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Resumo

A intensidade das compras online, a consolidacdo de Marketplaces e, o
crescimento de lojas online contribuiram para a evolucdo do e-commerce em Portugal e,
para as empresas comegarem a encarar este canal online como meio de realizar negécios

e reformular a forma como desempenham as suas atividades econémicas.

O mercado automovel surge neste contexto como objeto de anélise, dadas as suas
especificidades e, por ser um dos setores que atravessa uma profunda transformacéo
digital. A aquisicdo de um automovel é uma compra de alto envolvimento emocional,
dificil e extremamente ponderada, no entanto o online tornou-se na ferramenta mais

utilizada para a pesquisa e recolha de informacéo.

Marcas em Portugal como a Hyundai, Caetano Baviera, Kia e Peugeot ja
implementaram as suas lojas online, digitalizando todo o processo de reserva do
automdvel, a venda no entanto prevalece maioritariamente de forma presencial, dado que
continua a existir alguma resisténcia e medos associados a este tipo de inovacao e,

sobretudo, a seguranca desta transacdo comercial.

A confianca e a percec¢do de risco sdo um dos principais obstaculos, em particular
para 0os consumidores que valorizam as suas experiéncias e canais sensoriais para

procederem a uma avaliacdo consciente dos produtos adquiridos.

A motivacdo deste estudo prende-se com a curiosidade em perceber se uma loja
online é efetivamente um canal viavel para as marcas de automdveis comercializarem os
seus veiculos, se a longo prazo a sua implementacao tem um impacto positivo e evidente
na visibilidade online da marca, nas vendas e no marketing e, ainda compreender 0s
fatores que incentivam e inibem os consumidores portugueses a compra de um automovel

através deste canal.

Palavras chave:

Intencdo de compra; Setor Automdvel; Comércio Eletrénico; Confianga Online; Compra

online



Abstract

The intensity of online shopping, the consolidation of marketplaces, and the
growth of online stores have contributed to the evolution of e-commerce in Portugal,
showing companies that the online channel is a viable means of doing business.

The automotive market emerges in this context as an object of analysis due to its
specificities and because it is one of the sectors undergoing a profound digital
transformation. The acquisition of a car requires high emotional involvement, is difficult,
and requires careful consideration. However, online channels have become the most

widely used tools for research and information gathering.

Brands in Portugal, such as Hyundai, Caetano Baviera, Kia, and Peugeot, have
already implemented their online stores, digitizing the entire process of car booking.
However, sales still predominantly occur in person due to some reluctance and fear
associated with this type of innovation and, above all, concerns about the security of

online business transactions.

Trust and risk perception are two of the main obstacles, especially for consumers
who rely on and value their experiences and sensory channels to consciously evaluate the

purchase of products.

The motivation for this study lies in the curiosity to understand whether e-
commerce is indeed a viable channel for car brands to market their vehicles and whether
the implementation of an online store has a positive and evident impact on the brand's
online visibility, sales, and marketing in the long term. Additionally, the study aims to
understand the factors that encourage Portuguese consumers to purchase a car through
this channel.

Key words:

Purchase Intention; Auto Industry; E-Commerce; Online Trust; Online Shopping



Indice geral

Capitulo I - INEFOAUGED ........oveiiieiiieiietee bbbt 1
Capitulo I I = ReViSA0 da lILEratUra...........cooiiiiiiiie i 7
2.1  Evolucdo, vantagens e desvantagens do Comércio Eletronico ...................... 8
2.2 Compras online vs Compras tradiCiONaiS...........ccceevveieereeiesieere e 8
2.3  Satisfacdo e fidelizac8o de ClIeNtesS .........cceevveveeii i 9
2.4 Ainovacdo que o Comércio Eletronico representa..........ccccceeevvenvecvesneenne. 11
2.5  Motivacdo para compras de usados ONlNE..........cccecveveieevecieeseese e 12
2.6 Personalizagdo no COMErcio EIEtronico ..........ccococvviieiiinineineseecse s 13
2.7  Fatores determinantes da intengdo de COMPra........ccocvvvrieieienene s 14
2.8  Fatores condicionantes da confianga online............cocoovvieiinincienincens 15
2.9  Navegacdo e seguranga nas compras ONliNe ..........ccocvvveveierenencnenenenens 17
2.10 Efeito da confianga nas compras ONlNE..........cccoereririnieieienene s 20
2.11  Vantagem REIATIVA .......ccooiiiiiiiiiieseeeee e 21
2.12 Como se preveé o futuro das 10jas online ..........ccccceeveeieieeve e 22
Capitulo 111 — Quadro de Referéncia da INVeStigagao ...........cccevrrereeriiiniiseeseseeeeieas 24
3.1  Quadro Referencial TEOMCO .......ccccviviieieieiere e 25
3.2 HipoOteses de INVESHIGACAD ......c.ccveiveeiieiieie et 26
Capitulo IV — MetodOIOGIaA ... ..ottt 29
4.1  Definicao da ProblematiCa.........ccccveiiiiiiiiiiic e 30
4.2  Método de Recolha de dados ..........coeiereiiiiiieiiiisieeee e 30
4.3 Pesquisa QUATALIVA ..........coueiiieiiiiie e 32
4.4 Pesquisa QUANTITALIVA ........ciueeiieeiie et 32
Capitulo V — Técnicas de recolha de dados...........ccccriirinininieiieeseeee e 34
5.1  Entrevistas SEMI-eStrUtULratas ........ccceieerieriinieniese e 35
5.2 ANALISE dOCUMENTAL .........coviiiieieiicieceeeee e 37
Capitulo VI- Procedimentos de pesquisa e Fontes de dados..........cccceveveveeieneiieneseeene, 38

Vi



6.1  POPUIACAD 8 AMOSIIA.....ccueeiieeieeieecie ettt nas 39

6.2 Analise dados eStatiStICOS......ccviviiiiiieieieiere e 40
Capitulo VII — Analise e discussao de resultados.........cccccevveviiiiiieieieene e 42
7.1 Procedimentos eStatiStICOS. .......eiiiiriiirieieie e 43
7.2 Validacdo das hipoOteses de iNVeStigagao..........ccovvrererinenienieeneneeeese s 51
7.3 Analise e discussdo do conteldo das entrevistas ...........ccceeveeererernienennns 56
7.4 Discussao das estatisticas € eNtreVISIas .........ccoeveerererisienereese e 61
7.5 Resposta aos objetivos de INVESIgaCAD..........ccerveririrerieieee e 62
7.6 Principais contributos da inVEStIgaGa0 ..........ccereririrenieieerese e 64
7.7  LimitacOes e RecomendagOes para investigacao futuras ...........c.ccocevvrvnnns 65
Capitulo V= CONCIUSAO. ..ottt 67
Referéncias BiblIOGrafiCaS ........cccvoiiiiiie e et 69
AANIEXOS etttk h ettt b bR e Rt Rt R e R e e Ee e R et R et R et e R Rt e be e nbe e nRe e nreeanne e 81
Anexo | — Entrevista Sandro Abegdo Grupo ASEara ..........ccoceeeveeererenenesesesennns 81
Anexo Il — Entrevista Cristina Rla Stellantis ............ccccocvvvviviiieienesece e 91
ANEXO T — QUESLIONANIO. .....eevvevieieiie ettt eneas 101

vii



Indice de Figuras

Figura 1 - Estudos Ad HOC Marktest..........ccocoveiieiiiiieiic s 3
Figura 3- Variaveis e HipOteses de EStUTO.........cocviireiiiiieiece e 28
Figura 4- Metodologias de INVESTIGAGED ........c..ervririeieieienesieseseeee s 31
Figura 5- Métodos de Recolha e Analise de Dados...........ccccveieiieieeie i 32
Figura 6- Caracterizagdo da AMOSLIA ........cccvevueiieiieieeeseese e se e e sre e 39
Figura 7- Frequéncia de compras ONINE ..........ccocooiiiiiiieienc s 40
Figura 8 - EQUAag80 REgreSSa0 LINBAT ........ccoiiiiiiiiieieie e 43
Figura 9 — Grafico Questionario (Grau de interesse em comprar carro online) ............. 63

viii


file:///C:/Users/PTALMEIDAR/Desktop/Entrega/DissertaçãoAlterações_02-Julho.docx%23_Toc142427636
file:///C:/Users/PTALMEIDAR/Desktop/Entrega/DissertaçãoAlterações_02-Julho.docx%23_Toc142427637
file:///C:/Users/PTALMEIDAR/Desktop/Entrega/DissertaçãoAlterações_02-Julho.docx%23_Toc142427638
file:///C:/Users/PTALMEIDAR/Desktop/Entrega/DissertaçãoAlterações_02-Julho.docx%23_Toc142427639
file:///C:/Users/PTALMEIDAR/Desktop/Entrega/DissertaçãoAlterações_02-Julho.docx%23_Toc142427641

Indice de Tabelas

Tabela 1- Quadro Referencial TEOICO .......cveiviiiiiiiie e 26
Tabela 2 - HipOteses de INVESHIZAGED ........cviveririririeiec s 27
Tabela 3- Entrevistados (Funcdo, empresa, e rea de NegOCI0)........cevververrereereriesrennnnns 36
Tabela 4 - Benchmarking (RequistoS TECNICOS)......c.ccvverurerieiieerieiieseeseeieeseesie e 37
Tabela 5- Estatisticas (Genero, Idade, Frequéncia de compras onling)............cccceeveee.. 40
Tabela 6- ANOVA (Fator INCentivo 1 VS GEraghes) .......cccerverererirereeieieneesie e 44
Tabela 7- ANOVA (Fator INCENtiVO 2 VS GEraGhES) .......cvverververieriiriinieieie e 44
Tabela 8- ANOVA (Fator Incentivo 3 VS GEraghes) .......ccoveiveiueeiveieeiieeieseesieeeesveenas 45
Tabela 9- ANOVA (Fator Incentivo 10 VS GErages) .......ccevvevueeeereeiieeieeseesieeeesieenns 45
Tabela 10 - ANOVA (Vencimento Mensal vs Grau de iNteresse) .........ccevverererennnn 46
Tabela 11- Independent Samples T Test (Vencimento Mensal vs Grau de interesse) ... 46
Tabela 12- Independent Samples T Test (GeracGes vs Grau de interesse) .................... 47
Tabela 13- Coeficientes (Requisitos € Grau de iNtereSSe).......ccveveveeveereesieeseereeseenns 47
Tabela 14- Coeficientes (Fatores importantes e Grau de iNteresse) .......coocvvvververeereeene. 49
Tabela 15- Coeficientes (Hipotese de INVeSIgaGa0 1) ......cccevververireriieiierieniesie e 51
Tabela 16- Coeficientes (Hipotese de investigagao 2) .........ccceeveveeiievieeiieiiese e 52
Tabela 17- Coeficientes (Hipotese de investigagao 3) .........cccevvevievieieciieseese e 53
Tabela 18 - Coeficientes (Hipotese de invVestigagdo 4) ........ccocvvererenieienenene e 54
Tabela 19 - Coeficientes (Hipotese de investigagdo 5) ........ccocvveririniieieie i 55
Tabela 20 - Coeficientes (Hipotese de investigacao 6) ..........ccccvevveveeveeiieiieeseeie e 56



Lista de abreviaturas

ACAP — Associacdo Automovel de Portugal
ANOVA — Anélise de Variancia

B2C — Business-to-Consumer

eWOM - Electronic Word of Mouth

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences

WOM — Word of Mouth



CAPITULO I - INTRODUCAO




Pertinéncia da investigacdo
A pertinéncia do presente estudo deriva de dois fatores, o crescimento do setor

automovel nos ultimos anos e a evolucdo da digitalizacdo nesta industria.

Segundo a Associacdo Automdvel de Portugal (ACAP), em Portugal a producao
de automoveis entre janeiro e fevereiro de 2023 cresceu 22,6% face ao periodo homologo
de 2022, para um total de 51.515 veiculos.

Se a digitalizacdo do processo de compra era uma tendéncia antes da pandemia,
hoje em dia algumas marcas do setor automével como a Hyundai e a Kia ja oferecem a
possibilidade de comprar um carro através do conforto de casa, um processo seguro, facil

e comodo.

Segundo o estudo “Gearshift” elaborado pela Kantar TNS em 2018 para o Google,
55% dos consumidores iniciam o seu processo de pesquisa no offline e 45% no online. A
pesquisa no Google (90%), os videos (79%) e os sites das marcas (70%) sdo os principais
alvos na pesquisa online. Em contrapartida, as visitas aos stands (51%) e os test drives
(39%) sdo de facto os principais pontos de contacto offline e, continuam a ser pontos de

contacto valorizados pelos portugueses no processo de tomada de decisdo.

E por isso crucial estudar o comportamento e jornada do novo consumidor digital
no setor automovel e, principalmente, os fatores que influenciam positiva e
negativamente a aquisicdo de um automdvel, assim como, 0s requisitos técnicos que

devem ser incorporados nas lojas online para assegurar uma boa experiéncia de compra.

O Standvirtual, a maior plataforma de comércio de veiculos em Portugal conduziu
um novo estudo de mercado sobre "Carros Novos", em parceria com a Marktest relativo
ao mercado automovel e a percecdo dos consumidores sobre comprar um carro online. O
estudo concluiu que existe uma maior predisposi¢do para comprar um carro online novo
(44%) do que usado (29%), dada a percecéo de poderem usufruir de um preco mais baixo,
comparativamente a jornada de compra tradicional. Os inquiritos do estudo destacam a
comodidade (35%), a comparacdo de precos (22%) e os descontos (14%) como as

principais vantagens da compra de um automovel online.

A confiancga no portal ou loja online escolhido é considerado o fator principal
(84%) associado a compra online, tal como, a credibilidade da plataforma (60%). No que

concerne ao processo de compra online de um carro, a possibilidade de consultar o



historial do carro (61%), a facilidade de transferéncia de propriedade (45%), a retoma do
veiculo incluida (40%), o financiamento (35%) e o seguro incluido (225) séo os atributos
mais valorizados. Mesmo com o0 aumento de adeptos de compras online, existe uma
preferéncia dos consumidores portugueses para receber o carro num ponto de venda
oficial (44%). Os dados deste estudo decorreram entre os dias 2 € 9 de margo de 2022.

Compraria um carro novo 100% online?
(5.11.22) (Total)

® Sim = Nao

Figura 1 - Estudos Ad Hoc Marktest



Objetivos da investigacao

As lojas online sdo hoje um dos canais digitais mais utilizados no mundo em
varios setores economicos. Estas plataformas foram concebidas a pensar nas necessidades
do consumidor atual, cada vez mais exigente. Hoje, os individuos preferem pesquisar e
comprar online e s&o fortemente influenciados pela conveniéncia e flexibilidade que estes

canais digitais oferecem.

No momento de adquirir um automdvel novo, a Internet é utilizada como
ferramenta para procurar e reunir o maximo de informagdes sobre 0 mesmo. Antes de 0s
consumidores se deslocarem ao concessionario, ja tém na sua posse toda a informacgéo

necessaria para uma potencial negociacao (Goncalves, 2015).

Se outrora o comércio eletronico era um conceito desconhecido, hoje é cada vez
mais uma realidade que consiste na venda de bens e servigos, sendo os termos de venda
negociados atraves da internet e, o respetivo pagamento através da mesma (Matias Ana
Catarina, 2020).

A investigacdo em causa esta meramente focada em Business-to-Consumer,
transacdes eletronicas realizadas entre uma empresa e o consumidor final, em linha com
as marcas Kia e Peugeot que fizeram parte do estudo, através das entrevistas semi-

estruturadas realizadas a dois especialistas do setor automével.

O crescimento abrupto do comércio eletronico em Portugal prende-se com a
conveniéncia oferecida e, com o facto de o tempo e as barreiras geograficas terem sido

totalmente eliminadas, o que veio acelerar a expansao de negécios online além-fronteiras.

No geral, é valido afirmar que os utilizadores confiam nas lojas online e nos
servigos digitais, mas no que concerne a compra de automaveis online, um investimento

avultado e ponderado, existem ainda algumas insegurancas quanto a transagcdo comercial.

A principal finalidade desta investigacdo é apurar se a implementacdo de uma
plataforma de e-commerce para comercializar carros € um investimento viavel para o
crescimento das vendas dos fabricantes do setor automovel, grupos retalhistas e
importadores do setor automdvel e, qual a probabilidade dos portugueses comprarem o

seu proximo veiculo totalmente online.

Encontrado o objetivo geral da investigacdo, podem avancar-se 0S objetivos

especificos do estudo:



* Objetivo especifico 1 — identificar os fatores que incentivam e inibem os

consumidores portugueses a comprar a sua proxima viatura totalmente online.

* Objetivo especifico 2 — compreender quais 0s requisitos funcionais e técnicos
chave que os portugueses valorizam numa loja online no momento de comprar um carro

e, que asseguram uma boa experiéncia de compra online.

* Objetivo especifico 3 — perceber que estratégias podem as marcas do setor

automovel implementar para transmitirem mais confianga no processo de compra online.

* Objetivo especifico 4 — compreender se a implementacdo de lojas online no
setor automadvel tem impactos positivos na visibilidade online das marcas e no aumento

das vendas.

Num primeiro momento, procurou-se rever a literatura associada a influéncia de
fatores como o design e acessibilidade web no incentivo a compra online, estratégias que
conduzem a satisfacéo e fidelizacdo de clientes na compra de automdveis, condicionantes
na intencdo de compra online e, percec¢des de risco associados a seguranga e privacidade
dos dados online, permitindo concretizar um estudo empirico e formular conclusées que

oferecem uma abordagem clara e suscinta da tematica em estudo.

Tendo esta problematica em consideracéo, apresento a interrogacao norteadora da

investigacdo: "Quais as vantagens da implementacéo de lojas online no setor automével?"
Estrutura da dissertacao

A revisdo de literatura foi imprescindivel para identificar as problematicas
relacionadas com as compras online e, compreender a perce¢éo atual dos consumidores

portugueses sobre a compra de um carro numa loja online.

Para chegar a estas ilac6es foi identificada a importancia de realizar entrevistas a
dois especialistas de marketing que exercem funcdes em dois Grupos de renome no setor

automovel, designadamente a Stellantis Espanha e o Grupo Astara.

O propdsito das entrevistas em profundidade foi conhecer a motivacdo por detras
da implementacéo das lojas online da Kia Vibe e da Peugeot Espanha.

N&o obstante, foi igualmente estruturado um questiondrio destinado a
consumidores portugueses que poderdo vir a comprar uma viatura através de uma loja
online, com o intuito de identificar as suas motivacdes, 0s principais entraves e, 0s
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requisitos técnicos que valorizam numa loja online para uma boa experiéncia de compra

de um automaével.

A investigacdo esta estruturada em oito capitulos, sendo o ponto de partida um
capitulo introdutorio sobre a importancia do e-commerce, 0 objeto de estudo e a

relevancia da investigacéo.

Uma segunda parte com a apresentacdo da revisdo de literatura composta pelas
reflexbes dos autores sobre o surgimento e vantagens do comércio eletrénico, as
diferengas entre as compras online e as compras tradicionais, motivagdes para a compra
de carros usados, fatores determinantes da confianca e intencdo de compra online,
culminando com uma previsdo empirica quanto ao futuro das lojas online no setor

automovel.

A metodologia, na qual é apresentada a definicdo da problematica, objetivos
gerais e especificos, métodos de pesquisa e recolha de dados e a descricdo da amostra

analisada.

Segue posteriormente a andlise e discussdo de resultados, com a sistematizacao
dos procedimentos estatisticos, validacdo das hipOteses de estudo e andlise das
entrevistas, finalizando com a concluséo e interpretacdo dos resultados obtidos com a

investigacao, as principais limitacdes e perspetivas futuras de investigacao.



CAPITULO I I - REVISAO DA LITERATURA




2.1 Evolucédo, vantagens e desvantagens do Comércio Eletronico

O Comercio Eletronico pode ser definido como um conjunto de transacdes
comerciais realizadas atraves de dispositivos eletronicos, desde que estes estejam ligados
a Internet, viabilizando a consumidores de qualquer parte do mundo a aquisicdo de
produtos ou servigos sem o contacto humano com o vendedor (Machado, 2015).

Em qualquer parte do mundo, existe um grande ndmero de consumidores que
prefere este canal de compras em compara¢do com o comércio tradicional, estando entre
as principais vantagens a conveniéncia, a poupanca de tempo e a comparagdo imediata de

produtos e precos a distancia de um clique (Xu, Mundon & Zeng, 2016).

J& segundo Mclaughlin (2015), muitos consumidores preferem realizar as suas
compras online por Ihes ser mais conveniente e, pela possibilidade de terem um maior
controlo e variedade de escolha. E desta forma que o e-retailing passa a representar o
conforto de comprar a partir de casa, mas também a conveniéncia de o fazer em qualquer

parte do mundo (Mclaughlin, 2015).

Né&o obstante, 0 Comércio Eletronico é indissociavel do conceito de globalizacéo,
permitindo que pequenas e médias empresas consigam chegar a um grande nimero de

potenciais clientes, com um investimento reduzido (Mclaughlin, 2015).

Com o aumento de adeptos das compras online, as empresas comecam a encarar
0 comeércio eletrénico como uma oportunidade de negocio, a adaptarem e otimizarem as

suas plataformas online como canal de vendas (Mclaughlin, 2015).

Contudo, no decorrer desta jornada pela transformacdo digital, empresas e
consumidores avizinham cada vez mais desafios inerentes ao e-retailing, sendo os mais
comuns a falta de contacto fisico com o produto e a abundancia de informacéo, que torna

todo o processo de compra mais complexo (Mclaughlin, 2015).
2.2 Compras online vs Compras tradicionais

A compra online diferencia-se em diversos aspetos da experiéncia de compra
tradicional. (Ansari, Mela e Neslin, 2008; Kusum e Farris, 2017). De referir em primeiro
lugar, os locais de transacdo. Quando realizam compras offline, os clientes tendem a

escolher uma loja proxima.



Em contrapartida, os consumidores podem comprar online a partir de qualquer
parte do mundo e, em qualquer altura do dia, uma vez que as lojas online estdo disponiveis
24/7 (Ansari, Mela e Neslin, 2008; Kusum e Farris, 2017). Em segundo lugar, numa loja
online, os consumidores podem alterar o produto a qualquer altura, ja num
estabelecimento fisico essas modificacGes dificilmente sdo implementadas, além do
tempo e custos associados (Ansari, Mela e Neslin, 2008). Para os clientes existem riscos
na altura de decidir comprar online, uma vez que a maioria dos vendedores ndo tem loja
fisica, o que impossibilita que o produto seja testado antes da compra (Ansari, Mela e
Neslin, 2008).

Neste sentido, para as pequenas e médias empresas, 0 comércio eletrénico
possibilitou competir com grandes organizacdes, sem necessidade de investir quantias
muito avultadas (Nisar & Prabhakar, 2017; Sinkovics et al., 2013). Para os consumidores,
representa mais comodidade, menos tempo despendido, mas, principalmente, acesso a

uma maior diversidade de produtos (Nisar & Prabhakar, 2017; Sinkovics et al., 2013).
2.3 Satisfacao e fidelizacéo de clientes

A satisfacdo estd diretamente associada ao impacto nas receitas futuras das
organizacOes (Fornell, 1992) e, motiva diariamente as empresas a reverem as suas
estratégias de marketing para alavancarem a sua rentabilidade. J& a fidelizacdo € a
capacidade de uma empresa reter os clientes, o que se traduz na recompra dos seus

produtos e servicos além da capacidade de recomendar os mesmos (Johnson,1997).

Niveis elevados de qualidade fomentam altos niveis de retencdo de clientes, que
acabam por estar fortemente relacionados com a rentabilidade (Fornell, 1992). A
diminuicdo da satisfacdo do cliente pode relacionar-se a falta de seguranca e de
privacidade, auséncia de contacto humano, servi¢o atempado, tecnologia atualizada ou, a

ma concecao das paginas web (Pauwels et al., 2011; Bamfield, 2013).

Para Bayraktar et al. (2011) uma empresa ndo consegue manter a sua
competitividade no mercado sem niveis adequados de satisfacdo geral do cliente. Neste
sentido, € vital monitorizar regularmente os niveis de satisfagéo e fidelizacdo, quer através
da capacidade de retengdo de clientes, quer atraves da recomendagéo, devendo esta tarefa

fazer parte das grandes prioridades dos departamentos de marketing (Fornell, 1992).



Para Oliver (1980), a satisfacédo do cliente passa pela comparacao das expectativas
do consumidor relativas a experiéncia de compra do produto ou servico. A satisfacdo do
consumidor traduz-se na forma como a empresa consegue obter clientes e,
consequentemente, na capacidade de os fidelizar (Salgueiro, 2009). A insatisfacdo face a
uma caracteristica do produto ou servico pode surgir da insatisfacdo no seu todo, mesmo
que existam altos niveis de satisfacdo perante outras caracteristicas desse produto ou
servigo (Salgueiro, 2009).

Para Oliver (1980), a satisfacdo do cliente podera verificar-se numa transacao em
particular ou em toda a experiéncia que o cliente acumulou. A primeira corresponde a
avaliacdo do consumidor numa Unica experiéncia de um produto ou servico. A segunda
diz respeito a satisfacdo cumulativa do consumidor como soma das varias avaliacoes e

interacdes que estabeleceu com a marca (Waligéra, 2007).

Cada definicdo de satisfacdo tem a sua particularidade e relevancia, no entanto, a
conclusdo é comum: a satisfacdo € uma forma de criar valor aos consumidores, contribui
para a empresa antecipar, corresponder e melhorar a gestdo de espectativas. (Dominici e
Guzzo, 2010).

A fidelizacdo ndo viabiliza apenas solidificar uma base de clientes estaveis,
permite identificar produtos com maior apeténcia de compra, atrair e reter clientes
(Fornell, 1992). Qualquer empresa que pretenda atrair e fidelizar clientes no contexto
online precisa de perceber o que condiciona a confianca online dos consumidores
(Fornell, 1992).

Ltifi e Gharbi (2012) argumentam que a lealdade representa uma forte relagdo
entre a marca e o cliente. Essa forte relacdo manifesta-se através de uma ligacéo
emocional que une os consumidores a continuidade das compras e consumo. A lealdade
eletronica pode ser expressa como lealdade a loja online, o que significa que os

consumidores retomam a loja para comprar artigos da mesma marca.

A lealdade esta fortemente relacionada com o atendimento de qualidade, entrega
atempada, apresentacdes de produtos atrativos, transporte, manuseamento conveniente,
precos razoaveis, politicas de privacidade claras e de confianca. (Dominici e Guzzo,
2010).
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2.4 Ainovagdo que o Comércio Eletronico representa

Construir uma loja online implica o desafio da empresa replicar a sua identidade
de marca no contexto online (Ribeiro & Nobre, 2016). A Internet ndo é apenas uma
poderosa ferramenta de comunicacao, engloba ainda, todo o processo de negdcio, desde
a logistica, gestdo de stocks e servico ao cliente (Ribeiro & Nobre, 2016).

Ainda que o e-retailing tenha cada vez mais relevo atualmente, a presenca fisica e
online devem continuar a coexistir, devendo agora mais do que nunca serem vistas como

experiéncias diferentes, mas complementares (Ribeiro & Nobre, 2016).

A mais valia das lojas fisicas esta no contacto fisico com o produto, enquanto no
digital o consumidor tem a liberdade de pesquisar por mais informacéo, comparar precos
e ler reviews (Mirsch, Lehrer, & Jung, 2016). Todavia, uma empresa capaz de
proporcionar ao cliente uma experiéncia omnichannel, mantendo a complementaridade e
a sua imagem de marca nos varios canais, diferencia-se em larga escala da concorréncia
(Barwitz & Maas, 2018).

As empresas capazes de criar uma experiéncia de compra mais personalizada
atendem as necessidades dos clientes, alimentando relacbes mais duradouras (Barwitz &
Maas, 2018; Chen et al., 2016; Lihra & Graf, 2007).

A somar a isto, é relevante alavancar que ja existem estudos que provam que 0S
utilizadores de multicanal gastam, por norma, mais dinheiro nas suas compras (Lihra &
Graf, 2007). Entre os diversos desafios em proporcionar uma experiéncia omnichannel
estd o comportamento mais imprevisivel do consumidor, que tende a alternar entre o
online e o offline (Barwitz & Maas, 2018; Chen et al., 2016).

Clientes que utilizam vaérios canais durante o processo de compra, sobretudo
guando realizam as suas pesquisas online anteriores a compra, tém mais tendéncia para
comparar um maior numero de lojas e marcas, dada a facilidade de acesso a informagéo
(Lihra & Graf, 2007).

Independentemente do método de compra, as empresas tém necessariamente de
perceber o impacto que as motivacdes, espectativas e, a percecdo da marca tém no

processo de decisdo de compra do cliente (Lihra & Graf, 2007).
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2.5 Motivagao para compras de usados online

Os consumidores vém nas compras online conveniéncia, uma vez que lhes
proporciona um beneficio econdmico. Enquanto os consumidores compram um produto
numa loja online mais barato, os vendedores obtém melhores margens de lucro (Turban
etal., 2017).

A escala de motivacao de compras em segunda méo de Roux e Guiot (2010) revela
que a recreacdo e a motivacdo econdmica dos consumidores 0s incentiva a comprar
produtos em segunda méo. Determinantes como a interacdo social (Ertz et al., 2015), a
confianca (Lee e Lin, 2005), escolha sustentavel, preco, e singularidade também

excercem influéncia.

A disponibilidade de mais produtos (Balasubramanian et al., 2005; Hvass, 2015);
a acessibilidade para comprar a qualquer hora e dia (Reichheld et al., 2000), a informacéo
relevante sobre o produto em segunda méo (Resnick e Zeckhauser, 2002) fazem parte da

motivacao das compras em segunda mao.

A comparacdo de precos (Reichheld et al.,2000) é aplicada apenas no contexto das
compras online (Sihvonen e Turunen, 2016). A necessidade de exclusividade e prazer sao
determinantes comuns para as compras em segunda mao (Bardhiand Arnould, 2005; Lane

et al., 2009; Prieto e Caemmerer, 2013; Turunen e Leipamaa-Leskinen, 2015).

A motivagdo da moda representa a vontade dos clientes criarem um estilo Unico e
pessoal (Ferraro et al., 2016). A motivacdo econdémica refere-se a consciéncia de precos
(Roux e Guiot, 2010), a possibilidade de negociar e procurar pre¢cos mais baratos. Rohm
e Swaminathan (2004) revelam cinco motivagdes diferentes para as compras, tais como
a conveniéncia, variedade, procura de informacdo, experiéncia de compra e interac¢do
social. Shin et al. (2013) identificam que o design do website, a utilidade da informacao,
0 sistema de pagamento, e a seguranca tém um efeito positivo significativo nas

motivacdes de compra.

Kim e Lennon (2013), Celsi e Gilly (2001) destacam o pre¢co como uma
importante motivacdo de compra. Ha e Stoel (2009), e Park et al. (2012) argumentam que
uma vasta gama de disponibilidade de produtos e comparagéo de pregos entre produtos

semelhantes motiva 0s consumidores a compra em segunda mao.
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A procura de informacdo, facilidade de utilizacdo e utilidade representam a
motivacdo da conveniéncia (Khare et al., 2012; Rohm e Swaminathan, 2004). A
conveniéncia representa a poupanca de tempo e esforco nas compras (Bellenger e
Korgaonkar, 1980; Rohm e Swaminathan, 2004), onde o tempo representa rapidez,
poupanca de tempo, ou fazer duas coisas de cada vez para ser mais produtivo, e o esforco

refere-se a uma tecnologia que facilita o trabalho, é facil de usar, e poupa energia fisica.

Os clientes que sdo orientados para a conveniéncia preferem canais online do que
lojas offline, uma vez que poupam tempo e esfor¢co no que respeita a pesquisa de

informacdo e a realizacdo de encomendas a qualquer altura e dia (Kollmann et al., 2012).

A dimensdo hedonica consiste em prazer nostalgico e necessidade de
singularidade (Ferraro et al., 2016; Roux e Guiot, 2010). O desejo de ser Unico refere-se
a tendéncia dos clientes para mostrar a sua individualidade através da aquisicdo de
produtos a terceiros (Tian et al., 2001), o que constitui uma importante motivacéo de

compra em segunda méo (Edbring et al., 2016).
2.6 Personalizacdo no Comércio Eletronico

As inovagOes podem servir o propdésito de otimizar um ou varios aspectos dos
servigos, melhorando assim a forma como os clientes a experimentam. A experiéncia do
cliente é a resposta subjetiva a todas as facetas da empresa (Lemke, Clark, & Wilson,

2011), uma parte vital do mundo dos negocios.

De acordo com a perspetiva tedrica de Lemon e Verhoef (2016), a experiéncia do
cliente € construida sobre cinco tipos de respostas: respostas cognitivas, emocionais,
comportamentais, sensoriais, e sociais. Juntas, formam um entendimento holistico
baseado em todas as intera¢Oes diretas e indiretas com a empresa (Lemon & Verhoef,
2016). Os clientes sdo sensiveis aos mais pequenos detalhes, facto este que exerce um
impacto significativo na avaliacdo de toda a experiéncia (Bolton, Gustafsson, McColl-
Kennedy, Sirianni, & Tse, 2014).

Personalizacdo nas compras online é uma estratégia que pode ajudar a convencer
os clientes a visitar uma loja online e aumentar as suas intengdes de compra (Ho e Bodoff,
2014; Pappas et al., 2017). Com efeito, percepgOes positivas e familiaridade com a loja
online geram resultados positivos na confianga dos consumidores, ao minimizar a

preocupacao sobre potenciais falhas de seguranca das informacdes pessoais (Eastlick, M.
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A., & Lotz, S., 2011; Ha e Perks, 2005). A reputacao percebida da marca tem um efeito
positivo na confianga online (Eastlick, M. A., & Lotz, S., 2011; Ha e Perks, 2005).

2.7 Fatores determinantes da inten¢éo de compra

De acordo com os estudos de He et al. (2008), a falta de intencéo de compra online

é o principal obstaculo no desenvolvimento do comércio eletronico.

No setor automoével, a decisdo de compra para além de ser exigente, requer um
elevado envolvimento dos consumidores (Assael, 1992). O automovel ndo € um mero
meio de transporte, mas uma extensdo da personalidade ou da imagem que a marca
pretende transmitir (Satish e Bharadhwaj 2010). Cada marca de automovel tem valores
intrinsecos, que motivam o consumidor a desejar ou desprezar, condicionando a sua

intencdo de compra (Assael, 1992).

A marca ndo corresponde a um mero nome ou logétipo, mas a um conjunto de
aspetos tangiveis e intangiveis que transmite aos consumidores um significado, uma
imagem e uma personalidade (Serra, 2014). Tal como referiu Serra (2014) as marcas

“servem como mapa orientador para o comportamento de compra”.

Cada vez mais, os consumidores compram produtos ndo somente pelo que eles
fazem, mas sobretudo pelo que eles representam (Holbrook M., 1994; Campbell, 1987).
O consumidor procura marcas com as quais se identifique ou, que de alguma forma

possam contribuir para a sua imagem.

Para Sheth et al. (1991) o consumidor procura marcas com as quais consiga
estabelecer ligacdes afetivas e socio-emotivas (paixdo e a autoconexao), ligacao cognitiva
(parceria e intimidade) ou ligagcbes comportamentais (comprometimento). Sheth et al.
(1991) definem que a lealdade & marca, a experiéncia anterior e o Brand Equity sustentam
47,6% da intencdo de compra com determinada marca de automoveis. Ja segundo Aaker
(1998) o grupo de marcas com maior prestigio acaba por se destacar no mercado e, por

conquistar o consumidor, pela maior aposta em marketing relacional e experiencial.

Com a analise destes fatores, fica claro que as marcas que vingam no mercado
usam o marketing relacional e experiencial para estreitar o relacionamento com clientes
e, para promover o valor da propria marca (Bernd Schmitt, 2009). Depois das marcas

conseguirem identificar e compreender os fatores que determinam a intengéo de compra,
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devem passar para 0 proximo passo: manter os clientes satisfeitos e saber como os
fidelizar a marca (Mihart, 2012).

Segundo Arndt (1967) a experiéncia anterior com a marca, a publicidade e o

WOM recebido contribuem para determinar 18,8% das associa¢fes a marca.
2.8 Fatores condicionantes da confianga online

De acordo com (Ling, Chai & Piew, 2010), através da experiéncia prévia de
compras online, 0s consumidores conseguem obter uma experiéncia de qualidade neste
tipo de comércio, minimizando assim o risco percebido relativamente ao comércio das
lojas fisicas. Além de, os consumidores com experiéncia de compra online estarem mais
propensos a comprar online, em relagdo aos que néo tiveram nenhuma experiéncia online
(Ling, Chai & Piew, 2010).

A experiéncia de utilizacdo da internet é determinante para realizar compras
online (O’Cass & Fennech, 2003), pois muitas experiéncias anteriores aumentam a

confianca relativamente ao comércio eletronico para a aquisicao de produtos.

A autoeficacia no comeércio eletrénico estd fortemente relacionada com a
facilidade em encontrar a informacgéo pretendida, precos apelativos e a capacidade de

comprar um produto online (Hill & Beaty, 2011).

E sabido que o comércio tradicional oferece a vantagem de transmitir emocdes
relacionadas com o olhar, o sentir, e 0 comparar. Fatores estes capazes de proporcionar
relaxamento e prazer a quem opta por esta modalidade de comércio (Hill & Beaty, 2011).
No que concerne ao comércio eletronico, dificilmente sera visto como um substituto para
a experiéncia de lazer associada ao comércio convencional (Anckar, 2003). Anckar
encara este ponto como um impedimento a utilizacdo do comércio eletrénico, em linha

com as raz0es de seguranca inerentes.

A visdo, a audigdo, o paladar, o olfato e o tato permitem as pessoas receber
informacdes sobre 0 meio envolvente onde se encontram. Estes canais sensoriais estdo
relacionados com a natureza do consumo (Hill & Beaty, 2011). Os consumidores que,
devido a sua natureza cognitiva, tém necessidade de experiéncias multissensoriais para
avaliar produtos, estdo menos propensos em adquirir produtos numa loja online (Citrin,
Stemb, Spangenbergb & Clarkb, 2002).
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Tal como afirma Gupta (2015), quando os consumidores optam por adquirir
produtos online, ndo tém a possibilidade de tocar ou sentir o produto. Esta impossibilidade
envolve muitos riscos, tais como, a cor escolhida ser diferente da idealizada e, inclusive,
o tempo de rececdo do produto. Gupta (2015) ressalva ainda a possibilidade de o produto

chegar danificado ao cliente.

Entre os variados fatores que contribuem para a confianca online, podemos
destacar: a qualidade, o apoio ao cliente, entrega de produtos a tempo, apresentacdo
convincente dos produtos, um modo de expedi¢do conveniente, precos razoaveis, clareza
das politicas de privacidade e devolugdo das encomendas, assim como a reputacdo da
empresa, sem esquecer, a seguranca para efetuar o pagamento online e a informacéo de
privacidade (Abyad, 2017).

Lumsden & MacKay (2006), assim como Gefen & Straub (2004), abordam o
conceito de confianca disposicional intimamente associado a atitude da compra online,
ou seja, a disposicdo que o consumidor tem em confiar. O conceito de confianca
disposicional ndo tem por base experiéncias ou conhecimento especifico, mas a
experiéncia da vida geral. Segundo estes autores, a confianca disposicional influencia a
confianca institucional e interpessoal, tendo impacto direto na intencdo de confiar e na

atitude face a compra online (Gefen & Straub, 2004).

Se dado consumidor tem dificuldade em confiar de uma forma geral, é improvével
que seja facil confiar no comércio eletronico (Lumsden & MacKay, 2006). A confianca
relaciona-se positivamente com a atitude face as compras online (Lumsden & MacKay,
2006).

Por ser um fenbmeno recente para muitos internautas, o comércio eletrénico é
visto como uma transacdo comercial arriscada, quando comparado a uma compra numa
loja fisica (Ling & Chai, 2010).

Abyad (2017) realga o fato de o comércio eletronico ocorrer sem o contacto fisico
entre o cliente e o fornecedor, assumindo-se assim como um fator de preocupacao e
inquietacdo que motiva o consumidor a questionar a legitimidade e autenticidade da

entidade, dos seus produtos e servicos, fator tambem referido por Forsythe & Shi (2003).
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N&o obstante, € o risco financeiro e, em particular, com o cartdo de crédito, que
mais preocupa os internautas nas transagoes eletrénicas (Forsythe & Shi, 2003; Ling &
Chai, 2010; O'Cass & Fenech, 2003).

A percecdo de seguranca e privacidade no momento de adquirir um produto online
afeta diretamente as atitudes do consumidor, segundo Ling & Shi (2010). Em caso de

experiéncias bem-sucedidas vé-se um efeito positivo e motivador (Ling & Shi, 2010).

Seguindo o pensamento de Ling & Shi (2010) é mais facil identificar este efeito
nas grandes empresas e com reputacdo positiva, uma vez que do ponto de vista dos
consumidores € mais provavel estas empresas serem vistas como entidades confiaveis,

pelo estatuto e credibilidade inerentes nas informacdes disponibilizadas nos websites.

Ja O’Cass & Fenech (2010) apontam o risco de terceiros poderem ter acesso aos
dados do cartdo de crédito do consumidor como barreira a compra online. A desconfianca
em relacdo a uma potencial utilizacdo indevida das informacGes pessoais, assim como, 0
tempo de demora em receber os produtos encomendados, sdo também referidos por
Forsythe & Shi (2003) como riscos prejudiciais na intengdo de compra online.

O e-commerce permite aos consumidores procurarem informacdo e, a
oportunidade de comprarem produtos através de uma interacdo direta com a loja online.
As compras nestes canais baseiam-se na aparéncia das lojas online, na qualidade da
informacdo, organizacdo, videos e descricbes dos produtos e, ndo na experiéncia
efetivamente real. (Lohse and Spiller, 1998; Kolesar and Galbraith,2000). J& as compras
presenciais baseiam-se principalmente em interacdes face a face entre os consumidores e

0s responsaveis pelo atendimento ao cliente.

A promessa do comércio electronico depende, em grande medida, do design,
layout, facilidade de navegacdo das interfaces e, interacdo com as mesmas (Hoque e
Lohse, 1999; Griffiths et al.,2003). Além disso, a apresentagcdo, organizacdo da
informagdo e navegacdo sdo importantes na construcdo da confianga no comércio
eletronico (Gefen & Straub, 2004).

2.9 Navegacdo e seguranca nas compras online

A utilidade percebida é o indicador que quantifica o valor e eficacia de um website

durante o processo de compra online (Hu et al., 2009; Lai &amp; Wang, 2012).
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A percecdo da utilidade do website depende da eficiéncia das caracteristicas
tecnoldgicas, como motores de pesquisa avangados e 0 servi¢o personalizado prestado
aos consumidores (Kim and Song, 2010).

Um estudo de Kim and Song (2010) defende que os consumidores esperam
receber informacdo Util e navegar convenientemente pela loja online. Caso contrério, 0s
consumidores escolherdo 0s seus concorrentes, uma vez que ha muitos produtos

semelhantes noutras lojas online (Kim and Song, 2010).

A interface da loja online influencia a experiéncia de compra dos consumidores
(Griffiths, 2003). Um design responsivo reduz o custo de pesquisa dos consumidores e 0
tempo necessario no processamento da informacao (Hoque e Lohse, 1999). As compras
online sdo agradaveis e satisfatdrias para os consumidores quando os websites séo
rapidos, organizados e faceis de navegar, minimizando desta forma o tempo de compra e
o esforgo cognitivo despendido a descobrir os passos para comprar online (Szymanski e
Hise, 2000).

A seguranca das transagOes online continua a dominar as discussdes sobre o
comércio eletronico (Elliot e Fowell, 2000; Szymanski e Hise, 2000; Liao e Cheung,
2001). Os consumidores manifestam as suas preocupacdes com a divulgacdo das

informagdes privadas e financeiras.

Embora a maioria das lojas online forne¢a uma politica de protecéo da privacidade
das informacBes pessoais e garantia de seguranca das transacdes, nao oferecem
informacdes detalhadas sobre como as transacfes e os dados pessoais sdo protegidos
(Elliot e Fowell, 2000). Quando os consumidores confiam numa empresa, sabem que esta
é capaz de satisfazer as suas necessidades e desejos e, eventualmente, tornam-se leais a

empresa (Ravald e Gronroos, 1996).

Com informagéo rastreada e comparativa entre alternativas, os consumidores
conseguem reduzir o custo da pesquisa de informagdo e o esfor¢o na tomada de decisdes
de compra (Gefen & Straub, 2004),

Embora o consumidor possa receber um bem tangivel no final da transaccdo
online, os beneficios para o consumidor ndo estdo no bem adquirido, que poderia ter sido

obtido através de canais alternativos (Kolesar e Galbraith, 2000).
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Em contrapartida, os beneficios Unicos para o consumidor estdo na realizacdo da
prépria transacgdo de compra online, tais como poupanca de tempo, maior comodidade e
reducdo do risco de insatisfacédo (Celsi, Mary e Gilly, Mary, 2001). Assim, 0 servi¢o ao
cliente e a promocdo sao também fundamentais na concep¢do de uma loja online
(Jarvenpaa e Todd, 1997; Lohse e Spiller, 1998).

De acordo com a literatura sobre sistemas de informacédo, acredita-se que a
qualidade da informacdo e a qualidade da interface do utilizador afectam a satisfacdo da

informacdo do utilizador (DeLone and McLean, 1992; Wang and Strong, 1996).

A informacdo fornecida pela loja online esta dividida na informacgdo sobre
produtos e informacdo sobre servigos. A informacédo sobre o produto inclui informacao
sobre atributos do produto, recomendagdes de outros consumidores e relatérios de
avaliacdo. A informac&o de servigos inclui FAQs, informacao de encomendas, politica de

entregas, e campanhas de promocao.

Para avaliar a informacdo sobre produtos e servigos sao geralmente considerados
cinco componentes de qualidade de informacéo, a relevancia, suficiéncia, ludicidade,
consisténcia e compreensibilidade (DeLone and McLean, 1992; Wang and Strong, 1996;
Moon and Kim, 2001).

As informacdes apresentadas pelas lojas online devem apoiar o0 servigo ao cliente
e a pesquisa de produtos. Tal informac&o deve ser Util e relevante para prever a qualidade

e utilidade de um produto ou servico (Celsi, Mary e Gilly, Mary, 2001).

Para satisfazer as necessidades de informacéo dos consumidores, tal informacéo
deve ser atualizada na apresentacdo de produtos e servicos, suficiente para agilizar uma
decisdo, consistente na representacdo e formatagdo do contetdo, e facil de compreender
(Wang and Strong, 1996; Zhang et al.,2000).

A qualidade da interface esta relacionada com o layout da loja online, a sequéncia
de navegacéo e a conveniéncia de procurar um produto ou informacéo (Spiller e Lohse,
1997; Szymanski e Hise, 2000).

Uma vez que a transacdo de compra pode ser negativamente influenciada pelo
fraco design da loja online, é essencial compreender os efeitos de diferentes layouts,
caracteristicas organizacionais, e de navegacdo no comportamento de compra dos

consumidores (Lohse e Spiller, 1998). As lojas online facilitam a navegacdo dos
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consumidores fornecendo caracteristicas tais como funcbes de pesquisa, navegagdo

guiada, e mapas do site.

Outro factor que afecta a satisfacdo da informacdo no ambiente Web € a
seguranca. Os consumidores estdo preocupados com a seguranca do pagamento online, a
fiabilidade e politicas de privacidade da loja online (Gefen & Straub 2004).

Assim, a seguranca é um fator critico na aquisicao e retencdo dos consumidores
como utilizadores de servicos de compras online. As preocupacdes de seguranca no
comeércio eletronico podem ser divididas em preocupacdes sobre autenticacdo de
utilizadores e preocupacdes sobre seguranca de dados e transaccdes (Rowley, 1996;
Ratnasingham, 1998). De acordo com a pesquisa anterior (Elliot e Fowell, 2000;
Szymanski e Hise, 2000), a medida que a perce¢do do risco de seguranca diminui, a

satisfacdo com o servigo de informacdo das lojas online aumenta.

A garantia de seguranca também desempenha um papel importante na formacéo
da confianca, reduzindo as preocupacgdes dos consumidores sobre o abuso de dados
pessoais e a vulnerabilidade dos dados de transacdo (Jarvenpaa e Todd, 1997;
Ratnashingham, 1998).

Os consumidores querem informacdo detalhada sobre como os seus dados
privados mais sensiveis e as transacdes serdo assegurados (Elliot e Fowell, 2000). Assim,
se 0 nivel percecionado de garantia de seguranca corresponder as expectativas do
consumidor, este pode estar disposto a revelar as suas informacdes pessoais € a tentar
comprar online. Neste sentido, é espectavel que os consumidores percebam os beneficios
relacionais de uma loja online (reducdo de riscos, eficacia na pesquisa de informacéo, e
minimizacao dos custos de transa¢do), como resultado da sua avaliacdo das caracteristicas

dessa loja online.
2.10 Efeito da confianca nas compras online

Dominici e Guzzo (2010) afirmam que a confianca online esta ligada a seguranca.
A lealdade e a confianga na marca em geral podem ajudar a superar algumas desvantagens
das compras online. O receio de fraude online com cartdo de crédito é um dos principais

entraves a utilizacdo do comércio eletronico.

O valor percebido estd positivamente relacionado com as intengbes dos

consumidores ao comprar através da loja online e, contribui para a lealdade eletronica, ao
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minimizar a necessidade dos consumidores irem atras de marcas com produtos similares.
Os riscos associados as compras online incluem risco financeiro, defeitos no produto e

risco de atraso na entrega (Dominici e Guzzo, 2010)

Devido a falta de contacto e interacdo direta com os comerciantes e a loja fisica,
presume-se que as compras online apresentem riscos mais elevados para os consumidores
(Pavlou et al., 2007; O&Cass e Carlson, 2011). Isto implica que as atitudes dos
consumidores online em relacéo a um produto sdo predominantemente influenciadas pela

percecdo de confianca (Van Der Heijden et al., 2003).

Muitos investigadores estabeleceram uma ligacao positiva entre vantagem relativa
e confianca (O'Cass & Carlson, 2011), bem como entre confianca e atitude face as
compras online (Akroush e Al-Debei, 2015).

Para que um fornecedor se mantenha competitivo no mercado, deve proporcionar
uma vantagem relativa superior, uma vez que estas aumentam a confianca entre 0s

clientes e conduzem a atitudes mais favoraveis em relacdo as compras online.

2.11 Vantagem Relativa

A vantagem relativa (qualidade, seguranca, melhores precos) e 0 eWOM tém um
impacto positivo nas atitudes e intengdes de compra dos consumidores (ACNielsen, 2008;
Haaggman, 2009; Roach, 2009; Lin, 2011).

Pesquisas anteriores no ambito das compras online revelaram a relevancia de
varias variaveis nas atitudes em relacdo as compras online, tais como qualidade da
interface, seguranca (Chang, 2009; Caputo e Walletzky, 2017), prazer e envolvimento
nas compras (Park e Kim, 2003), qualidade de servigo (Munthiu et al., 2014) e melhores
precos (ACNielsen, 2008; Haggman, 2009; Roach, 2009; Lin, 2011; Sathiyarajet al.,
2015).

A confianca é definida como a crenca de um individuo na fiabilidade dos outros,
que pode ser determinada pela sua percecdo de honestidade, compaixao e pericia (Lin,
2011).

No contexto das compras online, Choudhury e Karahanna (2006) revelam que os

consumidores sO adotardo as compras online se perceberem uma vantagem relativa
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superior em relacdo as compras tradicionais. A vantagem relativa pode ser sob a forma
de custos, tempo e esforgco menores (Choudhury e Karahanna, 2006). Forsythe & Shi
(2003) sugerem que os clientes sé estardo dispostos a mudar para as compras online se
estiverem satisfeitos com os beneficios adicionais , como a qualidade superior, mais

variedade e custos mais baixos.

O surgimento de mais adeptos das compras online tem sido motivado pela
conveniéncia, simplicidade, funcionalidade de comparacgéo de pregos, maior variedade de
produtos e servicos, economia de tempo, servicos originais e motivacdo pessoal
(Ranganathan e Jha, 2007). Forsythe & Shi (2003) sugerem que as principais vantagens
das compras online incluem comodidade, selecdo de produtos, facilidade nas compras e
envolvimento pessoal. Akrouch e ALDebei (2015) confirmam que quanto mais relevantes
forem os beneficios relativos em determinada loja online, maior serd a confianca
percebida. Os autores (O Cass e Carlson, 2011) argumentam que a percep¢do de
confianca dos consumidores tem por base as suas experiéncias no website ou,

experiéncias de amigos e familiares em quem confiam.

A garantia relaciona-se com a possibilidade de confianga aos clientes, e mostra
que cada operacdo dentro da empresa € feita por pessoas que sdo especialistas nesse

campo, e a empatia relaciona-se com o atendimento personalizado (Zheng, 2006).

De acordo com Zheng (2006), as compras online permitem aos consumidores
aceder a novas informacdes dos produtos, comparar os precos dos produtos com outras
ofertas, e encomendar produtos facilmente. Todos estes atributos oferecem conveniéncia

aos consumidores.
2.12 Como se prevé o futuro das lojas online

Adquirir um automovel online exige que os consumidores consigam vencer as
barreiras e fatores ja referidos como barreiras a inovagdo. As inovagdes representam
muitas vezes incertezas, que podem traduzir-se num risco percebido dos consumidores
(Molesworth & Suortti, 2001). Molesworth & Suortti (2001) argumentam que esse risco
esta relacionado a componente de credibilidade e confianga dos consumidores, ou seja,

se uma entidade online é capaz de entregar a sua oferta de uma forma eficaz e fiavel.

O adiamento da adoc¢do de uma inovacgdo é compreendido pelos mesmos autores

como um facto até os consumidores aprenderem mais sobre ele e comecarem a reconhecer
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vantagens competitivas (Molesworth & Suortti (2001). No caso do setor automovel, 0s
autores afirmam ser significativa a resisténcia & inovagdo para aquisi¢do de automodveis

online, resultando na rejeicdo da mesma.

Para McLaughlin (2015), esta resisténcia varia no decurso do processo de compra.
As etapas iniciais, tais como a procura de informacéo, verificacdo de alternativas e
comparacdo de precos passaram a ser vistas como vantagens na utilizacdo destas
plataformas online. McLaughlin (2015) afirma que a internet se transformou numa

ferramenta indispensavel no processo de aquisicao de automoveis.

Sendo a compra de um automdvel de grande envolvimento emocional, por tudo o
que esta reflete na imagem e status social e, principalmente, por ser dispendiosa, 0s
consumidores querem ter a certeza do investimento e, neste sentido, a Internet vem
permitir que rednam toda a informacdo pertinente, antes de se deslocarem a um
concessionario automovel (Forsythe & Shi, 2003). McLaughlin (2015) acredita que esta
informacao recolhida antes do processo de compra protege os consumidores do discurso
dos vendedores de automoveis, sendo capaz de os munir de fortes argumentos para a
negociacdo do preco, dado que tém a possibilidade de comparar valores entre diversos

retalhistas.

Segundo Ke, Chen & Su (2016), outro condicionante da compra de um automével
¢ a orientacdo para a marca. Os autores argumentam que a confianca que o consumidor
ja tem em determinada marca no comércio offline influencia drasticamente a aquisicao
do mesmo produto ou servico no online. Confiando na marca, os consumidores estdo mais
suscetiveis a reconhecerem a credibilidade da sua loja online e, que o atendimento neste
canal estard em conformidade com a integridade e transparéncia ja reconhecida
(McLaughlin, 2015).
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CAPITULO III - QUADRO DE REFERENCIA DA INVESTIGACAO
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Tendo em consideracdo a revisdo de literatura, a presente dissertacdo de mestrado
visa estudar e identificar que fatores influenciam positiva e negativamente os portugueses
a comprar um automovel totalmente online. Neste capitulo serd apresentado o modelo
conceptual de andlise, assim como, o quadro referencial teérico e a proposta de hipoteses

de investigacdo (identificadas através do modelo).

3.1 Quadro Referencial Tedrico

Foi construido um quadro referencial tedrico que descreve as variaveis presentes

no modelo conceptual e os conceitos correspondentes.

Conceito Fontes
Comeércio eletronico | Transacoes comerciais (Machado, 2015)
através de dispositivos (Mclaughlin, 2015)

eletronicos, viabilizando a
consumidores de qualquer
parte do mundo a aquisi¢ao

de produtos ou servigos.

(Nisar & Prabhakar, 2017
Sinkovics et al., 2013)

Satisfacao Clientes satisfeitos com (Jonhson,  Anderson e
determinado produto estéo Fornell, 1995); (Fornell,
dispostos a despender mais 1992); (Bayraktar et al.,
na proxima compra. 2011); (Oliver,1980)

Fidelizacao Capacidade da empresa (Johnson,1997); (Salgueiro,
reter clientes, traduz-se na 2009)
recompra e recomendagéo
dos produtos.

Experiéncia do | Os clientes sdo sensiveis (Lemke, Clark, & Wilson,

cliente aos mais pequenos 2010); (Lemon & Verhoef,

detalhes, facto que exerce
um impacto significativo
na avaliagdo de toda a

experiéncia.
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2016); (Bolton, Gustafsson,
McColl-Kennedy, Sirianni,
& Tse, 2014)



Confianca online Disposicao que um (Abyad, 2017); (Lumsden &
consumidor tem em MacKay, 2006); (Gefen &

confiar. Straub, 2004); (Van Der
Heijden et al., 2003)
Vantagem Relativa | Consumidores compram (Choudhury e Karahanna,

online se perceberem uma 2006); (Rogers, 2003); (Park

vantagem relativa superior e Kim, 2003); O'Cass &
em relacdo as compras Carlson, 2011)
tradicionais.

Tabela 1- Quadro Referencial Tedrico

3.2 Hipoteses de investigacao

No decorer do estudo, foram elaboradas 6 hipdteses de estudo com foco na atitude
de compra online de um carro, que serdo testadas na segunda parte da andlise de dados,

através do questionario. A revisao de literatura ja realizada sustenta as variaveis de estudo.

Para uma analise profunda da atitude de compra online de um carro foram
selecionadas 6 variaveis, sendo elas a confianca, atitude de compra online, orientacéo

para a marca, propensao para o risco, experiéncia anterior e a personalizacéo.

A confianca foi eleita como variavel central neste estudo, uma vez que esta € um
dos principais fatores que condiciona a atitude dos consumidores quanto a sua percecdo
da fiabilidade de uma viatura usada. Além de que esta associada & divulgagdo de

informagdes pessoais e financeiras sensiveis, num investimento por si s j& avultado.

A falta de confianca estd diretamente relacionada a outra variavel de estudo, a
propensdo para 0 risco numa compra online, dado que o risco de perder total ou
parcialmente os dados mais pessoais ou, 0 receio destes serem usados por outrem de
forma ilicita e sem consentimento faz parte das consequéncias adversas associadas a

aquisicdo através do comércio eletronico.

26



Jaavariavel atitude de compra online permitira identificar as relacdes que existem
entre a facilidade de uso, a credibilidade da informacéo e o design responsivo percebido
pelo utilizador com a sua predisposicao para a compra online.

A variavel orientacdo para a marca também faz parte deste estudo, uma vez que
uma marca Top of Mind e, com um posicionamento forte no mercado, ndo s6 consegue
atrair novos clientes como incentiva mais clientes a compra, pela relacao de confianca e

transparéncia ja criada.

A experiéncia anterior € uma variavel que também deve ser incluida, dado que um
consumidor que ja realizou varias compras online tera mais confianca e predisposi¢édo
para a compra online e, neste sentido, a variavel experiéncia anterior esta associada as

outras variaveis de estudo.
Neste sentido, as hipdteses formuladas sdo as seguintes:

H1 | A identificacdo com os valores da marca influencia significativamente o
consumidor & compra online.

H2 | A experiéncia anterior com compras online influencia significativamente a
confianga do consumidor para comprar online.

H3 | A confiangca influencia significativamente a percecdo e predisposi¢do do
consumidor face as compras online.

H4 | O receio e inseguranca na divulgacdo de informacBes pessoais influenciam
significativamente a propenséo para o risco de compra online.

H5 | A preferéncia por experiéncias sensoriais condiciona significativamente a atitude
dos consumidores nas compras online.

H6 | A confianga nas compras online esta significativamente relacionada com a atitude

para a compra de automdveis numa loja online.

Tabela 2 - Hipdteses de Investigacao
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Foi elaborado um esquema que interliga as seis variaveis de estudo e as hipoteses

da investigagéo.

s
( h Hipotese 1: A identificagio com os valores da marca
Variavel 1: Atitude de _ P ¢
. > A 1 influenciasignificativamente a intengdo de compra de um carro
compra online
\\§ J numa loja online.
_ J
( h ( Hip6tese 2: A ienci i li
. ) ipotese 2: experiéncia anterior com compras online
Variavel 2: Confianca P P P
> P influencia significativamente a confianca do consumidor para
_ J comprar online.
g J
( » . ) Hipétese 3: A confianga influencia significativamente a
Variavel 3: Orientagéo > > B L . .
percecdo e predisposicdo do consumidor face as compras
A\ 4
para a marca )
~ / Intencdo de Compra \_ online. )
- N de automoveis
L x Hipdtese 4: O receio e inseguranga na divulgagdo de
Variavel 4: Propensdo A P g ¢ gag
. > »| informacBes pessoais influenciam significativamente a
para o risco >
1\ J propenséo para o risco de compra online.
_ J
( - z S B s - .. . .
( Varidvel 5 A Hip6tese 5: Preferéncia por experiéncias sensoriais condiciona
ariavel 5:
. . > »|  significativamente a atitude dos consumidores nas compras
Experiéncia anterior p
g J online.
g J
e R as ; ; A
L Hipdtese 6: A confianga nas compras online esta
Variavel 6: v 0 ) )
- > 71 significativamente relacionada com a atitude para a compra de
Personalizagdo . . .
_ J automaéveis numa loja online.
g J

Figura 2- Variaveis e Hipoteses de Estudo
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CAPITULO IV — METODOLOGIA
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4.1 Defini¢do da Problematica

A presente investigacdo tem como principal proposito desmistificar os fatores
condicionantes diretamente relacionados com a atitude do consumidor face a compra

online de automoveis.

A investigacdo foca-se nos consumidores portugueses e ira avaliar a probabilidade
destes consumidores virem a realizar a reserva de um automovel, ou mesmo adquirir uma

viatura através de uma loja online.

Através da analise qualitativa das entrevistas conduzidas e, quantitativa do
questionario realizado a 205 potenciais consumidores, pretende-se apurar a possibilidade

de sucesso de vendas no que respeita a compra de um automoével numa loja online.

Com esta investigacdo pretende-se ainda esclarecer se nos dias de hoje e, apesar
da evolucdo do e-commerce, um veiculo adquirido online continua a ser um produto de
risco para 0s consumidores portugueses e, que solucdes estdo ao alcance das marcas

representantes de automaoveis para conquistar mais clientes atraves das lojas online.

A revisdo de literatura foi imprescindivel para identificar a problematica de
investigacdo e, a relevancia de estudar as vantagens da implementacdo das lojas online
no setor automovel, uma vez que esta area carece ainda de estudos, tanto a nivel nacional

como internacional.
4.2 Meétodo de Recolha de dados

A abordagem metodoldgica segue o esquema apresentado na figura 4

(Metodologias de Investigacdo) e figura 5 (Métodos de Recolha e Analise de dados).

A pesquisa qualitativa consiste numa metodologia de pesquisa ndo estruturada
tendo como foco pequenas amostras que viabilizam percecbes e a comprensdo do
contexto e fendmeno em estudo, sendo o proposito descrever ou interpretar a realidade
(Malhotra, 2004). Segundo o raciocinio de Malhotra (2004) sempre que o investigador
observar um novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa quantitativa deve ser
adotada para gerar hipdteses e identificar variaveis que possam ser incluidas na pesquisa.
Neste caso, o investigador assume o papel de observar, interpretar e descrever a

problemaética de estudo tal como se apresenta (Freixo, 2011).
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Optou-se por comecar pela pesquisa qualitativa para conseguir uma melhor
compreensdo da envolvente contextual e das particularidades do objeto de estudo, das
motivagdes que conduziram a implementacdo de uma loja online da Peugeot Espanha e
da Kia Vibe, as principais dificuldades, a jornada do cliente e, quais as estratégias

implementadas para incentivar os utilizadores a comprar 0 seu proximo carro online.

O facto do objeto de estudo ser influenciado por multiplos fatores, como a
confianca, identificacdo com os valores da marca, atitude de compra online, propenséo
para o risco, experiéncia anterior e familaridade com o website e, a personalizacdo no
processo de compra online, levou a que fosse de extrema importancia reunir opinides de
dois especialistas do setor automével, com conhecimento pratico e uma intervencao direta
na gestdo de lojas online de marcas de renome deste setor, de modo a compreender com

maior profundidade a tematica em estudo.

Para esta finalidade, a entrevista foi a ferramenta priveligiada de recolha de
informacdo, permitindo reunir uma variedade de fatores, estratégias, desafios e
oportunidades em vender automdveis atraves de um processo online, que de outra forma

seria impossivel aceder.

A entrevista consiste numa partilha de informacdes entre o entrevistador e
interlocutores, onde este Gltimo tem oportunidade de exprimir as suas percepcdes,
interpretagdes e experiéncias, proporcionando 0 grau elevado de autenticidade e
profundidade na realidade em estudo (Quivy & Campenhoudt, 1992). As entrevistas
realizadas centram-se na probleméatica em estudo e seguem um guido de topicos e

questBes do quadro tedrico, para oferecer ao entrevistado liberdade de expressar as suas

Keywords: Intencdo de compra; Setor

Automovel; Comércio Eletrénico; [ Questionario ]
Confianga Online; Compra online A
Questdo de investigacdo: Quais as vantagens da

implementacao de Lojas Online no Setor Automével?"

Anélise Quantitativa ]

J
A
Reviséo Sistematica de Metodologias | 5 Analise de
| iteratiira Reanltadne
- Anélise Qualitativa
Base de dados: Scopus, ScienceDirect, %[ Hipotese de Estudo ] Q ]
Researchgate, Google Scholar e B-On +
-
Entrevistas Semi-Estruturadas ]
.

Figura 3- Metodologias de Investigagdo
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opinides. A abordagem resultou em respostas comparaveis e de profunda compreenséo

para um tratamento exploratério dos dados. (Reis, 2010)

Métodos de
Recolha de Dados

Anélise Documental Andlise

Benchmarking Quantitativa
A

Anélise Qualitativa

Entrevistas Semi-

Requisitos técnicos e Fatores de incentivo e

Estruturadas
funcionais chaves numa loja entrave a compra de um

online automoével numa loja online

Métodos de Andlise
de dados

N

[ NVivo® ] [ SPSS Statistics ]

Figura 4- Métodos de Recolha e Analise de Dados

4.3 Pesquisa Qualitativa

Numa primeira fase foi realizada uma analise qualitativa, através da analise de
artigos, estudos nacionais e internacionais, documentos e entrevistas semi-estruturadas a

especialistas de relevo com conhecimento sobre a area de pesquisa.

Foram conduzidas duas entrevistas em profundidade a dois responsaveis de
marketing do setor automovel, Cristina Cortiz da Stellantis Espanha e Sandro Abegéo, do
Grupo Astara, no sentido de conhecer a motivacdo por detras da implementacéao das lojas
online Peugeot Espanha e Kia Vibe, as principais limitagOes, dificuldades e qual a visdo

destes especialsitas quanto ao futuro das lojas online no setor automavel.

As questdes das entrevistas conduzidas aos especialistas deste setor sdo suportadas
pela literatura analisada. O conteido das entrevistas foi analisado através do software
NVivo®.

4.4 Pesquisa Quantitativa

No sentido de obter uma amostra que permitisse responder & problemaica em
analise, decidiu-se aplicar um questionario online a potenciais clientes portugeses, com a

finalidade de identificar os fatores de incentivo a compra online de um automdvel, os
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fatores condicionantes nesta decisao e, os requisitos funcionais e técnicos que consideram

imprescindiveis para uma boa experiéncia de compra online.

O questionario foi estruturado no Google Forms e disponibilizado desde 29 de
janeiro de 2023 até dia 16 de marco de 2023 e, partilhado através das redes sociais
linkedin e instagram, correio eletrénico e contacto pessoal de forma a maximizar a

visibilidade e nimero de respostas.

Na elaboracdo do questionario procurou-se formular questdes que sustentassem
as hipéteses de investigacdo. No que concerne as perguntas onde se solicitava opinides,
atitiudes e posicdes de potenciais clientes de carros online, foi utilizada a escala de Likert
para avaliar o grau de concordancia ou de discordancia. A mesma é composta por 5
pontos: 1- Irrelevante; 2- Pouco Importante; 3- Importante; 4- Muito Importante; 5 -

Extremamente importante.

O questionario contém seccbes dedicadas tais como, a caracterizagdo dos
inquiridos, frequéncia de compras online, grau de interesse, probabilidade e experiéncia
em comprar automéveis numa loja online, fatores de incentivo e entrave, metodos de
financiamento preferenciais e, requisitos técnicos que valorizam numa loja online no

momento de comprar um automovel.

Os dados obtidos foram utilizados para testar as hip6teses de investigacéo, sendo
posteriormente tratados estatisticamente com recurso ao programa informatico Statistical

Package for the Social Sciences (SPSS).
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CAPITULO V — TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS
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Com o objetivo de definir uma abordagem metodol6gica optou-se por recorrer ao
levantamento de dados priméarios e secundarios, neste sentido, foram utilizadas as
seguintes técnicas de recolha de dados: entrevistas semi-estruturadas para obter dados

primarios e, analise documental para obter dados secundarios
5.1 Entrevistas Semi-estrututradas

As entrevistas semi-estruturadas consistem numa técnica de recolha de dados,
integrada na metodologia qualitativa, sendo compostas por questdes predefinidas de cariz
flexivel, tendo capacidade de enquadrar informacdes relevantes no decorrer da interacéo

entre o entrevistador e o entrevistado (Dawson, 2002).

Esta tipologia de entrevista é ideal quando se pretende perceber determinadas
opini@es, valores e crencas de universos sociais especificos. A integracdo bem-sucedida
das entrevistas, numa investigacdo deste ambito permite recolher indicios sobre o modo
como cada pessoa visualiza e entende determinada realidade, além de viabilizar a recolha
de informagBes que permitam entender a légica que esta inerente a essas questdes
(Milena, 2008).

Na elaboracdo da presente investigacdo decidiu-se optar por esta técnica de
recolha de dados para reunir a opinido e visdo de dois especialistas do setor automével e
representantes de marcas fabricantes, quer pelas suas posicdes, anos de experiéncia,

intervencdo e conhecimento na gestdo de lojas online Kia Vibe e Peugeot Espanha.

O conhecimento e nivel de experiéncia destes especialistas no funcionamento e
gestdo estratégica das lojas online € um dos contributos chave ao estudo em questéo,

servindo desta forma como guia ao investigador (Lindlof & Taylor, 2002).

Na perspetiva de Gilchrist e Williams (1999), as entrevistas semi-estruturadas
viabilizam reunir informacéo eficiente, aceder a informacéo que de outras formas seria
inacessivel ao investigador e alcancar uma interpretagdo fidvel de informagdo e
comportamento do potencial cliente de um automovel online nas véarias dimensdes —

psicologica, cultural e emocional.

Antes da realizacdo das entrevistas, foram preparados os guides da entrevista em
portugués e espanhol, com a finalidade de perceber quais 0s objetivos e motivacao da
implementacdo das lojas online Peugeot Espanha e Kia Vibe. As principais limitac0es da
plataforma e, principalmente, dar resposta as questdes da investigacdo e aprofundar todas
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as dimensdes da investigacdo, no que diz respeito ao futuro do e-commerce no setor
automovel e, os fatores que influenciam a atitude dos consumidores na compra de um

automovel numa loja online.

As questdes formuladas a cada entrevistado derivam da ligagcdo entre a
problematica em andlise e o modelo concetual formalizado através do conhecimento

adquirido na revisao de literatura.

Foram entrevistados dois especialistas, ambos do setor automovel. Cristina Rua
Cortizo que assume a gestdo do processo de venda online (SOL) da Stellantis Espanha,
responsavel pelo marketing da Peugeot Espanha. Sandro Abegdo, que abragou o desafio
de Customer Care Specialist até assumir 0 mais recente cargo de Head of Digital Genius
langado pela Kia Portugal, do Grupo Astara. Os dois entrevistados tiveram um contributo
vital para o enriquecimento do trabalho, permitindo obter conhecimento que suporta as

hipbteses de estudo.

A cooperagdo dos especialistas ajudou a perceber a sua visdo estratégica e
experiéncia em primeira mado da gestéo das lojas online de automdveis e, compreender 0s
requisitos que os utilizadores valorizam na hora de comprar um carro numa loja online.

A tabela 3 apresenta os entrevistados, a sua funcdo, empresa e respetiva area de atuacao.

Entrevistado Funcao Empresa Area de Negocio
Cristina Rua Cortizo Gestdo de Stellantis Comercializacao de
#CC Marketing Espanha automoveis novos,

seminovos e usados.
Sandro Abegao Head of Digital Kia Portugal, Comercializacdo de
#SA Genius Grupo Astara automoveis novos,

seminovos e usados.

Tabela 3- Entrevistados (Funcao, empresa, e area de negocio)
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5.2 Analise documental

Com o proposito de perceber que marcas do setor automovel ja tinham
implementado uma loja online foi realizada uma analise documental para captar dados
secundarios sobre a investigacdo, potenciando a recolha de informacédo detalhada para o
questionario que aborda com mais profundidade os requisitos chave mais valorizados na
hora de comprar um carro numa loja online. A analise documental teve como base a
realizacdo de um benchmarking nacional e internacional dos websites de varias marcas e
grupos do setor automovel, para identificar os requisitos funcionais e técnicos
implementados nos respetivos e-commerce, com a possibilidade de compra 100% online

de um automovel.

Os players nacionais analisados foram a Santogal, Matrizauto, Carplus, Benecar,
Carnext, Caetano Retail e Caetano Retail. Os players internacionais estudados foram os

websites da Cazoo, Carmax, Cinch, Shift, Carwow, Bristol Street, Kavak e Clickcars.

Do benchmarking realizado, foram identificados o0s seguintes requisitos

funcionais e técnicos:

Requisitos Técnicos

Cémara 360° Exterior e Interior ChatBot 24H

Video da Viatura TrustPilot

Historico de intervengdes/Revisdes Simulador de Financiamento

Prazo de Entrega Viusalizacdo de Imperfeicdes
Quick View da Viatura Help me Choose Tool

Overview das caracteristicas Area Cliente/Reservada
Comparativo e Favoritos Portal de Marcacdes Online
Intermediario de Credito Politica de Devolugdo e Reembolso

Tabela 4 - Benchmarking (Requistos Técnicos)
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CAPITULO VI- PROCEDIMENTOS DE PESQUISA E FONTES DE DADOS
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Neste capitulo serdo descritas todas as etapas que nortearam 0 processo de
investigacdo, os procedimentos de pesquisa e as fontes de dados. A investigacdo em

questdo tem como foco a implementacéo de lojas online no setor automavel.

Ao estudar esta problematica € possivel aprofundar os fatores que podem intervir
de forma positiva e negativa na decisdo de compra de um carro através de uma loja online,
0S requisitos chave que devem ser incorporados e, a propria jornada online dos

consumidores portugueses na hora de comprarem um carro.

A realizacdo das respetivas entrevistas ocorreu via Microsoft Teams. Cada uma
das entrevistas teve uma duracdo de 55 minutos, sendo gravado o audio e video, com a

devida autorizacao expressa dos entrevistados.

6.1 Populacdo e Amostra

Género Idade
m Geragao Baby Bommers Geragao W

m Feminino ® Masculino = N3o binario = Geraco Y ou Millenials = Geracdo X

Figura 5- Caracterizacdo da Amostra

Neste estudo, a populagdo alvo sdo 205 potenciais clientes portugueses, e 0
objetivo é avaliar qual a probabilidade de comprarem o seu préximo carro numa loja

online.

45% Corresponde ao sexo masculino e 55% ao sexo feminino. A Gerag¢do Y ou
Millenials esta em peso sendo representada em 50% e, de seguida, a Geragcdo X com

33,7%. A Geragdo com menor representacdo sdo os Baby Bommers com 3,7%.

J& relativamente a frequéncia em compras online menos de uma vez por més
prevalece com 32,9%, 0 que comprova que as compras online fazem parte da rotina diéria

dos portugueses.
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Frequéncia compras online

Figura 6- Frequéncia de compras online

= Nunca
= Menos de uma vez por més
= Uma vez por més
2-3 vezes por més
m Uma vez por semana
= 2-3 vezes por semana
m Diariamente

O inquérito consistiu em 15 perguntas, que foram desenvolvidas a partir da analise

de literatura relevante, e foi concebido através da utilizacdo do Google Drive.

Contém varias informacfes pessoais e comportamentais de base sobre os

inquiridos (género, demogréfica, educacdo, grupo etario, nivel de rendimento mensal,

qualidade do servico eletrénico, satisfacdo, comportamento de compra dos consumidores,

lealdade eletronica em termos de intengdes de compra).

6.2 Analise dados estatisticos

GEN IDD FRQ
1. Feminino 96 1. Baby Boomers 5 1. Nunca
2. Masculino 108 2. Geragdo X 72 2. <1vezpor més
3. N&o Binaro 0 3. GeragdoY 102 3. 1 vez por més
4. Geragdo W 25 4. 2a3vezespor més
5. 1 vez por semana
6. 2 a3 vezes por
semana
7. Diariamente
Total 204 Total 204 Total
Média 1,53 Média 2,72 Média
Mediana 2 Mediana 3 Mediana
Modo 2 Modo 3 Modo
Soma 312 Soma 555 Soma

Tabela 5- Estatisticas (Género, Idade, Frequéncia de compras online)

10
63
57
46
18

204
3,15

642

As trés medidas de tendéncia central utilizadas nos procedimentos estatisticos

foram a média aritmética simples, mediana e moda. As técnicas de analise estatisticas
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viabilizam descrever a populacdo do questionario e, para uma dada margem de seguranca
evidenciar um valor ou leque de valores provaveis para a variavel em esudo: Género,
Idade e Frequéncia.

O método correlacional aplicado permite superar a mera descri¢do de fendmenos
e, estabelecer a realacdo entre variaveis, quantificar essa relacdo ainda que nédo seja

possivel obter o significado de casualidade das relacdes encontradas nos estudos.

41



CAPITULO VII — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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O presente capitulo apresenta os principais resultados da investigacdo, assim
como, as ilagdes obtidas através da analise qualitativa e, da analise quantitativa realizada
com base nas respostas do questionario apresentado a 205 inquiritos. Os resultados serao
essenciais para alicercar a investigacdo, de modo a confirmar se os dados estdo de acordo

com a literatura ou, se acrescentam novas conclusoes.
7.1 Procedimentos estatisticos

Procedeu-se a técnica de Regresséo Linear no SPSS, no sentido de apurar o valor
das variaveis dependentes (ou de resposta) a partir de um conjunto de variaveis
independentes, designadas de preditoras. Esta técnica aplicou-se no teste de validacao das
hipdteses de investigacdo para perceber se exsite uma relacdo do tipo causa-e-efeito e,
qual a influéncia na intensédo de compra online de um carro. De acordo com Johnson e
DiNardo (1997), o modelo de regressdo linear é um modelo estatistico, descritivo e
inferencial, que viabiliza a analise da relacdo entre uma variavel dependente e variaveis
independentes, que sdo também designadas de variaveis explicativas. A técnica de

Regresséao Linear é representada pela seguinte equagao:

Y=o+ B1X1+B2Xo+ -+ BrXy+ &
Figura 7 - Equagdo Regressao Linear

Foi ainda realizado um Teste One-Way ANOVA para analisar se existia
diferencas significativas entre 0s 4 Grupos (Geracdo Baby bommers; Geracdo X; Geragdo
Y ou Millenials; Geragdo W). O teste ANOVA é uma técnica estatistica utilizada para
comparar médias entre grupos com 3 ou mais amostras (Hair et al., 2005). Se o teste
revelar um nivel de significancia inferior a 0,05 considera-se que existem diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos. Nos casos em que se confirmou, foi
realizado um teste Post-Hoc para identificar entre que grupos € que eram evidentes as
diferengas. Foi escolhida a Idade como Fator e, todos os fatores de incentivos como Lista

de dependentes. No Post Hoc, foi selecionado o0 método Tukey.

Na seguinte tabela é possivel perceber que o sig é <0,05, marcando uma diferenca
significativa entre grupos. Entre o Grupo 2 e o Grupo 3 had uma diferenca: Grupo 3 (,694)
é positivo, enquanto o Grupo 2 (-,694). Este resultado pode ser interpretado como o Grupo
3 (a Geracdo Y ou Millenials) ¢ mais sensivel ao fator de incentivo 1- Design e
organizacdo da loja online, para uma boa experiéncia de compra, do que a Grupo 2

(Geragdo X). A Geracdo Y ou Millenials ja desenvolveu o seu habito digital e, ao estar
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mais familiarizada com as novas tecnologias, valoriza o design do layout e organizacao
de uma loja online como elemento de credibilidade e, consequentemente, um incentivo

para comprar online.

Variavel (1) Idade J) Diferenca Sig.
dependente Idade Meédia (1-J)

Baby Bommers 2 -,342 ,848

3 -1,035 ,065

4 -,880 ,200

Geracdo X 1 ,342 ,848

3 -,694* <,001

Fator Incentivo 1 - 4 -,538 ,055
Design e Geracdo Y ou Millenials 1 1,035 ,065
organizacéo da loja 2 ,694* <,001
online 4 ,155 ,869
Geracdo W 1 ,880 ,200

2 ,538 ,055

3 -,155 ,869

Tabela 6- ANOVA (Fator Incentivo 1 vs Geragdes)

Na tabela seguinte é possivel perceber que existe uma diferenca significativa entre
0 Grupo 2 (-,595) e 0 Grupo 3 (,595), sendo desta forma o sig novamente inferior a <0,05.
Estes dados refletem que o Grupo 3 (a Geracdo Y ou Millenials) considera que o fator de
incentivo 2 — Experiéncia prévia e familiaridade com o website como um fator relevente
e de incentivo a compra online. Como esta geracao realiza mais compras online, considera
que ter mais experiéncia e familiaridade com determinado website permite ganhar mais

confianca na hora de comprar online.

Variavel (1) Idade J) Diferenca Sig.
dependente Idade Média (1-J)

Baby Bommers 2 -,678 ,406

3 -1,273" ,018

4 -,920 ,193

Geracdo X 1 ,678 ,406

3 -,595" <,001

Fator Incentivo 2 - 4 -242 685
Experiencia previae  Geraggo Y ou Millenials 1 1,273" 018
familiaridade com o 2 595" <,001
website 4 ’353 ,338
Geracdo W 1 ,920 ,193

2 ,242 ,685

3 -,353 ,338

Tabela 7- ANOVA (Fator Incentivo 2 vs Geragdes)
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Na tabela representada abaixo é evidente uma diferenca significativa entre o
Grupo 2 (-,647) e o Grupo 3 (,647) com o sig inferior a <0,05. Os dados evidenciam que
0 Grupo 3 (a Geragdo Y ou Millenials) valoriza o fator de incentivo 3 — Acessibilidade e
usabilidade (Mobile user-friendly) como fator determinante para a eficacia do processo e

experiéncia de compra online.

Variavel (1) Idade J) Diferenca Sig.
dependente Idade Meédia (1-J)

Baby Bommers 2 -,867 225

3 -1,514" ,005

4 -1,080 113

Geracdo X 1 ,867 ,225

3 -,647" <,001

Fator Incentivo 3 - 4 -,213 , 784

Acessibilidade e Geragédo Y ou Millenials 1 1,514 ,005

usabilidade (Mobile 2 647" <,001

user-friendly) 4 434 ,196

Geragdo W 1 1,080 ,113

2 ,213 , 784

3 -,434 ,196

Tabela 8- ANOVA (Fator Incentivo 3 vs Geragdes)

Na tabela seguinte € também evidente a diferenca significativa entre o Grupo 2 (-
,510) e 0 Grupo 3 (,510) com o sig <0,05. Os dados comprovam que o Grupo 3 (a Geracao
Y ou Millenials) valoriza o fator de incentivo 10 — Confianga no site como fator de

extrema relevancia na hora de comprar ou néo online.

Variavel (1) Idade J) Diferenca Sig.
dependente Idade  Média (1-J)

Baby Bommers 2 -,367 770

3 -,876 ,096

4 -, 720 283

Geragéo X 1 ,367 770

3 -,510" <,001

Fator Incentivo 10 - 4 -353 253
Confiancanosite  Geracéio Y ou Millenials 1 876 096
2 ,510" <,001

4 ,156 ,829

Geragcdo W 1 ,720 283

2 ,353 253

3 -,156 ,829

Tabela 9- ANOVA (Fator Incentivo 10 vs Geragdes)

Procedeu-se novamente ao teste de regressao linear para compreender a relacéo
de influéncia da variavel dependente Vencimento Mensal com o Grau de interesse em
comprar online. A variavel Vencimento Mensal tem um impacto significativo no grau de
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interesse em comprar online, pelo que é possivel afirmar que individuos com rendimentos
mais elevados tém uma menor propensédo de risco das compras online, estando por essa

razdo mais suscetiveis a planear comprar um carro numa loja online no futuro.

ANOVA?
Vencimento Mensal Somados  df Quadrado A Sig
(<500.00€) Quadrados Médio
Regresséo 2,349 2 1,175 ,283 | 754b
Residuo 834,058 201 4,150
Total 836,407 203

A) Variavel Dependente: Vencimento Mensal
B) Preditores: (Constante), Grau de interesse comprar carro online
Tabela 10 - ANOVA (Vencimento Mensal vs Grau de interesse)

Coeficientes?

B Beta t Sig
Vencimento Mensal 3,811 10,610 <,001
Planeio comprar um carro
numa loja online no futuro ,021 ,011 ,102 ,919
Se a oportunidade aparecer,
pretendo comprar um carro ,080 ,045 434 ,665

online
Tabela 11- Independent Samples T Test (Vencimento Mensal vs Grau de interesse)

De seguida, foi realizado um teste de comparacdo de varidveis denominado
Independent Samples T Test com foco nos dois Grupos com maior diferenca significativa:
Grupo 2 — Geragdo X e Grupo 3 — Geragdo Y ou Millenials. O grau de interesse em
comprar um carro online reparte-se em duas opcdes, sendo que a primeira linha diz
respeito a opgdo "Planeio comprar um carro numa loja online no futuro” e, a segunda a
"Se a oportunidade aparecer, pretendo comprar um carro online". Tendo em consideragéo
as tabelas representadas é valido afirmar que a Geragao Y ou Millenials esta mais disposta
a planear comprar um carro numa loja online no futuro. A Geracdo Y ou Millenials
continua a estar mais suscetivel, se a oportunidade aparecer, de comprar um carro numa

loja online do que a Geragéo X.
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Estatisticas de grupo

Desvio Erro de
Idade N Média x media
padrao ~
padréo
Planeio comprar Geracio X 72 192 946 111
um carro numa loja i
online no futuro Geragao 102 236 1.097 109
Millenials ' ' ’
Se a oportunidade «
aparecer, pretendo Geragao X 72 2,21 1,113 ,131
comprar um carro Geragao
online Millenials 102 2,69 1,186 117

Tabela 12- Independent Samples T Test (Geragdes vs Grau de interesse)

Foi também realizada uma andlise da importancia dos requesitos técnicos numa

loja online, face ao grau de interesse na aquisicdo online de uma viatura.

Coeficientes?

B Beta t Sig
A - Chatbot 24h 0,203 0,238 3,478 0,001***
B - Comparativo de viaturas 0,052 0,048 0,683 0,495
C- Configurador com Camara 0,136 0,136 1,950 0,053*
360° do interior e exterior do
carro
D - Histdrico de 0,018 0,016 0,229 0,819
intervencdes/revisoes
E- Visualizador de imperfei¢des 0,095 0,080 1,143 0,255
(carros usados)
F- Simulador de Financiamento 0,074 0,067 0,954 0,341
G- Help me Choose Tool 0,131 0,130 1,866 0,063*
H - Pesquisa por voz 0,174 0,206 2,999 0,003***
| - Avaliar retoma 0,156 0,153 2,196 0,029**
J - Area cliente/reservada 0,078 0,081 1,159 0,248
K - Carrinho de compras 0,061 0,071 1,016 0,311

a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1

Tabela 13- Coeficientes (Requisitos e Grau de interesse)

Req. A — A disponibilidade do chatbot tem efeitos positivos na intencdo de compra de
um automavel através de uma loja online. A hipétese é validada, sendo significativa a
95%. (B=0,238; p=0,001)

Req. B — A possibilidade de comparar viaturas online desempenha um efeito
significativo na intengdo de compra de um automovel online. A hip6tese ndo é validada.
(B=0,048; p=0,495)

Reg. C — O Configurador com Camara 360° desempenha um efeito significativo na
intencdo de compra de um automovel online. A hipotese é validada, sendo significativa
a 90%. (p=0,136; p=0,053)
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Req. D — O Historico de intervencdes/revisdes desempenha um efeito significativo na
intengdo de compra de um automaovel online. A hipotese ndo é validada. ($=0,016;
p=0,819)

Reg. E — O Visualizador de imperfei¢cbes desempenha um efeito significativo na
intengdo de compra de um automaovel online. A hipotese ndo é validada. ($=0,080;
p=0,255)

Reg. F — O Simulador de Financiamento desempenha um efeito significativo na
intencdo de compra de um automavel online. A hipotese ndo é validada. (p=0,067;
p=0,341)

Reqg. G — O Help me Choose Tool desempenha um efeito significativo na intengéo de
compra de um automdvel online. A hipotese é validada, sendo significativa a 90%.
(B=0,130; p=0,063)

Req. H — A pesquisa por voz desempenha um efeito significativo na intencdo de
compra de um automovel online. A hipotese é validada, sendo significativa a 99%.
(B=0,206; p=0,003)

Req. I — Avaliar retoma desempenha um efeito significativo na intencdo de compra de
um automovel online. A hipotese é validada, sendo significativa a 95%. (=;0,153
p=0,029)

Req. J — A Area cliente/reservada desempenha um efeito significativo na intencéo de
compra de um automdvel online. A hipotese néo é validada. (3=0,081; p=0,248)

Reg. K — O carrinho de compras desempenha um efeito significativo na intengéo de
compra de um automoével online. A hip6tese nédo é validada. ($=0,071; p=0,311)

Dos requisitos analisados foi constatado que as ferramentas mais valorizadas pelos
inquiridos sdo: o Chatbot 24h, o configurador com camara 360° do interior e exterior do

carro, a Help me Choose Tool, a pesquisa por voz e o avaliador de retoma.

Foram realizados testes de regressdo entre varios fatores que os clientes
consideram importantes face ao grau de interesse em adquirir uma viatura numa loja

online.

Em todos os testes de regresséo linear realizados, as medidas usadas séo fatores

com agregacdo de medidas comuns.

Coeficientes?

B Beta t Sig
A - Valorizo aconselhamento  -0,160 -0,165 -2,375 0,018**
do comercial para esclarecer
duvidas
B - A informacdo na loja 0,062 0,065 0,927 0,355

online ndo é suficiente
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C - Gosto de negociar em
pessoa

D - A informacéo na loja
online ndo é transparente

E - N&o sei a marca e viatura
que quero e, por isso, quero
Ver varios carros

F - Por falta de atendimento
personalizado

G - Pela limitacdo das
politicas de entrega

H - Conveniéncia e conforto

| - Rapidez de entrega
J - Entrega em casa

K - Facilidade de encontrar
informacao e comparar
precos online

L - Poupar tempo

M - N&o ser influenciado por
um comercial

N - Mais facil do que ir a um
concessionario automével

O - Descontos exclusivos
online

P - Mais facil cancelar
pedidos online

Q - Seguranca no
Financiamento

Garantia e Intermediario de
Crédito

R - Nao ter de interagir com o
comercial em pessoa

S - Poder negociar o preco
com o comercial online

-0,118
0,146

-0,061

-0,055
0,053

0,202
0,213
0,182
0,217

0,171
0,237

0,238
0,124

0,156

0,078

0,156

0,059

-0,136
0,157

-0,066

-0,062
0,061

0,207
0,221
0,228
0,199

0,184
0,263
0,277
0,130

0,168

0,074

0,183

0,065

-1,949
2,263

-0,938

-0,889
0,866

3,006
3,228
3,324
2,893

2,661
3,872

4,102
1,857

2,429

1,055

2,639

0,923

a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1

Tabela 14- Coeficientes (Fatores importantes e Grau de interesse)

0,053*
0,025**

0,350

0,375

0,387

0,003***
0,001***
0,001***
0,004***

0,008***
<0,001***

<0,001***
0,065*

0,016**

0,293

0,009***

0,357

A — Valorizar o acompanhamento do comercial tem um efeito significativo na intengéo

de compra online. A hipotese ¢ validada, sendo significativa a 95%. (p=-0,165; p=0,018)

B — Informac&o na loja online insuficiente tem um efeito significativo na intengéo de
compra online. A hipdtese ndo ¢ validada. (8=0,065; p=0,355)

C — Gostar de negociar em pessoa tem um efeito significativo na intencdo de compra
online. A hipotese é validada, sendo significativa a 90% ($=-0,136; p=0,053)
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D — A informac&o na loja online nao ser transparente tem um efeito significativo na
intencdo de compra online. A hipotese é validada, sendo significativa a 95%. ($=0,157;
p=0,025)

E — N&o saber a marca e viatura que se pretende comprar tem um efeito significativo na
intencdo de compra online. A hip6tese ndo é validada. (B=-0,066; p=0,350)

F— A auséncia de atendimento personalizado tem um efeito significativo na intencdo de
compra online. A hipétese nédo é validada. (8=-0,062; p=0,375)

G - A limitagdo das politicas de entrega tem um efeito significativo na intengéo de
compra online. A hip6tese ndo é validada. (3=0,061; p=0,387)

H — Conveniéncia e conforto tém um efeito significativo na intencdo de compra online.
A hipdtese é validada, sendo significativa a 99%. (3=0,207; p=0,003)

I — Rapidez de entrega tem um efeito significativo na intencdo de compra online. A
hipdtese € validada, sendo significativa a 99%. (p=0,221; p=0,001)

J — Entrega em casa tem um efeito significativo na intencdo de compra online. A hipbtese
é validada, sendo significativa a 99%. ($=0,228; p=0,001)

K - Facilidade de encontrar informacdo e comparar precos online tem um efeito
significativo na intencdo de compra online. A hipotese é validada, sendo significativa a
99%. (B=0,199; p=0,004)

L — Poupar tempo tem um efeito significativo na intencdo de compra online. A hipotese
é validada, sendo significativa a 99%. ($=0,184; p=0,008)

M — Nao ser influenciado por um comercial tem um efeito significativo na intencdo de

compra online. A hipotese € validada, sendo significativa a 99%. ($=0,263; p=<0,001)

N — A facilidade de deslocacdo a um concessionario automoével tem um efeito
significativo na intengdo de compra online. A hipotese é validada, sendo significativa a
99%. (B=0,277; p=<0,001)

O - Descontos exclusivos online tém um efeito significativo na intencdo de compra

online. A hipotese é validada, sendo significativa a 90%. (f=0,130; p=0,065)

P — A facilidade em cancelar pedidos online tem um efeito significativo na intencédo de

compra online. A hipétese € validada, sendo significativa a 95%. (p=0,168; p=0,016)

Q - Seguranca no Financiamento tem um efeito significativo na intengéo de compra
online. A hipotese ndo é validada. ($=0,074; p=0,293)
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R — N&o ter de interagir com o comercial em pessoa tem um efeito significativo na
intencdo de compra online. A hipotese é validada, sendo significativa a 95% (=0,183;
p=0,009)

S — Poder negociar o prego com o comercial online tem um efeito significativo na

intencdo de compra online. A hipotese ndo é validada. (=0,065; p=0,357)

7.2 Validagdo das hipoteses de investigagado

No sentido de avaliar a pertinéncia e veracidade das hipdteses de investigacao, de
seguida sdo apresentados os procedimentos de andlise efetuados para a validacdo ou

rejeicdo das hipdteses.

H1 - A identificagdo com os valores da marca influencia significativamente a

intencdo de compra de um carro numa loja online.

Procedeu-se ao teste de regressdo onde se analisou individualmente a relacdo entre
dois fatores (informacdo atualizada e informacdo util, transparente e de qualidadade) da

loja online e o Grau de interesse em comprar um automdvel através de uma loja online.

Coeficientes?

B Beta t Sig
A - Informacéo atualizada 153 ,138 1,983 049**
B - Informacdo dtil, 147 127 1815 071

transparente e de qualidade
a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1

Tabela 15- Coeficientes (Hipotese de investigagdo 1)

H1 A — A informacéo estar actualizada tem efeitos positivos na intencdo de compra de
um automovel através de uma loja online. A hipoétese é validada, sendo significativa a
95% (B=0,138; p=0,049).

H1 B — A informacgdo ser util, transparente e de qualidade tem efeitos positivos na
intencdo de compra de um automovel através de uma loja online. A hipotese é validada,
sendo significativa a 90% (=0,127; p=0,071).

O impacto de ambos os fatores foi validado. Estes sdo considerados relevantes

para a hipdtese, uma vez que se a informacao da marca néo estiver actualizada, e ndo for
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util, transparente e de qualidade, a marca ndo conseguira transmitir de forma clara os seus

valores, ndo criando assim uma conexdo com 0s potenciais clientes.

H2 - A experiéncia anterior com compras online influencia significativamente

a confianca do consumidor para comprar online.

Procedeu-se ao teste de regressdo onde se analisou individualmente a relacéo entre cada
fator (Frequéncia de compras online, Experiéncia prévia e familiaridade com o website,
Confianga no site e as Mas experiéncias de familiares) e o Grau de interesse em comprar

um automovel numa loja online.

Coeficientes?

B Beta t Sig
?nﬁ:erequéncia de compras 154 187 2,704 007**
Elr-nlizli(ae?(;;ednecgfnri)v\lzeebsite 0,089 0,086 1,227 0,221
C — Confianga no site 141 ,118 1,691 ,092*
D - Por mas experiéncias de 0162 0192 2,773 0,006***

familiares
a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1

Tabela 16- Coeficientes (Hipotese de investigagédo 2)

H2 A — A frequéncia de compras online tem efeitos positivos na intencdo de compra de
um automdvel através de uma loja online. A hipétese é validada, sendo significativa a
99% (B=0,187; p=0,007).

H2 B — A experiéncia prévia e familiaridade com o website tem efeitos positivos na
intencdo de compra de um automovel atraves de uma loja online. A hipotese ndo é
validada ($=0,086; p=0,221).

H2 C - A confianca no site tem efeitos positivos na intencdo de compra de um
automovel através de uma loja online. A hipotese ¢ validada, sendo significativa a 90%
(p=0,118; p=0,092).

H2 D — As mas experiéncias de familiares tém efeitos negativos na inten¢do de compra
de um automavel através de uma loja online. A hipotese é validada, sendo significativa a
99% ($=0,192; p=0,006).

Verificou-se que os individuos que realizam compras online com mais

regularidade tém uma maior predisposicdo para adquirir um veiculo atraves de uma loja
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online. A confianga no site e as mas experiéncias de familiares sdo fatores importantes na

aquisicdo online de uma viatura.

Ja a experiéncia prévia e familiaridade com o website ndo influenciam a intengéo
de compra online. A familiaridade com o website n&o se traduz em mais confianga para

0 potencial cliente comprar o carro.

H3 - A confianca influencia significativamente a percecao e predisposi¢ao do

consumidor face as compras online.

Procedeu-se ao teste de regressdo onde se analisou individualmente a relagdo entre
cada fator (confianga no site, design e organizacdo da loja online, acessibilidade e
usabilidade, rapidez do website e a facilidade de navegacdo) e o Grau de interesse em

comprar um automaével numa loja online.

Coeficientes?

B Beta t Sig
A — Confianca no site 141 ,118 1,691 ,092*
B - Design e organizagéao da ek
loja online 0,195 0,184 2,663 0,008
C - Acessibilidade e usabilidade 0,180 0,183 2,642 0,009***
D - Rapidez do website 0,067 0,062 0,890 0,375
E - Facilidade de navegacéo 0,121 0,107 1,532 0,127

a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1
Tabela 17- Coeficientes (Hipotese de investigagdo 3)

H3 A — A confianga no site tem efeitos positivos na intencdo de compra de um automével
através de uma loja online. A hipétese é validada, sendo significativa a 90% (p=0,118;
p=0,092).

H3 B — O design e organizacdo da loja online tém efeitos positivos na intencédo de compra
de um automdvel através de uma loja online. A hipotese é validada, sendo significativa a
99% (B=0,184; p=0,008).

H3 C — A acessibilidade e usabilidade tém efeitos positivos na inten¢do de compra de um
automovel através de uma loja online. A hipotese é validada, sendo significativa a 99%
(p=0,183; p=0,009).

H3 D — A rapidez do website tem efeitos positivos na intengdo de compra de um
automovel através de uma loja online. A hipétese néo é validada (f=0,062; p=0,375).
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H3 E — A facilidade de nagevacéo do website tem efeitos positivos na intengdo de compra
de um automovel através de uma loja online. A hipétese ndo é validada (p=0,107;
p=0,127).

Constatou-se que a confianga no website tem efeitos positivos na intencéo de
compra online de uma viatura, no entanto, apenas € significativo a 90%. J& o design,
organizacdo, acessibilidade e usabilidade tém um impacto superior, sendo significativos
a 99%.

A rapidez do website e a facilidade de navegacdo nédo séo considerados fatores

importantes pelos inquiridos.

H4 — O receio e inseguranca na divulgacao de informagdes pessoais

influenciam signitivamente a propenséo para o risco de compra online.

Procedeu-se ao teste de regressdo onde se analisou individualmente a relagdo entre
quatro fatores (N&o me sinto seguro em fazer pagamentos online, Informacao atualizada,
Politicas de privacidade e devolucdo, Certificacdo da Marca e reembolso) e o Grau de

interesse em comprar um automovel através de uma loja online.

Coeficientes?

B Beta t Sig
A - N&o me sinto seguro em -0,016 -0,021 -0,295 0,768
fazer pagamentos online
B - Informacdo atualizada 0,153 0,138 1,983 0,049**
C - Politicas de privacidade e 0,099 0,093 1,328 0,186
devolucéo
D - Certificacdo da Marca e -0,020 -0,018 -0,254 0,800
reembolso

a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1
Tabela 18 - Coeficientes (Hipotese de investigacdo 4)
H4 A — A falta de confianca em pagamentos online tem efeitos negativos na intencéo de
compra de um automovel através de uma loja online. A hipotese ndo é validada (B=-
0,021; p=0,768).

H4 B — A informacdo estar actualizada tem efeitos positivos na intencdo de compra de
um automovel através de uma loja online. A hipétese € validada, sendo significativa a
95% (B=0,138; p=0,049).
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H4 C — As politicas de privacidade tém efeitos positivos na intencdo de compra de um

automavel através de uma loja online. A hipdtese néo é validada (f=0,093; p=0,186).

H4 D — A certificacdo da marca e reembolso tem efeitos positivos na intencdo de compra
de um automdvel através de uma loja online. A hipdtese ndo é validada (p=-0,018;
p=0,800).

O fator informacéo atualizada no website foi novamente utilizado, uma vez que
este tem um impacto significativo na confianca e predisposi¢do do potencial cliente na
divulgacdo das suas informacdes pessoais e dados de pagamento, sustentando assim a

hipdtese de investigacao.

H5 — Preferéncia por experiéncias sensoriais condiciona significativamente a

atitude dos consumidores nas compras online.

Procedeu-se ao teste de regressdo onde se analisou individualmente a relacao
entre cada Fator de entrave (Quero ver e realizar um test drive antes de comprar online)

e 0 Grau de interesse em comprar o préximo veiculo através de uma loja online.
Coeficientes?

B Beta t Sig
A — Quero ver e realizar um -,049 -,040 -,563 574
test-drive antes de comprar
online

a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1
Tabela 19 - Coeficientes (Hipotese de investigacéo 5)

H5 A — Ver e realizar um test-drive antes de comprar online tem um efeito
significativo na intengdo de compra online. A hipdtese nao ¢ validada. (f=-,040;
p=,574)

A hipotese ndo foi validada. Uma possivel explicacdo pode ser o facto de o cliente
dos dias de hoje ter mais acesso a informacao online (videos, reviews, blogs, entre outros).
Quando o cliente chega a altura da compra ja reuniu todas as informagdes necessarias
sobre a viatura pretendida para proceder a compra, ndo sendo assim necessario realizar
um test-drive. Verifica-se que a preferéncia por experiéncias sensoriais como um test

drive ndo € um fator de entrave na intencdo de comprar um carro online.
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H6 — A confianca nas compras online esta significativamente relacionada com

a atitude para a compra de um automovel online.

Procedeu-se ao teste de regressdo onde se analisou individualmente a relacao
entre cada Fator de incentivo (Frequéncia de compras online e Confianga no site) e o
Grau de interesse em comprar um carro online.

Coeficientes?

B Beta t Sig
A — Frequéncia de compras
il ,154 ,187 2,704 ,007***
B — Confianca no site 141 ,118 1,691 ,092*

a. Variavel Dependente: Grau de interesse comprar carro online 1

Tabela 20 - Coeficientes (Hipotese de investigacao 6)

H6 A — A frequéncia de compras online tem efeitos positivos na inten¢do de compra de
um automdvel através de uma loja online. A hipétese é validada, sendo significativa a
99% (B$=0,187; p=0,007).
H6 B — A confianca no site tem um efeito significativo na inten¢do de compra online. A
hipotese é validada, sendo significativa a 90% (p=,118; p=,092).

Tal como constatado na hipdtese 2, a familiaridade de um individuo com as
compras online e a confianga no site sdo 6timos indicadores da sua predisposicao a
compra online de uma viatura.

7.3 Analise e discussao do contetdo das entrevistas

Neste capitulo é interpretado o contetdo das entrevistas e a discussao dos resultados
obtidos. Da andlise qualitativa realizada foi elaborado um resumo que evidencia os fatores
e conceitos de concordancia e divergéncia dos especialistas entrevistados, como ponto de

comparacdo com a realidade de cada mercado automovel.

De que forma a confiancga influencia a intencéo de compra?

Em sintonia: realizar um test drive oferece mais confianga na hora de comprar um carro,

mas nao é um fator condicionante.

Na opnido de Sandro Abedao, comprar um carro "é uma decisao racional, inclui discutir

precos, tratar do financiamento, contratar a retoma, como a propria necessidade do
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potencial cliente, antes de consumar qualquer compra, ter um contacto fisico,
experimentar o modelo. Na Kia ja tivemos dois perfis de clientes: o que concretizou o
negdcio sem conhecer o carro, apenas através de fotografias, do video em direto na nossa
loja online ou através de videos enviados pelo WhatsApp e, o cliente hibrido que ficou

esclarecido com as informacGes online, mas quer visitar 0 concessionario para o conhecer.

Cristina afirma que o test drive continua a ser um fator de decisdo determinante na hora

de comprar um carro, ainda que exista dois tipos de cliente.

Ha clientes que ndo precisam de ver o carro antes de comprar porque ja ndo tém davidas
que é a decisdo certa, além das boas recomendacdes e reviews online, de familiares ou
amigos. No entanto, ha clientes que precisam de realizar test drive para se identificarem
com o estilo de conducdo real dos carros. "Personalmente yo si creo que es un un factor
clave para realmente empezar a considerar como una posibilidad comprarte un coche
eléctrico porque hasta que pruebas la conduccion eléctrica no tienes experiencia de

conduccién real".

De que forma a propenséao para o risco influencia negativamente a compra

online de um carro?

OpiniBes divergentes, apresentam fatores de entrave diferentes.

Na opinido de Sandro Abegédo "nédo sentimos que sejam inibidoras as questdes da politica
de RGBD ou a questao de facultar os dados, porque hoje em dia cada vez mais se formos
a um website procurar algum artigo do nosso interesse muitas vezes procura se queremos
preencher um formulario automatico ou se consentimos as autorizacfes e acaba por ser
da parte do ser humano um processo automatico no preenchimento e consentimento. N&s
ndo acreditamos que essa politica influencie negativamente e também temos essa
consciéncia que estamos cada vez mais num mundo digital e, que o cliente facilmente
faculta os dados para obter informagdes ou uma proposta, agendar um test-drive, para a

nossa equipa dar seguimento ao seu interesse."

Em contrapartida, Cristina Rua destaca como fatores de entrave a impossibilidade de ver
0 carro que se estad a comprar, "Tenemos clientes que siguen indo al concesionario porque
prefieren, o necesitan o buscan esse contacto humano de un comercial que te asesore, te

guie en el processo, te explique, vaya ya contigo a probar el coche y mientras ti estas
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probando el coche te vaya explicando cémo funciona el coche, la tecnologia que lleva, el

equipamento.”

O segundo maior entrave prende-se em ser uma compra dispendiosa, que podera ser
facilitada ao oferecer liberdade de escolha no método de pagamento. "El pago porque es
una compra muy dispendiosa, es importante oferecer personalizacién en el financiamento.

La facilidad de pago a medida de cada cliente."

De que forma a experiéncia prévia com compras online influencia

positivamente a confian¢a na compra online de um carro?

Em concordancia.

Segundo Sandro Abegdo a experiéncia prévia facilita muito a confianca dos
consumidores para comprarem um carro online. "Um cliente que estiver devidamente
habilitado nesse manuseamento tecnolégico e na compra atraves do online, facilmente
transporta essa necessidade para uma compra automdvel. Acreditamos muito que esse
habito digital que o cliente atual tem acaba por transpor positivamente para o setor

automovel”.

Cristina refere que um dos aspetos que oferece mais seguranca em realizar compras
online é a garantia de que existe um servico chat ou telefone e assisténcia sempre
disponivel se existir algum problema ou para esclarecer qualquer duvida no processo de
compra, além de no final da compra o consumidor receber um email de confirmacéo de
pagamento. "Al final del dia de hoy todos los que compramos online lo hacemos porque
sentimos que estamos haciendo una compra segura con una pasarela de pago segura
porgue sabemos que hay un servicio de chat o un teléfono de asistencia al que tu puedes
Ilamar si tienes algin problema y preguntar las dudas que tu quieras porque tienes
asistencia. Tu sabes que compras y te llega un email con la confirmacion de tu pedido con

el dia en el que se te va a entregar tu pedido."”

Cristina defende que apartir do momento em que o consumidor reconhece a compra
online como um processo seguro e comodo vai comprar mais online, além dos beneficios
como ofertas exclusivas online. "desde el momento que reconozces que es processo
seguro, comodo acabas a comprar mas cosas online y porque muchas veces la compra
online tiene beneficios, si tu compras online al mejor tu produto te llega antes o consigues

ofertas exclusivas que en tienda no hay."
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Existem formas de compensar estas experiéncias sensoriais através da venda de

automoveis online?

Os entrevistados destacam aspetos diferentes, mas estdo em sintonia.

Sandro Abegao destaca a importancia da realidade aumentada, configurador 360°, video
em direto para os clientes conhecerem o carro, colocarem questfes, verem 0 proprio
funcionamento das tecnologias e equipamento como conectar o Android Auto, o Apple
CarPlay e cdmara de estacionamento. Na sua opinido, os videos em direto contribuem
muito positivamente e até substituem uma experiéncia sensorial. "Mais do que criarmos
uma plataforma onde tivéssemos somente um website com fotografias de marketing,
product gallery, um bom fluxo criado, n6s langamos o e-commerce porque tinhamos esta
ferramenta poderosa que é o video em direto. NGs acreditamos tanto nesta vertente, como

na prépria realidade virtual."

Cristina salienta que o fator humano continua a ser crucial no momento da configuragéo
online, surgem duvidas e se entra em contacto com o assistente, como no test drive. "Yo
si creo que el factor humano sigue siendo stper importante tanto en el momento que estas
probando un coche y estas en un concessionario, como cuando tu estas en el sofa de tu
casa haciendo una configuracion online y te surgen dudas y entonces llamas a un teléfono

donde te atiende una persona y tienes una asistencia 100% online."

Refere ainda que num futuro préximo os clientes poderdo estar em casa com 6culos de
realidade virtual, a conversar com o comercial pelo metaverso e a comprar um carro
online em poucos cliques. "Imagino que los clientes estaran en su casa con las gafas de
realidade virtual navegando por el metaverso y que en dos cliques se compraran un coche
0 van a poder entrar en el concessionario virtual que esté dentro del metaverso y conversar
con el comercial para saber méas informaciones sobre el coche y lo van a invitar a hacer

una prueba de conducion los dos juntos."

Quais sdo os requisitos técnicos e funcionais que considera chave a implementar

numa loja online?

Os entrevistados destacam aspetos diferentes, mas estdo em sintonia.

Sandro Abegdo destaca: Homepage; canais Whatsapp, email e SMS; horéarios
disponiveis e de atendimento; catalogo com fotografias reais dos modelos; redes sociais;
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simulador de financiamento; Video de apresentacdo da viatura; Métodos de pagamento;
intermediacdo de crédito; historico de rede de intervengdes e revisdes; compromisso de
qualidade; chatbot; Relativamente a ferramenta Help me choose tool "desconhecgo, mas
confesso que podera ser uma mais valia. Também estamos a considerar uma ferramenta
similiar que faca um pré-diagnéstico das necessidades do cliente (se quer categoria

citadino, um SUV...), se quer um financiamento, cilindrada (...) ".

Na visdo de Cristina, a experiéncia do cliente é vital e as lojas online devem proporcionar
um processo de compra facil, seguro e transparente com comerciais qualificados para

acompanhar os clientes durante todo o processo.

"La experiencia del cliente es vital, por lo que debemos asegurar que las tendas online
proporcionan al usuario un proceso de compra facil, seguro y transparente. Ademas,
contamos con un completo servicio de asistencia de nuestros asesores para acompanar a

nuestros clientes durante todo el proceso."

Acredita que o futuro do setor automovel passa pela implementacéo das lojas

online?

Em sintonia: as lojas online s&o um canal complementar.

Na opinido de Sandro Abegao as marcas de automdveis "irdo criar lojas online, porque
cada vez mais 0 consumidor procura um primeiro contacto com o setor automovel online.
Eu ndo acredito é que as lojas online venham a substituir a atual rede de concessionarios.
Sim, as lojas online serdo um canal de vendas viavel, mas sera sempre um canal de vendas

complementar ao tradicional”.

Para Cristina a venda online é um canal que vem complementar a venda fisica e, refere
o exemplo claro dos dois perfis de clientes na loja online da Peugeot, uns compram o seu
carro no conforto de casa e outros gostam de configurar o carro oline, mas continuam a
ir ao stand para realizar test drive e comprar presencialmente. Na Stellantis acreditam no
mundo omninal. "La venta online es un nuevo canal que complementa a la venta fisica,
ya que tenemos clientes que compran su coche desde el sofa de su casa y otros que se lo
configuran en casa pero luego se pasan por nuestros concesionarios para verlo y probarlo

e incluso para comparlo en la tienda, creemos claramente en un mundo omnicanal.”

Cristina reforca que o presente € phygital, a unido do mundo fisico com o digital, onde

cada vez mais os clientes iniciam o processo de pesquisa online podendo terminar em
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compra fisica no stand ou no online, por ser um processo facil e seguro, uma vez que no
final é o cliente que decide onde termina o seu processo de compra "El futuro es el
presente, y el presente es phygital (...) Hay clientes que reciben estimulos en el digital y
luego van al concessionario. Al final es el consumidor que decide donde vay a terminar

su proceso de compra.

Que estratégias podem implementar as marcas para transmitirem mais

confianga no processo de compra online?

Os entrevistados destacam pontos diferentes, mas estdo em sintonia.

Para Sandro Abegdo existem 3 pilares: equipa qualificada em experiéncia e fidelizacao
de cliente, investimento em marketing para transmitir mais confianca e explicar o
processo de compra online e, um fluxo online claro para o cliente, transpondo os valores

e principios da experiéncia presencial para os canais digitais.

Para Cristina, o processo de compra online confere mais confianga se assegurar 3
vantagens: direito de devolucdo do carro em 14 dias, um processo claro e transparente de
compra em poucos clicks e seguro com diversidade na escolha dos métodos de
financiamento. "El proceso de compra online tiene 3 ventajas importantes: derecho de

devolucién en 14 dias, compra en tan solo unos clicks y compra totalmente segura.

Da analise de contetido das entrevistas, compreende-se que ambos os especialistas
acreditam que o futuro do setor automavel passa pela implementacéo de lojas online como
um canal de vendas viavel, mas complementario a compra fisica, acreditando que o

presente e futuro deste setor é phygital.
7.4 Discussao das estatisticas e entrevistas

Os entrevistados defendem que a experiéncia prévia com compras online facilita
muito a confianga dos consumidores para comprar um carro numa loja online. Esta
concluséo ¢ suportada pelos dados verificados na hipotese 2, onde se constatou que a
frequéncia de compras online de um utilizador influencia positiva e significativamente

(B=0,187; p=0,007) o grau de interesse em comprar um carro numa loja online.
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Os entrevistados argumentam que as pessoas com um manuseamento tecnologico
mais desenvolvido e, que compram mais vezes online atribuem maior relevancia a fatores
como o design e organizacdo da loja na sua experiéncia de compra online. Os jovens sdo
a faixa etaria onde o habito digital esta mais presente na rotina diaria. No que concerne a

este tdpico, os resultados estatisticos comprovaram que:

A Geracdo Y/Millenials é mais sensivel ao Design e organizacdo da loja online,
para uma boa experiéncia de compra online, do que a Geracao X. A Geracdo Y/Millenials
ja desenvolveu o seu habito digital e, ao estar mais familiarizada com as novas
tecnologias, valoriza o design do layout e organizacdo de uma loja online como elemento
de credibilidade e, consequentemente, um incentivo para comprar online. Essa mesma
geracdo valoriza a Acessibilidade e usabilidade (Mobile user-friendly) como fatores

determinantes para a eficacia do processo e experiéncia de compra online.

Quanto as percecdes de riscos, 0s entrevistados defendem que ainda existe alguma
hesitacdo e preocupagdo com a seguranca da transacao online e, com o uso indevido de
informagdes financeiras como o cartdo de crédito. Os testes estatisticos ndo verificam

essa ilacdo, como verificado na hipétese 4.

Quanto as experiéncias sensoriais, 0s entrevistados argumentam que realizar um
test drive oferece mais confianga na tomada de decisdo, mas ja ndo é um fator
condicionante. Neste parametro, os testes estatisticos estdo em sintonia e, demonstraram
que a a hipdtese de investigacdo (H5 - Preferéncia por experiéncias sensoriais condiciona
significativamente a atitude dos consumidores nas compras online) ndo foi suportada, ndo
existindo um impacto significativo entre as experiéncias sensoriais e a intengdo de compra

online.
7.5 Resposta aos objetivos de investigacéo

O objetivo chave da investigacdo, que consistia em compreender se a
implementacdo das lojas online no setor automovel é vidvel para as marcas e empresas
comercializarem 0s seus veiculos, com um impacto evidente na visibilidade online e

incremento das vendas, foi conseguido.

Neste parametro, foi possivel concluir através das entrevistas a dois especialistas

que ambos acreditam que o futuro do setor automovel passa cada vez mais pela
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digitalizacéo do processo de reserva e compra de um automdvel, mas que as lojas online

serdo um canal complementar a compra presencial.

Neste ambito foi ainda possivel demonstrar dois casos de sucesso, uma vez que tanto
a loja da Peugeot Espanha, como a Kia Vibe cumpriram 0s objetivos tracados com

implementacéo:

A loja online Kia Vibe conseguiu alavancar a visibilidade online da marca Kia, leads
qualificados e a expansdo da loja online a varios mercados, chegando ao Chile, Peru,

Azerbaijdo e muito em breve as Filipinas.

Ja a loja online da Peugeot Espanha impactou significativamente a visibilidade da
marca, materializando a possibilidade dos clientes comprarem um Peugeot em poucos
passos e, servindo de exemplo de sucesso para as restantes marcas do Grupo Stellantis

implementarem a vertente de e-commerce.

Né&o obstante, foram identificados os fatores de incentivo e de entrave na intengéo de
compra de um automdvel, sendo sustentados quer pela revisao de literatura, quer pela

analise qualitativa do questionario.

Foi ainda possivel apurar qual a probabilidade dos portugueses comprarem 0 seu
proximo veiculo totalmente online. Na questdo "Planeio comprar um carro numa loja
online no futuro" 80% responderam pouco provavel, 76% improvavel, 58% responderam
provavel, 21% muito provavel, 6% extremamente provavel, o que demonstra que existe
uma pequena margem interessada em comprar um carro online, mas que se a
oportunidade aparecer 15% é extramente provavel de comprar um carro online.

Grau de interesse em comprar carro online
100

80
60
40
20

. — -

Planeio comprar um carro numa loja online no futuro Se a oportunidade aparecer, pretendo comprar um
carro online

B Improvavel Pouco provavel Provavel Muito Provavel B Extremamente Provavel

Figura 8 — Grafico Questionario (Grau de interesse em comprar carro online)

Constatou-se que a Geracdo Y ou Millenials é mais sensivel a fatores como o

design e a acessibilidade de um website na experiéncia de compra online e, como tem um
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maior habito digital e mais familiaridade com o manuseamento tecnoldgico realiza
compras online com maior frequéncia, estando desta forma mais predisposta a comprar o

proximo carro numa loja online.

A confianga na marca, credibilidade da loja online, facilidade de navegacéo,
informagdo atual, relevante, disponibilidade e variedade de stock, descontos exclusivos,
liberdade na escolha de métodos de pagamento e a personalizacdo sdo fatores com efeito
positivo na motivacdo de compra de um carro numa loja online, atenuando as
preocupac0es e percecdes de risco com potenciais falhas de seguranca das informacoes

pessoais e seguranca de pagamentos online.

Percebeu-se, através da analise quantitativa, que a experiéncia de compra prévia
tém um forte impacto na confianca para comprar um carro online e, que a autoeficacia do
processo de compra prende-se com a facilidade de encontrar as informag6es pretendidas
sobre o carro, como o simulador de financiamento intuitivo, configurador 360° e videos,
processo de compra e reserva simples e claro. Assim, quanto maiores forem os beneficios

encontrados na loja online, maior sera a confianga em comprar online.

Em dltima instancia, foi ainda possivel identificar os requisitos funcionais e
técnicos chave que os utilizadores mais valorizam na hora de comprar um carro numa loja
online, sustentados no questionario, sendo o chatbot 24H, configurador com camara 360°,
Help me Choose Tool, pesquisa por voz e avaliador de retoma 0s requsitos mais

valorizados.

Em suma, foram atingidos todos os objetivos tragados com a realizagdo desta

investigacao.
7.6 Principais contributos da investigagdo

Numa perspetiva académica, a presente dissertagdo deixa contributos validos para a
compreensdo dos fatores que incentivam e inibem os consumidores portugueses a

comprarem online.

Procurou-se perceber, junto de especialistas de marcas de renome como a Kia e a
Peugeot, que estratégias de marketing ja estdo a ser implementadas nas respetivas lojas

online para aumentar a confianca dos consumidores na compra online.
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As entrevistas aos especialistas ajudaram a perceber a sua visdo estratégica e, a
conhecer as suas experiéncias na gestdo de uma loja online de automdveis. Foi ainda
essencial para perceber de que forma as variaveis de estudo (Atitude de compra online;
confianca; orientacdo para a marca; propensao para O risco; experiéncia anterior;

personalizacdo) influenciam a intencdo de compra de um carro online.

Numa perspetiva profissional, para os gestores e especialistas de marketing, apds a
analise do questionario a uma amostra de 205 potenciais clientes, foi possivel identificar
quais os requisitos funcionais chave a implementar numa loja online e que contribuem

para melhorar a eficécia do processo de compra e a propria experiéncia de compra online.

Através dos testes de regressdo conduzidos foi possivel comprar estaticamente que
features como o Chatbot (significativa a 95%), o Configurador com camara 360°
(significativa a 90%), o Help me Choose Tool (significativa a 90%), a Pesquisa de voz
(significativa a 99%) e, a possibilidade de avaliar retoma (significativa a 95%) sdo 0s

mais valorizados pelo utilizadores numa loja online na hora de comprar um carro.

Foi ainda possivel descurtinar as vantagens competitivas das compras online face as
compras presenciais, sendo a conveniéncia e conforto (significativas a 99%), a rapidez de
entrega (significativa a 99%), entrega em casa (significativa a 99%) e a poupanca de
tempo (significativa a 99%) os fatores que mais motivam um potencial cliente a escolher

comprar 0 seu proximo carro numa loja online.

A decisdo de entrevistar um parceiro e especialista do setor automovel espanhol,
representante do Grupo Stellantis foi propositada e visou enriquecer o estudo, uma vez
que em Espanha o processo de venda online de carro ja tinha sido implementado na marca

Peugeot e, s6 mais tarde em Portugal.
7.7 Limitacdes e Recomendac0es para investigacao futuras

Uma vez que a digitalizagdo no setor automovel ainda € um processo em curso e
gradual, carece a existéncia de estudos que explorem a problematica em estudo, a

implementacéo de lojas online de carros, testemunhos e casos de sucesso.

No que concerne ao ambito de continuidade desta investigacdo exploratoria, seria
interessante investigar as maiores lojas online de carros usados em Portugal, sendo que a

escolha dos automoveis incide cada vez mais nos usados. Seria relevante estudar o papel
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da satisfacdo no e-commerce e, a necessidade de compreender a relacdo entre a satisfacdo

eletrdnica e a lealdade no momento de comprar um automovel online.

No decorrer do estudo foram encontradas algumas limitaces dado o carécter

exploratorio, tendo as mesmas sido superadas com solugdes.

A primeira limitacdo prende-se com o défice de literatura atual enquadrada com a
problematica da intencdo de compra online de carros e, de case studies portugueses com
evidéncias estatisticas do sucesso da implementacdo de lojas online em marcas do setor

automovel.

A segunda limitacdo esta relacionada com a dificuldade de encontrar especialistas do
setor automoével e responsaveis pela gestdo operacional de lojas online com
disponibilidade de participar no estudo e aceder aos dados de desempenho das lojas em

tempo real.

Esta dificuldade foi superada com multiplas tentativas de contacto com especialistas
do setor automdvel e, que resultou no contributo online crucial do Sandro Abegéo e
Cristina Rua e, na consequente, comparacdo da realidade automével portuguesa e

espanhola gque enriquece o estudo.

Uma terceira limitacdo do estudo prende-se com o facto da amostra ser de
conveniéncia, uma vez que so se debruca sobre 0 mercado portugués. Seria interessante

realizar um questionario mais focado e com uma amostra mais abrangente.
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CAPITULO VIII- CONCLUSAO
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Com a acelaracao da digitalizacdo do setor automovel, as lojas online comecaram
a surgir como canais de venda viéveis para comercializar veiculos e, sendo o consumidor
atual cada vez mais digital e informado, é de extrema importancia compreender como 0s
consumidores interpretam as compras online e, os fatores de incentivo e entrave para

adquirir um carro numa loja online.

Constata-se que o automovel continua a ser produto de alto risco, apesar da
evolucdo da literacia digital e, apesar de uma maneira geral, 0s consumidores portugueses
confiarem nas lojas online, ainda ndo tém intencdo de adquirir online a sua proxima

viatura.

Ainda assim, fatores como a conveniéncia, comodidade, credibilidade da loja
online, identificacdo com os valores da marca, possibilidade de comparacao de pregos,
descontos exclusivos, variedade e disponibilidade de stock e poupanca de tempo em
deslocagGes ao concessiondrio sdo os fatores que mais motivam a uma potencial compra

online do préximo automdvel.

Tal como evidenciaram as entrevistas com os especialistas, é fundamental que as
empresas repliqguem a sua identidade de marca no contexto online e, consigam responder
as necessidade dos consumidores numa realiade phygital, que consiste na

complementarieade das vendas online com as vendas fisicas.

Os dois especialistas argumentaram que a experiéncia prévia com compras online
tem um peso muito significativo na probabilidade de comprar um carro numa loja online.
Constatou-se através da andlise quantitativa a potenciais clientes que este fator tem uma

grande influéncia na intengdo de compra.

Uma das principais conclusdes da investigacao, sustentada pelas entrevistas e pelo
questionario, é que as experiéncias sensoriais como realizar um test drive, continuam a
exercer uma influéncia positiva na decisdo de compra de um carro numa loja online, mas
ndo sdo condicionantes, uma vez que ha clientes que comegam 0 processo de pesquisa e
configuracdo do carro online e, finalizam a compra no stand, assim como, clientes que

dao preferéncia a digitalizacdo do processo de compra ou reserva do automovel.
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ANEXOS

Anexo | — Entrevista Sandro Abegdo Grupo Astara

Como comecou o seu percurso na Kia, Grupo Astara?

SA: Sandro Abegéo, 35 anos e estou na marca Kia desde 2017. Em termos de experiéncia
profissional Customer Care Experience, know how ligados a area de contact center,

experiéncia do Cliente, fidelizacdo do Cliente e negociacdo para fidelizacéo de clientes.

Foi um pouco dessa experiéncia que a convite da Kiaem 2017 abragei um projeto pioneiro
dentro da marca que era a criacdo de um Customer Service que resultasse essencialmente
enguanto suporte a todos 0s nossos clientes, tanto na area comercial como na area pos-
venda. NGs somos o importador e somos representados em regime de parceria pelos
nossos concessionarios Kia, que sdo mais de 30 a nivel continental e também ilha da
Madeira e dos Acgores. O objetivo que a Kia langcou em 2017 foi criar um suporte de apoio
ao cliente com capacidade de resposta quer ao Cliente atual, mais numa vertente de apds
venda ou até mesmo comercial trocando de modelo ou, ao potencial cliente, que numa
primeira instancia cria um primeiro contacto diretamente com a marca. Qual é que foi a
mais valia de termos criado este projeto dentro da marca? N&o descurando todo o trabalho
da nossa rede de concessionarios, informacdo qualificada pela marca tanto na vertente
comercial, como na vertente da p6s-venda, mas nés essencialmente achamos que a mais
valia era ter um contacto com a marca de forma transparente e cordial. Pretendiamos criar
em formato de Customer Care para dar suporte em nome da marca aos nossos clientes e
podermos dessa forma auxilia-los em todas as questes. Qual foi o retorno que tivemos?
Falando em nome da marca, com uma informacao transparente, clara e isso acabaria por
os fidelizar, ou seja, colocar esse cliente no concessionario e reafirmar o negocio. Face a
esse trabalho que eu desenvolvi em 2017 na marca até 2020, no primeiro ano (ano de
langamento) recebiamos em media 2 a 3 chamadas diérias, qualifichvamos em media 1 a
2 leads por dia e fizemos essencialmente no primeiro ano, considerando fevereiro de 2017
até dezembro, cerca de 90 vendas de leads que angariamos pelo nosso Customer Care. E
se incluir a partir de 2018, com todas as campanhas de marketing e Landing Pages que
tinhamos associadas ao nosso Customer Care conseguimos ter resultados excelentes

nomeadamente mais de 200 vendas. Quando refiro mais de 200 vendas ndo é via
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Customer Care 100% via online, é sim esta vertente hibrido como denominamos, ou seja,
colocar o Cliente no concessionario devidamente esclarecido para afirmar o negocio. Face
a estes resultados que atingimos em 2018 e 2019 porque foram muito equiparados, nds ja
atendiamos 30 chamadas diarias, uma vez que temos Vvarios canais de atendimento
(WhatsApp, click to call, email, click to chat) e, desta forma, as leads eram qualificadas
pelos varios canais. Nos Ultimos dois anos qualificamos 35 a 50 leads por més pelos
canais inbound mais as qualificacdes que faziamos no ambito das campanhas em que
efetivamente superdmos muito o objetivo da marca, isto na vertente comercial. Na
vertente do apo6s-venda, o Customer Care contribuiu para agendamento de revisdes,
compra de pegas, mais faturacao de pegas, mais revisdes na nossa rede oficial, entre outras
mais valias. Em 2020 face a todos estes resultados e, eu como tenho esta vertente ndo s6
de Experiéncia do Cliente, mas também a minha vertente comercial, fui entdo desafiado
pela direcdo para ficar responsavel por este projeto de e-commerce, aquilo que

denominamos a loja online da Kia.

A plataforma ja existia dentro do Grupo que hoje em dia é Grupo Astara, do video em
direto, a possibilidade de agendar um test-drive on demand dentro do proprio Grupo em
2019 e, foi nessa altura que come¢admos a pensar em testar esse formato de e-commerce
numa marca especifica do Grupo, neste caso a Kia que era aquela que reunia o melhor
enguadramento para iniciar um projeto de e-commerce, pois € uma marca jovem, sofreu
um rebranding em 2020, entdo langdmos em Abril de 2020 este e-commerce e,
essencialmente nestes Gltimos dois anos, ja geramos mais de 150 vendas totalmente

organicas, ou seja entre o formato hibrido e 100% online.

A loja online da Kia Vibe é gerida por uma equipa qualificada em e-commerce ou

uma equipa de marketing?

SA: Somos ligados a area comercial, onde essencialmente o operador especializado Kia
que esta na loja online, no e-commerce do Kia Vibe € um elemento do departamento
comercial. Tivemos sim nos primeiros dois anos, como iria ser um soft launch por ser em
periodo de covid e, depois como alargdmos quer as melhorias continuas da experiéncia
do cliente, quer perceber através de benchmarking, testes A/B qual é que era o melhor
fluxo de jornada online que podiamos criar tivemos nos primeiros dois anos ligados ao
marketing. Em termos de experiéncia temos sim na area do marketing uma pessoa
especializada em e-commerce, em termos operacionais eu Sandro Abegéo e o0 meu colega
Ricardo Assiz somos operadores especializados Kia, damos formacéao qualificada na area
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do produto e na area da vertente comercial, financiamento, propostas, renting, ALD,
leasing e estamos neste formato mais comercial porque estes dois anos serviram para
aprender com a plataforma, para percebermos a mais valia do e-commerce e. agora sim
para passarmos para a vertente comercial para tentarmos mais resultados efetivos de

venda do que propriamente a parte de trabalho ligado ao marketing.
Quais sdo as principais limitacGes técnicas e funcionais da loja online da Kia?

SA: Acaba por ser algo que estamos a aprender. As principais limitagdes eu diria que sao
duas: a parte do financiamento e a parte da avaliagéo da retoma.

Na jornada online, o cliente através do Kia Vibe pode obter essa informacdo, mas é o que
mais impulsiona o Cliente a visitar fisicamente o concessionario, porque ou quer saber as
condig@es contratuais ligadas ao financiamento ou, quer saber o valor final de avaliagéo
de retoma do atual veiculo que tem. Nao diria que se trata de limitacGes técnicas, porque
a nossa plataforma kia vibe foi pioneira no mercado (abril de 2020) e, em Portugal fomos
a primeira marca a ter efetivamente um e-commerce e, dentro do fluxo que nés criamos
podemos comprar um comprar 100% online, desde configurar a versdo, cor,
financiamento, esclarecer duvidas. Toda a jornada em termos técnicos permite concluir a
venda sem uma visita fisica ao concessionario. Sabemos é da nossa experiéncia no setor
automovel que estes ndo sdo dois inibidores técnicos, sdo sim dois fatores que fazem com

que o cliente ndo conclua a jornada 100% online.
Quantos passos sdo necessarios para comprar online na loja online Kia Vibe?

SA: Simplesmente 5 passos, a partir do momento que o potencial cliente entra na loja tem
logo acesso a todas as viaturas disponiveis pois o stock é sempre confirmado num
concessionario porque o que nds anunciamos na nossa loja online é stock fisico e
concessionarios e, essa gestdo € feita pela nossa rede de forma autdbnoma, mas sdo
necessarios 5 passos. Na primeira pagina toma contacto com todos os modelos da gama
disponivel, na segunda pagina esta a solicitar a versao, na terceira pagina esta a selecionar
0 nivel de equipamento e a cor disponivel. Na quarta pagina tem um resumo, ficha de
produto, especificacOes, catalogo e afins e, na quinta pagina método de pagamento ou
fazer a reserva, ou pedir um financiamento personalizado ou, falar através de um

WhatsApp, click to call, chamada telefénica connosco Digital Genius.
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De que forma considera que a confiangca nas compras online esta positivamente

relacionada com a intengdo de comprar um carro numa loja online?

SA: Eu diria que estdo interligadas. Cada vez mais o atual consumidor com acesso ao seu
telemdvl que lhe permite conectar com todo o tipo de plataformas e e-commerce, acho
que é um facilitador. Temos consciéncia que, apesar de haver esta conectividade e este
acesso facilitador, as pessoas tém o seu racional presente. Uma coisa € eu comprar uns
airpods online onde as reviews ja me satisfazem, os videos ja me satisfazem para eu
avancar na compra 100% online, o automdvel acaba por ser algo que a curto prazo eu
acredito cada vez mais que possa acontecer, mas que nesta fase s6 ndo acontece porque
acaba por ser uma compra ndo tdo emocional e muito mais racional. E, quando digo
racional € tanto a questdo de discutir precos, tratar do financiamento, contratar a retoma
como a propria necessidade do préprio potencial cliente antes de consumar qualquer
compra ter um contacto fisico, experimentar o modelo. Da experiéncia do Kia Vibe nos
ja tivemos os dois formatos em termos de concretizacdo de negdcios. O cliente que
concretizou 0 negdcio sem conhecer o carro, s6 0 conheceu atraves de fotografias, do
video em direto na nossa loja online ou, atraves de videos enviados pelo WhatsApp e,
temos aqueles clientes hibridos que gostaram do carro, estam devidamente esclarecidos,
mas pretendem visitar o concessionario para saber mais informac@es, por essa razdo € um

processo gradual e ndo tdo imediato.

De que forma a propensado para o risco influencia negativamente a compra online

de um automoével?

SA: Sim influencia negativamente. Infelizmente em Portugal a nossa politica de RGPD
é bastante limitada no bom sentido, existem muitos critérios que somos obrigados a
cumprir e, na propria loja online tivemos esse cuidado na area de CRM e, efetivamente
ndo sentimos que sejam inibidoras as questdes da politica de RGBD ou a questdo de
facultar os dados, porque hoje em dia cada vez mais se formos a um website procurar
algum artigo do nosso interesse muitas vezes procura Se queremos preencher um
formulario automatico ou se consentimos as autoriza¢des e, acaba por ser da parte do ser
humano, um processo automatico no preenchimento e consentimento. Na loja online Kia
Vibe temos esse cuidado no cumprimento da politica RGPD, quer em dar toda a
informacdo dentro da nossa pagina e dentro do fluxo da compra online para o cliente saber
porque é que nos esta a facultar aquele dado, se é para poder fazer um video em direto,
se é para poder pedir um financiamento. Nés ndo acreditamos que essa politica influencie
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negativamente e também temos essa consciéncia que estamos cada vez mais num mundo
digital e que o cliente facilmente faculta os dados para obter informacgdes ou uma

proposta, agendar um test drive, para a nossa equipa dar seguimento ao seu interesse.

De que forma a experiéncia prévia com compras online influencia positivamente a

confianca na compra online de um carro?

SA: Facilita bastante. Da mesma maneira que o cliente conseguiu perceber de forma
coémoda sem pbr em causa quer os seus dados, quer as suas moradas, facilmente coloca
uma refeicdo na sua residéncia num click e isso acaba por também se transpor para a
compra de um automdvel, que € o cliente que estiver ja devidamente habilitado nesse
manuseamento tecnoldgico e na compra através do online facilmente transporta essa
necessidade para uma compra automovel. Se eu, Sandro Abegdo, tiver interesse em
comprar um carro e, porventura ja o tiver experimentado, fiz uma viagem aos Acores e
aluguei um carro, jA& ndo me sinto obrigado enquanto cliente a ir fisicamente ao
concessionario, ja faz a compra toda online porque ja tem todo o contacto e experiéncia

sensorial no passado e ndo necessita de a voltar a ter.

Acreditamos que muito desse habito digital que o cliente atual tem também acaba por
transpor positivamente para o setor automovel. E reforco que, com a nossa ferramenta
poderosa que € o video em direto, uma das novidades que temos na nossa plataforma Kia
Vibe e que nos distingue dos demais concorrentes que ja criaram e-commerce
recentemente é que nés conseguimos no conforto da casa do cliente, do escritério do
cliente proporcionar-lhe a sensacio de como estivesse a ver o carro. E verdade que no
tem o toque sensorial, mas através do digital se o cliente tiver aquele primeiro contacto ja
ndo tem necessidade de ir fisicamente ter o contacto ao concessionario. Acreditamos que
toda essa evolugdo digital de quem encomenda comida, um smartphone acaba por
transpor positivamente para o setor automovel. Das 150 vendas que ja realizdmos a
maioria delas realizou video em direto e quando chegou ao concessionario foi s6 mesmo
para concretizar o negocio ou discutir as questdes de financiamento, ja ndo tinha davidas

por assim dizer sobre o automdével em si.
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Acredita que existem formas de compensar estas experiéncias sensoriais através da
venda de automdveis online? Qual o impacto e de que forma a realidade virtual pode

ajudar?

SA: Mais do que criarmos uma plataforma onde tivéssemos somente um website com
fotografias de marketing, product gallery, um bom fluxo criado, n6s langamos o e-
commerce porque tinhamos esta ferramenta poderosa que é o video em direto. Nés
acreditamos tanto nesta vertente, como na propria realidade virtual, realidade aumentada.
Estamos também a desenvolver algumas ferramentas no futuro para que consigamos estar
dentro do e-commerce. Mais de 50% dos videos que realizdmos sdo concretizados em
negdcio quando o cliente teve contacto somente pelo online, através do video em direto
conheceu o carro, colocou questdes, perguntou como é gque se conectava o Android Auto,
o Apple CarPlay, queria ver a camara de estacionamento e, a concretizacao desses videos
em direto acaba por contribuir muito positivamente e até substituir essa experiéncia

sensorial.

Nos procuramos num futuro ter um configurador 360° com realidade aumentada onde o
préprio cliente possa conectar com o carro seja com o exterior, interior, ver a jante, o
design, conhecer caracteristicas e, no final do dia esta a fazer um video em direto, mas é
0 cliente que faz essa gestdo. Se quiseres uma experiéncia personalizada, como
operadores especializados da Kia conseguimos dar toda a informacéo ao cliente de modo

que ele fique devidamente esclarecido e cativado ao mesmo tempo.

Quais sdo os requisitos técnicos e funcionais que considera chave a implementar

numa loja online e qual é o contributo individual de cada requisito

SA: Comecgo na Homepage pelos canais WhatsApp, email e SMS e vou focar-me no
WhatsApp essencialmente, porgue foi algo que nds enquanto marca desenvolvemos com
a nossa rede de concessionarios. Eu diria que & um elemento-chave numa loja online o
canal do WhatsApp. Na Kia € o segundo canal que mais contactos recebe dentro da loja
online e acaba por ser um facilitador de comunica¢do com 0s nossos clientes em virtude

de todas as ferramentas que possui (partilha de fotos, partilha de moradas).

O cliente atual espera sempre uma resposta muito imediata, aguarda sensivelmente 4h a
partir do momento em que solicita um pedido de informacdo. Tivemos essa mais valia
porque introduzimos o WhatsApp no Customer Care na altura em 2018 e depois fizemos

uma recomendacdo da utilizacdo do WhatsApp business dentro da nossa rede de
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concessionarios, porque tem ferramentas que ajudam no negécio na vertente comercial.
Vérios exemplos como colocacdo do link do website, colocagdo dos horarios disponiveis
e de atendimento, colocacdo de um catadlogo com fotografias reais dos modelos em
comercializacdo e, assim o cliente nao fica com davida, explora o proprio canal e quando

chegar a contacto ja so dizer eu quero este carro e preciso de saber mais sobre ele.

Este canal acaba por ser fundamental tanto no formato digital como no formato comercial
porque cria muito Engagment com o cliente. Temos um chatbot 24h no kia.pt e tem as
suas mais valias, sem davida os servicos (Financiamento, Seguros e Garantia) sdo
também algo primordial para 0 e-commerce porque quando procuras uma experiéncia
online procuras que sejam dissipadas todas as questdes e, a0 mesmo tempo, que

respondam as tuas necessidades.

Se a Beatriz tiver interessada num Kia Picanto, mas ndo quiser pagar a pronto, tiver
interesse num financiamento, a loja online tem de dar essa capacidade para superar ou

pelo menos corresponder as suas espectativas.

Terceiro ponto, redes sociais. Tivemos um retorno muito positivo nas redes sociais
quando em 2021 lancamos os lives e, 0 Engagment foi fantastico porque o que faziamos
na rede social era num dia previamente selecionado, com um modelo previamente
selecionado, as 15h da tarde iriamos apresentar durante 30 minutos através de video em
direto as caracteristicas daquele modelo e, isto fez com que todos 0s potenciais clientes
nos chegassem nos variados formatos (seja clientes que ndo conheciam a loja online e
que ficam curiosos por saber da possibilidade de comprar um carro online; como aquele
cliente que queria saber mais, se pode fazer um video em direito como é que faz uma
experiéncia personalizada sozinha com a sua familia) por isso é que as redes sociais

acabaram por ter um peso muito positivo no Awareness da Kia Vibe.

O nosso objetivo também era selecionar um influencer da marca Kia e fazermos uma
chamada em direto em que esse influencers colocariam questfes sobre o0 modelo e se

gerava uma interagcdo com potenciais clientes.

Simulador de financiamento € algo que ja tivemos e contamos ter no futuro. Redes sociais
sdo relevantes porque transmitem uma mensagem regular daquilo que fazemos no e-
commerce, quais sdo as mais valias de comprar um carro online, as vantagens da

ferramenta Kia Vibe e acabam por trazer clientes & nossa loja online.
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Video de apresentacao da viatura é fundamental, ter sempre uma base de dados de A a Z
de fotografias e videos para poder partilhar com o cliente seja depois de fazer um video
em direito, seja aquele cliente que quer conhecer o carro e por algum motivo ndo o possa

realizar.

Métodos de pagamento considero relevantes, ter a possibilidade de reservar e de financiar
é uma grande mais valia, intermediacédo de crédito idem, para esclarecer todas as questdes
relacionadas com o crédito. Mas também, possibilidade de pesquisar viaturas, de avaliar
a sua retoma, assim como a area de cliente que da essencialmente um resumo de todos os

carros que configuraste, o que para o cliente acaba por ser uma mais valia.

Histdrico de rede de intervencgdes e revisdes fard sentido quando tivermos uma loja de
seminovos ou usados, ter informacdo detalhada sobre a quantidade de intervencdes e

revisoes realizadas.

Compromisso de qualidade, a nossa garantia dos 7 anos fala por si e tentamos sempre
reforcar a parte da garantia. Quick view da viatura e overview das caracteristicas e

também é fundamental um video em direito.

Chatbot é espectavel que em 2023 exista um chatbot no Kia Vibe, porque a marca Kia
fez um rebranding recentemente “movimento que nos inspira” em 2020 e, na altura o que
nos fizemos foi adaptar toda a linguagem do chatbot (a figura feminina que existe no
nosso site kia.pt que € a Eva tem uma ldgica e vai ao encontro do rebranding para ter uma

mensagem de direitos de igualdade para todos).

Mas toda a programacdo associada a Eva teve alguns processos, tivemos que melhorar a
jornada do cliente e ainda ndo transpusemos para o Kia Vibe. Sim, sera uma mais valia o
Chatbot no e-commerce para aquele cliente que s6 quer despistar algumas questdes
iniciais, obtencdo de preco, entre outras caracteristicas. O Help me choose tool
(ferramenta de ajuda do carro) desconheco, mas confesso que podera ser uma mais valia.
Também estamos a considerar uma ferramenta similiar que faga um pré-diagndstico das
necessidades do cliente (se quer categoria citadino, um SUV...), se quer um
financiamento, cilindrada 1000 ou 2000, vamos criar este tipo de ferramenta e, dentro
desse simulador de financiamento ter também uma calculadora que permita dizer eu s
quero pagar 200€ por més e quero dar uma entrada de 1000€ e essa calculadora depois
faz um match com todas as locadoras financeiras disponiveis, apresentando as melhores

propostas aos clientes.
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Acredita que o futuro do setor automdvel passa pela implementacdo das lojas
online? Que motivos o fazem acreditar que estas lojas online sdo um canal de vendas

viavel?

SA: Sim, as marcas de automoveis irdo criar lojas online, porque cada vez mais 0
consumidor procura um primeiro contacto com o setor automovel online. Eu ndo acredito
é que as lojas online venham a substituir a atual rede de concessionarios. Sim, as lojas
online serdo um canal de vendas viavel, mas sera sempre um canal de vendas
complementar ao tradicional, por todas as razdes que referi e porque envolve
financiamento e ainda ndo est4d amadurecida esta questdo, a questdo da avaliacdo da
retoma, ainda ndo existe uma ferramenta e n6s estamos a trabalhar numa que possa dar
uma estimativa naguele momento ou nas proximas 24horas, mas cada vez mais o setor
automovel vai implementar. N6s fomos pioneiros em 2020, mas em 2021 a Hyundai ja
criou a sua loja online, a Sociedade S Santos da Mercedes ja tem canal de vendas online,
a Renault também j& criou um pequeno formato de loja online, por isso sim a grande
maioria ird sempre ter uma vertente digital de loja online, ndo sera é o canal preferencial

de vendas.

Que estratégias podem implementar as marcas para transmitirem mais confianca

no processo de compra online?

SA: Considero que existem trés pilares fundamentais no e-commerce: O 1° aspeto € uma
equipa bem formada, porque como comunicamos no canal da marca se formos
transparentes, se fornecermos informacédo detalhada e esclarecermos todas as davidas
estamos a fidelizar o cliente, ndo s6 a marca, mas a um contacto personalizado, o que faz

com que ele ndo va procurar outras marcas.

Em segundo lugar o investimento em marketing é fundamental para que as marcas possam
transmitir mais confianca, tdo simples como explicar o que se faz na nossa loja online,
algumas campanhas pontuais com ofertas exclusivas, nunca fazer concorréncia a rede de
Concessionarios. Em 3° um fluxo online que seja claro para o cliente, pegando um pouco
naquilo que sdo as experiéncias mais as ferramentas como a ubereats, amazon, o que faz
com que o cliente se sinta seguro em comprar numa destas lojas € que toda a informagéo
estd disponivel online. O cliente viu as reviews, vé a previsao de entrega, acompanha
guem séo os fornecedores, consegue fazer um tracking da encomenda e no canal online

tem de ser isto, o cliente saber quais as viaturas que temos em stock, que o pode financiar,
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que pode avaliar a retoma da sua viatura em 24 horas, criando um fluxo de jornada online
para cativar o cliente, € isto que estamos a tentar fazer com o “movimento que inspira”

para o transpor para a experiéncia no canal digital.
Existe uma faixa etaria que compre mais no Kia Vibe?

SA: N&o, o cliente Kia neste momento acaba por abranger todas as faixas etarias, nds
temos segmentado em base de dados um perfil de clientes para uma média de dados acima
dos 45 anos, mas ja tivemos clientes dos 20 - 25 anos, seja o cliente da geracdo Millennial
que sugere aos pais, tios, a familia fazer o video live, como o préprio cliente Kia que

descobriu através do email marketing que existe a loja online Kia Vibe.

Qual foi a principal necessidade identificada para criar esta loja online Kia Vibe?

Os objetivos para o sucesso desta loja online estéo a ser alcangados?

SA: Sim esta a ser atingido o objetivo, enquanto Grupo Astara criamos este projeto para
a marca Kia e tinhamos dois objetivos centrais: o primeiro era para esta plataforma de e-
commerce ser alargada a outras marcas dentro do Grupo onde opera, como por exemplo

ja acontece nos dias de hoje no Chile, Pert e em breve também nas Filipinas.

O segundo objetivo era dar visibilidade & marca Kia de modo que a propria marca a nivel
europeu conseguisse usufruir dessa tecnologia em todos os seus mercados. Conseguimos
concretizar este segundo objetivo com o lancamento da Kia EV6 onde tivemos a
experiéncia de video em direito durante 4 meses para todos os parceiros, falamos com a
Alemanha, Franca, Italia, Espanha e a marca Kia chegou inclusivamente a alargar para

paises como o Azerbaijao.

Estes foram os principais objetivos, comercializar a plataforma de e-commerce para
outras marcas dentro do Grupo, j& esta no Chile e no Per( e que a propria marca Kia

sentisse isto como uma evolucgao.

A principal dificuldade que sentimos € a explicacdo do que é o video em direto, a
explicacdo de como € que pode comprar um carro online, porque sabemos que nao € a

mesma coisa comprar um airpods ou um smartphone.
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Anexo Il — Entrevista Cristina Rua Stellantis

¢ Cuantos afos de trabajo tiene en marketing digital?

Maés de 10 afos trabajando en marketing digital. En Selling Online de Stellantis menos
de 1 afio porque es muy reciente, Stellantis lanzo la venta online como tal hace menos de

2 afnos.

¢ Cree que la porcentaje de personas a comprar online en Espafia esta a aumentar?
¢Quales cree ser los factores que favorecen lo crecimiento del e-commerce en el

sector de la automocion?

La compra online se ha disparado con la pandemia. En el caso de la automocién, estamos
viviendo un momento de plena transformacion del negocio que también se ha visto

acelerado por la pandemia.

De todas las marcas de Stellantis Espafia que gerencia cuantas tienen el SOL? ¢En
que afio fue implementada la tienda online de Peugeot Espafia y cuél fue la

motivacion de implementar la tienda online?

Actualmente todas venden online desde 2021. La necesidad surgio con la pandemia donde
hicimos posible que los usuarios pudiesen reservar un coche desde el sofé de su casa y
llevarselo a su puerta. En febrero de 2021 lanzamos la plataforma de venta online donde
puedes hacer un pedido online ‘make to order’ 0 comprar un coche con disponibilidad

inmediata.

¢ Que objetivos quieren alcanzar con la tienda online Peugeot Espafia? (Visibilidad,

incrementar las ventas, mas seguidores para la marca)?

La venta online es un nuevo canal que complementa a la venta fisica, ya que tenemos
clientes que compran su coche desde el sofa de su casa y otros que se lo configuran en
casa pero luego se pasan por nuestros concesionarios para verlo y probarlo e incluso para
comparlo en la tienda, creemos claramente en un mundo omnicanal, fluido, que facilte el

proceso al cliente.

¢En su opinion cuales son los principais requisitos técnicos y funcionales llave para

implementar en una tienda online de coches?
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La experiencia del cliente es vital, por lo que debemos asegurar que las tendas online
proporcionan al usuario un proceso de compra facil, seguro y transparente. Ademas,
contamos con un completo servicio de asistencia de nuestros asesores para acompariar a

nuestros clientes durante todo el proceso.

¢En la tienda online de la Peugeot es posible realizar totalmente la compra online o

solamente la reserva del coche?
La compra del coche es 100% online.

¢ Cuantos pasos serd necesario en la tienda online de Peugeot Espana para comprar

un coche online?

Seleccionas el coche, el motor, color y equipamientos extras y ya has llegado al tu cesta
de la compra para seleccionar el método de pago, pudiendo elegir entre un pago al contado

o financiacion.
¢ Cuales son las ventajas de comprar online y de lo hacer en Peugeot Espafia?

Es comodo, facil y seguro. Ademas, dispones de un asesor para ayudarte en todo
momento, reservarte una prueba de conduccién y, ademas, puedes encontrar ofertas y

coches solo disponibles online.

¢ Cuédl es la faja etaria de las personas que mas compran online en Peugeot Espafia?
No tenemos este dato.

¢Cuales fueron las principales dificuldades encontradas en el proceso de
implementacion de la tienda online de Peugeot Espafa? ¢Cuales son las principais

limitaciones?

Arrancar un e-commerce desde 0 implica ciertos retos, pero hemos conseguido lanzar una
plataforma donde comprarte un coche es exactamente igual que comprarte cualquier otra

cosa: es seguro y facil.

¢Existe una estrategia de marketing ya definida para otimizar la tienda online

Peugeot Espafia y en que consiste?

Si, debemos asegurar siempre que trabajamos el sales funnel por completo para atraer a

nuevos potenciales clientes, reimpactar a aquellos que ya nos han visitado y generar
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conversiones. Aqui es clave tanto el uso estratégico de las audiencias como el marketing

automation y tener una oferta de producto potente.

¢ Que aciones estan implementando para comunicar y reforzar el valor de los coches

de segunda mano?

En Spoticar, que es la marca que comercializa todos los coches seminuevos en Stellantis,
también estan acelarando para transformar su actual reserva online en una verdadera

compra online.

¢ Cree que la confianza y percepcion de risco son factores que impiden los usuarios

de la adquisicion online de un coche?

Si, hay clientes que prefieren ver y/o probar el coche antes de comprarlo. Cuando un
cliente se hace una configuracion online, puede guardarse en su basket el coche, pedir

una prueba y luego volver a su basket y comprar el coche.

En el caso de la Peugeot Espafia, ¢cuales son los factores condicionantes de la

intencion de la compra online?

Es importante destacar que comprarse un coche online es exactamente igual que
comrprarse ropa o cualquier otra cosa. Los clientes disponen de 14 dias para devolver el
coche. El principal entrave a comprar un coche online es no ver lo que estas comprando
0 no probarlo antes, pero es una barera muy facil de romper porque desde el sofa de tu
casa puedes solicitar un test drive y por ejemplo Opel te Iheva el coche a la puerta de tu
casa para que pruebes el coche, o sea no necessitas de ir a un concessionario, sino que el
concessionario te lheva el produto a tu casa. El pago porque es una compra muy
dispendiosa, es importante oferecer personalizacion en el financiamento. La facilidad de
pago a medida de cada cliente. En Peugeot muy en breve vamos ofercer tres modalidades

de pagamento: comprar un coche en cache, financiando o puedes hacer un renting.

¢Siendo responsable de marketing en el sector de la automocion, cree que el futuro
pasa por la implementacion de tiendas online y, que motivos le hacen crer que estas

son un canal de ventas viable?

El futuro es el presente, y el presente es phygital. EI mundo phygital, la soma de lo mundo
fisico con el digital para nosotros es ya una realidad, la compra online es un canal de venta
donde los clientes inician el processo de pesquisa online y no terminan online y no

necesitan de ver el coche, para ellos comprar online es un proceso facil y seguro. Hay
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clientes que reciben estimulos en el digital y luego van al concessionario. Al final es el

consumidor que decide donde vay a terminar su proceso de compra.

¢ Cuales crees seren los factores que en los dias de hoy incentivan los consumidores

espafoles a comprar un coche?

Estamos a punto de lanzar dentro de las tendas online el producto renting, por lo que
ampliamos nuestra oferta con posibilidad de compra financiando y, para aquellos que no
tienen sentimiento de propiedad, van a poder contratar un renting con todo incluido. Tener
un coche puede ser una cuestion de necesidad, una herramienta de trabajo, status social y

también de mindset, en el caso de los eléctricos.

¢En su perspectiva, que estrategias estan al alcance de las marcas y lo que ponderan

mejorar para aseguraren mas confianza en la compra online?

Es un reto continuo y, por ello, el proceso de compra online tiene 3 ventajas importantes:
derecho de devolucién en 14 dias, compra en tan solo unos clicks y compra totalmente

segura.

¢Cuantos afos de experiencia de trabajo tiene en marketing digital y cuantos afios
trabaja en el Selling Online de varias marcas de automobiles en Stellantis Espafia?

Pues mira te cuento, yo llevo trabajando para Stellantis desde 2014. Empecé trabajando
para Opel cuando Opel pertenecia a General Motors y durante todos estos afios que llevo
trabajando al principio era solo para Opel, hasta que Opel fue comprado por el Grupo
PSA, luego PSA se fusiond con grupo FCA y ahora somos Stellantis, durante todo este

tiempo yo he estado ocupando diferentes puestos.

Tengo experiencia en el departamento de marketing, fui responsable de opel.es , de
gestionar el sitio web del proyecto whisby que era un showrom virtual, también he
lanzado herramientas como el localizador de stock y luego otros proyectos adicionales
también he sido responsable de redes sociales y también tengo experiencia en el
departamento de ventas gestionando el marketing de red (marketing de concesionarios
todo esto siempre dentro de Opel hasta que, ya dentro de la estructura de Grupo Stellantis
pasé a formar parte de CMO, que es Customer Management Office, una de las unidades
transversales que hay en Stellantis. Una de las mejores cosas es que somos multimarca
con lo cual tenemos una vision muy amplia y muy completa de nuestro propio grupo y

también del sector de la automocion.
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Dentro del CMO ye continuado también vinculada a marketing, vinculada a digital, a

social y desde hace unos meses al Selling Online.

Una de tus funciones dentro de Stellantis es gestionar el Processo SOL, entonces esto
quer decir que todas las marcas de Stellantis tienen una tienda online? Y el Processo

de compra es totalmente digital?

Si el proceso es totalmente digital y si todas las marcas que pertenecen a Grupo Stellantis
tiene un Store y cualquier cliente puede entrar en Opel Store o Peugeot Store o Jeep Store

y comprarse un coche online.

De queé forma la movilidad eléctrica y la digitalizacién pueden representar nuevas
oportunidades de negocio y como se prepara Peugeot Espafia para esta nueva era
digital?

El covid fue responsable por acelarar la digitalizacion de las empresas y en el caso deste
sector estamos viviendo ahora un proceso de transformacién sobre todo en nuestro caso
Grupo Stellantis precisamente porqué estamos ya vendiendo coches 100% online con lo
cual estamos en un momento en el que estdn apareciendo nuevas oportunidades de
negocio y al final todos en nuestra compafiia formamos parte de esta nueva era de la

transformacioncon.

Lo bueno ahora de este momento que estamos viviendo que combina la parte digital con
el mundo fisico, lo que llamamos Phygital pues en este mundo omnicanal tenemos
potenciales clientes que empiezan su proceso online y lo terminan online porque es mas
cémodo, mas facil, mas sencillo y se sienten plenamente seguros y satisfechos con lo que

estan haciendo.

Y luego aquellos que pues inician el proceso online pero siguen prefiriendo ir a nuestros
concesionarios para probar el coche verlo, dejarse asesorar también por nuestro personal
en los concesionarios en el caso de los eléctricos, para también teneren esa primera
experiencia de conduccion de un coche eléctrico porque es verdad que si hablamos de
electrificacion hay muchas barreras para lanzarse a la compra de un coche eléctrico y la
realidad es que una de las primeras barreras que hay que romper es probar el coche y

sentir la conduccion eléctrica.
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Cree que las marcas que vendan y produzcan eléctricos pueden quedar adelante de

otras marcas concorrentes?

Bueno pues al final la propia Union Europea es la que la que ya nos nos ha prohibido
dejar de vender coches de combustion en el &no de 2025, pero la realidad es que todos los
grupos de automocion hemos tenido este proceso de transformacion de la industria, no
solo es la forma en la que vendemos sino nuestro propio producto y lo que fabricamos en
funcién de la legislacion vigente. Pues es que la realidad es que todos hemos puesto el
turbo para cumplir con la legislacion vigente ya desde hace tiempo llegara lo que nos pide
la Union Europea es verdad que nuestro CEO Carlos Tavares publicamente ha hecho
intervenciones sobre este tema porque al final es un tema complejo y retador es realmente
challenging pero la realidad es que con la ley en la mano de aqui a unos afios solo vamos
a tener coches eléctricos dentro un poco ya del abanico de la electrificacion, hybrid y

demas.
Los jévenes son los mas adeptos a comprar un coche online?

Las nuevas generaciones no tienen el sentimiento de propiedad que tienen otras
generaciones mas maduras ya sea porque viven en grandes ciudades y no quieren tener
un coche en propiedad, o porque no necesitan de tener un coche no lo usan todos los dias,
sino que estas nuevas generaciones en optan por otro tipo de productos: el modelo de
suscripcion, el Car sharing.

El reto para los fabricantes es ser capaces de satisfacer las necesidades de todos nuestros
potenciales clientes, tanto los que quieren tener un coche en propiedad porque el coche
sigue siendo una necesida, sigue siendo un indicador de estatus social, sigue siendo, pero
hay quien prefiera puntualmente hacer uso de un servicio en funcion de de sus

necessidades.

En un futuro proximo en que todas las marcas tienen una tienda online el test drive

dejaréa de ser una realidade?

No lo creo yo. La prueba sigue siendo un factor de decision a la hora de comprarte un
coche es verdad que sobre todo en coches nuevos hay gente que no necesita probar el
coche porque el coche les encanta les ha enamorado, se lo configuran online y a lo mejor
pues en su circulo cercano amigos o familia le han generado buenas opiniones y

experiencias con esa marca o con un coche en concreto. Lo tienen perfectamente claro y
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realmente no necesitan ver el coche y probarlo antes de comprarlo pero si hay mucha
gente que quiere ver el coche y probarlo antes de comprarlo. Personalmente yo si creo
que es un un factor clave para realmente empezar a considerar como una posibilidad
comprarte un coche eléctrico porque hasta que pruebas la conduccidn eléctrica no tienes
experiencia de conduccion real con lo cual no yo no creo que desaparezca de hecho a lo
mejor Si tU te vas a comprar el nuevo iPhone td qué haces? te vas a la tienda de Apple en
Lisboay vas a ver el teléfono cuando ves la nueva campafia de publicidad del lanzamiento
del nuevo iPhone que tiene muchisimas cosas nuevas pues a lo mejor hay gente que no
necesita verlo porque es un fuerte prescriptor del de la marca, entonces se lo compras sin
ver porque tiene una deseabilidad que ya es lo suficientemente fuerte como para no tener
que verlo pero a lo mejor hay otras personas que a lo mejor ta si quieres ir a la tienda de
Apple y ver el nuevo iPhone y tocarlo y ver la pantalla y la resolucion y el color y el

tamanio.
Que le hace pensar que comprar un coche online es un proceso transparente?

Pues mira yo como tu compro muchisimo online sin ver nada vale pero también compro
cosas online que prefiero verlas antes entonces en el caso del coche yo me incluyo entre
esas personas que inician el processo online, yo voy a la tienda online de la marca
configuro, veo, comparo, juego con color el otro color, diferentes equipamentos hasta que
mas 0 menos lo tengo claro, veo precio, pienso si financio, si quiero un renting pero luego
si voy al concesionario para ver el coche y poder probarlo para luego terminar comprando
online pero yo si, en mi caso si voy al concesionario para tener ese contacto con el

comercial y que me ayude a decidir cual es la mejor compra que puedo hacer.

Imagina que ya no tienes dudas sobre el modelo que quieres comprar de tu futuro

coche. Harias la compra del coche totalmente online?

Si, es decir el Uppel funnel lo hago online todo el research de informacion me configuro
ademas luego voy a ver el coche, voy a probarlo, a o lerlo, a que me asesoren un poco
coémo puedo hacer la mejor compra para luego ir a Opelstore.es 0 Peugeotstore.es esto y
entonces hacer la compra online. Al final a dia de hoy todos los que compramos online
lo hacemos porque sentimos que estamos haciendo una compra segura con una pasarela
de pago segura porque sabemos que hay un servicio de chat o un teléfono de asistencia al
que ta puedes Ilamar si tienes algun problema y preguntar las dudas que tu quieras porque

tienes asistencia. TU sabes que compras y te llega el momento un email con la
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confirmacion de tu pedido con el dia en el que se te va a entregar tu pedido. Entonces al
final comprar un coche online es el mismo proceso que comprarte un pantaléon o una
lavadora o lo que ta quieras en el site que sea en el marketplace, es lo mismo no no hay

nada diferente.

El cliente peude elijir la opcion que més le que mas le conviene, si quiere financiar da un
pequefio depoésito y luego ya entra la financiera para estudiar la viabilidad de tu
financiacion y empiezas a pagar las cuotas como cualquier otra cosa tienes una cuota
mensual y empiezas a pagar como si te comprases una lavadora que tu tienes un pago
mensual durante x tiempo. Tener esa informacion disponible online de cierta forma
también acaba por facilitar que las personas no tengan miedo de poner su informacion de

créditos y empiezen a tener mas confianza en exibir sus datos personales.

Crees que el componente humano seguird marcando la diferencia en la venta de un

coche?

Tenemos clientes que siguen indo al concesionario porque prefieren o necesitan o buscan
esse contacto humano de un de un comercial que te asesore, te guie en el processo, te
explique, vaya ya contigo a probar el coche y mientras tu estas probando el coche te vaya
explicando cémo funciona el coche, la tecnologia que lleva, el equipamento. Yo si creo
que el factor humano sigue siendo super importante tanto en el momento que estas
probando un coche y estas en un concessionario, cémo cuando tl estas en el sofa de tu
casa haciendo una configuracion online y te surgen dudas y entonces llamas a un teléfono
donde te atiende una persona y tienes una asistencia 100% real, es decir tienes un asesor
comercial que te ayuda y te responde las dudas que t0 puedas tener desde el sofa de tu
casa con lo cual el factor humano siempre tiene que estar presente porque siempre afiade
una capa de calidad que para mi personalmente es muy importante en un mundo de
digitalizacion tenemos de ser cada vez mas humanos. El valor diferencial de una marca

en una venta online es sempre el trato humano.

Un robot chatbot es Gtil para responder cuestiones genéricas, como de consultar el horario

de abertura de una tienda o para saber cbmo encontrar la fecha de entrega de mi pedido.

Cuando hay que resolver un problema de un cliente, un incidente el robot deja de ser Util
y quien realmente aporta es el el Humano. Los chatbots que usan Inteligencia Artificial

son el mejor ejemplo de humanizar la interaccién digital de la marca con los usuarios.

98



La valoracion por las experiencias sensoriales, crees que pueden intervenir en el
proceso digital de forma negativa y como pueden las marcas extender el sensorial al

proceso digital?

Pues en nuestro caso Yo creo que que nos beneficia. T te imaginas el olor de como huele
un coche nuevo, es una sensacion que tienes pues es un momento importante de tu vida
donde has hecho una inversion en algo que para ti es importante y todo ese tiempo que el

coche huele a nuevo genera como que una sensacién muy agradable.

Cuando ta pruebas un coche sea eléctrico gasolina o diesel realmente t( te creas tu opinion
cuando has probado el coche, cuando lo has conducido, cuando has puesto la radio la
musica a todo volumen para probar el sistema de sonido el navegador, el tecto
panordmico, o sea realmente la experiencia de conduccién es fundamental dentro del

proceso de venta.

Cuantas veces un perfume pues te huele bien y como te huele bien y te genera una
sensacion de placer, de frescura, de alegria, de felicidad pues compras porque cuando te
lo echas sientes que hueles bien y que proyectas sensaciones en los demas, pues para mi
es algo que el mundo del marketing sensorial es apasionante y es completamente
necessario. EI mundo digital es una ventana de nuevas oportunidades y es una cuestion
de las marcas y los fabricantes saberen como aprovechar esas oportunidades para fidelizar

clientes. O sea el marketing sensorial es complementario.

Cbmo interviene la personalizacion del proceso de venta online y la intencion y

motivacion de compra del consumidor?

Lo positivo de la venta online es que hay una parte que es impersonal que es cuando ti
estas en el sofa de tu casa buscando informacion o investigando qué coche te gusta pero
luego también hay una parte personalizada que viene dado por la persona que esta ya sea
detras del teléfono o detras del chat o en el concesionario dispuesto a ayudarte y a darte

un trato mas personalizado en tu proceso de compra.
De que forma la realidad virtual podera tener su papel en el futuro deste sector?

Imagino que los clientes estaran en su casa con las gafas de realidade virtual navegando
por el metaverso y que en dos cliques se compraran un coche o van a poder entrar en el
concessionario virtual que esté dentro del metaverso y conversar con el comercial para

saber més informaciones sobre el coche y lo van a invitar a hacer una prueba de conducién
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los dos juntos. Lo imagino asi, pero en la realidade, nos queda tiempo para realmente

tener una tecnologia que nos permita estar en un escenario tan futurista como este.

Una persona que tuvo experiencia previa en comprar online puede tener mas

confianza a comprar un coche online?

Qualquiera compra online, desde el momento que reconozces que es un processo seguro
y comodo acabas a comprar mas cosas online y porque muchas veces la compra online
tiene beneficios, si td compras online al mejor tu produto te llega antes o consigues ofertas

exclusivas que en la tienda fisica no hay.
Cuales fueron los ingredientes de sucesso de la tienda online Peugeot Espafia?

Comprar online no significa solamente pagar un coche en un sitio web seguro y que el
processo sea facil, sino también que tu oferzcas en tu tienda produtos exclusivos y ofertas

atractivas que aporten beneficios al cliente.
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Anexo Il — Questionario

Género

246 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Mio bindrio

Indique a sua idade

246 respostas

@ 1948 - 1850 (Garacdo Baby Bommers)
@ 1930 - 1830 (Saracdo ¥)
@ 1950 - 2000 (Geracdo ¥ ou Millenials)
@ 2000 - 2010 (Geragdo W)

Qual é o seu vencimento liquido mensal?

246 respostas

@ <500.00 £

14,2% |I 8.3% ,-'f @ 500.00< - TO0.00E

‘ @ 700.00€ - G00.00E
@ 000.00= - 1200.008
@ 1200.00¢ - 1500.006
& 1500.00¢ - 1200.006
@ 1200.00 - 2100.006
® =2100.00€

25.6%
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Situagdo Atual

246 respostas

@ Estudante

® Trabalhador-Estudants

@ Trahalhardnr por cnnta propia
@ Trabalhador por conta de cutrem
@ Demwnnsy=iu

@ Reformado

& Cutro

@ Empregado

Qual a Habilitagdo literaria mais elevada?

246 respostas

@ Enzino Basico

@ Ensino Secundario
@ Curso Profissional
@ Licenciatura

& Mestrads
i Doutoramento
@ Cutros
Com que frequéncia faz compras online?
246 respostas
@ Munca

@ Menos de uma vez por mas
® Uma vez por més

@ -3 vezes por més

@ Uma vez por semana

@ 2-3 vezss por semana

@ Diariamente
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Alguma vez comprou um carro online?

246 respostas

@ Sim
& Mio

MNuma escala de 1 a 6, para além dos métodos tradicionais de pesquisa de
informagao no processo de compra de um carro, que ferramentas digitais
adicionais gostaria de utilizar? (1- Obsoleto; Nao € Gtil; Pouco (til;
Moderadamente util; Muito Gtil; 6- Extremamente (til)

100 . . . .
B Cozoletc M Micédti M Pouco dtil M Moderadamente Gl [l Muito 0til [l Extremannente Ofil

25

0

sresentacdo do carmo afraves de VR [Realidade Virual) Live Chat Video blogs

MNuma escala de 1 a 5, avalie o grau de relevincia dos seguintes fatores como
incentivo & compra online (1- Irrelevante; Pouco Importante; Importante; Muito
Importante; 5 - Extremamente Importante)

150 [l Irrelevante — [l Fouco Importante — [l Importante— Il Muito importante — [l Extremamente importante

100

0
Diesign e organizagio da loja online Aceszzibilidade e usabilidade (mobile user-fiendiy) Fac
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MNuma escala de 1 a 5, indique a importéncia dos seguintes fatores para comprar
um carro online (1- Irrelevante; Pouco Importante; Importante; Muito Importante;
5- Extremamente Importante)

100 [l Irrelevante [l Fouco importante—— [l Importante —— Il Muito importante— Il Extremamente importante
75
50

25

Conveniéncia e conforto Rapidez da entreaa Entreas em casa

Muma escala de 1 a 5, como enumeraria os fatores de entrave a comprar um carro
100% online? (1- Irrelevante; Pouco Importante; Importante; Muito Importante; 5-
Extremamente Importante)

150 |l Irrelevante [l Fouco importante —— [l Importante— [l Muito importante [l Extremamente importante

100

0
o ver e realizar um test-drive antes de comprar online & informagdo na koja online ndo & suficients Ainformagdo ns

Muma escala de 1 a 5, que requisitos funcionais e técnicos valorizaria numa loja
online no momento de comprar o seu primeiro ou futuro carro online (Defina 1-
Irrelevante; Pouco Importante; Importante; Muito Importante; 5- Extremamente
Importante)

I Irrelevant: [l Fouco importante [ Importante [l Muito importante [l Extremaments importanie

100

Chatbot Z4h Comparativo de viaturas Histarice de intervenciesiravisdes
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Numa escala de 1 a 5, como classificaria o seu interesse em comprar o seu
proximo carro online? (Defina 1- Improvavel; Pouco Provavel; Provavel; Muito
Provavel; 5- Extremamente Provavel)

B Irmprovavel [ Pouco Provavel [l Provavel [l Muito Provawvel [l Extremamente Provave:

e

Planeio comprar um carmo numa koja online no futuro Se 3 oporfunidade aparecer, pretendo comprar um cano
online

Se comprasse um carro online, qual dos métodos de financiamento
priorizaria? (Numa escala de 1 a 5, defina 1- Improvavel; Pouco Provavel; Provavel;
Muito Provavel; 5- Extremamente Provavel)

50 M Improvavel [l Pouco Provavel I Provavel Il Muito Provavel [l Extremamente Provavel

G0

Fagamento da taxa de reserva online  Configuragdo & pagamento 100% onfine  Reserva online & pagamento presencal

MNuma escala de 1 a 5, avalie se o seu estilo de vida seria compativel com comprar
um carro numa loja online? (1 - Discordo fortemente; 2 - Discordo; 3 - Concordo; 4 -
MNio concordo nem discordo; 5- Concordo Completamente)

246 respostas

a0

32 [13%) 24 [12,8%)
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