sou motivada/o por bloggers, youtubers, entre outros” os
resultados globais (p<.001) e dos testes de multiplas comparacGes evidenciaram
diferencas significativas entre as geracdes X e Y (p=.008), entre as geraces X e Z
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(p<.001) e entre as geragcOes Z e Baby Boomers (p=.001). Sendo assim, a geracdo Baby
Boomers e a geragcdo X foram as que menos se sentiram influenciadas por bloggers,

youtubers, entre outros, em comparagéo com as geracdes Y e Z.

Todas as comparag6es supra analisadas estdo expostas na Tabela 14.

Tabela 14 - Comparagdes dos itens relativos a influéncia do Marketing Digital e das
ferramentas digitais pelas geracdes dos inquiridos

Para mim. comoro Geracado | Geragdo | Geracao Baby Teste
online 'r P Z Y X Boomers | Kruskall-
porque ... (n=89) | (n=60) | (n=45) | (n=23) | Wallis
(...) Sinto mais influéncia 4,0 4,0 4,0 4,0 p=.044
digital (2,0-5,0) | (2,0-4,0) | (2,0-4,0) | (3,0-4,0)
(...) Tenho promocdes
personalizadas as minhas 4,0 4,0 4,0 4,0 p=.026
preferéncias e aos meus| (3,0-50) | (3,0-4,0) | (3,0-4,0) | (3,0-4,0)
gostos
(...) Recebo naotificacbes 4,0 4,0 4,0 4,0 _
P A p=.153
personalizaveis para mim | (2,0-5,0) | (3,0-4,0) | (3,0-4,0) | (3,0-4,0)
(..) Recebo muitas| 2,0 3,5 4,0 4,0 p<.001
newsletters (1,0-3,0) | (2,0-4,0) | (2,0-40) | (4,040 | @
(...) Recebo mensagens de 2,0 3,0 4,0 4,0 0<.001
marketing no telemével (1,0-3,0) | (2,0-3,0) | (2,0-4,0) | (3,0-4,0) (b)
(...) Recebo e-mails de| 2,0 3,0 4,0 4,0 p<.001
marketing (2,0-3,0) | (2,0-3,0) | (1,0-4,0) | (4,0-4,0) (©)
(...) Vejo/sou
. : 4,0 4,0 4,0 3,0
influenciada/o pelas redes ! ’ ! ! p<.001
sociais (3,0-5,0) | (2,0-4,0) | (2,0-4,0) | (2,0-4,0) (d)
T (2,0-5,0) | (1,0-4,0) | (1,0-2,0) | (2,0-2,0) @)

G;— Geracdo Z; Gy — Geracdo Y; Gx — Geracdo X; BB — Geracao Baby Boomers.
(@) Gzvs Gy (p=.007), Gz vs Gx (p=.003), G;vs BB (p<.001);
(b) Gz vs Gx (p<.001), G, vs BB (p<.001), Gyvs BB (p=.002);
(c) Gz vs Gx (p<.001), G, vs BB (p<.001), Gyvs BB (p=.001);
(d) Gzvs Gx (p=.001), Gz vs Gy (p=.030), G, vs BB (p=.042);
(e) Gxvs Gy (p=.008), Gx Vs G; (p<.001), G, vs BB (p=.001).
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4.4 Verificacdo das Hipoteses de Investigacdo

Nesta seccao pretende-se apresentar os resultados relativos as hipoteses de investigacao.

H1: A influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) associa-se

positivamente com a frequéncia de compra online.

A Hipétese 1 procurou avaliar a influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas
digitais) com a frequéncia de compras online e verificou-se que:

A frequéncia de compras no setor de alimentos e bebidas associou-se de forma positiva
com a influéncia de ferramentas digitais (rs=.332, p<.001). A frequéncia de compras na
categoria de equipamentos para uso domestico também se associou de forma positiva com
a influéncia de ferramentas digitais (rs=.231, p<.001). No entanto, ndo foi encontrada
associacdo entre a frequéncia de compras no setor de moda/ beleza e a influéncia de
ferramentas digitais, conforme observavel na Tabela 15. Estes resultados confirmam a
Hipdtese 1.

Tabela 15 - Correlacgdo da Influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais)
com a Frequéncia de compras online

Frequéncia de compras online Influéncia do Marketing Digital (e das

ferramentas digitais)

Setor moda/ beleza rs=.01 (p=.908)

Setor de alimentos e bebidas rs=.332 (p<.001)

Categoria de equipamentos para uso
domestico
Correlacdo calculada pelo coeficiente de correlacdo de Spearman

rs=.231 (p<.001)

H2: A influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) associa-se

positivamente com a intencéo de repeticdo de compra online.

A Hipotese 2 procurou avaliar a influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas
digitais) com a intengéo de repeticdo de compra e constatou-se que:

A intencdo de repeticdo de compra associou-se de forma positiva com a influéncia das
ferramentas digitais (rs=.559, p<.001), confirmando, assim, a Hipdtese 2, exposto na
Tabela 16.
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Tabela 16 - Correlacdo da influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais)
com a intencdo de repeticdo de compra

Influéncia do Marketing Digital (e
das ferramentas digitais)

Intencéo de repeticdo de compra

rs=.559 (p<.001)

Correlagéo calculada pelo coeficiente de correlacdo de Spearman

H3: A influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) diferencia-se pelo

tipo de geracdo (Z, Y, X, Baby Boomers e Tradicionalista).

A Hipotese 3 procurou avaliar a influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas
digitais) nas diferentes geracgdes e percebeu-se que:

Né&o foi observada associacdo entre a influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas
digitais) e as geraces, pelo que ndo se confirmou a hipdtese 3, como manifesta a Tabela
17. Deste modo, ndo se confirma a Hipotese 3.

De referir que ndo constou nenhum inquirido pertencente a Geracdo Tradicionalista.

Tabela 17 - Comparacdo da influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais)
pelo tipo de geracéo

Influéncia do Marketing Digital (e das

ferramentas digitais)

Geragoes Mdn (P25-P7s)
Geragao Z (11-31) (n=89) 3.3(2.1-3.9)
Geragdo Y (32-46) (n=60) 34(21-3.9)
Geragao X (47-56) (n=45) 35(1.6-3.8)
Baby Boomers (57-76) (n=23) 35(3.1-3.8)

Teste Kruskall-Wallis p=.834
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H4: A intencéo de repeticdo de compra diferencia-se pelo tipo de geracéo (Z, Y, X e

Baby Boomers e Tradicionalista).

A Hipotese 4 procurou avaliar o grau de intencdo da repeticdo de compra online nas
diversas geracdes e notou-se que:

Foi observada associagdo entre a intencao de repeticdo de compra e as geragdes de idade
presentes na amostra (p<.001). Em particular, a geracdo Z obteve niveis mais elevados de
intengdo da repeticdo de compra (Mdn=5.0, 4.0-5.0), quando comparado com a geracao
dos Baby Boomers (Mdn=4.0, 3.5-4.5) (p<.001) e com a geragdo X (Mdn=4.5, 4.0-4.5)
(p<.001). A geracdo Y (Mdn=4.5, 4.0-5.0) também se destacou com mais intencdo da
repeticdo de compra em comparagdo com os Baby Boomers (Mdn=4.0, 3.5-4.5) (p=.002)
e com a geracdo X (Mdn=4.5, 4.0-4.5) (p=.021), apresentado na Tabela 18. Assim, estes
resultados confirmaram a Hipotese 4.

Tabela 18 - Comparacgéo da intengéo da repeticdo de compra pelo tipo de geragéo

Intencéo da repeticdo de compra

Geragoes Mdn (P25-P7s)
Geragao Z (11-31) (n=89) 5.0 (4.0-5.0)
Geracao Y (32-46) (n=60) 4.5 (4.0-5.0)
Geragao X (47-56) (n=45) 4.5 (4.0-4.5)
Baby Boomers (57-76) (n=23) 4.0 (3.5-4.5)
Teste Kruskall-Wallis p<.001

Gz vs BB (p<.001) | Gz vs Gx (p<.001)
Gy vs BB (p=.002) | Gy vs Gx (p=.021)

Post-hoc Dunn

G;— Geragdo Z; Gy — Geragdo Y; Gx — Geragdo X; BB — Geracdo Baby Boomers.

H5: Os valores heddnicos associam-se de forma positiva com a intencéo da repeticao

de compra online por parte dos consumidores.

A Hipdtese 5 procurou avaliar a influéncia dos valores heddnicos na intengao da repeticéo
de compra e observou-se que:

A avaliagdo da associacdo dos valores heddnicos com a intengédo de repeticdo de compra
foi detetada para todas as motivagdes, com resultados estatisticamente significativos,
aventura (rs=.528, p<.001), gratificacdo (rs=.575, p<.001), ideia (rs=.498, p<.001), valor
(rs=.504, p<.001), papel de comprador (rs=.426, p<.001), social (rs=.527, p<.001) e
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valores hedonicos no total (rs=.594, p<.001), como se pode verificar na Tabela 19. Estes

resultados confirmaram a Hipotese 5.

Tabela 19 - Correlacdo dos valores heddnicos com a intencao de repeticdo de compra

Valores Heddnicos

Intencéo de repeticdo de compra online

Aventura rs=.528 (p<.001)
Gratificacdo rs=.575 (p<.001)
Ideia rs=.498 (p<.001)
Valor rs=.504 (p<.001)
Papel de comprador rs=.426 (p<.001)
Social rs=.527 (p<.001)

Valores hedonicos (total)

rs=.594 (p<.001)

H6: Os valores utilitarios associam-se de forma positiva com a inten¢do da repeticao

de compra online por parte dos consumidores.

A Hipotese 6 procurou avaliar a influéncia dos valores utilitarios na intencao da repeticao

de compra e conferiu-se que:

Na avaliacdo da associacdo dos valores utilitarios com a intencéo da repeticdo de compra
foram encontrados resultados estatisticamente significativos na acessibilidade/
conveniéncia (rs=.560, p<.001), selecdo (rs=.592, p<.001), informacdo disponivel
(rs=.589, p<.001). Na motivacdo sem presenca social ndo foram encontrados resultados
estatisticamente significativos (rs=.076, p=0.263). No entanto, no total dos valores
utilitarios os resultados foram estatisticamente significativos (rs=.577, p<.001),
verificavel na Tabela 20. Estes resultados confirmam a Hipdtese 6.

Tabela 20 - Correlacdo dos valores utilitarios com a intencédo de repeticdo de compra

Valores Utilitarios

Intencéo de repeticdo de compra online

Acessibilidade/ conveniéncia

rs=.560 (p<.001)

Selecéo

rs=.592 (p<.001)

Informac&o disponivel

rs=.589 (p<.001)

Sem presenca social

rs=.076 (p=.263)

Valores utilitarios (total)

rs=.577 (p<.001)
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H7: Os valores heddnicos e utilitarios globais associam-se de forma positiva com a
influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais).

A Hipdtese 7 procurou avaliar a influéncia de ambos os valores globais na intencdo da
repeticdo de compra e verificou-se que:

Na resolucdo da hipdtese foram observadas correlacGes positivas e significativas da
influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais) com os valores hedonicos
(rs=.725, p<.001) e valores utilitarios (rs=.694), observavel na Tabela 21. Estes resultados
confirmam a Hipdtese 7.

Tabela 21 - Correlacdo dos valores heddnicos e utilitarios globais com a influéncia das
ferramentas digitais

Valores Influéncia do Marketing Digital (e das ferramentas digitais)
Hedodnicos rs=.725 (p<.001)
Utilitarios rs=.694 (p<.001)

H8: Os valores heddnicos e utilitarios globais associam-se de forma positiva com a
intencdo de repeticdo de compra online nas geragdes Tradicionalista, Baby Boomers,
X, YeZ

Por fim, a Hipdtese 8 procurou triangular a influéncia tanto dos valores hedénicos, como
dos valores utilitarios na intencdo da repeticdo de compra nas diferentes geracdes e
constatou-se que:

Os valores heddnicos associaram-se de forma positiva com a intencdo de repeticdo de
compra online, principalmente nas gerac@es Z, Y e X, onde foram detetadas associacdes
estatisticamente significativas entre a intencdo de repeticdo de compra online e todas as
motivacdes dos valores hedonicos. Na geracdo Baby Boomers ndo se encontraram
associacOes significativas nas motivacdes aventura e gratificacdo, sugerindo que estas
motivagdes possam ndo influenciar a intengdo de repeticdo de compra online. Nas
restantes motivacgdes foram encontradas associagdes estatisticamente significativas, tal
como nas outras geragdes, conforme a Tabela 22.
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Tabela 22 - Correlagéo dos valores heddnicos com a intencao de repeticdo de compra

estratificado por geracédo

Valores Heddnicos Gerzigéo z Gereigéo h Ge”i‘?g‘o X B(?oarggrs
(n=89) (n=60) (n=45) (n=23)

Aventura rs=.644 rs=.596 rs=.725 rs=.276
(p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.203)

Gratificacio rs=.702 rs=.537 rs=.749 rs=.180
(p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.410)

Ideia rs=.492 rs=.526 rs=.717 rs=.442
(p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.035)

Valor rs=.581 rs=.476 rs=.337 rs=.614
(p<.001) (p<.001) (p=.023) (p=.002)

Papel de comprador rs=.476 rs=.420 rs=.337 rs=.691
(p<.001) (p<.001) (p=.024) (p<.001)

Social rs=.564 rs=.528 rs=.506 rs=.598
(p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.003)

Valores Heddnicos rs=.648 rs=.591 rs=.611 rs=.620
(total) (p<.001) (p<.001) (p<.001) (p<.001)

Em relacdo aos valores utilitarios, estes associaram-se de forma positiva e
estatisticamente significativa com a intencdo de repeticdo de compra online em todas as
geracOes. A Unica motivacdo que ndo se associou com a intencédo de repeticdo de compra
online foi a motivacdo sem presenca social, acontecendo 0 mesmo em todas as geracgdes,
como se verifica na Tabela 23. Com isto, confirma-se a Hipdtese 8.

Tabela 23 - Correlacéo dos valores utilitarios com a intencéo de repeti¢do de compra
estratificado por geracéo

~ ~ ~ Bab
Valores Utilitarios Ge(;i%%(; z G?;i%%(; i Ge(;i(ig; s B(ono_rgg)rs
Acessibilidade/ rs=,644 rs=,750 rs=,702 rs=,468
conveniéncia (p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.024)
Selecio rs=,710 rs=,644 rs=,763 rs=,426
(p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.042)
Informagéo rs=,751 rs=,657 rs=,683 rs=,468
disponivel (p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.024)
Sem presenca social rs=-,089 rs=,282 rs=,087 rs=,292
(p=.568) (p=.282) (p=.568) (p=.176)
Valores Utilitarios | rs=,641 rs=,755 rs=,672 rs=,440
(total) (p<.001) (p<.001) (p<.001) (p=.036)
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Posto isto, em sintese, € apresentada a Tabela 24 com a verificacdo de cada hipotese
desenvolvida neste estudo de investigacao.

Tabela 24 - Verificacdo da Aceitacdo

Hipotese Verificacdo da Aceitacdo

H1: A influéncia do Marketing Digital (e
das ferramentas digitais) associa-se
positivamente com a frequéncia de
compra online.

H2: A influéncia do Marketing Digital (e
das ferramentas digitais) associa-se
positivamente com a intencdo de repeticao
de compra online.

H3: A influéncia do Marketing Digital (e
das ferramentas digitais) diferencia-se
pelo tipo de geracdo (Z, Y, X, Baby
Boomers e Tradicionalista).

H4: A intencdo de repeticdo de compra
diferencia-se pelo tipo de geracéo (Z, Y, X
e Baby Boomers e Tradicionalista).

H5: Os valores heddnicos associam-se de
forma positiva com a intencdo da
repeticdo de compra online por parte dos
consumidores.

H6: Os valores utilitarios associam-se de
forma positiva com a intencdo da
repeticdo de compra online por parte dos
consumidores.

H7: Os valores hedonicos e utilitarios
globais associam-se de forma positiva
com a influéncia do Marketing Digital (e
das ferramentas digitais).

H8: Os valores heddnicos e utilitarios
globais associam-se de forma positiva
com a intencdo de repeticdo de compra
online nas geracOes Tradicionalista, Baby
Boomers, X, Y e Z.

Aceite

Aceite

Nao aceite

Aceite

Aceite

Aceite

Aceite

Aceite

Fonte: Elaboracao Propria
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4.5 Discussao de resultados

Apbs a verificacdo das hipoteses do estudo de investigacdo, nesta seccdo pretende-se
abordar os resultados, as principais ideias e conclusdes produzidas na realizacdo desta
Investigacdo e como as mesmas se relacionam com a reviséo de literatura.

No decorrer do questionario, os inquiridos identificaram as principais razdes, motivacdes
e desafios, mas também as factuais influéncias e intencBGes para a compra pelo canal
online.

Sendo assim, neste estudo observou-se que as principais razdes para a escolha do canal
online para a realizacdo das compras dos inquiridos em consideracdo, foram a
Conveniéncia, O evitamento das filas nas lojas fisicas, Comodidade (comprar a partir de
casa), Maior facilidade em comparar e Maior variedade de produtos. Os trés primeiros
motivos agregam-se na motivacdo Conveniéncia/Comodidade, e os restantes motivos a
motivacdo Sele¢do e Informacdo Disponivel, correspondentemente.

Estas razdes evidenciadas foram da mesma maneira analisadas e verificadas na revisao
da literatura no momento em que foram constatados os fatores chave que induzem os
consumidores a comprar pelo canal online.

Em relacdo as motivacdes concernente ao valor heddnico, neste estudo observou-se que
a motivacao Valor foi a que se verificou com maior valor de alfa de Cronbach, revelando
que foi a motivacdo que os inquiridos mais valorizaram no momento da realizacdo das
suas compras, i.e., 0 sentimento de melhor negdcio. Tal verificou-se dada a maioria dos
inquiridos, nos itens referentes a motivagao Valor, terem respondido do tipo “Concordo
Totalmente” e pela sua média ser a mais elevada, em comparagdo com as restantes
motivacdes de valor hedonico. Tal facto foi referido na revisdo de literatura quando se
indicou que os precos adotados no canal online, em regra, sdo mais baixos do que 0s
praticados nas lojas fisicas.

Percebeu-se também que a motivacdo Gratificacdo teve um valor de alfa de Cronbach
bastante elevado e a média também consideravel, tendo a maioria dos inquiridos
respondido do tipo “Concordo” aos itens desta motivagao. Manifestou-se, assim, que 0s
inquiridos realizaram as suas compras online como uma forma de alivio de algum tipo de
pressdo sentida, de forma a relaxar, descontrair e esquecer eventuais problemas. A par
disso, também sentem que comprar pelo canal online é gratificante e que os faz sentir
bem.

Né&o obstante, a motivagédo que revelou ter o valor de alfa de Cronbach mais baixo, foi a
motivacdo Ideia, podendo-se concluir que ndo tem valor significativo como as restantes
motivacgdes de valor heddnico. Por isso, para os inquiridos a realizacdo de compras como
forma de acompanhamento as novas tendéncias e modas, assim como a ideia de falta de
seguranga, ndo tem grande relevancia para as suas compras online. Apesar de 0s
inquiridos valorizarem esta motivacédo, o fator sensacdo de falta de seguranca, tambem
estd em consonancia com o que foi descrito na revisdo da literatura na componente que
apresenta as razdes para a ndo compra pelo canal online.
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Relativamente as motivacdes de valor utilitario, a analise permitiu constatar que a
motivacdo Informagao disponivel foi a que teve maior valor de alfa de Cronbach e uma
média bastante significativa, sendo que a maioria dos inquiridos respondeu “Concordo
Totalmente” aos diversos itens desta motivacdo. Portanto, os inquiridos ddo bastante
importancia ao facto de na internet haver mais informacéo e esta ser atualizada e ainda,
ser mais facil a procura por informacdes especificas e detalhadas, assim como a facilidade
em comparar com outros produtos, marcas, e/ou precos. Este facto foi referido na revisdo
da literatura, quando se indicou que a diversidade e quantidade de informacéo partilhada,
opiniBes e recomendacBes que 0s consumidores conseguem alcancar através da internet
é um fator altamente diferenciador do canal digital.

Além disso as motivacdes Selecdo e Acessibilidade/Comodidade também revelaram ser
fatores muito importantes para a compra pelo canal online, dado o seu valor de alfa de
Cronbach e a maioria das respostas aos itens destas motivacbes terem sido do tipo
“Concordo Totalmente”. A motivacdo Acessibilidade/Comodidade ainda apresentou a
média mais elevada de valor utilitario. A vista disso, como também j& havia sido
demonstrado na revisdo da literatura, os inquiridos ddo muita importancia a selecdo e
quantidade de produtos e marcas que se encontram na internet, como a aquisi¢do de
produtos de dificil acesso e como a grande sele¢do de diversos produtos da mesma gama
e com descontos, mas também, a acessibilidade e comodidade em comprar online, tendo
por base a poupanca de tempo e de esforco e o facto de ter a possibilidade de conseguir
comprar em qualquer local ou momento e ainda o recebimento da compra ser num local
a sua escolha.

No entanto, ainda relacionado com o valor utilitario, a motivacéo que apresentou valor de
alfa de Cronbach mais baixo foi Sem presenga social, que apesar dos inquiridos
valorizarem, a mesma ndo tem um valor significativo como as restantes motivagoes.

Neste estudo também se observou que de entre todos os itens de valor hedoénico, 0s que
registaram valor mais elevado pertencem a motivacgao Valor, destacando-se o item “Para
mim, compro online para aproveitar mais descontos, saldos, cddigos promocionais,
vouchers, entre outros”. Tal indica que os consumidores valorizam bastante a procura por
produtos em promogao, com desconto e a precos mais baixos.

Ja nos itens de valor utilitario, os que registaram valor mais alto referem-se a motivacéao
Acessibilidade/Conveniéncia, evidenciando-se o item “Para mim, compro online por
comodidade (comprar em qualquer lugar e/ou hora)”.

Ainda assim, comparando estes valores de cada uma destas motivacdes, a que se destacou
foi a motivacdo Acessibilidade/Conveniéncia, mostrando notoriamente a importancia da
possibilidade de comprar em qualquer local e em qualquer momento.

No entanto, comparando as variadas motivacGes de valor heddnico por geracéo,
verificou-se que ndo existiram grandes diferencas significativas, querendo entéo dizer que
todas as gera¢des foram influenciadas pelas motivac6es de valor hedonico.
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Por sua vez, na comparacgdo das motivacdes de valor utilitario por geracéo, observou-
se que a motivacdo Sem presenca social é a que mais influencia a Geragdo Y. Portanto,
nas idades compreendidas entre os 32 e 0s 46 anos, o fator ndo ser incomodado no
momento de compra tem maior valor do que nas restantes geragoes.

Para além disso, este estudo permitiu verificar que tanto as motivagdes de valor
heddnico, como de valor utilitario se relacionam de forma positiva com a intencéo da
repeticdo de compra no futuro. Porém, existe uma exce¢do na motivagdo Sem presenca
social de valor utilitario, que indica que fatores como serem incomodados no momento
de compra ou ndo terem o controlo total sobre a sua compra ndo leva a vontade de comprar
novamente.

Apesar disso, verificou-se que o valor da correlacao do valor hedénico com a intencéo da
repeticdo de compra € superior ao valor da correlacdao do valor utilitdrio com a intencéo
da repeticdo de compra, permitindo depreender que os valores heddnicos, como Aventura,
Gratificacéo, Ideia, Papel do comprador e Social, reforcam mais a intencéo de recomprar
no futuro do que os valores utilitarios.

Averiguando agora, a intencdo da repeticdo de compra, nas motivacoes (tanto de valor
hedonico, como de valor utilitario), por geracéo, verificou-se que o valor hedonico se
relaciona de forma positiva com a intencdo de recompra essencialmente nas idades
compreendidas entre os 11 e 31 anos (Geragdo Z), nas idades entre os 32 e 46 anos
(Geragéo Y) e nas idades entre os 47 e 56 anos (Geragdo X), isto porque, nas idades
compreendidas entre os 57 e 76 anos (Geracdo Baby Boomers), as motivagdes Aventura
e Gratificagdo ndo mostraram influenciar a intencédo de repeticao de compra.

A Geracao Z foi a que se evidenciou por registar um valor mais elevado na correlacdo de
valor hedonico e a intencdo de repeticdo de compra, mostrando, assim, que a intencdo de
repeticdo de compra por motivac@es de valor heddnico é maior na faixa etaria entre os 11
e 31 anos.

Pelo contrario, a Geracao Y € a que se mostrou com menor valor de correlacdo do valor
hed6nico com a intencdo de recompra, ainda que se relacionem de forma positiva. Assim
sendo, indica que a intencdo de repeticdo de compra por motivacgdes de valor heddnico é
menor na faixa etaria dos 32 e 46 anos, em comparagdo com as restantes geracoes.

No que se refere a correlacdo do valor utilitario com a intencdo de recompra estratificada
por geracOes, verificou-se que o valor mais elevado desta correlacdo se apresentava
principalmente na Geragédo Y. Tal indica que existe um reforgo da intencdo de repeti¢do
de compra por motivacdes de valor utilitario na faixa etaria dos 32 e 46 anos.

Ao inves, observou-se que a Geragdo Baby Boomers continha o menor valor de correlacéo
do valor utilitario com a intencao de repeticdo de compra, mesmo que se relacionem de
forma positiva. Posto isto, a inten¢do de comprar novamente por motivacoes de valor
utilitario € menor na faixa etéaria dos 57 e 76 anos, comparativamente com as restantes
geracoes.
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De realcar que se verificou que a motivacdo Sem presenca social de valor utilitario, ndo
se associou com a intencao de repeticdo de compra em nenhuma das geragdes estudadas.

Por fim, tendo em conta e comparando os valores de correlacdo de ambos os valores
(hedonicos e utilitarios) com a intencdo de comprar novamente, observou-se que a
Geracdo Y € a que apresenta maior valor de correlacdo entre todas as variaveis.
Concluindo-se assim, que entre os valores hedonicos e utilitarios, a intencao de repeticdo
de compra mostra-se maior nas idades compreendidas entre os 32 e 46 anos por valores
utilitarios.

Este estudo também permitiu a observacdo da comparacdo da intencdo da repeticéo de
compra pelo tipo de geracdo. Neste contexto, verificou-se que existem diferencas entre
a vontade de recomprar e a preferéncia pelo canal online nas futuras compras e as diversas
geracoes.

A Geracdo Z é a mais provavel de comprar novamente e de ter como primeira escolha o
canal online para a realizacdo das futuras compras, seguindo-se as Geracdes Y e X e por
ultimo, a menos provavel de voltar a comprar e ter como preferéncia o canal online nas
compras futuras, é a Geracdo Baby Boomers.

Ainda assim, observou-se que a intencdo da repeticdo de compra também difere do
grau de influéncia do Marketing Digital e do tipo de ferramentas digitais que se
utilizam.

N&do obstante, também se observou que o Marketing Digital e as suas ferramentas
influenciam positivamente o comportamento de compra do consumidor online tanto de
valor hedénico como utilitario, alcancando maior influéncia nos valores do tipo hedénico
do que nos valores utilitarios. Mais uma vez se verifica a consonancia com a revisdo da
literatura, dado que o consumo por motivacfes de valor heddnico € o resultado de
respostas espontaneas e irrefletidas relacionadas com o prazer de compra dos
consumidores, e, por isso, € no canal online que é mais propenso ser-se motivado por
valores hedonicos.

Este estudo permitiu tambeém ficar a conhecer a verdadeira influéncia do Marketing
digital e das ferramentas digitais, repartida pelas geraces analisadas. No geral, a
influéncia digital, assim como as promogcdes e notificacdes personalizadas a cada gosto e
habito do consumidor influenciam todas as geracGes, ndo existindo nenhuma
diferenciacdo destacavel nas diferentes geracfes. Este facto indica a influéncia que o
Marketing Digital tem atualmente na sociedade em geral, sem discriminagdes, cujo facto
tambem se verificou na revisdo de literatura.

N&o obstante, verificou-se que as ferramentas de marketing do tipo newsletters,
mensagens de marketing no telemovel e e-mails de marketing influenciaram menos a
camada mais jovem da amostra, i.e., a Geragdo Z. Posto isto, as faixas etarias mais velhas,
como a Geragdo X e a Geragdo Baby Boomers, mostraram ser as que mais valorizaram
este tipo de ferramentas no comportamento de compra online.
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Contrariamente, no que diz respeito as ferramentas dos social media, observou-se que
tanto a Geracdo Z, como a Geragdo Y e Geragdo X foram bastante influenciadas pelas
redes sociais, destacando-se, mesmo assim, a Geragdo Z, que foi a que mais se deixou
influenciar pelas redes sociais e, por outro lado, a Geragdo Baby Boomers a que menos se
deixou influenciar.

Mais uma vez, a Geracdo Z foi a mais motivada por ferramentas como blogs, youtube,
entre outros, e por profissionais dessas ferramentas. No entanto, tanto a Geragéo X, como
a Geracdo Baby Boomers revelaram ser as menos motivadas por esse tipo de ferramentas
digitais.

Este estudo de investigacdo permitiu também observar que o Marketing Digital e as
ferramentas digitais ndo influenciam de igual modo os setores moda/beleza, o setor

alimentar e de bebidas, e as categorias de equipamentos para uso doméstico, sendo que
realcou-se maior influéncia nos ultimos dois setores referidos.

Por ultimo, ainda se observou que efetivamente o Marketing Digital e as principais
ferramentas digitais utilizadas atualmente influenciam o nimero de compras online.

Depois de reunidas todas as condi¢fes da componente empirica, como a caracterizacao
da amostra, a analise dos resultados do questionario, a verificacdo das hipdteses de
investigacdo e a discussdo dos resultados, serd apresentada a conclusao deste projeto de
investigacdo no proximo capitulo.
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Capitulo V - CONCLUSAO
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5 Conclusao

A crescente evolucdo da sociedade, da inovacgéo e do desenvolvimento tecnoldgico, e a
tentativa de compreender a influéncia do Marketing Digital no comportamento do
consumidor, motivaram a realizacéo deste trabalho.

A presente investigacéo teve como objetivo compreender a influéncia e a importancia que
0 Marketing Digital tem no comportamento de compra pelo canal online, assim como as
razdes e motivacOes de compra, nas diferentes geracdes. Com base neste pressuposto, foi
formulado um conjunto de objetivos para responder a questdo principal deste estudo de
investigacao.

O Marketing Digital e a utilizacdo das suas ferramentas digitais tem um papel primordial
na criacdo e desenvolvimento de relacionamentos, na formacdo, melhoria e alcance de
estratégias, na intencdo, frequéncia e repeticdo de compra, na solidificacdo de marcas e
organizacOes, e na implementacéo, evolugdo e competicdo no mercado.

As principais razdes para 0s consumidores escolherem o canal online, estiveram
relacionadas com fatores como a acessibilidade e conveniéncia, assim como a vasta
selecdo e informac&o disponivel online.

Ao nivel das motivagdes de compra, estas podem ter valor heddnico ou valor utilitério,
caso sejam de competéncia emocional e irrefletida ou racional e consciente. Neste estudo
de investigacdo, observou-se que as motivagdes de valor heddnico tiveram maior peso
nas compras online em comparacdo com as motivacoes de valor utilitario.

Foi dada uma grande importancia especificamente a motivacdo Valor, de valor hedonico,
nomeadamente as compras que transmitem a sensacdo de melhor negécio, como a
aquisicdo de produtos ou servicos em promogao e a pre¢os mais reduzidos.

Em similaridade, nas motivacdes de valor utilitario, destacou-se a acessibilidade e
conveniéncia, gue se relacionam com a comodidade e com a poupanca de tempo e esforco
ao comprar em e-Commerce.

Verificou-se também que ndo existiram diferencas significativas entre os valores
hedonicos e as diversas geracdes. No entanto, ja na relacdo entre os valores utilitarios e
as geracOes, descobriu-se que a motivagdo Sem presenca social tem mais valor
essencialmente, na Geracdo Y (faixa etaria dos 32 e 46 anos). Assim, conclui-se que 0s
individuos desta geracdo, ndo gostam de ser incomodados no momento de compra.

Percebeu-se também que existe uma maior correlagdo entre o valor hedonico com a
intencdo da repeticdo de compra, do que do valor utilitario com a mesma intencao,
indicando, assim, que no geral os consumidores foram mais influenciados por aspetos
hedonicos.

Este acontecimento verificou-se essencialmente na Geragdo Z (faixa etaria entre os 11 e
31 anos), indicando que quanto maior for o valor heddnico na compra, maior é a intengéo
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da repeticdo de compra. Nesta geracdo em particular, os valores hedonicos foram
impulsionadores a intencdo de recompra no futuro.

Por sua vez, a Geracdo Y foi a que registou menor valor de correlacéo do valor hedénico
com a intencdo de repeticdo de compra, indicando que esta geracdo ndo foi tdo movida
por motivagdes de valor heddnico, comparativamente com as restantes.

Em concordéancia, a maior correlacao entre o valor utilitario e a intencdo da repeticdo de
compra registou-se na Geracgdo Y, enfatizando que esta geracdo é mais influenciada por
valores utilitarios do que valores hedonicos, como constatado.

Porém, conclui-se que a Geracao Z é a mais provavel de voltar a comprar e de escolher o
canal online como preferéncia nas compras futuras e a Geragdo Baby Boomers (faixa
etaria dos 57 e 76 anos) a menos provavel.

Por fim, analisando a influéncia do Marketing Digital e das suas ferramentas conclui-se
que afetam positivamente o comportamento de compra do consumidor online tanto de
valor heddnico como utilitario, conseguindo maior influéncia nos valores do tipo
hedonico do que nos valores utilitarios.

Na generalidade, a influéncia digital, como as promog0es e notificacdes personalizadas a
cada consumidor influenciam todas as geragoes.

Contudo, algumas ferramentas digitais como as Newsletters, Mensagens de marketing no
telemovel e E-mails de marketing ndo sdo consideradas grandes influéncias para a
Geracdo Z, mas sim para a Geracdo X (faixa etaria dos 47 e 56 anos) e a Geragdo Baby
Boomers.

Por outro lado, as ferramentas dos Social media, tém maior influéncia sobre as Geracoes
Z, Y e X, evidenciando-se a Geragdo Z. E a Geracdo Baby Boomers ndo valoriza muito
as ferramentas de Social Media.

A Geracdo Z também é a mais influenciada por ferramentas como blogs, youtube, entre
outros, e por profissionais dessas ferramentas. No entanto, tanto a Geragdo X, como a
Geracao Baby Boomers néo séo téo influenciadas por esse tipo de ferramentas digitais.

De facto, o Marketing Digital e as principais ferramentas digitais atualmente utilizadas
influenciam o comportamento de compra dos consumidores online, sendo que as cinco
principais ferramentas que tém mais impacto no geral sdo os Websites das préprias
marcas/lojas, o Facebook, o Instagram, as Newsletters e 0 Youtube.

Conclui-se assim, que o Marketing Digital e toda a transformacgéo e evolucdo que se
verifica ao nivel das ferramentas digitais, s&0 um enorme contributo, ndo sé para o
desenvolvimento das empresas e marcas em diversos setores, nas mais diversificadas
areas, mas tambem, para os consumidores, ao nivel da atualizacdo, da informacéo, das
motivacodes, da socializagdo e da poupanca de tempo, esforgo e dinheiro.
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5.1 Limitacdes do estudo

Ao longo deste estudo foram sentidas algumas dificuldades. A primeira prendeu-se com
a amostra, uma vez que nao foi possivel a obtencdo de respostas pertencentes a Geragédo
Tradicionalista, 0 que poderia ser interessante analisar o desenvolvimento digital desta
geracdo de faixa etaria mais velha.

Também por ser uma amostra por conveniéncia, pode ndo assegurar na totalidade a
representatividade das geracOes, até pela desigualdade de respostas que se obtiveram
entre as geracdes Z (89 respostas) e Baby Boomers (23 respostas).

A terceira dificuldade prendeu-se com a conjuntura que o pais atravessou e atravessa, ou
seja, com a atual pandemia provocada pelo COVID-19 e pelo confinamento obrigatdrio.
Isto porque revelou uma mudanga de comportamento de compra online, que, neste
presente momento, pode ja ndo se apresentar da mesma maneira.

5.2 Propostas de Investigacdo Futuras

Como investigacdes futuras, propde-se que o estudo seja replicado apds a doenca por
coronavirus COVID-19 desaparecer, ou apés um desconfinamento total. Seria bastante
interessante observar o comportamento de compra online dos consumidores apds este
periodo e averiguar as eventuais diferencas no comportamento de compra online.

Outra proposta incide-se na obtencdo de uma amostra mais completa e diversificada a
nivel de geracdes, para o alcance de conclusdes também mais abrangentes.

Concluido este trabalho de investigacdo, é esperado que este possa contribuir para
investigacOes futuras, mas também para o enriquecimento de conhecimentos atuais, dada
a situacdo que o pais se encontra e também para posteriores comparacoes.

5.3 Implicagdes para a Gestao

Para a Gestdo, este estudo € importante porque permite as marcas, lojas de produtos e
servicos em e-Commerce e outras organizagdes que tencionem mover-se para o canal
online, entender a que publico (geracdo) é que se quer e deve dirigir, assim como que
estratégias e ferramentas deve utilizar ou investir para conseguir o alcance pretendido e a
influéncia desejada.

Além disso, este estudo permite as organizacdes no geral, entender a importancia atual
do Marketing Digital, perceber as ferramentas digitais existentes, como utiliza-las e os
propdsitos principais de cada uma das ferramentas.
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Apéndice | — Respostas da Amostra ao Questionario (Valor Hedonico)

Itens de Valor Hedonico 1 2 3 4 5
Aventura
Para mim, comprar online é 18 23 40 127 11
uma emocao (8.3%) | (10.6%) | (18.3%) | (57.8%) | (5.0%)
Para mim, comprar online é 21 22 36 125 12
uma aventura (9.6%) | (10.1%) | (10.5%) | (58.3%) | (5.5%)
Para mim, comprar online é 23 17 30 126 21
motivador (10.6%) | (7.8%) | (13.8%) | (58.0%) | (9.6%)
Gratificacéo

Para mim, comprar online e 20 16 31 118 33
gratificante 9.2%) | (7.3%) | (142%) | (54.1) | (15.1%)
Para mim, comprar online 19 16 32 119 30
faz-me sentir bem (8.8%) | (7.3%) | (14.8%) | (55.1%) | (13.8%)
Para mim, comprar online 30 20 26 110 31
alivia-me o stresse/ansiedade (13.8%) | (9.3%) | (12.0%) | (50.9%) | (14.2%)
Ideia
Para mim, compro online para 28 26 29 107 28
estar  atento  as  NOVAS | (17804) | (11.9%) | (13.3%) | (49.1%) | (12.8%)
tendéncias e modas
Para mim, comprar online é | 2 (0.9%) 9 34 146 27
Seguro (4.1%) | (15.6%) | (67%) | (12.4%)
Para mim, compro online 17 17 33 131 20
porque sinto que tenho | (7805 | (7.8%) | (15.1%) | (60.1%) | (9.2%)
privacidade
Valor

Para mim, compro online 31 17 17 55 98
para adquirir produtos em | (14 700y | (7.8%) | (7.8%) | (25.3%) | (45.0%)
outlets virtuais
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Para mim, compro online 12 15 29 71 89
para  aproveitar  mais | (5505) | (6.9%) | (13.3%) | (32.7%) | (41.0%)
descontos, saldos, cddigos

promocionais, vouchers, entre

outros

Para mim, compro online 18 16 23 104 56
para poupar dinheiro (8.3%) | (7.3%) | (10.5%) | (47.9%) | (25.8%)
Papel de comprador

Para mim, compro online 37 29 28 114 9
porque posso enviar presentes (171%) (134%) (129%) (525%) (41%)
para outras pessoas

Para mim, compro online 38 25 40 105 8
porque fico feliz ao comprar e | (17 695) | (11.6%) | (18.5%) | (48.6%) | (3.7%)
enviar presentes para outras

pessoas

Para mim, compro online 45 31 38 101 3
porque me divirto a comprar | 50 goe) | (12.2%) | (17.4%) | (46.3%) | (L4%)
presentes para outras pessoas

Social

Para mim, compro online 31 22 31 113 20
porque gosto de ter feedback | (17 296) | (10.19%) | (12.2%) | (52.1%) | (9.2%)
de experiéncias de outros

consumidores

Para mim, compro online 71 25 27 93 1
como forma de socializar com (32.7%) | (11.5%) | (12.4%) | (42.9%) | (0.5%)
outras pessoas

Para mim, compro online 52 31 20 103 11
para partilhar experiéncias € | (o4 go6) | (14.3%) | (9.2%) | (47.5%) | (5.1%)
informagdes com amigos e/ou

familiares

1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 — Indiferente; 4 - Concordo; 5 - Concordo

Totalmente
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Apéndice Il — Respostas da Amostra ao Questionario (Valor Utilitario)

Itens de Valor Utilitario 1 2 3 4 5
Acessibilidade/ Conveniéncia
Para mim, comprar online | 5 (2.3%) 4 12 40 156
faz-me nédo perder tempo (1.8%) (5.5%) (18.4%) | (71.9%)
(trénsito, filas de espera, entre
outros)

Para mim, comprar online é | 3 (1.4%) 6 11 39 157
conveniente (2.8%) (5.1%) (18.1%) | (72.7%)
Para mim, compro online | 5 (2.3%) 3 11 37 160
por comodidade (comprar em (1.4%) (5.1%) (17.1%) | (74.1%)

qualquer lugar e/ou hora)

Para mim, comprar online é | 3 (1.4%) 4 13 42 152
muito acessivel (1.8%) | (6.0%) (19.4%) | (71.4%)
Para mim, compro online | 8 (3.7%) 10 20 36 142
porgue posso escolher o local (4.6%) (9.3%) (16.7%) | (65.7%)

e prazo de entrega

Selecdo

Para mim, compro online 12 8 23 30 143
porque tenho acesso a uma | (5.6%) (3.7%) | (10.6%) | (13.9%) | (66.2%)
maior variedade de produtos

Para mim, compro online 14 10 21 36 136
para adquirir produtos de | (6.5%) (4.6%) (9.7%) (16.6%) | (62.7%)
dificil acesso

Para mim, compro online 15 13 24 25 139
porque tenho acesso a uma | (6.9%) (6.0%) | (11.1%) | (11.6%) | (64.%)
selecdo maior de produtos

com descontos

Informacgéo disponivel

Para mim, compro online 11 16 17 32 141
porque é mais facil para| (5.1%) (7.4%) (7.8%) (14.7%) | (65.0%)
comparar com outros

produtos/marcas

Para mim, comprar online 11 16 22 31 137
porque é mais facil para| (5.1%) (7.4%) | (10.1%) | (14.3%) | (63.1%)

comparar pregos
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Para mim, compro online 13 8 37 27 131
porque tenho acesso a mais | (6.0%) (3.7%) | (17.1%) | (12.5%) | (60.6%)
informagéo e detalhes

Para mim, compro online 14 12 34 20 137
pois a informacdo esta| (6.5%) (5.5%) | (15.7%) (9.2%) | (63.1%)
atualizada
Sem presenca social

Para mim, compro online 37 112 18 25 24
para nao ter encontros sociais | (17.1%) | (51.9%) | (8.3%) (11.6%) | (11.1%)

Para mim, compro online 45 133 19 15 5
para ndo ser incomodado | (20.7%) | (61.3%) | (8.8%) (6.9%) (2.3%)
pelos funcionarios/as de lojas
fisicas

Para mim, compro online 22 128 26 26 14
porque tenho mais liberdade | (10.2%) | (59.3%) | (12.0%) | (12.0%) | (6.5%)

1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 — Indiferente; 4 - Concordo; 5 - Concordo

Totalmente
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Apéndice 111 — Respostas da Amostra ao Questionario (Influéncia do
Marketing Digital)

youtubers, entre outros

Influéncia do Marketing Digital 1 2 3 4 5
(e das ferramentas digitais)
S . P
sintomais it dgiel | %5 | 28 | 2 fgn | a2
J (16.5%) | (13.2%) | (11.3%) | " | (19.8%)
Para mim, compro online porque 92
tenho promocgdes personalizadas 27 21 31 (42.8%) 44
as minhas preferéncias e aos meus | (12.6%) | (9.8%) | (14.4%) (20.5%)
gostos
Sammemeoeniertel w | u | w | A
L OUTICACOS | 13.496) | (11.19%) | (15.7%) | 7 | (19.8%)
personalizaveis para mim
ecobo mtas nowelters | S| 50 |2 g
(23.0%) | (23.0%) | (9.8%) ' (1.8%)
Para mim, compro online porque 64
. 49 59 41 2
recebo mensagens de marketing (29.8%)
no telemével (22.8%) | (27.4%) | (19.1%) (0.9%)
eceboemtodomaning | % | 80 | 3 T
9 21.2%) | (27.6%) | (18.0%) | 7 (0.5%)
eporoou fivonciadalo pee| B | B |27 | ggy|
reées . PSS | 16.606) | (11.5%) | (12.4%) | * > | (18.9%)
Para mim, compro online porque 53
sou moltivada/op or IbI(LO g?s 53 53 29 (24.0%) 30
P 99818 | 2449 | (24.4%) | (13.4%) | 77 | (13.8%)

1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 — Indiferente; 4 - Concordo; 5 - Concordo

Totalmente
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Apéndice IV — Respostas da Amostra ao Questionario (Intencdo da

Repeti¢cédo de Compra)

compras futuras

Intencéo da Repeticéo de 1 2 3 4 5
Compra
E provavel que continue a 3 4 10 28 172
comprar online no futuro (L4%) | (1.8%) | (4.6%) | (12.9%) | (79.3%)
Eu acredito que comprar online 11 16 35 70 85
seja a minha primeira escolha nas (5.1%) | (7.4%) | (16.1%) | (32.3%) | (39.2%)

1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 — Indiferente; 4 - Concordo; 5 - Concordo

Totalmente

159




Apéndice V — Questionario

“A influéncia do Marketing Digital no comportamento de compra online”

Questao numero 1:
Idade

Resposta:

Questao numero 2:
Género

Feminino
Masculino
Transgénero

N&o binério

O o O o o

Prefiro ndo dizer

Questao numero 3:
HabilitacGes literarias

1° ciclo do ensino basico (4° ano)

2° ciclo do ensino bésico (6° ano)

3° ciclo do ensino basico (9° ano)

Ensino Secundario (terminado ou a frequentar)
Licenciatura (terminado ou a frequentar)
Pds-Graduacdo (terminado ou a frequentar)

Mestrado (terminado a frequentar)

O O o o o o o o

Doutoramento (terminado ou a frequentar)
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Questao numero 4:
Profissdo atual

Estudante

Trabalhador Estudante
Trabalhador Independente
Funcionario Publico
Profissional de educacao
Profissional de justica

Profissional de administracdo

O O o o o o oo o

Profissional de ciéncias econémicas (economista, gestor, marketer, contabilista,
auditor, consultor, ...)

Profissional de vendas

|

71 Profissional de desporto

1 Profissional de saude (medico, veterinario, enfermeiro, dentista, auxiliar de satde,
.2

1 Profissional de artes (arquitetura, designer, teatro, danca, musica, fotografia, ...)

71 Profissional de engenharia

1 Profissional de bem-estar (estética, beleza, ...)

71 Profissional de operéario e técnico

"1 Profissional de cozinha (chef, cozinheiro, bartender, patissier, ...)

'] Profissional digital (blogger, youtuber, criador de conteudos digitais ...)

"1 Reformado/Pensionista

1 Desempregado

"1 Prefiro ndo dizer

1 Qutra
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Questao numero 5:

Nos Ultimos 12 meses efetuou alguma compra online do setor de moda e/ou beleza; do
setor alimentar e de bebidas (inclusive refei¢oes entregues ao domicilio e garrafeiras) e/ou
de categorias de equipamentos para uso domestico (tanto informaticos, como
eletrodomésticos)?

[J Sim

[J Na&o

Para os inquiridos que responderam negativamente, ou seja, que ndo compraram via
online nenhum produto do setor de moda e/ou beleza; nem produtos alimentares e bebidas
(inclusive refei¢bes entregues ao domicilio); nem equipamentos para uso domestico
(informaticos e eletrodomésticos) - Questao nimero 6:

(Considerando que 1- discordo totalmente; 2- discordo; 3- indiferente; 4- concordo;

5- concordo totalmente)

Porqué?

tJ
tJ

I O O O N |

OJ

N&o gosto de efetuar compras online

Acho estes setores muito especificos e, por isso, exigem que seja efetuada
compra em espaco fisico
Né&o confio nos sistemas de pagamento existentes

N&o me sinto segura/o (devido a ter que fornecer dados pessoais) a comprar
online

Gosto de experimentar primeiro

Gosto de tocar e avaliar o produto ao vivo

Gosto de ter o produto na minha posse assim que 0 pagamento é feito

Sinto dificuldades na eventualidade de querer devolver

Acho que demora muito a chegar ao destino

Acho que sou mais influenciada/o (por exemplo por andincios) se comprar
online

Prefiro ter a opinido e ajuda de um funcionario

Acho o processo de transa¢do muito complicado
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Para os inquiridos que responderam positivamente, ou seja, que realizaram compras
online destes setores — Questdo nimero 6:

Relativamente ao setor moda e/ou beleza, nos ultimos 12 meses, quantas vezes comprou
pelo canal online?

0

1-3
3-6
6-10
Mais de 10

O o O o o

(Caso tenha respondido 0, vai diretamente para a questéo 9)

Questao numero 7:
E qual o valor gasto total, em média, em compras online neste setor nos Gltimos 12 meses?

Resposta:

Questao numero 8:

Qual/quais foram as marcas/lojas online onde comprou produtos do setor moda e/ou
beleza?

Asos
Continente
Douglas
Farfetch

Fuxia

La Redoute
Lookfantastic
O Boticério
Perfumes & Companhia
Pluricosmética
Sephora

Wells

Adidas
Bershka

o o o o o oo o -0 oo o0 >
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o O o040 0 -O0Ccgo0 0O 000D 00O oo oo oo

Bimba y Lola
Cirelle
Cortefiel
Decenio

Fred Perry
H&M

Levi’s

KIKO Milano
Lion of Porches
Mango

Mary Kay
Massimu Dutti
Mike Davis
MO

New Balance
Nike

Oysho

Parfois

Pedro del Hierro
Pull and Bear
Purificacion Garcia
Quem Disse, Berenice?
Rituals

Sacoor

Salsa

Sézane

Shein
Spriengfield
Stradivarius
The Body Shop
Tiffosi

Uterque
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[1 Vans
[1 Zara
[1 Outra

Questao numero 9:

Relativamente ao setor de alimentos e bebidas (inclusive refei¢cdes entregues ao domicilio
e garrafeiras), nos ultimos 12 meses, quantas vezes comprou pelo canal online?

0

1-3
3-6
610
Mais de 10

O O O o O

(Caso tenha respondido 0, vai diretamente para a questédo 12)
Questdo namero 10:
E qual o valor gasto total, em meédia, em compras online neste setor nos Ultimos 12 meses?

Resposta:

Questdo nimero 11:
Qual/quais foram as marcas/lojas online onde comprou?

Auchan

Celeiro

Continente

Froiz

Makro

Pingo Doce

Prozis

Restaurantes com take-away

Garrafeiras com venda online

e e O e

Outra
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Questado nimero 12:

Relativamente as categorias de equipamentos para uso doméstico (tanto informaticos,
como eletrodomésticos), nos Ultimos 12 meses, quantas vezes comprou pelo canal online?

0

1-3
3-6
6-10
Mais de 10

o o O o oo

(Caso tenha respondido 0, vai diretamente para a questéo 15)
Questdo ndmero 13:
E qual o valor gasto total, em média, em compras online neste setor nos Gltimos 12 meses?

Resposta:

Questdo nimero 14:

Qual foi a marca/loja online onde comprou equipamentos para uso doméstico (tanto
informaticos, como eletrodomésticos)?

Conforama
Euronics

Fnac

Media Markt
MEO

NOS

Radio Popular
Staples
Vodafone
Worten

N e O e N e O O e I

Outra
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Questdo namero 15:

Quais as ferramentas que tém mais impacto/influéncia nas suas compras? (Selecione até
5 opc¢oes)

J

Website da prépria loja/marca
Newsletters

E-mail Marketing

Mobile Marketing

Facebook

Instagram

Youtube

Twitter

TikTok

O o 0o o o o o o

Questdo nimero 16:

Quais foram as razdes para escolher o canal online para realizar as suas compras?
(Selecione até 6 razdes)

Conveniéncia

Envio gratuito

Preco reduzido

Rapidez na compra

Poupanga de custos

Evitar as filas na loja

Evitar o encontro social

Maior variedade de produtos

Maior facilidade em comparar

Facilidade para fazer devolugdes
Comentarios de antigos compradores
Comodidade (Comprar a partir de casa)
Poder comprar sem sentir qualquer embarago

Velocidade e Simplicidade no processo de Compra

T e e e e

N&o ser incomodado por funcionérios de Loja Fisica
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1 Nao poder fazer as compras fisicamente (relacionado com a pandemia provocado
pelo Covid-19)
(] Outra

Questao namero 17:

(Considerando que 1- discordo totalmente; 2- discordo; 3- indiferente ou neutro; 4-

concordo; 5- concordo totalmente)

Nos ltimos 12 meses, sente que fez mais compras online devido a pandemia provocada
pelo Covid-197?

Discordo totalmente [J [ [J [J [I Concordo totalmente

Questdo ndmero 18:
Para mim, comprar online é uma emocgao

Discordo totalmente [J [ [J [J [I Concordo totalmente

Questao nimero 19:
Para mim, comprar online € uma aventura

Discordo totalmente [J [ [J [J [1 Concordo totalmente

Questao numero 20:

Para mim, comprar online € motivador

Discordo totalmente (1 [1 [1 [J [1 Concordo totalmente
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Questao ndmero 21:
Para mim, comprar online € gratificante

Discordo totalmente (] [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questao namero 22:
Para mim, comprar online faz-me sentir bem

Discordo totalmente (] [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questdo ndmero 23:
Para mim, comprar online alivia-me o stresse/ansiedade

Discordo totalmente [J [ [J [J [] Concordo totalmente

Questdo nimero 24:
Para mim, compro online para estar atento as novas tendéncias e modas

Discordo totalmente [J [1 [1 [J [1 Concordo totalmente

Questao numero 25:
Para mim, comprar online é seguro

Discordo totalmente [1 [1 [1 [J [1 Concordo totalmente

Questdo numero 26:

Para mim, compro online porque sinto que tenho privacidade

Discordo totalmente [1 [1 [1 [J [1 Concordo totalmente
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Questao namero 27:
Para mim, compro online para adquirir produtos em outlets virtuais

Discordo totalmente (] [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questao namero 28:

Para mim, compro online para aproveitar mais descontos, saldos, cédigos promocionais,

vouchers, entre outros

Discordo totalmente (1 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questdo namero 29:
Para mim, compro online para poupar dinheiro

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questdo namero 30:
Para mim, compro online porque posso enviar presentes para outras pessoas

Discordo totalmente [1 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questao nimero 31:

Para mim, compro online porque fico feliz ao comprar e enviar presentes para outras

pessoas

Discordo totalmente (0 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questao numero 32:
Para mim, compro online porque me divirto a comprar presentes para outras pessoas

Discordo totalmente [0 [ [J [J [J Concordo totalmente
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Questao ndamero 33:

Para mim, compro online porque gosto de ter feedback de experiéncias de outros

consumidores

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questdo namero 34:
Para mim, compro online como forma de socializar com outras pessoas

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [] Concordo totalmente

Questdo namero 35:

Para mim, compro online para partilhar experiéncias e informagdes com amigos e/ou

familiares

Discordo totalmente (1 [ [J [J [] Concordo totalmente

Questdo namero 36:

Para mim, comprar online faz-me ndo perder tempo (transito, filas de espera, entre

outros)

Discordo totalmente [J [1 [1 [J [1 Concordo totalmente

Questdo namero 37:

Para mim, comprar online € conveniente

Discordo totalmente [1 [ [1 [J [] Concordo totalmente
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Questao ndamero 38:
Para mim, compro online por comodidade (comprar em qualquer lugar e/ou hora)

Discordo totalmente (] [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questao namero 39:
Para mim, comprar online é muito acessivel

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questao namero 40:
Para mim, compro online porque posso escolher o local e prazo de entrega

Discordo totalmente [J [ [J [J [] Concordo totalmente

Questdo nimero 41:
Para mim, compro online porque tenho acesso a uma maior variedade de produtos

Discordo totalmente [J [1 [1 [J [1 Concordo totalmente

Questao nimero 42:
Para mim, compro online para adquirir produtos de dificil acesso

Discordo totalmente [1 [1 [1 [J [1 Concordo totalmente

Questdo numero 43:

Para mim, compro online porque tenho acesso a uma selecdo maior de produtos com

descontos

Discordo totalmente (0 [ [J [J [J Concordo totalmente
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Questao numero 44

Para mim, compro online porque €é mais facil para comparar com outros

produtos/marcas

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questdo namero 45:
Para mim, comprar online porque é mais facil para comparar precos

Discordo totalmente (1 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questdo namero 46:
Para mim, compro online porque tenho acesso a mais informacéo e detalhes

Discordo totalmente (1 [ [J [J [] Concordo totalmente

Questdo namero 47:
Para mim, compro online pois a informacéo esta atualizada

Discordo totalmente [1 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questao nimero 48:
Para mim, compro online para ndo ter encontros sociais

Discordo totalmente (0 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questdo numero 49:

Para mim, compro online para ndo ser incomodado pelas/os funcionarias/os de lojas

fisicas
Discordo totalmente [0 [ [J [J [J Concordo totalmente
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Questao namero 50:
Para mim, compro online porque tenho mais liberdade

Discordo totalmente (] [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questao namero 51:
Para mim, compro online porque sinto mais influéncia digital

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questdo nimero 52:

Para mim, compro online porque tenho promocdes personalizadas as minhas

preferéncias e aos meus gostos

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questdo nimero 53:
Para mim, compro online porque recebo notificaces personalizaveis para mim

Discordo totalmente [1 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questdo numero 54:
Para mim, compro online porgue recebo muitas newsletters

Discordo totalmente (0 [ [J [J [J Concordo totalmente

Questdo numero 55:
Para mim, compro online porque recebo mensagens de marketing no telemovel

Discordo totalmente (0 [ [J [J [J Concordo totalmente
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Questao ndamero 56:
Para mim, compro online porgue recebo e-mails de marketing

Discordo totalmente (] [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questao namero 57:
Para mim, compro online porque vejo/sou influenciada/o pelas redes sociais

Discordo totalmente (1 [1 [J [J [J Concordo totalmente

Questdo nimero 58:
Para mim, compro online porque sou motivada/o por bloggers, youtubers, entre outros

Discordo totalmente [J [ [J [J [] Concordo totalmente

Questdo nimero 59:
E provavel que continue a comprar online no futuro

Discordo totalmente [J [1 [1 [J [1 Concordo totalmente

Questao nimero 60:

Eu acredito que comprar online seja a minha primeira escolha nas compras futuras

Discordo totalmente [1 [1 [1 [J [1 Concordo totalmente
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Anexo | — Gastos europeus em e-Commerce em 2018

million consumers in

Europe shop online

o oo
billion - the total that European Ay
consumers estimate that T
they spent online in the past year .:.::::::
............................................................. 0000000
000000
000000
000000
® 0000000
000000 o0
000000
0000
o000
00
million European consumers ...::.::.
buy from abroad online ®

Fonte: PostNord-E-commerce in Europe 2018
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Anexo Il — Gastos europeus em e-Commerce em 2019
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Fonte: PostNord-E-commerce in Europe 2019
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Anexo 11 — Gastos europeus em e-Commerce em 2020
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Fonte: PostNord-E-commerce in Europe 2020
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Anexo IV — Compras online em Portugal, em 2019

NORTE
28%
PORTO
29%
CENTRO

. Fez compeas online
nos Ultimos 12 meses

325
@ Fezcomps onine LISBOA , A)

mas naa nos ultimos 12 meses 39 0/0
SUL

32%
==

Fonte: O Observador Cetelem 2019
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Anexo V - Visao geral das atividades de e-Commerce, em Portugal, 2020

sl ECOMMERCE ACTIVITIES

PERCENTAGE OF [ E WHO REPORT PERFORMING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE PURCHASED A MADE AN ONLINE MADE AN ONLINE
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL STORE ON THE PRODUCT ONLINE PURCHASE VIA A LAPTOP PURCHASE VIA A
TO BUY (ANY DEVICE) WEB (ANY DEVICE) |ANY DEVICE) OR DESKTOP COMPUTER MOBILE DEVICE

@@L @

88% 81% 65% 43% 33%

Fonte: Global Digital Report 2020
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Anexo VI - Visdo geral das atividades de e-Commerce, em Portugal, 2021

ECOMMERCE ACTIVITY OVERVIEW o

PERCENTAGE OF INTERNET USER 64 THAT HAS PERFORMED EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH i

PORTUGAL

SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE USED A SHOPPING PURCHASED A PURCHASED A
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL SITE OR STORE APP ON A MOBILE PRODUCT ONLINE PRODUCT ONLINE
TO BUY (ANY DEVICE) (ANY DEVICE) PHONE OR ON A TABLET (ANY DEVICE) VIA A MOBILE PHONE

89.5% 80.8% 66.7% 69.1% 36.1%

we .
SOURCE: Gl X.COM gggiql Hootsu'te

Fonte: Global Digital Report 2021
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