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Resumo

O comércio moderno encara cada vez mais o comércio online como um complemento,
ou mais um meio para a venda dos seus produtos ao consumidor final. Por isso, é
frequente observar-se nas montras das lojas fisicas um “autocolante” com o endereco da
loja online, que informa o consumidor sobre a possibilidade de encomendar os seus
produtos através deste meio digital.

Esta informagdo permite que, posteriormente, o consumidor possa comprar esses
mesmos produtos a partir de sua casa, ou no local de trabalho, através do seu desktop,
tablet ou smartphone.

Deste modo, é essencial perceber o comportamento do consumidor online e da loja
fisica, para compreender quais os fatores que influenciam a sua escolha quando
interagem com os dois meios (fisico e digital).

Este estudo procura ir de encontro as preocupac@es dos responsaveis destes meios, que
tém de gerir universos distintos. Através de um estudo quantitativo por questionario a
uma amostra de 200 inquiridos, espera-se encontrar os fatores determinantes na escolha
do consumidor, relativamente aos dois universos em estudo: o comércio tradicional e o
e-commerce.

Um estudo preliminar realizado no contexto de uma unidade curricular indicou que os
consumidores preferem a loja fisica, mas ponderam a possibilidade de, num futuro
préximo, experimentar o conceito digital e tornarem-se consumidores online.

Neste estudo pretendeu-se aprofundar e explorar os aspetos relativos aos fatores
determinantes na escolha do consumidor, relativamente a uma loja fisica e uma loja

online.

Palavras-chave: Loja fisica e loja online; Comportamento e decisdo de compra do

consumidor; E-commerce; Marketing no ponto de venda.



Abstract

Modern trade is increasingly facing online trade as a supplement or one more means for
selling products to final consumers. So it is common to see in shop windows of physical
stores a sticker with the website of the online store, informing the client about the
possibility of ordering products through the digital means.

This information allows consumers to buy products from their home or workplace
through their desktop, tablet or smartphone.

Thus, it is essential to understand online and physical store consumer behavior in order
to recognize which factors influence their choise when interacting with the two means
(physical and digital).

This study seeks to meet the managers’ concerns of the two means that have to deal
with different universes. Through a quantitative study, i.e. a survey, to a sample of 200
respondents, we expect to find determining the consumer's choice, in both universes: the
traditional commerce and e-commerce.

A preliminary study carried out in the context of a course unit indicated that consumers
prefer physical stores but consider to experience or even to become in the near future
online consumers.

In this study, it is intended to deepen and explore aspects related to determining factors

in consumer choice in physical and online stores.

Keywords: Physical store and online store; Consumer behavior and purchasing

decisions; E-commerce; Marketing point of sale
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Introducgao



Contextualizacao

Atualmente, as empresas enfrentam novos desafios e os consumidores acabam por
interagir de maneira diferente, o que transforma este novo ciclo, em novidades (Santos,
2004).

Desde 1994 que a Internet ficou disponivel para o uso comercial, contando com um
aumento significativo do numero de utilizadores e redes ligadas. As novas tecnologias
estdo cada vez mais presentes, até mesmo na forma como efetuamos as compras mais
basicas. Deste modo, sera necessario repensar a forma como devemos adaptar a

estratégia da loja ao mercado alvo (Yuill, 2000).

Vender na Internet ndo € apenas criar um website e esperar pelas encomendas dos
consumidores, é necessario construir uma estratégia especifica para estes. As empresas,
que tém sido mais bem-sucedidas e que tém realizado o mais alto retorno sobre o

investimento, tém uma abordagem de e-commerce (Korper & Ellis, 2001).

Inicialmente, o consumo revelou-se como uma variavel econémica, onde predominava o
conceito de utilidade e de ordem racional. Mas, sera que chega pensar desta forma? E
necessario perceber o comportamento de compra do consumidor e qual a satisfacdo dos
mesmos em termos emocionais. Este fator emocional tem um peso bastante
consideravel na reflexdo do comportamento dos individuos e estd associado a obtencédo
de resultados que se deseja ter ou alcancar, de forma recompensatoria. Compreender
este processo permite explicar e interpretar se os resultados obtidos estdo em sintonia
com a sua escolha, percebendo, por exemplo, origens, decisbes, motivagdes e

influéncias dos consumidores (Alves, 2013).

Antigamente, no mundo empresarial, dizia-se que uma empresa que ndo estivesse nas
paginas amarelas, ndo existia. Atualmente o paradigma mudou e € considerada como
inexistente uma empresa que ndo apare¢ca num motor de busca ou que ndo esteja em

nenhuma plataforma online.



Antes de iniciar 0 e-commerce numa empresa € imprescindivel, perceber como vender e
de que forma a venda pode ser afetada pela Internet (Silverstein, 2002). Mas afinal, o
que é a Internet? A Internet ndo é s6 a World Wide Web (WWW). Apesar dos dois
termos serem comuns, eles ndo significam o mesmo. A Internet pode ser definida como
uma rede mundial, com uma comunicacdo global, impacto este que vai depender dos
objetivos da organizacdo que pretende fazer a utilizagdo. A WWW, por sua vez, consiste
num software com aplicagdes que sdo executadas na Internet (Martins, 2003; Sterne,
2001).

Assim sendo, a Internet tem vindo a apresentar um crescimento exponencial e permitiu
abrir novos horizontes, ndo sé pela curiosidade, mas também por tudo aquilo que ela

representa ou podera vir a representar para o “mundo” (Caetano & Andrade, 2003).

A Internet € uma ferramenta poderosa, pois € vista como um meio de comunicacgdo de
massa abrangente, ou simplesmente uma forma de segmentagdo (Martins, 2003).
Confere varias vantagens competitivas para as empresas, a nivel de promocao,
distribuicdo, oportunidade de expansdo para novos mercados, melhorar o atendimento
ao consumidor e reducdo de custos através da diminuicdo do nimero de funcionarios
(Chaffey, 2009).

E, ainda, um meio que permite a procura de diversas informacdes, o que facilita
qualquer acdo de planeamento, de pesquisa e de analise de dados. Deste modo, permite
analisar o comportamento dos utilizadores, passando a ser uma rede de pessoas e ndo

apenas de computadores (Martins, 2003; Silverstein, 2002).



Questao de investigacao

Um dos maiores receios de quem néo esta habituado a efetuar compras online, é o fator
seguranca. Normalmente questionam-se: Sera que € realmente seguro comprar pela

Internet? Na verdade a cada dia que passa torna-se mais seguro (Martins, 2003).

O comeércio online tem vindo a crescer exponencialmente, mas, ainda existem algumas
incertezas, quanto a confidencialidade no momento de transmitir informacdes pessoais,
principalmente no que respeita a nimeros de contas, de cartdes de crédito, de enderegos
e 0 valor das taxas de envio, sendo estas as principais razdes que levam o consumidor a
ndo efetuar a compra (Caetano & Andrade, 2003; Leite & Ferreira, 2004). O sucesso

online, depende da adaptabilidade ao consumidor por parte da organizacdo (Plant,
2000).

Razdes de néo compra na Internet
1° Trim. 2002 2.2 Trim.2002
: (%) (%}
_ Razoes de nunca terem feito compras através da Internet "
N3o € seguro/tém receio/ndo confiam : 22.3 21,6
N3io calhou/nfo tém esse habito 15,6 14.3
- Preferem/gostam de ir pessoalmente as compras 16,9 13,7
Nunca tiveram necessidade 9,6 135
- Nao tém interesse/ndo gostam 4.7 5.9
Gostam de ver o produto 4.8 5,1
Nio utilizam Internet em casa 1.8 2.1
Tém falta de informacio sobre o0 assunto 1,8 1.8
Tém falta de informacio sobre o assunto 1.8 1.8
= Nao tém cartdo de crédito/débito 15 1L
. Nio tém conhecimentos suficientes sobre /nternet 2.1 1.6
Nunca se lembraram/nunca pensaram nisso 1.9 1.6
Nio sabem/ndo respondem 2,2 L5
Nio tém conhecimentos suficientes sobre Inrerner 2.1 1,6
Outras razoes R 2.2
Fonte: Bareme-Internet Marktest

llustragao 1 - Motivos de nao comprar online
Fonte: Caetano & Andrade, 2003, p.189.



E necesséario colmatar este problema, percebendo qual a forma de seguranca mais
indicada na hora do pagamento e no envio da encomenda. S6 assim, o consumidor vai
depositar mais confianca e sentir-se mais confortavel na realizacdo da sua compra. Os
consumidores sdo pessoas cada vez mais informadas, sabem bem o que procuram, por
iSs0, € necessario que o website tenha bom aspeto, transmita uma imagem “clean” e

informacdes relevantes (Yuill, 2000).

Na loja online, os consumidores tém como funcédo principal o self-service alcancado
através do design, da usabilidade e de funcionalidades. Sendo as funcionalidades

basicas desta area operacional: o catalogo e o carrinho de compras (Martins, 2003).



Motivacao e objetivos da investigacao

E crucial definir claramente a questdo de investigacdo, especificar quais os problemas
envolventes e como obter tais informacdes, de forma eficiente e eficaz. Caso ndo se
processe desta forma, os objetivos tambem serdo mal definidos e serd um desperdicio de
tempo (McDaniel & Gates, 2005).

“ (...) o comércio online apresenta duas grandes vantagens como: a possibilidade de
acesso a produtos que antes eram dificeis de serem encontrados e a comodidade de

adquiri-los sem sair de casa ” (Leite & Ferreira, 2004, p.3).

Com isto, é fundamental analisar:
o Qual dos tipos de loja 0 consumidor prefere?
o Quais sdo os fatores determinantes na escolha do tipo de loja por parte do

consumidor, quando comparada a loja online, com a fisica?

Ainda se pretende esclarecer algumas das questdes abaixo apresentadas:
o Quais sdo os fatores mais valorizados na escolha do tipo de loja por parte dos
consumidores?
o Que razdes levam os consumidores a optarem por um ou outro tipo de loja?
o Quais as diferencas significativas quanto ao local de compra?
o Que solucdes se podem sugerir de acordo com os fatores determinantes na

escolha dos consumidores?

Com o objetivo principal de estabelecer uma comparacdo entre dois universos distintos,
venda online e fisica, pretende-se analisar quais os fatores determinantes na escolha do
tipo de loja por parte do consumidor, de forma a perceber se 0s consumidores tém
alguma preferéncia. Aproveitar também os motivos citados por estes, com o intuito de

aplicar algumas solugdes que sirvam para melhorar a sua adeséo a loja online.



Importancia da investigacao

O e-commerce tem aumentado consideravelmente, originando uma pega-chave para o
sucesso dos negdcios. As empresas optam na maioria das vezes por criar uma loja
online na medida em que apresenta custos mais reduzidos, enquanto que na loja fisica é
necessario um orcamento mais dispendioso.

Do ponto de vista dos consumidores, as lojas online surgem muitas vezes pela
facilidade e comodidade de efetuar compras a qualquer hora e local, pela variedade de
oferta, pelas formas de pagamento, disponibilidade de certos produtos, e também pela
simplicidade de obter informag6es em toda a parte do mundo, sem sair de casa, como se
pode verificar na ilustracdo 2 (Botelho et al, 2011; Caetano & Andrade, 2003; Dionisio
etal., 2011).

Razées de compra na Internet

1° Trim. 2002 2.° Trim. 2008
) ( % ) (%
Razoes de compra através da Internet

Facilidade 5,0

A 9, 6,
Comodidade 5,6 5 6*‘
Pregos mais baixos 4’5 4 8

Unica maneira de encontrar alguns produtos (n@o se encontram
a venda noutro local)

Rapidez

Mais variedade na escolha

Oferta adequada as necessidades

Conveniéncia

Para experimentar

Outras razdes

Nao sabem/néo respondem

2 St bt i
R 7 I N S

Fonte: Bareme-Internet Marktest

llustragdo 2 - Razoes de compra através da Internet
Fonte: Caetano & Andrade, 2003, p.190.

As compras online sdo motivadas principalmente por fatores como o preco competitivo,
comodidade, poupanca de tempo, variedade de produtos, autonomia, privacidade,
rapidez, facilidade, inovacdo, acessibilidade e falta de paciéncia. Estes sdo fatores
relevantes na tomada de decisdo. Contudo, o receio de ndo receber a encomenda
atempadamente, € uma condicionante. Pelo contrario, as pessoas dirigem-se as lojas
fisicas, porque tém a possibilidade de manter o contato direto com os funcionérios, o
que permite resolver problemas/dividas de imediato, embora apontem como

desvantagem a morosidade na hora do pagamento (Kotler & Keller, 2007).



As lojas online permitem maior facilidade de “customizag@o”, o recurso a imagens ¢
videos ilustrativos, que demonstram a forma de utilizacdo do produto, proporcionando
ao consumidor um maior conhecimento sobre 0 mesmo. Em contrapartida, a loja fisica
muitas vezes pode ficar em desvantagem, a nivel da apresentacdo do produto, visto que

as embalagens ndo podem ser abertas pelo consumidor (Yuill, 2000).

Assim sendo, este estudo sera muito importante para a marca, pois, pretende-se analisar
os fatores determinantes na escolha do consumidor quando comparada, a loja online
com a fisica e perceber quais os motivos que levam os consumidores a optarem entre

estes tipos de lojas.

O B2C (business to consumer) esta a ser afetado pelo mercado online, os retalhistas
vendem diretamente através do e-commerce, colocando de lado os meios convencionais
(Plant, 2000). No mercado de consumo, existe uma competicdo acentuada entre 0s
retalhistas de pequeno e grande porte (Kotler & Keller, 2007). O retalho online comecou
a ter um grande crescimento global ao longo desta Udltima década. Uma das
preocupacOes dos vendedores online, consiste em perceber de que forma podem
fidelizar e criar engagement com os seus clientes de forma a voltarem ao website
novamente. Normalmente, a compra online s6 € realizada na segunda vez que o

consumidor visita a pagina web (Fang, 2014; Yuil, 2000).

Em suma, o mercado online comecga a crescer exponencialmente, o que exige das
empresas vantagens competitivas, que vao além do prego. Isto é, torna-se essencial
possuir um excelente servigo de atendimento ao cliente, assim como a qualidade de

informacao online.

Tendo como intuito estabelecer uma comparagdo entre estes dois universos distintos:
marketing tradicional - loja fisica e marketing digital - loja online. Ambiciona-se
encontrar respostas para as seguintes questdes: Sera que este novo paradigma do
marketing vai vingar no mercado? Que problemas advém dessas transformacdes?

Apostar no marketing digital sera a solucéo?



A era digital, através de lojas online proporciona as empresas mais oportunidades de
crescimento para 0 negocio. Muitas empresas estdo a optar por um comeércio
diferenciado, designado também por, comércio online ou também conhecido como e-
commerce. Este nasceu com o intuito de modificar a vida das pessoas, ou seja, fazer
com que as compras se tornem cada vez mais faceis e que o ato de compra seja uma
comodidade no dia-a-dia. De acordo com a ilustracdo 3 verifica-se um aumento

significativo das compras/servicos online (Leite & Ferreira, 2004).

Ja compraram produtos €/ ou servigos na Internet
(em %)

21 37 55 68 8% 10.6 12.2 15.1 16.2 20.1 23.3 25.6 30.0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Marktest, Bareme Intemet

llustracdo 3 - Compra de produtos/servigos online
Fonte: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1c16.aspx.

Pode concluir-se, que o comercio eletronico ja é uma tendéncia mundial e que a grande
maioria dos consumidores estdo a optar por fazer as suas compras online, facilitando o
processo e poupando tempo. O e-commerce, ndo € apenas o ato de compra e venda de
produtos, corresponde também a uma serie de condicionantes que determinam a escolha
por parte dos consumidores. De acordo com a literatura existente, verifica-se que existe

uma propensdo para o e-commerce.

E fundamental perceber os conceitos que envolvem o comportamento do consumidor,
percebendo como compram, o que utilizam, o que prescindem, quais 0s grupos de
interesse e que organizagdes respondem as suas necessidades. Tendo em conta que o
marketing coloca o consumidor como o elemento central da compra, faz todo o sentido

entender de que forma este é influenciado (Oliveira-Brochado et al., 2013).



Cada vez mais as pessoas dispensam mais tempo (horas) na Internet, como se pode

verificar com a seguinte ilustracao:

Tempo Despendido em 2013
(horas)
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Fonte: Marktest, Netpanel

llustragao 4 - Tempo despendido na Internet
Fonte: http://www.marktest.com/wap/dados.aspx.

Os consumidores encaram a Internet como uma forma de obter um vasto leque de
informacOes, através de uma consulta pré-compra. Desta forma, permite obter
informacdes detalhadas, incluindo sugestfes e comentarios de outros compradores.

ApOs esta pesquisa, compram nas lojas fisicas que oferecam melhores vantagens

competitivas (Gouvéa et al, 2013).
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Estrutura da dissertacao

A dissertagdo surge exposta sobre a forma de relatorio final, dividida em 5 capitulos e
constituida pela seguinte estrutura:

o Introducdo;

o Capitulo I - Marketing tradicional,

o Capitulo Il - Marketing digital;

o Capitulo Il - Diferencas e semelhangas entre marketing tradicional e

marketing digital;

o Capitulo IV - Metodologia para atingir os objetivos;

o Capitulo V- Tratamento e analise de dados;

o Concluséo e sugestoes.

(Apéndice 1).

Inicialmente, na introducdo pretende-se fazer uma revisdo da literatura de forma a
transmitir uma visdo geral do tema, fazendo o seu enquadramento com a teoria
existente.
Nos trés primeiros capitulos, existe uma contextualizacdo com a envolvente do
marketing tradicional e o marketing digital. Como tal, é aqui realcada uma comparacao
da loja online e loja fisica.
O capitulo seguinte € dedicado a todos os aspetos relacionados com a metodologia,
nomeadamente, a forma de alcancar os objetivos pretendidos, a elaboracdo do processo
de investigacdo, medicao e construcdo do questionario.

No ultimo capitulo, analisam-se e tratam-se os dados referentes ao questionario.

Por fim, encontram-se a conclusédo e sugestdes, que focam os resultados obtidos e
eventuais modificacfes futuras. Esta parte da dissertacdo € muito importante, pois é

neste ponto que se encontram as respostas ao estudo em questao.

11



Capitulo |

Marketing tradicional



1.1- Introducao

Neste capitulo, apresenta-se 0 enquadramento tedrico sobre os diversos conceitos

associados ao marketing tradicional, fundamentados por autores de referéncia.

Primeiramente, aborda-se 0 conceito e a estrutura de marketing existente na bibliografia
e suas aplicacdes, com o objetivo de compreender algumas teorias e possiveis formas do
comportamento do consumidor, assim como, 0 processo de decisdo de compra do
mesmo. Posto isto, ainda s@o apresentadas algumas conclusdes finais sobre este

capitulo.

1.2 - Conceito de marketing tradicional

O marketing tradicional é uma filosofia que nos tem vindo acompanhar desde sempre,
onde o produto esta limitado ao ponto de venda e a sua comunicacao é feita de forma

direta.

Este conceito abrange um conjunto de ferramentas que as organizagdes dispdem, para
atrair o seu publico-alvo, com o intuito de perceber quais sdo 0s comportamentos
favoraveis a realizacdo dos seus objetivos (Kotler & Amstrong, 2010). Corresponde ao
fornecimento de um produto/servico, no local concreto, no momento exato e com a

comunicacgédo adequada ao consumidor (Lindon et. al, 2010).

A orientagdo para o marketing surgiu na década de 1950, alterando o foco “fazer e
vender” para “sentir e responder”, de modo a colocar o consumidor no centro da
compra. O “bom marketing” néo ocorre por acaso, depende de um plano de execugéo
cuidadosa, com trabalho e habilidade (Kotler & Keller, 2007).

No meio convencional, pode definir-se marketing como “o conjunto de meios que
dispde uma empresa, para vender 0s seus produtos aos seus clientes de forma rentavel”
(Caetano & Andrade, 2003, p.7).

Pode ainda ser definido como: “ (...) um processo social e administrativo, através do
qual individuos, ou grupos de individuos, obtém o que necessitam, através da criacéo e
troca de produtos ou valores com outros” (Kotler & Amstrong, 2010, p.18).
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“Marketing is a process. A process is a particular method of doing an activity,

generally involving a series of steps or operations ” (Mohammed, 2004, p.3).

O conceito de marketing tem vindo a evoluir ao longo do tempo, mas o ponto crucial
do marketing mantém-se. Isto &, criar valor e satisfazer as necessidades do consumidor,
de forma a garantir relacionamentos lucrativos para ambas as partes (Coelho & Correia,
1998).

A abordagem deste marketing convencional, permite criar trocas que satisfacam
simultaneamente a empresa e 0s consumidores, envolvendo quatro etapas fundamentais:
a andlise de mercado, o planeamento de mercado, a implementacéo e o controle. Isto é,
refere-se ao mix de produtos, preco, promocdo e distribuicdo, que devem surgir na hora

certa, e na sequéncia correta (Mohammed, 2004).

1.3 - Estrutura de marketing (4 p’s)

N&o importa se existem mais do que os 4 p’s do marketing, a questdo pertinente
corresponde a forma como se vai desenvolver a estratégia de marketing. Para além dos
4 p’s, cada variavel do marketing mix deve corresponder aos 4 c’s respetivos. Isto ¢, a
variavel produto deve corresponder o foco da compra, 0 preco associado ao custo, a
distribuicdo a conveniéncia e a promocdo a comunicacgdo, de acordo com as preferéncias
do consumidor (Kotler & Keller, 2007).

1.3.1 - Produto (product)

O produto é a base de qualquer negdcio, cabe a empresa destacar-se e primar pela
diferenca, de modo a que o alvo delineado seja atingido. E preciso acompanhar as
tendéncias do mercado e melhorar/ ajustar os produtos, como exemplo, alteracdo da
embalagem (Kotler & Amstrong, 2010).
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1.3.2 - Preco (price)

O fator preco é uma varidvel estratégica que envolve o posicionamento, a imagem do
produto/marca e o seu futuro econémico. Para determinar o preco € necessario ter em
atencdo trés pilares fundamentais: o custo, a procura e a concorréncia. SO assim, é
possivel ter a percecdo da melhor relagdo qualidade-preco e adquirir uma ideia de
quanto o consumidor estd disposto a pagar por determinado produto (Lindon et. al,
2010).

O preco tem de ser gerido segundo o volume de vendas e de acordo com a quantia que
0s consumidores estdo dispostos a pagar. Por exemplo, as pessoas pagam mais quando
se trata de um servico médico de urgéncia do que as consultas de rotina (Kotler &
Amstrong, 2010).

1.3.3 - Canais de distribuicao (place)

Distribuir os produtos ndo € apenas uma questdo de logistica, € necessario entregar o
produto no local exato, na quantidade suficiente e no momento oportuno (Lindon,
2010).

1.3.4 - Comunica¢ao (promotion)

A comunicacdo é uma ferramenta poderosa que permite transmitir a mensagem da
empresa ao seu publico-alvo. Esta pode ser feita de diferentes formas como: a
publicidade, relacbes publicas, forca de vendas e o marketing. SO assim, 0s
consumidores podem manter-se informados e terem consciéncia das alteraces que véo

surgindo acerca do produto/servico (Kotler & Keller, 2007).
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1.4 - Processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra € composto pela sequéncia de cinco estagios: o
reconhecimento do problema, a procura de informacéo, a avaliacdo de alternativas, a
decisdo de compra e 0 comportamento pos-compra. Em primeiro lugar, o consumidor
reconhece que tem um problema, isto é, a necessidade de compra, depois procura
ativamente mais informacdes sobre determinado produto, analisa as alternativas,
compra e por fim, surgem acbes de comportamento pds-compra (Kotler & Keller,
2007).

1.5 - Comportamento do consumidor

Os consumidores sdo pessoas informadas, sabem bem o que querem, mas, a verdade €
gue na maioria das vezes sdo influenciados por varidveis de ordem cultural, social,
pessoal e psicoldgica, como se verifica na ilustracdo 5. Por isso, € importante analisar
este padréo de compra, antecipar e dar resposta a questdes como: O qué? Onde? Como?
Quando? E que condicionantes influenciam os consumidores a comprarem? (Kotler &
Amstrong, 2010).

Culturais

Cultura
Subcultura

Classe social

llustragdo 5 - Influéncias do processo de compra

Fonte: Kotler & Amstrong, 2010, p.184.
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E importante para o profissional de marketing® prever e saber como agir quando 0s
consumidores estdo perante diversos estimulos, situagdes e decisfes. Analisando as
origens e 0s seus desejos, de forma a adaptarem os seus produtos de acordo com os p’s
do marketing (Coelho & Correia, 1998).

Das condicionantes de influéncia de ordem cultural, que afetam o comportamento de
compra, e que um marketeer deve ter em consideragédo sdo: a cultura, a subcultura e a
classe social. A cultura € o principal determinante do comportamento e desejos de uma
pessoa. Algumas das caracteristicas a nivel social que influenciam o comportamento dos
individuos sdo os grupos de referéncia, familia e status. No que concerne aos fatores
pessoais, as caracteristicas de maior influéncia séo a idade, a ocupagdo profissional, a
situacdo financeira, a personalidade, a autoimagem, o estilo de vida e os valores. Em
termos psicoldgicos, estdo inerentes ao comportamento, condicionantes como a
motivacdo, percecdo, aprendizagem e memoria, influenciando o comportamento do

consumidor aos diferentes estilos de marketing (Kotler & Keller, 2007).

1.6 - Conclusao final do capitulo

Este capitulo aborda diversos pontos de vista de diferentes autores, no que diz respeito

ao conceito de marketing tradicional.

Assim, pode definir-se este conceito, como uma visdo estratégica na escolha do
consumidor. Se este for colocado no centro da compra, existe uma maior probabilidade
de estabelecer uma relacdo de fidelidade com a marca e consequentemente, acrescentar

valor para 0 mesmo.

De acordo com a literatura, a estrutura de marketing & composta pelos 4 p’s basicos do
marketing. Esta analise permitiu verificar como o consumidor se relaciona com estes
elementos. No que se refere ao produto, é necessario ter presente que a propria

“embalagem vende”.

! marketeer
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Na variavel preco, é necessario analisar 0s gastos internos inerentes ao produto, a
importancia e a sensibilidade em termos de procura, ndo descurando a analise
estratégica utilizada pelos concorrentes. S6 assim, vai ser possivel cumprir os objetivos

pretendidos pela empresa.

Relativamente a distribuicdo, as marcas tém de perceber qual a forma mais conveniente

e ajustavel de colocar o produto a disposi¢édo do publico-alvo.

Por sua vez, a comunicag¢ao ¢ o “veiculo” entre a marca e o consumidor de forma a “dar
a conhecer”, isto ¢é, transmitir as ideias novas e as alteragdes que possam eventualmente

surgir, ou simplesmente, reforgar conteudos.

Quanto ao processo de decisdo de compra, pode concluir-se que é determinante na
escolha do consumidor. Por isso, é necessario que o marketeer faca uma retrospecéo e
avaliacdo do comportamento do consumidor, de forma a perceber algumas situacdes,

tais como, as escolhas, os niveis de satisfacdo e as agdes do consumidor.

O ponto fulcral deste capitulo é o comportamento do consumidor, na medida em que
possibilitou averiguar que este € um individuo cada vez mais informado e que na
maioria das vezes ¢ influenciado por diversas variaveis. A pesquisa destas pode fornecer

sugestdes sobre como servir 0s consumidores de maneira mais afetiva.
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Capitulo 11
Marketing digital



2.1 - Introducéo

O capitulo que se segue apresenta a abordagem de marketing digital, onde sdo realgados

0S conceitos inerentes ao mesmo, na perspetiva de diferentes autores.

Aborda ainda, a adaptagdo dos 4 p’s basicos de marketing quando comparados com a
era digital, com o objetivo de compreender melhor esta tematica, é apresentado 0 novo
paradigma do marketing e as alteragGes significativas deste.

De seguida, é apresentada uma comparacdo entre dois conceitos que envolvem o

marketing digital, nomeadamente 0 e-commerce e 0 e-business.

Este capitulo, também é focado no comportamento do consumidor digital e como este
se relaciona com este novo paradigma. Por Gltimo é apresentada a conclusao final sobre

este capitulo.

2.2 - Conceito de marketing digital

O marketing digital, ndo é apenas uma vertente do marketing, € uma forma de continuar
a evoluir, enfrentar novos desafios e oportunidades de mercado. Também é conhecido

como “marketing moderno” ou “marketing da Internet”.

“Digital marketing - this has a similar meaning to ' electronic marketing' - both
describe the management and execution of marketing using electronic media such as
the web, e-mail, interactive TV, IPTV and wireless media in conjunction with digital

data about customers characteristics and behavior” (Chaffey et al, 2009, p.10).

A era digital defende o imediatismo da resposta, pois a informacéo processa-se de forma
rapida, como por exemplo, antigamente era necessario dias ou meses para se receber
uma carta, agora a mensagem surge via eletronica e demora apenas o tempo de abrir a
pagina web (Balan, 2014; Barata, 2011).
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“internet marketing is the process of building and maintaining customer relationship
through online activities to facilitate the exchange of ideas, products and services that
satisfy the goals of both parties” (Mohammed, 2004, p.4).

O marketing digital tornou-se num campo obrigatorio para 0s negocios, por isso é
necessario conhecer bem esta ferramenta online e sé depois utilizar o e-commerce. SO

assim, as empresas vao conseguir alcancar o sucesso pretendido (Feizollahi, 2013).

2.3 - Adaptacédo da estrutura de marketing digital (4 p’s + 1 p)

O marketing mix digital é semelhante ao tradicional (Barnes, 2001), pois o tradicional
ndo desapareceu, simplesmente adaptou-se as novas tecnologias, mantendo-se 0s
tradicionais 4 p’s, salientando que ha autores que defendem o surgimento de um quinto
p. Este surge devido a existéncia do meio digital e ao poder do “novo” consumidor
(Carrera, 2012).

2.3.1 - Produto (product)

Os consumidores tém ao seu dispor um vasto leque de informaces relacionadas com o

produto que procuram (Barnes, 2001; Caetano & Andrade, 2003).

Com a era digital, surgiram novos produtos e servigos, relacionados com contetidos
multiplataforma, softwares especificos para dispositivos diversos e uma enorme
quantidade de servicos. Esta adaptacdo sofreu um grande impacto, na medida em que,
foi necessario redesenhar os produtos e 0 processo para 0 conseguir, bem como, alterar
0 paradigma comportamental e mentalidade dos consumidores (Bayne, 2000; Carrera,
2012).
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2.3.2 - Preco (price)

O preco em termos digitais, € um fator que na maioria das vezes, € visto como um termo
de comparacdo, sobretudo se a loja online ndo contar com uma estrutura fisica (Barnes,
2001; Caetano & Andrade 2003).

Tal como no marketing mix tradicional a estratégia do preco deve ser definida sob a
perspetiva do consumidor, dos custos e da concorréncia. A Internet € um meio
associado ao “baixo custo”. O consumidor transfere essa mesma ideologia para o preco
do produto. Isto é, tm a expectativa de que no meio digital sera mais econémico que no
tradicional visto que ndo existem despesas fixas com instalacfes, nem salarios (Carrera,
2012).

2.3.3 - Canais de distribuicao (place)

A entrada do marketing digital, trouxe aos canais de distribuicdo grandes alteracoes,
sobretudo ao nivel da capacidade de recolha e anélise de informacdo dos dados pessoais

dos consumidores (Caetano & Andrade, 2003).

Estes, sem se aperceberem ddo informacdes Uteis, como por exemplo: o preenchimento
de formularios, questionarios e registos de entrada no website. Posteriormente 0s
profissionais de marketing digital® analisam essas informagées, de acordo com o perfil
do consumidor, tirando conclusdes e articulando sugestdes (Bayne, 2000; Carrera,
2012).

2.3.4 - Comunicagdo (promotion)

A comunicacdo digital, corresponde a criacdo de comunidades e a solicitacdo de
consultas online dos consumidores. A promocéo é associada a publicidade online, tais

como, vendas e descontos (Barnes, 2001; Caetano & Andrade, 2003).

Como foi dito no ponto anterior, os consumidores sem se aperceberem, d&o informagoes
Uteis, 0 que permite ajustar os meios de comunicacdo. Por exemplo, adequar a

publicidade de acordo com o perfil do consumidor (Barata, 2011; Carrera, 2012).

2 webmasters
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2.3.5 - Participacao

O aparecimento do marketing digital e a importancia das redes sociais originaram a
existéncia de mais um quinto p basico do marketing mix, para aléem dos 4 p’s
tradicionais. A entrada na era digital, colocou o consumidor no centro da compra e este
passou a ser voz ativa na tomada de decisdo. O consumidor tem a oportunidade de dar
opinides na concecdo do produto e eventuais melhorias ou alteracdes, isto porque
atualmente as redes sociais tém um forte impacto na imagem da marca (Barata, 2011;
Barnes, 2001; Caetano & Andrade, 2003; Carrera, 2012).

2.4 - Novo paradigma do marketing

Vivemos numa época favordvel para o marketing, novas tendéncias e préaticas
comecaram a surgir com o objetivo de alcangar a dominancia no mercado. Os beneficios
do marketing atual sdo muitos, desde que as marcas saibam como alcanca-los. Isto é,

através da persisténcia, inspiracdo e diferenciacdo (Keller & Kotler, 2007).

A era digital veio alterar o conceito de tempo e espaco, atualmente ja ndo é necessario
ocupar uma grande superficie, isto porque as lojas podem ser virtuais e estarem em

qualquer parte do mundo (Kotler & Amstrong, 2010).

A evolucédo da tecnologia e o ambiente econémico atual trouxeram implicacdes para as
empresas. Desta forma, foram obrigadas a repensar na sua forma de atuagdo no
mercado. As competéncias humanas sdo necessarias, mas é fundamental o ajuste com
esta nova transformacdo da componente digital, repensando a forma de agir e atuagéo
no mercado (Balan, 2014).

Afinal o que nos reserva o futuro? Sendo incerto, sera uma mais-valia analisar 0s

principais fatores que afetardo a performance e a sobrevivéncia do futuro das

organizacOes no mercado (Coelho & Correia, 1998).
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2.5 - E-commerce vs E-business

Atualmente observa-se um ambiente de e-commerce extremamente competitivo, onde a
sobrevivéncia no mercado relaciona-se com um fator chave, a confianga entre
consumidor e empresa. Este, € um elemento essencial que tem vindo a crescer e
consequentemente, proporciona um aumento significativo das transacfes de bens online
(Fang, 2014).

O e-commerce centra-se em elementos chaves como a gestdo da confianca, satisfacdo e

lealdade, de forma a existir um crescimento a longo prazo do negécio (Eid, 2011).

Este novo paradigma corresponde a um novo canal de vendas, trouxe mudancas
acentuadas na sociedade e nas estratégias de marketing. As empresas que se antecipam a
estas mudancas, que zelam pelo futuro mais adequado para 0s consumidores, que atuam
sobre as estratégias da concorréncia, oferecem mais e melhores solugées, normalmente

sdo as que terdo mais oportunidades para vingar no mercado (Roger et. al, 2005).

“E-commerce consiste no comércio na Internet; € a designacdo utilizada para identificar

transagdes comerciais realizadas sob o suporte da Internet” (Caetano & Andrade, 2003,
p.7).

“E-commerce - comércio realizado numa plataforma digital; utiliza a Internet,
comunicacgdes digitais e aplicagdes IT para permitir processos de compra e venda”
(Martins, 2003, p.185).

Este termo surge com o intuito de facilitar permutas entre parceiros (individuos,
organizacOes ou ambos) que sdo medidas pela tecnologia, assim como, as atividades
internas ou externas facilitadoras da troca que sdo apoiadas na informatica (Jeffrey &
Jaworski, 2004).

Permite ainda, realizar trocas eletronicas de servicos e objetos, realizar transferéncias de

fundos bancarios, trocar acOes, efetuar demonstracdes de marketing direto e efetivar

servicos de pés-venda (Feizollahi, 2013).
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Por vezes existe uma certa confusdo entre o termo e-commerce e e-business apesar dos

termos serem semelhantes néo significam o mesmo.

“E-commerce - the use of the Internet and the Web to transact business. More formally,
digitally enabled commercial transactions between and among organizations and
individuals”’; “E-business — the digital enabling of transactions and processes within a
firm, involving information systems under the control of the firm (Laudon & Traver,
2015, p.49).

“Electronic commerce - all financial and informational electronically mediated
exchanges between an organization and its external stakeholders”; Electronic business
— all electronically mediated information exchanges, both within an organization and
with external stakeholders, supporting the range of business processes” (Chaffey et al,
2009, p.15).

“Comeércio eletronico — essencialmente compra/venda de produtos e servicos online; E-
business — integracdo de tecnologias, processos de gestdo, informacdo fornecedores e

clientes para apoiar o relacionamento” (Ferrdo, 2004, p.10).

O e-business consiste no uso de meios e plataformas eletrénicas para encaminhar os
negocios de empresa enquanto o e-commerce ou comércio eletronico significa que a
marca vende através do seu website. Atualmente, pode distinguir-se entre dois tipos de
empresas na Internet, empresas inteiramente online e empresas em simultaneo online e
fisicas (Kotler & Keller, 2007).

2.6 - Comportamento do consumidor online

Os consumidores online consistem no publico-alvo da Internet, também denominados
de e-consumers. O digital veio alterar o seu comportamento, pois sdo pessoas cada vez
mais exigentes, menos fieis, mais centradas em beneficios e contetidos. Contam com um
enorme sentido critico, eventualmente, por serem um publico-alvo mais dedicado as

tecnologias e terem mais acesso a informagdes (Eid, 2011; Fang, 2014).
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Sdo individuos que se encontram, maioritariamente, numa faixa etaria entre os 18-24

anos, ativos e com habilitagdes literarias ao nivel do ensino superior. A medida que o0s

anos vao passando, relativamente ao género, tem-se notado uma forte adesdo ao nivel

feminino,

no que diz

Comprovando-se nas seguintes ilustracoes:

Distribui¢do dos Utilizadores por Classes Etdrias
1,

2 45

100% 7 1 Mais de 64 anos
80%] | ' 55/64 anos
60%]1 W 45/54 anos
® 35/44 anos
40%1 25/34 anos
20%1 ® 18/24 anos
1 S
0% ® 15/17 anos

1997 2002

Fonte: Bareme-Internet Marktest

llustracao 6 - Idades dos compradores online por classes etarias
Fonte: Caetano & Andrade, 2003, p.153.

respeito as tecnologias (Cateano & Andrade,

Distribuicao dos Utilizadores por Sexo

B Femining

_ !Mm‘culi-

20%-

1997 2602
Fonte: Bareme-Internet Marktest

llustragao 7 - Género dos compradores online
Fonte: Caetano & Andrade, 2003, p.152.

2003).
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Distribui¢do por Escolariedade dos Compradores On-line
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"menty
Fonte: III Estudo Unicre/Vector21

llustracdo 8 - Faixa etdria dos compradores online
Fonte: Caetano & Andrade, 2003, p.174.

Indices de afinidade com a utihzacio
segundo a ocupagio
Base! Unive p

Fonte: Marktest, Barerne Intemet in Marktest

llustragdao 9 - Ocupacgao dos consumidores online
Fonte: http://www.marktest.com/wap/dados.aspx.

Hoje em dia, os consumidores estdo a modificar os seus habitos de compra de bens e
servigos, em grande parte devido as influéncias exercidas pelo comércio eletronico. Isto
é, procuram informacdes acerca de determinado produto sem sair de casa, tém em
atencdo pequenos detalhes sobre as caracteristicas dos produtos, optam por fazer as suas
encomendas a distancia, transferem dinheiro® e pagam as suas contas através deste
meio. Ainda podem incluir as suas opinides e sugestdes no website, através de um

simples clique (Kotler & Keller, 2007).

O comportamento do e-consumer altera-se consoante a envolvente onde se insere
(online e presenca fisica). Assim sendo, € necessario perceber como o consumidor age

nestes dois “universos” distintos, pois vai permitir identificar e aplicar estratégias.

*e-cash
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Estes consumidores sdo mais informados, sentem-se mais autdbnomos, com mais
liberdade de expresséo e poder de decisdo. Isto é, tém a seu cargo ferramentas de poder
de comunicacdo, interacdo e participacdo, a titulo de exemplo, féruns de discusséo
(Barata, 2011).

Os consumidores online sdo individuos cada vez mais perspicazes, procuram
informacdes antes da compra e deixam-se influenciar pela sua rede de contactos (Alves,
2013).

Outrora, as compras online eram associadas ao individualismo, onde as pessoas
realizavam as suas pesquisas e compravam 0s seus produtos, sem consultar previamente
outros consumidores. Atualmente, existe uma nova forma de efetuar as compras, onde
os consumidores relacionam-se entre si através da partilha de experiéncias (Nascimento,
2011).

2.7 - Conclusao final do capitulo

Apos a revisdo da literatura do marketing digital, pode concluir-se que surgiram

mudangcas significativas com este novo paradigma.

O marketing digital corresponde a um termo associado a Internet, envolve atividades de
marketing que tém como o objetivo fidelizar os consumidores e perceber as suas
escolhas online. Envolve dois conceitos fundamentais, nomeadamente o e-commerce
(compra e venda online) e o e-business (meios digitais que suscitam a venda), embora
distintos por vezes suscitam alguma confusdo, como se pode confirmar com a literatura
apresentada anteriormente.

O e-commerce surge como a expansdo da loja fisica ou simplesmente na projecdo de
uma forma de venda. E necessario perceber se existe mercado online para 0s
produtos/servigos que se pretende vender e em caso afirmativo pode realmente consistir
numa oportunidade Unica. Para um futuro de sucesso, as organiza¢des devem de apostar
em estratégias e meios digitais, acompanhando as tendéncias e 0 comportamento dos
consumidores.

As empresas que apostam no marketing digital, em concreto, no e-commerce a partida

vao ter um sucesso mais garantido, visto que pensam “fora da caixa”.
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Surgiu a confirmacgéo que a estrutura de marketing digital € semelhante ao tradicional,
no entanto no meio digital com a crescente adesdo as redes sociais, originou o
aparecimento de um quinto p. E a forma mais adequada de perceber o poder que o

consumidor tem na atualidade.

As informac0es detalhadas, prestadas pelos consumidores, vao permitir aos especialistas
apostar na personalizagdo, com o intuito de adaptar os produtos e a distribui¢do. Tendo
em conta esta personalizacdo, pode afirmar-se que mais uma vez as questdes de
comparacdo entre precos de diferentes lojas online sdo salientadas. O fator preco é
considerado importante, contudo ndo € determinante, visto que por ser online nao

significa obrigatoriamente redugé&o.

A comunicacao digital corresponde a ferramentas que servem para promover e divulgar
0 produto/servico de acordo com o perfil do consumidor online, pode-se através destas
ferramentas verificar que estes procuram primeiro toda a informacdo sobre as
caracteristicas, fazem diversas comparacdes entre diferentes lojas e s6 depois compram

0 produto.

Sendo assim, é necessario salientar que as tecnologias estdo a mudar o0 mundo e que se
refletem na alteracdo do comportamento de compra do consumidor. Contudo, estas
transformacdes podem ser uma oportunidade e uma vantagem competitiva para uma

empresa que queira expandir o seu negocio.
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Capitulo 1
Marketing tradicional vs digital



3.1 - Introducao

Apbs a revisdo da literatura sobre o marketing tradicional e digital, apresenta-se neste
capitulo o paralelismo entre estes dois universos distintos, de forma a encontrar

semelhangas e diferengas entre estes.

3.2 - Paralelismo entre os dois “universos”

Vivemos num mundo em que cada vez mais é necessario saber lidar com o stress e 0s
compromissos dos individuos. A falta de controlo nestes aspetos predominantes,

refletem-se no quotidiano da sociedade e consequentemente na escassez de tempo.

Mas sera que pressionados pelo fator tempo, os individuos véo fazer as suas compras a

partir de casa, em vez de se deslocarem a uma loja fisica?

As marcas que dependem da presenca da loja fisica estdo a crescer de acordo com a taxa
normal de aumento da populagéo, enquanto as lojas que ndo dependem integralmente ou
parcialmente, estdo a crescer o dobro. Levantando uma questdo pertinente: Sera que o
meio de venda eletrénica vai ser ultrapassado pela venda a retalno? Assim, os retalhistas
enfrentam uma dura batalha para que o sucesso das lojas fisicas se mantenha e ndo seja
ultrapassado pelo “mundo virtual” (Kotler & Keller, 2007; Mohammed, 2004).

A atuacdo digital surge em simultaneo com a fisica, por exemplo, na maioria das vezes,
0 primeiro ponto de contacto do consumidor, é o website da empresa, e s6 depois € que
se deslocam a loja fisica, outras vezes o primeiro ponto de contacto dos consumidores
com a marca é na loja fisica e s6 depois procuram mais informacdes no digital. Algumas
questBes associadas & marca, como por exemplo: a percecdo, a interagdo, a imagem
positiva/negativa, servem para a constru¢cdo de uma forte relacdo entre marca-

consumidor, quer online quer na loja fisica (Saraiva, 2012).

E imprescindivel a construcio e a manutencdo de relacionamentos com 0s
consumidores, deixando a ressalva que, o objetivo do marketing digital, ndo €
simplesmente construir relacionamentos com estes consumidores apenas online, pelo

contrério, é necessario construir uma relacdo mais ampla com os mesmos, de modo a
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satisfazer as suas necessidades em ambos os meios, tanto online como loja fisica
(Mohammed, 2004).

Resumindo, as compras feitas em lojas online estdo a crescer a um ritmo exponencial,
quando comparadas com as compras feitas apenas em lojas fisicas. Por isso, é
fundamental que os retalhistas tenham uma visdo mais abrangente sobre o futuro, sejam
perspicazes e se antecipem face a este paradigma. Por exemplo, primarem pela
diferenca através da inovacao e personalizacdo, de modo a acrescentar valor aos seus

consumidores e continuarem a vingar no mercado.

3.2.1 - Diferencas e semelhancas

Os consumidores tém cada vez mais a sua disposi¢do oportunidades de fazer as suas
compras de forma répida, facil e com menos entraves, visto que, através da Internet
podem adquirir de forma imediata inimeras informagdes, como por exemplo, procurar
caracteristicas dos produtos/servigos. O e-commerce permite ultrapassar questdes, como
gastos com o combustivel do veiculo, a dificuldade em arranjar estacionamento perto da
loja fisica, esperar horas infindaveis na fila para pagar, como acontece na maioria das

vezes no marketing tradicional (Kotler & Keller, 2007).

As lojas tradicionais, apostam na variedade de oferta e no interface presencial com o
consumidor, o que permite obter informacgdes e conselhos dos funcionarios de forma
credivel e imediata, enquanto que na loja online isso ndo acontece. Assim, contam com
adaptacOes e caracteristicas diferentes em ambas as lojas, sendo elas, apresentacdo da
marca e a forma como esta apresenta as suas estratégias para captar a atencdo do
consumidor. Na loja online, o consumidor ndao pode tocar no produto, nem manusea-lo.
Sendo para isso, necessario confiar no que esta a ser apresentado, tanto a nivel de
funcionalidades, como consisténcias e outros atributos que séo intangiveis por natureza
(Nascimento, 2011).

Até a relativamente pouco tempo, se 0s consumidores pretendessem comprar
determinado produto, era necessario deslocarem-se até a loja fisica, atualmente, basta

um clique na Internet e facilmente se consegue obter o produto desejado em casa.
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Assim, pode afirmar-se que existem varios motivos para 0os consumidores comprarem

online, como se pode comprovar na ilustracdo 10 (Caetano & Andrade, 2003).

Motivos que levam os utilizadores a efectuarem compras On-line

Pregos maisbaixos

Maior variedade

Maior confianga nos produtos
Oferta mais adequada 4s necessidades
Mais divertido

Conveniéncia

Seguranga Pagamentos
Confidencialidade Dados P essoais

Informacdo

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5 Milharesde

Clientes
Fonte: 11l Estudo Unicre/Vector21

llustragcdo 10 - Motivos de compras online
Extraido do livro: Caetano & Andrade, 2003, p.175 (dados 2002).

Os produtos online, sdo comprados de acordo com a importancia de varios fatores como
0 preco, o conforto e a seguranca. Embora, o fator preco, seja uma tendéncia apontada
como menos preferencial, quando comparado com os restantes parametros. Contudo, o
fator seguranga € o mais valorizado, quer em bens de consumo duraveis ou ndo duréveis
(Coelho & Correia, 1998).

Em termos de pagamento, a transacdo online, torna-se cada vez mais segura e
simultaneamente a relagdo com o consumidor torna-se mais valorizada. Isto é, permite

uma rapida identificacéo e rastreamento do e-consumer (Barnes, 2001).

As grandes vantagens do e-commerce consistem na facilidade ao acesso dos produtos, o
que néo seria possivel se ndo existisse esta poderosa ferramenta, em realizar transacoes
comerciais, bem como, em satisfazer as necessidades dos consumidores de forma mais
eficaz (Caetano & Andrade, 2003; Feizollahi, 2013).
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Segundo Kotler & Keller (2007) o e-commerce permite uma série de vantagens ao

consumidor, entre as quais se destacam as seguintes:

e Poupanca de tempo - disponibilidade total e imediata, 24 horas por dia, sete dias
por semana;

e Comodidade e acessibilidade — ndo € necessario sair de casa, logo, conduzir ou
deslocar-se noutro meio de transporte, arranjar estacionamento e poupar dinheiro
do combustivel, sdo tidas em consideracéo;

e Por vezes, 0s precos sao potencialmente inferiores.
Quanto as maiores desvantagens correspondem:

e Prazos de entrega — tém receio de ndo receber o produto no timing pretendido;

e Manuseamento do produto - a falta de contacto com os produtos.

Nos meios digitais, predominam a intangibilidade e a velocidade de contacto, ou seja,
ndo € possivel manusear os produtos e prevalece a rapidez de resposta. Contudo,
investir nesta ferramenta, € econdmico, permite resultados mensuraveis e basta um
simples “clique” para se obter as informagdes pretendidas. Tendo como objetivo
intrinseco de gerar lucros para a empresa e oferecer ao consumidor exatamente o que ele
pretende (Caetano & Andrade, 2003).

Apos esta distingdo destes universos distintos e/ou complementares, salienta-se o facto
de existirem bastantes vantagens no que diz respeito ao e-commerce. Contudo, a

intangibilidade do produto é visto como uma limitag&o.

3.3 - Conclusao final do capitulo

O presente capitulo, como ja foi mencionado, apresenta um paralelismo entre estes dois
universos distintos, marketing tradicional e digital, de forma a perceber quais as

semelhancas e diferengas existem entre eles.

Assim sendo, verificou-se na revisdo da literatura que de facto existem semelhancgas e
diferencas significativas nestes dois universos distintos, que por sua vez podem resumir

em fatores determinantes na escolha do consumidor.

34



Alguns exemplos, vado de encontro também a fundamentacdo tedrica apresentada nesta
dissertacdo, em concreto na introducdo. Relativamente a loja online pode constatar-se
que os principais motivos de compra sdo: o fator tempo, conforto, prego, conveniéncia e
comodidade. Sendo que os prazos de entrega e manuseamento do produto sdo vistos

como entraves por parte do consumidor.

Relativamente a loja fisica, os individuos optam por este método por existir interface

presencial, variedade de oferta e oportunidade de manuseamento do produto.
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Capitulo IV
Metodologia de investigacao



4.1 - Introducéao

O capitulo que se segue inicia-se com a caracterizacdo empirica do estudo, onde se
descreve a metodologia e a questdo de investigacdo. Esta analise serve de base a
formulacdo das hipoteses de estudo.

Posto isto, apresenta-se as tipologias de pesquisas efetuadas, fontes e as recolhas de
dados mais adequados para esta investigacdo. Surge ainda a estrutura do questionario,
explicitando etapas e 0s objetivos do mesmo.

Por fim, apresenta-se a amostra, a respetiva caracterizacdo e conclusdes finais do

capitulo.

4.2 - ldentificacdo e justificacdo da metodologia de estudo

De forma a dar resposta a questdo de investigacdo apresentada, considerou-se que um
inquérito por questiondrio seria 0 mais adequado para a metodologia. Este metodo
permite analisar rapidamente as necessidades e preferéncias dos consumidores (Lopes,
2007, p.29; Vicente, 2012, p.13).

Na elaboracdo do questionario, foram delineadas varias etapas essenciais para 0 mesmo,
como por exemplo: os objetivos da pesquisa, amostra, métodos de recolha e analise de
dados (Fortin, 2009, p.40). Assim, antes da sua divulgacao foi realizado um pre-teste,
com um pequeno grupo de individuos, que permitiu avaliar rapidamente se o
questionario tinha o layout mais adequado, conformidade nas questdes alusivas ao tema,
dimensédo e tempo de resposta do mesmo (Hill, 2012; Maroco, 2011). De seguida, 0s
dados foram recolhidos e analisados no programa informatico SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences).

Esta pesquisa quantitativa tem como objetivo a recolha de informagdes/dados junto da
amostra para uma andlise estatistica dos dados apurados (Legrain & Magain, 1992;
Lopes, 2007, p.40).
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Para a concretizacdo deste estudo, foi necessario recorrer a pesquisa exploratoria de
forma a perceber a natureza do problema de investigacdo. Este estudo é do tipo
correlacional (Hill, 2012; Pestana, 2014), com o objetivo de estabelecer os fatores mais
importantes e qual a relacdo entre eles.

Assim sendo, o questionario foi divulgado através da rede social Facebook e email, de

forma voluntaria e anonima. A amostra foi realizada por conveniéncia (Lopes, 2007).

A opc¢éo por um estudo ndo documental com apenas fontes primarias, deve-se ao facto
de conseguir obter as informacdes pretendidas e realizadas de forma Unica e nédo
reutilizados de outros estudos, com a certeza da adequacdo e fiabilidade do mesmo
(Vicente, 2012). Este método, é a forma mais adequada para 0 estudo em questdo,
devido as vantagens que apresenta, quando comparado com outros métodos de
divulgacdo, isto é, permite analisar a questdo, o tipo e 0s objetivos do estudo de forma
rapida, obter os dados a baixo custo, avaliar o tempo necessario para a sua realizacéo,
garantir o anonimato, fiabilidade, limitar o inquirido nas respostas, melhorar o controlo
dos enviesamentos, e ainda, organizar, normalizar e controlar os dados de modo a que
as informacdes procuradas possam ser recolhidas de uma forma mais rigorosa (Hill,
2012; Mar6co, 2011).

O questionario foi antecedido por um esboco a méo, que seguidamente foi transferido
para o “Google Drive” ¢ por fim, os dados foram analisados no programa informatico

de tratamento de dados (SPSS).

Inicialmente, o questionario (apéndice 2) contém uma parte introdutoria, com
informacdes acerca do anonimato, da importancia da colaboracdo no estudo e da
honestidade das informacfes. Apds assegurar o anonimato e confidencialidade do
questionario, surgem uma série de questdes do tipo-filtragem, através de respostas
dicotomicas (sim ou ndo), de modo a assegurar a viabilidade do estudo. Isto &,
respondido apenas por consumidores de ambas as lojas.

As perguntas sdo do tipo fechadas e de carater obrigatério, constituidas por escalas de
Likert, que permitem ao consumidor avaliar o grau de concordancia, desde o muito
insatisfeito, até ao muito satisfeito, de acordo com os fatores em analise. Assim, facilita

a interpretacdo e analise das respostas obtidas (McDaniel & Gates, 2003, p.25).
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O questionario termina, com o agradecimento pela participacdo e disponibilidade do

inquirido.

4.2.1 - Objetivos

O objetivo principal deste questionario, consiste em estabelecer uma comparacéo, entre
a loja online e fisica do hipermercado Continente. Desta forma, pretende-se analisar
quais séo os fatores determinantes na escolha do tipo de loja, e ainda, perceber se existe
alguma preferéncia por parte dos consumidores. Aproveitando os motivos citados, para
propor algumas solucGes que sirvam para melhorar a adesdo a loja online.

Ainda que seja este o objetivo fulcral, pretende-se também, ter em atencéo os objetivos
e dar resposta aos problemas mencionados na parte introdutéria desta dissertacao.

De forma a dar resposta aos objetivos delineados o questionario foi dividido em quatro
partes.

As primeiras questdes sdo de carater pessoal através de varidveis sociodemograficas
inerentes ao género, idade, habilitacBes literarias e situacdo profissional. Assim,
permitiu realizar uma caracterizagdo da amostra mais pormenorizada.

A segunda parte surge como uma questdo filtro, de forma a perceber se o inquirido além
de ser consumidor da loja fisica também é e-consumer do hipermercado Continente. Em
caso, afirmativo procedida o questionério, caso contrario, aparecia uma mensagem de
agradecimento mas, terminava o questionario.

Nas restantes perguntas eram direcionadas para um conjunto de fatores, através de uma
escala de Likert, como por exemplo, satisfacdo; rapidez de resposta; diversidade da
oferta; acessibilidade; poupanca de tempo; comodidade; fiabilidade; autonomia;
desempenho, com a intencdo de verificar quais os fatores determinantes na escolha de
decisdo do consumidor.

Por fim, o inquirido era confrontado com a questéo de qual tipo de loja prefere.

4.2.2 - Amostra

A amostra é compreendida por consumidores do hipermercado Continente ambos

compradores da loja online e fisica.
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Este inquérito por questionario, como ja foi referido anteriormente, foi divulgado por
meio da Internet, mais concretamente através da rede social Facebook (apéndice 3) e
email. Num horizonte temporal muito curto, ainda foi possivel uma amostra de 200

inquiridos, apenas da zona Norte.

4.2.3 - Caracteriza¢do da amostra

Deste universo de 200 pessoas, 62% (123) sdo do genero feminino e os restantes 39%
(77) do género masculino. No questionario optou-se por verificar as idades por
intervalos, de forma a validar em qual se concentravam mais pessoas. Sendo assim, o
intervalo representado por um maior nimero de inquiridos é o “18-25 anos” com uma
taxa de 64% (127).

A faixa etaria compreendida entre os “ 26-35 anos” com uma taxa de 25% (50), em
seguida apresenta-se “ 36 — 45 anos” com uma taxa de 8% (16) e, por fim, o intervalo
compreendido entre os “46-65 anos” com uma percentagem de 4% (7), salientando que
nenhum dos inquiridos respondeu ao questionario com idades inferiores a 18 anos, ou
superiores a 65 anos.

Quanto as habilitacGes literarias dos inquiridos, corresponde a 49% (97) com o grau
académico correspondente a licenciatura, 43% (86) com as habilitacbes ao nivel do 12°
ano, 6% (11) com o grau de mestre, 3% (5), com 0 9° ano e apenas 1% (1) com apenas o
4° ano de escolaridade, salientando que nenhum inquirido respondeu com o grau de
doutoramento.

Quanto a situacdo profissional, os inquiridos encontram-se nos seguintes parametros:
39% (77) sdo empregados; 35% (70) sdo estudantes; 16% (31) trabalhador/estudante,
9% (17) desempregado; 2% (3) reformado e 1% (2) outro.

De forma a obter um maior conhecimento sobre os inquiridos, foi também solicitado
que respondessem a uma série de questdes, com o intuito de avaliar quais os fatores
com mais relevancia para os consumidores, tendo estes optado na loja online pela
poupanca de tempo (73%), autonomia (57%) e comodidade (57%) enquanto na loja

fisica pela rapidez de resposta (60%) e diversidade da oferta (60%).

40



Desta analise é de destacar o facto de as pessoas manifestarem preferéncia pela loja

fisica (57%) em contrapartida a loja online (43%).

4. 3 - Conclusao final do capitulo

Apos o término deste capitulo e de acordo com a literatura apresentada, pode afirmar-se
que o método mais adequado para o presente estudo, corresponde ao inquérito por
questionario, realizado por sondagem.

Quanto as fontes, estas sdo primarias e a tipologia utilizada para a execu¢ao do mesmo
sd0 as seguintes: a pesquisa quantitativa, exploratoria e correlacional.

Para a realizacdo deste questionario foi necessario um pré-teste com um grupo de
individuos aleatérios de forma a perceber a especificacdo dos dados a recolher,
definicdo do conteudo, contexto das questdes e formulacdo da resposta para cada tipo de
questdo. SO a posteriori se divulgou o questionario na rede social Facebook e email.
Relativamente aos objetivos apresentados, pretende-se dar resposta a questdo de
investigacdo apresentada - “quais os fatores determinantes na escolha do consumidor
quando comparada a loja online com a fisica”, ndo descurando os objetivos e problemas
apresentados inicialmente.

Posto isto, verificou-se que a amostra é de 200 elementos da zona Norte, sendo estes
obrigatoriamente, consumidores do hipermercado Continente ambos compradores da
loja online e fisica, apresentando caracteristicas como maioritariamente do género
feminino, entre os 18-35 anos, com habilitagcdes literarias ao nivel da licenciatura e

encontram-se empregadas.
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Capitulo V
Tratamento e analise de dados



5.1 - Introducao

O presente capitulo comega com a andlise dos dados obtidos, a apresentacdo da analise
da escala de Likert e o tratamento e codificagdo de varidveis, de forma a conhecer a
percecdo dos inquiridos.

Como referido anteriormente, para testar as hipoteses de estudo, recorreu-se a analise
descritiva e a aplicacdo de vérios testes estatisticos, sendo eles de normalidade,
independéncia, correlagdo, regressao linear e variavel latente.

Como término deste capitulo, apresentam-se diversas conclusdes, cruzando-as com a

literatura existente.

5.2 - Analise de dados

As analises realizadas neste estudo centram-se a nivel estatistico, onde haverad um

tratamento e andlise dos dados recolhidos no SPSS.

O SPPS permite efetuar diversos tipos de andlise, tais como, univariada, bivariada e
multivariada (Lopes, 2007). Neste estudo, pretende-se realizar uma analise univariada,
na qual cada fator é estudado de forma isolada e descritiva, como exemplos, 0 género ou
a faixa etaria, uma andlise bivariada, o que permite estabelecer correlacBes entre dois ou
mais fatores, como exemplos, a rapidez de resposta da loja online, com a rapidez de
resposta da loja fisica e por fim, uma analise multivariada, como exemplos, relacionar
fatores como a autonomia, a rapidez de resposta, a acessibilidade e a fiabilidade, com a

satisfagdo dos inquiridos.

Tendo em conta responder aos objetivos delineados, aos problemas apresentados e a
questdo de investigagdo, pretende-se perceber qual dos tipos de loja, fisica ou online, os
consumidores preferem, saber se estdo satisfeitos com ambas e estabelecer diversas

correlagdes entre os fatores determinantes da sua escolha.
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5.3 - Analise quantitativa - Escala de Likert

A escala de Likert € utilizada em pesquisas e sondagens. Na maior parte das vezes serve
para medir as atitudes dos inquiridos (Pestana 2014). Neste caso concreto, as respostas
possiveis sdo: “Muito Insatisfeitos”, “Insatisfeitos”, “Nem Insatisfeitos Nem
Satisfeitos”, “Satisfeitos” e “Muito Satisfeitos”, com a pondera¢do no maximo de 5

pontos para cada fator. A tabela 1 relaciona os fatores determinantes na escolha do

consumidor com as respetivas lojas.

FATORES LOJA ONLINE LOJA FISICA
Satisfacao 4 4
Acessibilidade 4 4
Rapidez de resposta 4 4
Comodidade 5 4
Fiabilidade 4 5
Autonomia 4 4
Diversidade da oferta 5 5
Poupanca de tempo 5 3

TOTAL 35/40 33/40

Tabela 1 - Escala de Likert

Em suma, verifica-se que na loja online, os fatores com maior ponderacdo foram os
seguintes: a comodidade, a diversidade da oferta e a poupanca de tempo. No total,

obteve 35 pontos, num maximo de 40.

Relativamente a loja fisica, os fatores com maior ponderagdo foram, a fiabilidade e a
diversidade da oferta, enquanto, o fator com menor ponderacgao corresponde & poupanga

de tempo. No total, obteve 33 pontos, num maximo de 40.
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5.4 - Tratamento e codificacdo das variaveis

Apos, a recolha das respostas do questionério, estas foram transferidas para o programa

Microsoft Office Excel e posteriormente para o SPSS, de modo a classificar e a codificar

as variaveis como representado na ilustracdo 7. O questionario foi formado por

variaveis quantitativas e qualitativas.

As variaveis foram classificadas e codificadas da seguinte forma:
Q SPSS Statistics

File

Edit Wiew Data

Transform Analyze

Direct Marketing Graphs

Add-ons  Winc

®o0o

- IBM

- F H . . . .
EEE M~ B A0 ¢t BE B 4
[ Name Type Width | Decimals | Label Values Missing | Columns | Align Measure Role
Carimbode  [[sE1eS 11 o MNone None 11 Right & scale W Input
2 Género String 9 ] {1, Feminin... |None 9 Left & Mominal W Input
3 ldade String 12 o 11, <18 ano... | None 12 Left ,{I oOrdinal W Input
F Habilitacte... |String 1z o i1, 4*anolt.. | Nene 1z Left il Ordinal ™ Input
5 SituaciocPro._ .| String 38 o 11, Desemp... |None 38 Left a) Mominal W Input
e Jaalgumawve._. |String 4 o 11, Sim... None E Left a) Mominal W Input
¥ Indiguepfo... | String 64 o 11, Nao cost._. | None 50 Left & Mominal W Input
8 Deseguidas._. |String 32 o 11, Muito In__. | None 32 Left d Ordinal W Input
9 Deseguidas._. |String 3z o Deseguidasurg... {1, Muito In._. Nene 32 Left il Ordinal ™ Input
10 Rapidezloj... String 32 o 11, Muito in... |None 32 Left d Ordinal W Input
11 Rapidezloj. . | String 32 o 11, Muito In._. | Mone 32 Left il Ordinal W Input
1z Diversidade._. |String 32 o 11, Muito In... |None 32 Left d Ordinal M Input
13 Diversidade._. |String 16 o 11, Muito In__. | None 16 Left d Ordinal W Input
14 Acessibilid... |String 3z o {1, Muito In... |Nene 3z Left il Ordinal ™ Input
15 Acessibilid... |String 32 o 11, Muito In._. |None 32 Left d Ordinal W Input
16 Poupancad._. |String 32 o 11, Muito In._. | None 32 Left d Ordinal o Input
17 Poupancad._. String 32 o 11, Muito In._. |None 32 Left d Ordinal W Input
18 Comodidad. . |String 32 o 11, Muito In._. | Mone 32 Left il Ordinal W Input
19 Comaodidad._. |String 3z o {1, Muito In... |Nene 3z Left il Ordinal ™ Input
20 Fiabilidade... |String 32 o 11, Muito In... | None 32 Left ,{I oOrdinal W Input
21 Fiabilidade... |String 32 o 11, Muito In... | None 32 Left d Ordinal o Input
22 Autonomia... |String 32 o 11, Muito In._. |None 32 Left d Ordinal W Input
23 Autonomia. . | String 32 o 11, Muito In__. | None 32 Left d Ordinal W Input
24 Desempenh._. String 3z o 11, Muito In... | None 32 Left d Ordinal W Input
25 Desempenh._. | String 32 o 11, Muito In... | None 32 Left ,{I Ordinal W Input
26 Preferéncia |String 1z o 11, loja onli._. |Nene 1z Left & Nominal ™ Input
27
28
29
30
31
32
33
34

llustragdo 11 - Codificacdo das variaveis
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5.5 - Analise dos outputs

Com a insercao dos dados do questionario no SPSS, classificacdo e codificacdo de todas
as variaveis, procedeu-se a analise dos resultados obtidos através de uma extracdo dos

outputs da anélise de estatistica descritiva e dos respetivos testes.

5.5.1 - Analise de estatistica descritiva

O principal objetivo de utilizar a analise estatistica descritiva consiste na reducdo de
dados e na facilidade de exprimir a informacéo relevante (Hill, 2012; Pestana 2014).
Esta analise foi realizada atraves de uma tabela (apéndice 4.1), que contém os valores,
as medidas e as caracteristicas dos inquiridos.

Assim, afirma-se, que o desenvolvimento desta analise foi uma mais-valia, pois resume

todos os fatores que foram utilizados no questionario.

Alguns exemplos
Género: definido como 1 (feminino) e 2 (masculino), obtendo uma média de 1,39.

Idade: definida com seis tipos de escaldes diferentes, verifica-se na tabela que o 1° e 6°

escaldo ndo obtiveram qualquer resposta.

HabilitacOes literarias: definidas com uma escala que vai desde o n° 1 (4° ano) até ao

n° 6 (doutoramento), o 6° escaldo ndo consta nas respostas obtidas.

Comparagdes de variaveis: foi realizado um questionario a um total de duzentos
inquiridos, o que corresponde a 170 inquiridos da loja fisica (170/200) e 30 pessoas

inquiridos da loja fisica e online (30/200).

Preferéncia: como se trata de uma questdo de resposta dicotomica, é atribuido, o n® 1

caso a resposta seja afirmativa e n° 2 caso seja negativa.

NOTA: Os outputs encontram-se nos apéndices 4 (analise de estatistica descritiva).
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O gréafico 1 representa uma distribuicdo dos dados do género dos inquiridos. Das

duzentas respostas obtidas, pode-se afirmar que 123 dos inquiridos sdo do género

feminino, o que corresponde a 62%, e 77 do género masculino, o que perfaz um total de

39%.

Género

Feminino

Masculino

123
L4

Grafico 1- Género

As idades apresentam-se compreendidas entre varios escalGes, verificando-se que entre

0s 18 e 25 anos, corresponde a 127 inquiridos (64%), que 50 tém idades compreendidas

entre 26 e 35 anos (25%) e 16 (8%) com idades entre 0s 36-45 anos. Os restantes tém

idades compreendidas entre os 46 e 65 anos com 7 inquiridos (4%), ilustrado no grafico

2.

Idade

———————— 26 - 35 anos [50]

—— 36 - 45 anos [16]

2 . 25 ang [197] —————F
18 - 25 ano [127

<18 anos
18 - 25 anos
26 - 35 anos
36 - 45 anos
46 - 65 anos
>65 anos

0
127
50
16

0%
64%
25%

8%

4%

0%

Grafico 2 - Idade
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O grafico 3 representa as habilitacGes literarias dos inquiridos. Na amostra dos dados

destaca-se dois grupos, licenciatura com 49% e 12° ano com 43%.

Verifica-se, também, que apenas um inquirido tem o 4° ano de escolaridade (1%), que 5
tém 0 9° ano (3%) e que o mestrado corresponde a 11 (6%). Salientando que ninguém

apresenta habitacdes literarias ao nivel do doutoramento.

Habilitagoes literarias

Licenciatura [97] 4°ano 1 1%
9°ano 5 3%
4 0,
S — Mestrado [11] 12%no 86 43%
By D0Utoramento [0] Licenciatura 97 49%
4%ano [1]
$*ano [5] Mestrado 1 6%

Doutoramento 0 0%
12%ano [86]

Grafico 3 - Habilitagoes literarias

Relativamente a situacdo profissional, a maioria é apenas estudante (35%) ou esta
empregado (39%). Torna-se curioso, visto que a atual conjuntura apresenta défices ao
nivel da empregabilidade. Apenas 3 inquiridos (2%) responderam que eram reformados,
31 (16%) trabalhadores-estudantes e 2 (1%) numa situacdo de outro (nenhuma ocupacéo

profissional e ajudas de custo), ilustrado no grafico 4.

Situagao Profissional

Estudante [70] Desempregado 17 9%
ud Q]

0,

~—— Trabalhador [31] Empregado 7 39%

Reformado 3 2%

Reformado [3] — S o Estudante 70 35%

| el Trabalhador - Estudante 31  16%

Outro 2 1%

Empregado [77]———

Grafico 4 - Situagao profissional
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Numa amostra de 200 inquiridos, conclui-se que 85% dos inquiridos nunca utilizou a
loja online do Continente, o que se trata de um nimero consideravel, e que apenas 15%

é que utilizou a loja em questdo, como € possivel observar no grafico 5.

Ja alguma vez utilizou o servigo da loja online do hipermercado Continente?

Sim 30 15%
Nao 170 85%

Nao [170)—
‘Si-n [30]

Grafico 5 - Servico online

Em caso de uma resposta negativa, solicitava-se aos inquiridos para mencionar o0 motivo

como esta representado no gréfico 6.

Indique pf o motivo de nunca ter utilizado

Tenho receio de ndo receber a encomenda 0 0%
Prefira ver pessoalmente o que compre 118 69.4%
MNio quero pagar taxas de entrega 10 59%

Dutro 42 247%

Grafico 6 - Motivo de nao utilizar o servigo online

Desta forma, verificou-se que os motivos mais relevantes que levam os inquiridos a
nunca terem utilizado a loja online do Continente séo “prefiro ver pessoalmente o que
compro”, com 118 respostas (69,4%), e “ndo quero pagar taxas de entrega”, com 10
inquiridos (5,9%). E interessante verificar, que ninguém respondeu “teve medo de néo
receber a sua encomenda. A variavel outros ilustrada no grafico 6 (24,7%) provem de
respostas abertas, nas quais se obteve as seguintes: gosto pelo manuseamento dos
produtos, por se deslocarem até ao hipermercado, falta de oportunidade em
experimentar a loja online, ndo terem habitos de compra online, distancia curta até ao

hipermercado e desconhecimento da loja online.
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Em caso afirmativo, foi pedido encarecidamente, para avaliarem a loja online e fisica do
hipermercado Continente, de acordo com diversos fatores (satisfagdo, acessibilidade,
rapidez de resposta, comodidade, fiabilidade, autonomia, diversidade de oferta e
poupanca de tempo) com o intuito de perceber qual do tipo de loja o consumidor

prefere, como é ilustrado nos seguintes graficos.

1) Grau de satisfacdo

Conclui-se que os inquiridos estdo “muito satisfeitos”, com ambas as lojas (23%). No
entanto, ‘“satisfeitos” apresenta uma maior percentagem na loja fisica (67%) em

contrapartida a loja online (57%), como é representado no gréafico 7.

LOJA ONLINE LOJA FiSICA

Muito Insatisfeito 1 3% Muito Insatisfeito 1 3%
Insatisfeito 2 7% Insatisfeito 0 0%
Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 3 10% Nem Insatisfeito, Nem Satisfeitc 2 7%
Satisfeito 17 57% Satisfeito 20 67%
Muito Satisfeito 7 23% Muito Satisfeito 7 23%
Muito Insatisteito . Muito Insatisteito I
Insatisfeito . Insatisfeito
Nem Insatisfeito,... - Nem Insatisfeito,... .
s s [
muto Sassteo [ Muto Saustero [
) 3 6 9 12 15 18 0 7 p T T

Grafico 7 - Grau de satisfacdo
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2) Acessibilidade
Pode-se concluir através da anélise do grafico 8, que os inquiridos consideram a loja
online acessivel. Este fator ¢ representado pelas variaveis “satisfeito”(50%) e “muito
satisfeito” (40%), salientando que ainda existe um inquirido (3%), que ndo se encontra
satisfeito com este tipo de loja. Talvez, porque € bastante rapido aceder a loja online do
Continente e esta apresenta uma parte explicativa de todo o processo de realizacdo da

compra. Contudo, verifica-se que ainda néo agrada a todos os consumidores.

Na loja fisica, verifica-se que 47% dos inquiridos considera que este fator é satisfatorio,
e que 27% afirma “muito satisfeito”. Deixando a ressalva, que por vezes, a deslocacéo

até a loja fisica traduz-se numa dificuldade.

Muito Insatisfeito 1 3% Muite Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 0 0% Insatisfeito 2 7%
Mem Insatisfeito, Mem Satisfeito 2 7% Mem Insatisfeito. Mem Satisfeito 6 20%
Satisfeito 15 50% Satisfeito 14 479
Muito Satisfeito 12 40% Muito Satisfeito 8 27T%

Muila Insatisfeila . Muito Insatisfeito -

Insatisleito Insatisfeito

Nem Insatisfeito.... - Nem Insatisfeito,...
Satisfeil

. PR Muito Satisieito

! : : : . 0 3 6 3 12 15
0 3 6 9 12 15

Grafico 8 - Acessibilidade
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3) Rapidez de resposta

Verifica-se no gréfico 9 que a loja fisica conta com 18 inquiridos (60%) a responderem

“satisfeitos” e com 3 (10%) muito satisfeitos”, enquanto na loja online apenas 16 (53%)

inquiridos, apresentam satisfacéo por este tipo de loja e 11 (37%) consideram-se “muito

satisfeitos”. Esta situacdo deve-se eventualmente, ao facto de o hipermercado

Continente, ndo apresentar nenhum férum interativo onde se possa colocar questdes

pertinentes e de resposta imediata, enquanto na loja fisica, conta com atendimento

presencial destinado ao servi¢o de apoio ao consumidor.

Muito Insatisfeito 1 3% Muito Insatisfeito 3%

Insatisfeito 0 0% Insatisfeito 3%

Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 2 7% Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 7 23%

Satisfeito 16 53% Satisfeito 18 60%

Muito Satisfeito 1 37% Muito Satisfeito 3 10%
Muito Insatisfelio l Loja fisica [Rapidez]

Insatisfeito

Nem Insatisfeito.... .
oo swscro [

0 3 6 9 12 15

18

Muito Insatisteito [;_‘]
Insatisfeito l-]

Nem Insatisteito,... |

Satisfeito ;’

Muito Satisfeito { |

o o B 12

16

Grafico 9 - Rapidez de resposta
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4) Comodidade
Neste fator existe claramente “muita satisfacdo” na loja online (57%), em contrapartida
com a loja fisica (7%). Quem sabe, o facto de estar no conforto do lar e na realizacdo da
compra, possa influenciar na tomada de decisdo dos inquiridos, como €é possivel

observar no gréafico 10.

LOJA OMLINE LOJA FiSICA

Muito Insatisfeito 1] 0% Muito Insatisfaito (1] (i1
Insatisfeito i} 0% Insatisfeito 3 10%
Mem Insatisfeito, Mem Satisfeito rd 7% Mem Insatisfeito, Mem Satisfeito 12 40%
Satisfeito 11 379% Satisfeito 13 43%
Muito Satisfeito 17 57% Muito Satisfeito 2 7%
Muito Insatisfeito |

Muito Insatisfeilo

Insatisfeito Insatisfeito -
MNem |nsatisleilo,... . Nem Insatisfeita....
Salisleito

6o 3 6 9 12 15 18 0 3 6 9 12 15

Grafico 10 - Comodidade
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5) Fiabilidade

A amostra de dados representada no grafico 11 reconhece que a loja fisica do

hipermercado do Continente ¢ mais fidvel com 16 inquiridos a responderem “muito

satisfeitos” (53%) e que esta variavel na loja online representa apenas 7 inquiridos

(23%) das respostas. Quica, associada a presenca de profissionais experientes na loja

fisica, enquanto na loja online é apenas virtual.

LOJA OMNLINE LOJA FiSICA
Muito Insatisfeito 0% Muita Insatisfeito
Insatisfeito 1 3% Insatisfeito ':' ':'%
Mam Insatisfeito, Nem Satisfeito (5] 20% Mem Insatisfeito, Mem Satisfeito 2 7%
Satisfeito 16 53% Satisfeita 12 40%
Muito Satisfeito T 23% Muito Satisfeita 16 53%
MUl Insatistelto Muito Insatisfeito |
Insatisfeito-
MNem Insatisteilo,... .

o st [N

0 3 ] 9 12 15 18

Satisfei

Muita Satisfeito

o 3 6 9 12 15 18

Grafico 11 - Fiabilidade
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6) Autonomia

E possivel observar-se com o grafico 12 que existe uma elevada percentagem em ambas

as lojas referente a varidvel “satisfeito” (53% e 57%) e “muito satisfeito (20% e 27%),

prevalecendo sempre a loja online. A forma mais eficaz para a interpretagdo deste

gréfico, refere-se ao facto de que as compras online séo realizadas estritamente pelo

inquirido, ndo existindo a intervencdo de funcionarios.

LOJA ONLINE LOJAFISICA

Muito Insatisfeito

Muito Insatisfeito

Ingatisfaito L 0% Insatisfaito 1 3%
MHem Insatisfeito,. Nem Satisfeito 5 1796 HMem Insatisfeito, Nem Satisferto T 23%
Satisferto 17 57% Satisferto 16 539%
Muito Satisfeito B 27% PMuite Satisfaito [3 20%
Muito Insatisieite | Muito Insatisheis
Insaisteito Insatisteite ||
st sasstoto |

ato Savsteto ||

0 3 & 8 12 15 18

Grafico 12 — Autonomia
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7) Diversidade de oferta

Neste fator verifica-se que, tanto na loja online como na loja fisica, a diversidade é

satisfatoria, contando com uma percentagem de 27% e 33%, respetivamente, 0 mesmo

acontece com a variavel “muito satisfeito” que é representada por 16 inquiridos (53%)

na loja online e 18 (60%) na loja fisica. Os produtos de ambas as lojas sdo semelhantes,

contudo existem diferencas significativas, entre gamas e quantidades, em termos de

diversidade de oferta na loja online.

LOJA ONLINE LOJA FiSICA

Muito Insatisfeito o 0% Muito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito 1 3% Insatisfeito 1 3%
Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 3 10% Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito o 0%
Satisfeito 10 339 Satisfeito 11 37%
Muito Satisfeito 16 53% Muito Satisfeito 18 60%
Muito Insatisfeito | Muito Insatisfeito
Insatisfeito . Insatisfeito .
Nem Insatisfeito,... - Nem Insatisfeito,...
0 3 6 9 12 15 18 o 4 8 12 16 20

Grafico 13 — Diversidade
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8) Poupanca de tempo

Para terminar, a avaliacdo dos fatores determinantes na escolha do consumidor, surge a
“poupanga de tempo” representada no grafico 14, onde existe total satisfacdo (73%) da
loja online, em contrapartida com a loja fisica, que apresenta apenas 33%. No que
respeita a variavel “muito satisfeito”, verifica-se 73% na loja online e 10% na loja
fisica. Ainda é possivel verificar que as varidveis “nem insatisfeitos, nem satisfeitos”
apresentam uma percentagem significativa (43%) e apenas 7% na loja online. Assim,
pode-se concluir, que ainda existem inquiridos, que ndo apresentam opinides formadas
sobre esta variavel. Provavelmente, estas percentagens advém do facto que na loja fisica
o fator tempo deriva do percurso até ao hipermercado e das filas na hora do pagamento,
enquanto na loja fisica, isso ndo se verifica. Isto é, pode tornar-se numa vantagem

competitiva para a loja online.

Muito Insatisfeito o 0% Muite Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito o 0% Insatisfeito 4 13%
Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 2 7% Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 13 43%
Satisfeito 6 20% Satisfeito 10 33%
Muito Satisfeito 22 73% Muito Satisfeito 3 10%
Muito Insatisfeito Muito Insatisfeito
Insatisfeito Insatisteito | i
5 oo |50 -
Nem Insatisfeito.... - Nem Insatisfeito,... I
Satisfeito - Satisfeito :
0 4 8 12 16 20 24 0 3 6 o 12 15

Grafico 14 - Poupanga de tempo
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Por fim, foi colocado uma ultima questdo fundamental: “Que tipo de loja prefere?”. As
respostas foram maioritariamente a loja fisica com um total de 17 individuos, o que
perfaz um total de 57%. A percentagem de individuos que prefere a loja online é de

43%, representado por 13 pessoas.

Que tipo de loja prefere?
Loja Fisica [17] ————— Loja Online 13 43%

Loja Fisica 17 57%

Loja Onlime [13]

Grafico 15 - Preferéncia

NOTA:

Os outputs encontram-se no apéndice n° 4.1 (analises de frequéncias).
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5.5.2 - Testes de normalidade (npar tests)

Na realizacdo dos testes de normalidade foram analisados todos os fatores, tendo em

conta o seguinte pressuposto de hipoteses:

Ho: Segue uma distribuicdo normal

H;: N&o segue uma distribui¢do normal

Se sig < 0,05 entdo rejeita-se Ho e aceita-se H;

7

O valor de significancia de cada fator foi extraido a partir de outputs individuais e

obteve-se 0s seguintes valores:

VARIAVEIS
Género ,000

Habilitacoes literarias ,000
FATORES LOJA ONLINE LOJA FISICA

Rapidez de resposta ,007

Acessibilidade

Poupanga de tempo
Comodidade

Fiabilidade

,012
,000
,001
,016

Desempenho ,004
Preferéncia ,001

Tabela 2 - Nivel de significancia

,001
,002
,001
,031
,052
,042
,000
,011
,039

NIVEL DE SIGNIFICANCIA



Com os resultados obtidos, facilmente se verifica, que praticamente todos estes fatores
determinantes ndo seguem uma distribuicdo normal, com excecdo do fator poupanga de

tempo da loja fisica, como se pode analisar de acordo com o seguinte pressuposto:

Se sig <0,05 entdo rejeita-se Hop e aceita-se H;

Ho: Variavel independente

H,: Variavel ndo independente

Se sig <0,05 entdo rejeita-se Ho e aceita-se H;

Os fatores que obtiveram resultados com valores inferiores a 0,05 seguem o pressuposto
anterior, isto é, rejeita-se Ho segue uma distribuicdo normal, e aceita-se H; que néo
segue uma distribuicdo normal (Pestana 2014).

No caso, do fator poupanca de tempo da loja fisica, com valor superior a 0,05, sig = a

0,052, aceita-se Ho, segue uma distribuigdo normal.

NOTA:

Os outputs individuais encontram-se no apéndice 5.1 (testes de normalidade-npar tests).
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5.5.3 - Testes de independéncia

Depois de efetuada esta hipoOtese de teste, conclui-se que os fatores independentes,
correspondem as relagcBes compreendidas entre [ja alguma vez utilizou o servigo online
& género], [idade & preferéncia] e [habilitagdes & situacdo profissional] uma vez que

os valores obtidos de sig sdo superiores a 0,05, entdo aceita-se a hipdtese Hy.

No entanto, a maior parte dos testes efetuados, o valor de sig é inferior a 0,05 e neste
caso, rejeita-se Hy, aceitando Hy, ou seja os fatores sdo dependentes. Isto aplica-se as
seguintes relacdes [ja alguma vez utilizou o servi¢o online & motivo]; [rapidez da loja
online & rapidez loja fisica]; [diversidade loja online & diversidade loja fisical;
[acessibilidade loja online & acessibilidade loja fisica], [poupanca de tempo loja online
& poupanca de tempo loja fisica]; [fiabilidade loja online & fiabilidade loja fisica];
[autonomia loja online & autonomia loja fisica] e [desempenho loja online &

desempenho loja fisica].

NOTA:

Estes outputs encontram-se no apéndice 5.2 (testes de independéncia).
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5.5.4 - Testes de correlacio

O pressuposto da correlacdo da normalidade da distribuicdo dos fatores corresponde a
sig <0,05 (Marbco, 2011). Depois de analisar os outputs de correlacGes, verificou-se

que existem 13 correlacdes.

Rapidez de resposta online * Rapidez de resposta loja fisica* 0.623**
Rapidez de resposta online & Satisfa¢éo online 0.747**
Rapidez de resposta loja fisica & Satisfacdo online 0.606**
Rapidez de resposta online & Satisfacéo loja fisica 0.705**
Rapidez de resposta loja fisica & Satisfagdo loja fisica 0.714**
Satisfacdo online & Satisfacéo loja fisica 0.742**
1 3 Desempenho loja fisica & Desempenho online 0.413*
Desempenho online & Autonomia online 0.383*
Desempenho loja fisica & Autonomia online 0.461*
Desempenho online & Autonomia loja fisica 0.478**
Desempenho online & Satisfacdo online 0.485**
Desempenho loja fisica & Autonomia loja fisica 0.683**
Autonomia online & Autonomia loja fisica 0.364*

Tabela 3 - Correlagéo

Com estes valores, é possivel afirmar-se com 99% de confianca que o par de fatores
mais correlacionadas sdo a “rapidez de resposta online & satisfacdo online”, o que
significa que as pessoas que compram online, estdo satisfeitas com a rapidez de
resposta. Por outro lado, afirma-se com 99% de confianga que o par de fatores menos
correlacionadas, correspondem aos fatores “autonomia online & autonomia loja fisica”

0 que significa que ndo existe uma correlacao significativa entre ambas as lojas.

NOTA: Os outputs encontram-se no apéndice 5.3 (testes de correlacao).
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5.5.5 - Testes de regressao linear

Neste estudo, a utilizacdo de testes de regressao linear, consiste no facto de relacionar,
uma variavel estatisticamente significativa com o objetivo em analise (McDaniel &
Gates, 2003). Isto ¢, relacionar a variavel “satisfagdo” com os fatores determinantes na
escolha do consumidor, até obter os mais relevantes em cada tipo de loja, apresentados
na tabela 4.

Através do modelo Adjusted R Square, foi possivel concluir com a capacidade
explicativa do modelo de 68,2%, na loja online, que os fatores explicativos sdo a
autonomia, a rapidez de resposta, a acessibilidade e a fiabilidade, pois contam com o sig
<0,05.

Na loja fisica, os fatores explicativos sdo: a autonomia, a rapidez de resposta e a

comodidade, que correspondem a um sig <0,05.

Loja fisica
Dependentes Satisfacédo Satisfacédo
Independentes Autonomia Autonomia
Rapidez de resposta Rapidez de resposta
Acessibilidade Comodidade
Fiabilidade

Tabela 4 - Variaveis dependentes e independentes

Apbs a analise de todos estes fatores, conclui-se que o fator mais significativo
corresponde a rapidez de resposta, em ambas as lojas, devido apresentar um valor

superior na coluna dos Betas Standardizados.

NOTA:

Os outputs encontram-se no apéndice 5.4 (testes de regressdo linear).
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5.5.5.1 - Reta de regressado linear

Loja online
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
| Moge] Std. Error Beta i 5ig.

1 (Constant) JE4E -, 587 563
Rapidezlajacnline 120 J29 6,910 SO
AcessibilidadeLojaonling J24 282 2,538 AO18
FiabilidadelLojaonline 1B6 346 2,334 028
Autanomialajaonlineg 210 -, 358 =2 476 20

a. Dependent Varable: Satisfacioanline

Tabela 5 - Regresséo linear loja online

De acordo, com os resultados obtidos dos Betas Standardizados € possivel determinar o

grau de satisfacdo dos inquiridos na loja online referente aos fatores ilustrados na tabela
5.

Satisfacdo =-0,496 + 0,826* “Rapidez” +0,315* “Acessibilidade” +0,434*“Fiabilidade”-

0,519*“Autonomia”

Loja Fisica
Coefficients®
standardized
Unstandardized Coefficients Coefflcients

Model Sed. Error Bata t 5ig.

1 (Constant G520 £.610 L5
RapidezLaojafisica 10 ! 6,169 00
ComodidadeLojafisica 58 -, 484 -3,089 05
Autonomialaojafisica 162 A07 2,601 15

a. Dependent Variable: Deseguidasurgemalgumasvariaveisquegostariaguecomparass
Tabela 6 - Regressao linear loja fisica

De acordo, com os resultados obtidos dos Betas Standardizados é possivel determinar o

grau de satisfagdo dos inquiridos na loja fisica referente aos fatores ilustrados na tabela
6.

Satisfacdo =1,619 + 0,676 * “Rapidez” -0,489* “Comodidade” +0,421*“Autonomia”
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5.5.6 - Testes de comparacao de médias

Neste estudo, foi necessario utilizar os testes de comparacdo de médias, pois estes
servem como um complemento para o estudo de anélise da variancia (Maréco, 2011).
O teste a igualdade de médias teve como finalidade averiguar se a variavel género

afetava de algum modo a satisfacéo e preferéncia dos inquiridos.

Para essa analise, foi necessario o seguinte pressuposto:

Ho: ul1 = u2
H1:#1 =+ #2

Na loja online verifica-se que em ambos 0s géneros a satisfacdo corresponde a 38,9%,
na loja fisica, verifica-se a mesma situacdo com uma percentagem de 50,2%.

A variavel preferéncia contém uma igualdade de géneros, com uma percentagem de
8,6%.

Em suma, conclui-se que o género ndo afeta a satisfacdo nem a preferéncia.

NOTA:

Os outputs encontram-se no apéndice 5.5 (testes de comparacao de médias).
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http://www.infoescola.com/estatistica/teste-de-comparacao-de-medias-teste-de-tukey/

5.5.7 - Testes de variavel latente

A analise da variavel latente e consequentemente a analise fatorial permitem a obtencéo
de dados globais, de forma a verificar se existe uma avaliagcdo concentrada ou dispersa
dos fatores em estudo (Pestana, 2014). Contudo, é necessario uma amostra de pelo
menos cem inquiridos para que este seja fidedigno (Hill, 2012). Neste caso em concreto,
foi uma mais-valia, pelo que a amostra adquirida corresponde a um total de duzentos
inquiridos.

Esta andlise pretende avaliar de forma global os seguintes fatores correlacionais: a
poupanca de tempo, comodidade, desempenho e acessibilidade. Isto €, reunir estes
fatores numa percentagem Unica e determinar o grau de concentracdo ou dispersdo, de

acordo com o tipo de loja.

Conclui-se assim, que estes fatores sdo mais concentrados na loja fisica com uma
percentagem de 72,032%, enquanto na loja online a concentragdo é inferior com
66,817%.

Posteriormente, foi possivel realizar um novo teste, de forma a correlacionar o RGR-
fator score com os fatores correlacionais anteriormente mencionados, com o intuito de
realizar uma nova tabela correlacional. Foi necessario retirar do modelo a poupanca de
tempo e a comodidade, devido a ndo existir qualquer correlagdo com o teste Relative
Growth Rate -based factor score (RGR fator score) da loja online. E ainda, remover o

fator acessibilidade da andlise relativa a loja fisica.
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Com isto, obteve-se correlacBes representadas nas tabelas 7 e 8.

LOJA ONLINE

Desempenho*Acessibilidade 0.715**
RGR Fator Score*Desempenho 0.401**
RGR Fator Score*Acessibilidade 0.501**

Tabela 7 - RGR fator loja online

RGR Fator Score*Desempenho 0.394*

Tabela 8 - RGR fator loja fisica

NOTA:

Os outputs encontram-se no apéndice 5.6 (testes de variavel latente)
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5.6 - Discussao dos resultados

Considera-se que a esséncia do estudo foi apresentada de forma clara, pois os fatores

apresentados estdo em consonancia com a literatura existente.

Como foram apresentados por diversos autores, os fatores fundamentais da loja fisica na
escolha do consumidor sdo: a interface presencial com o consumidor, a facilidade na
hora de efetuar as suas compras (rapidez de resposta), a disponibilidade em obter certos
produtos (variedade de oferta), como obter informac6es e conselhos imediatos, por parte
do funcionario, manuseamento do produto e variedade de oferta, enquanto, 0s e-
consumers compram online, por razdes de facilidade em adquirir informacdes, pela
comodidade e acessibilidade em efetuar compras em toda a parte do mundo, sem sair de
casa (Caetano & Andrade, 2003; Dionisio et al., 2011; Feizollahi, 2013; Kotler &
Keller, 2007; Leite & Ferreira, 2004; Nascimento, 2011; Yuil, 2000).

O e-commerce tem aumentado consideravelmente, sendo uma peca-chave para o
sucesso dos negdcios, embora ainda ndo tenha ultrapassado os canais de venda a retalho
(Kotler & Keller, 2007), tal como acontece no estudo. Verificou-se que efetivamente os
consumidores preferem a loja fisica, mas ndo rejeitam a possibilidade de num futuro

préximo virem a usufruir, ou tornarem-se e-consumers.

O Unico aspeto, que ndo esta de acordo com a literatura, nomeadamente com 0s autores
Leite & Ferreira (2004), foi o facto de nenhum dos inquiridos ter medo de ndo receber a
sua encomenda. Estes autores apontam como sendo um fator relevante na escolha do
consumidor. Contudo, remete para a teoria de outros autores, quando se referem que o

e-commerce a cada dia que passa torna-se num meio cada vez mais seguro.
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5.7 - Conclusao final do capitulo

Como se verificou no capitulo anterior e de acordo com a literatura existente
maioritariamente dos consumidores online sdo do género feminino, jovens com idades
compreendidas entre os 18-35 anos, habilitacGes literarias ao nivel da licenciatura e

encontram-se empregadas.

Apbs a interpretacdo da analise da Escala de Likert e de acordo com a literatura
existente verifica-se que na loja online, os fatores com maior ponderacdo foram os
seguintes: comodidade, diversidade da oferta e poupanca de tempo. N&o se destacando
nenhum item com menos ponderagdo. Em contrapartida a loja fisica, que os fatores com
maior ponderacdo foram a fiabilidade e a diversidade da oferta. O fator com menor

ponderacdo corresponde a poupanca de tempo.

Com os testes realizados verificou-se que existe uma dependéncia entre os fatores e o

tipo de loja. As variaveis género e preferéncia ndo afetam a satisfacdo do consumidor.
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Conclusoes



Consideracoes finais

Neste ultimo ponto, analisam-se de forma reflexiva os resultados atingidos e as

implicagdes inerentes aos mesmos.

Com este estudo, pode-se dar resposta a questdo de investigacdo apresentada, isto é,
analisar quais os fatores determinantes na escolha do tipo de loja por parte do
consumidor quando comparada a loja online com a fisica, de forma a perceber, se 0s

consumidores estdo satisfeitos com ambas as lojas.

A amostra deste estudo ndo foi representativa, por ndo apresentar as mesmas
caracteristicas da populacdo, embora haja varidveis em que se aproximam desta,
nomeadamente, nas varidveis género e habilitacGes literarias. Na amostra hd um maior
ndmero de individuos do género feminino e maioritariamente individuos com

licenciatura.

Conclui-se entdo, que apos recorrer a Escala de Likert e ao SPSS, em que foram
relacionados todos os fatores, os consumidores estdo satisfeitos com ambas as lojas,

com uma preferéncia pela loja fisica do hipermercado Continente.

Os fatores mais valorizados na loja online, sdo a poupanca de tempo, autonomia e
comodidade, enquanto na loja fisica, correspondem a rapidez de resposta e diversidade

da oferta.

Os inquiridos que responderam, que eram apenas consumidores da loja fisica séo
pessoas maioritariamente do género feminino, com idades compreendidas entre os 18-
35 anos, com habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura e encontram-se empregadas.
Os que ja usufruiram de ambas as lojas, também sdo maioritariamente do género
feminino, jovens, com idades compreendidas entre os 18-35 anos, habilitacdes literarias
ao nivel da licenciatura e igualmente empregadas. N&o existindo alteragdes

significativas nestes parametros (apéndice 6).

Verifica-se também que, apenas 15% dos inquiridos utilizaram a loja online do
Continente e 0s restantes nunca utilizaram, por varios motivos, como por exemplo,

“prefiro ver pessoalmente o que compro” e “ndo quero pagar taxas de entrega”.
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Sendo interessante verificar, que nenhum dos inquiridos teve medo de ndo receber a sua

encomenda (apéndice 6).

As dificuldades sentidas no decorrer deste estudo prenderam-se sobretudo na
organizacéo e interpretacdo da vasta informacéo recolhida.

Em suma, os consumidores preferem a loja fisica mas, ndo descartam a possibilidade de

num futuro proximo vir a experimentar, ou tornarem-se e-consumers.
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Limitac¢oes do estudo

O estudo cumpre os requisitos que foram definidos inicialmente, embora possua
algumas limitac6es na amostra de dados. Esta é apenas composta por 200 inquiridos, da
zona Norte.

A divulgacdo do questionario foi realizada via Facebook e email. Esta rede social
apresenta 0 maior numero de utilizadores registados atualmente, embora existam outras
redes sociais que poderiam ser utilizadas neste estudo, ou outros meios de divulgacao
para o fazer, sendo uma limitagdo. No preenchimento do questionario era obrigatorio ser
consumidor do hipermercado Continente da loja fisica, pelo que ndo permitiu efetuar
uma analise exclusiva do perfil dos e-consumers.

O objeto de investigacdo, ao estar restrito a uma marca, ndo permite a generalizacdo dos
resultados, mas permite a indicagdo do potencial a outras empesas.
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Investigacoes futuras

Este estudo é uma representacdo da mutacao e da transformacéo, que se vive hoje em
dia, com o fendmeno da Internet. Assim, pode-se afirmar que existe sempre algo a

melhorar, ou aperfeigoar de acordo com este novo paradigma.

Apo6s a analise dos motivos citados pelos consumidores propde-se aqui algumas
estratégias para o hipermercado Continente, de forma a quebrar barreiras e levar os
consumidores a experimentarem o servico da loja online. Como exemplos: incentivos
na compra online (ofertas/prémios), um férum interativo, onde se possa colocar
questdes pertinentes de resposta imediata e um chat de conversagao entre consumidores
de forma a obterem opiniGes, acerca de determinado produto. Embora algumas pessoas
ainda ndo tenham conhecimento sobre a loja online. Deixa-se aqui a ressalva, que seria
uma boa aposta por parte do hipermercado Continente acentuar esta ponte do tradicional

para o digital.

Devido as limitacdes apresentadas neste estudo, poderdo dificultar a investigacao futura.
Contudo, futuramente, no caso de comecar este estudo novamente, colocaria o fator

preco, em comparacao no questionario.

Salienta-se que apesar do preco ser um fator possivel de comparacdo, ndo levou ao
enviesamento dos resultados, na medida em que os precos praticados, quer na loja
fisica, quer na loja online sdo semelhantes. O e-consumer, com a introducdo do seu
codigo postal, é automaticamente associado ao hipermercado Continente mais proximo
da sua area de residéncia, usufruindo dos mesmos precos e campanhas. Isto, de acordo

com o servico de apoio ao consumidor da loja online do Continente (apéndice 8).

Contudo, para préximos estudos recomenda-se, uma amostra probabilistica, que permita
a difusdo dos dados. Um alargamento ao estudo em questdo, com uma analise ndo
apenas ao nivel quantitativo mas, também qualitativo. Analisar de forma minuciosa as
variaveis, que mais prendem atencdo dos utilizadores, relativas ao design, usabilidade e
funcionalidades do website e de que forma os consumidores podem ficar atraidos para
voltarem a usufruir do website, visto que a compra normalmente ndo é realizada na

primeira vez.
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Perceber ainda se o website sera atualizado, cada vez que existir uma mudanca na loja
fisica, continuar o estudo, quicé noutras vertentes, que ndo o ramo alimentar e alargar a

amostra para o Sul e Centro do pais, ndo ficando apenas restrito a zona Norte.
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Apéndice 1 - Estrutura da dissertacao

Num relatdrio final tdo complexo, como a dissertacdo, é impensavel ndo definir prazos

e planos de acao, de forma a serem cumpridos todos os objetivos.

Sendo assim, de seguida apresenta-se um calendario, na qual se pretende cumprir

meticulosamente a realizagdo das tarefas.

Apéndice 1.1 - Calendario das func¢des

FUNCOES 1 2 3 4 5 6 7 8
Dezembro | Janeiro Fevereiro | Margo Abril Maio Junho Julho

Pré-projecto X X

Revisdo X X

bibliografica

Quadro X X
Tedrico

Questionario X

Tratamento X X
e analise de
dados

Conclusoes X X

Fonte: Tabela elaborada pela propria
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Apéndice 1.2 - Evidéncia da estrutura

FAAALA LA LA AL L AL AL AL AL AL AL A Al LAl LA LA L)

"l...lII.I.I...........l..........lll.l
’.I.....II.....I....I..I............l..l

:..l.......l...ll%

Parte]

FUNDAMENTOS E

ESTUDOS

TEORICOS
Capitulo |
Capitulo Il
Capitulo Ml

Parte II
ESTUDO ENPIRICO

Capitulo IV

Capitulo V

Parte III
CONSIDERAQDES
B CONCLUSDES
FINAIS

Introducio

SRR LR LR R R R L R R R R R Y

Marketing tradicional

Conceito, estrutura,
processo de decisdo de
compra e comportamento
do consumidor

Marketing digital

Conceito, estrutra e
comportamento do
consumidor online

Marketing

tradicional vs digital

Diferencas e semelhancas

Metodologia de
investigacdo

|

Tratamento e
andlise dos dados

Conclusio e sugestoes

L

Fonte: Tabela elaborada pela propria
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Apéndice 2 — Questionario

Loja online vs loja fisica -
Hipermercado Continente

Mo ambito da disciplina de Pesquisa de Mercado, do 19 ano, 2° semestre do
Mestrado de Marketing Digital, no Instituto Superior de Contabilidade e
Administracao do Porto (ISCAP), desenvolvi este estudo para analisar os fatores
determinantes na escolha do consumidor do hipermercado Continente,
relativamente a loja online, quando comparada com a loja fisica.

Anonimato, colaboragao e honestidade sao palavras essenciais.

Agradeco a sua disponibilidade a responder a este questionario, sem o qual nao
seria possivel atingir o meu objetivo.

*Obrigatorio

Género *
Feminino

Masculino

Idade *

Habilitacoes literarias *
4°ano
9%ano
12%ano
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Situacao Profissional *
Desempregado
Empregado
Reformado
Estudante
Trabalhador - Estudante
Outra:

Ja alguma vez utilizou o servico da loja online do
hipermercado Continente? *

Sim

Nao

Continuar » — @000
33% concluido
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Em caso negativo:

Loja online vs loja fisica -
Hipermercado Continente

#Obrigatorio

Indique pf o motivo de nunca ter utilizado *

Tenho receio de nfo receber a encomenda
Prefiro ver pessoalmente o que compro

Nao quero pagar taxas de enirega

Ouftra:
o Anterior Continuar = Iil
66% concluido
Com tecnologia Este contelido néo foi criado nem aprovado pela Google.
% Google Forms Denunciar abuso - Termos de Utlizagdo - Termos adicionais

Loja online vs loja fisica -
Hipermercado Continente

Cligue em enviar para terminar.

« Anterior  Enviar I

Nunca envie palavras-passe através dos Formularios do Google. 100%: terminou.

Com tecnologia Este conteddo ndo foi criade nem aprovade pela Google.

Google Forms Denunciar abuse - Termos de Utiizacdo - Termos adicionais
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Em caso afirmativo:

Loja online vs loja fisica -
Hipermercado Continente

*Obrigatoério

comparasse. Satisfacao *

De seguida, surgem algumas varidquveis, que gostaria que

Loja online

Lojafisica

Nem
Muito ot Insatisfeito, _— Muito
Instatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Lojafisica
Rapidez *
Nem
Muito s Insatisfeito, LS Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Lojafisica
Diversidade de oferta *
Nem
Muito e Insatisfeito, i Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Lojafisica
Acessibilidade *
Nem
Muito NS Insatisfeito, WL Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
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Poupanca de Tempo *
Nem
Muito $7e Insatisfeito, A Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Loja fisica
Comodidade *
Nem
Muito i Insatisfeito, o ip Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Lojafisica
Fiabilidade *
Nem
Muito o Insatisfeito, - Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Lojafisica
Autonomia *
Nem
Muito Sz Insatisfeito, S Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Loja fisica
Desempenho *
Nem
Muito . Insatisfeito, - Muito
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito
Satisfeito
Loja online
Lojafisica
Que tipo de loja prefere? *
» Loja Online
Loja Fisica
« Anterior Enviar |
Nunca envie palavras-passe através dos Formularios do Google. 100%: terminou.
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Apéndice 3 - Divulgacao do questionario na rede social Facebook

| ] sara Moreira

> Recents
n Sara Moreira Cronologia ¥ 2014 ~ Destaques ~ &l lh‘
- - Década deo 2010

[ 2015

| 2014
2013
n Sara Moreira 2012
7 0e Mako e 2014 2011
2010
ATENCAO Década de 2000
Es consumidor da loja fisica do hipermercado Continente? S
Venho por este melo solicitar a tua participagdo num estudo de mercado
sobre a 0s fatores determinantes na escoiha do consumidor do
hipermercado Continente . Ver mais
Loja online vs loja fisica -
Hipermercado Continente
No 3miito ¢a discipling de Pesquisa da Mercacso, do 1°
ano, 2* semestre 00 Mesrado ce Marketing Digital. no Patrocinado §

sttt Supenor de Contatilidace & Administracio do
Porto (ISCAP), Sesenvol este 3800 para analisar o

oo B

HNio gosto  Comentar Pamihar
Visbuy

© Gostas disto NSO

T R Zitar Cartho recarrepivel sem

Escrove um comentde verfeasso oe créats Rec

o cantio em 245 Faz o pec il
coing’

EER sara moreira oo U 5 1010S NOVas 1 Chat (91) 5
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Apéndice 4 - Analises de estatistica descritiva

M Minirmum Maxirmum Mearn
Género 200 1 2 1,39
Idade 200 2 5 2,52
Habilitacoesliterdrias 200 1 5 3,56
SituacaoProfissional 200 1 5 3.11
Jaalgumavezutilizouoser
vicodalojaonlinedohiper 200 1 2 1.85
mercado
ndunpiememedenine | 170 1 s | 292
Desegyidasurgemalgym
asvaridveisguegostariaq 30 1 5 3.90
UeComparass
Desegyidasurgemalgym
asvaridveisguegostariaq 30 1 5 4,07
UeComparass
RapidezlLojaonline 30 5 4,20
RapidezLojafisica 30 5 3.70
EATiilsldadedeofertaLoja 30 2 5 4,37
Flgi.rf;mdadedeofertaLoja 30 2 5 4,53
AcessibilidadeLojaonline 30 1 5 4,23
AcessibilidadelLojafisica 30 2 5 3.93
Egﬁg:ngadeTemanoja 30 3 5 4,67
IE‘Sti:-é,lanlEmgade'l'em;::lt:-Lnnjaf 30 2 5 3,40
ComodidadelLojaonline 30 3 5 4,50
ComodidadelLojafisica 30 2 5 3.47
FiabilidadeLojaonline 30 2 5 3.97
FiabilidadeLojafisica 30 3 5 4.47
Autonomialojaonline 30 3 5 4.10
Autonomialojafisica 30 2 5 3.90
DesempenholLojaonline 30 1 5 3.87
DesempenholLojafisica 30 3 5 3.90
Preferéncia 30 1 2 1.57

Valid N (listwise)

91



Apéndice 4.1 - Analises de frequéncias

Geénaro
Cumulative
Percent | Valid Percent Percent
Walid Feminino 61,5 61,5 B1.5
Masculing 38,5 38,5 1000
Tokal 1000 100,00
Idade
Cumulative
Frequency | Bg Valid Percent Percent
valid 18 - 25 anas 127 63,5 03,5
26 - 35 anos 50 25,0 B4.5
36 - 45 anos 16 E.O 9G,5
46 = 65 anos 7 3.5 100, 0
Total 200 100,0
Habhilitagoesliterarias
Cumulative
Percent | Walid Percent Percent
Valid 4"ano 5 5 5
9 ano 2.5 &5 3.0
12%ano 43,0 43,0 46,0
Licenciatura 48.5 48,5 94.5
Mestrado 5.5 5.5 1000
Total 100,0 100,0
SituacaoProfissional
Cumulative
Frequency Valid Percent Percent
Walid Desempregado 17 8,5 B.5
Empregada 78 39,0 47,5
Reformado 3 1,5 49,0
Eswudante 70 35,0 B4,
Ernianay ™ - 32 16,0 100,0
Total 200 1000

Valid

Sim
Mao
Taotal

Cumulative
Percent | Valid Percent Percent
15,0 15,0 15,0
85,0 5.0 100,0
100,00 100,0
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Indiquepfomotivodenuncaterutilizado

Cumulative

Frequency Valid Parcent Percent
Walid o 15,0 15.0
MNEo costumo fazer
compras neste 27 13,5 28.5
hipermercado
Prefiro wver
pessoalmente o que 118 59,0 B7.5
compro
Nio quero pagar taxas
de entrega 10 5.0 92.5
Cutra 15 7.5 1000
Total 200 100,0
Deseguidasurgemalgumasvaridveisguegostariaguecomparass
Cumulative
Percent Valid Percent Percent
Walid 85,0 85,0 85,0
Muito Insatisfeito 5 = B5.5
Insaticfaito 1.0 1.0 BE.5
;d:unj;f:?:;usfenm Nem s L5 o
Satisfeito B.5 B.5 96.5
Muito Sarisfeito 3.5 3.5 100.0
Total 100,00 100, 0
Deseguidasurgemalgumasvariaveisquegostariaguecomparass
Cumulathe
Fregquency Percent Percent
Walid 170 ES.O
Muito Insatisfeito 1 5
Nem Insatisfeite Mem
Satisfeito 2 1.0
Satisfeito 20 10,0
Muite Satisfeito 7 3.5
Total 200 100,0
RapidezLojaonline
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid 170 85.0 85,0
Miuito insatisfeito 1 o5 85,5
Mem Insatisfeito Nem
satisfeito e L0 88,5
Satisfeito 16 8.0 94.5
Muito Satisfeito 11 5.5 100,0
Total 200 100,0
Rapldezlojafisica
Curmulative
Frequency | Percent | Valid Percent Ly
WValid 170 45,0 85.0
Muito Insatisfeito 1 5 L5
Insatisfeito 1 o3 5
Mem Insatisfeito Nem
Satisfeito T 3.5 3.5
Satisfeito 18 9.0 9.0
Muito Satisfeito 3 1,5 1.5
Total 200 1000 1000




Diversidadedeofertalojaonline

Cumulative
Percent Valid Percent Percent
valid 85,0 85.0 85,0
Insatisfeito 5 -5 85.5
;I;ui:nl;:.:‘:nsrenu MNem LS 15 87.0
Satisfeito 5.0 5.0 92.0
Muito Insatisfeito 8.0 8.0 1000
Total 1000,0 10,0
Diversid Bfertalojafisica
Cumiulative
Frequency Walid Percent Fercent
Walid 170 E5.0 85.0
Insatisfeino 1 .5 B5.5
Satisfeito 11 5.5 9L1.0
Muito Saticfeito 18 9,0 100,00
Total 200 100,00
Acessibilidadelojaonline
Cumulatie
Percent | Valid Percent Percent
Valid ES.0 85,0 B5.0
Muito Insatisfeito .5 5 85.5
Mern Insatisfeits Nem
ansfeRs 1,0 1,0 86,5
Satisfeito 7.5 7.5 94.0
Muito Satisfeito 6,0 6.0 1000
Total 100,0 100,0
AcessibilidadelLojafisica
Cumulative
Fregquency Valid Percent Percent
Valid 170 85,0 85.0
Insatisfeitn F 1.0 B6.0
Mem Insatisfeita Mem
satisfeito & 1,0 £9,0
Satisfeito 14 7.0 96,0
Muite Satisfeito 8 4,0 1000
Tatal 200 100,0
PoupancadeTempolLojaonline
Cumulative
Frequency | Percent | Walig Percent
Valid 170 85,0
Muito Insatisfeito Mem
satisfeito < Lo
satisfeito ] 3.0
Muita Satisfeito 22 11,0
Total 200 100,0
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FPoupangadeTempolLojafisica

Cumulatve
Frg Fercent Valid Percent Fercent
Valid 170 85,0 85.0 85,0
Insatisfeito 4 2.0 2.0 a7.0
;vl;::ﬁl;}.:s:nsfenn Mem i g 6.5 Q3.5
satisfeito 10 5.0 5.0 8.5
Muito Satisfeiro 3 1.5 1.5 10040,0
Total 200 100,0 100,0
FiabilidadeLojaosnline
Cumulative
Fregquency Valid Percent Percent
Walid 170 E5,0 B5.0
Insatisfeits 1 5 B5.5
Mem Insatisfeito Nem
Satisfeito I B 3,0 B8.5
Satisfeito 16 E.O 96.5
Muito Satisfeito T 3.5 1000
Total 200 100,0
FiabilidadeLojafisica
Cumulative
Percent Valid Percent Percent
Walid 85.0 B5.0 85.0
Mem Insatisfeito Mem
satisfeito 1.0 1.0 i6.0
Satisfeito 6,0 6.0 92.0
Muito Satisfeito 8.0 8.0 100,00
Total 100,00 1O0.0
FiabilidadeLojafisica
Cumulative
Frequency Valid Percent Percent
Valid 170 85,0 B5.0
Mem Insatisfeita Nem
satisfeino £ 1,0 BE,0
Satisfeito 12 6.0 92.0
Muito Satisfeits 16 B0 100.0
Total 200 100, 0
Autonomialojaonline
Cumulative
Fr, Percent Walid Percent Percent
‘alid 17D BS, D 85,0 B5.0
Mem Insatisfeito Ne
Satisfeito o 5 Z.5 2.5 B7.5
Satisfeito 17 B.5 B.5 Q6,0
Muito Satisfeito 8 4,0 4.0 1000
Total 200 100,0 100,0




Autonomialojafisica

Cumulative
Frg Percent valid Percemt Percent
Walid 170 BS,D 85,0 85.0
Insatisfaito 1 .5 .5 B5.5
;d:ufgf;?ls;usl’e it Nem > 3.5 3.5 85.0
Satisfeito 16 B, B, 7.0
Muito Sarisfeito B 3.0 3.0 1000
Total 200 100, 100, 0
Desempenholojaosnline
Cumulatve
Freque ncy Valid Percent Percemnt
Valid 170 85.0 85,0
Muito Insatisfeito z 1.0 86,0
Mem Insatisfeito nem
satisfeiro 3 2.5 8E.5
Satisfeito 18 8.0 96.5
Muito Satisfe i T 3.5 100.0
Total 200 1O D
DesempenhoLojafisica
Cumulative
Freguency Percent Valid B Percent
Valid 170 85,0
Mem Insatisfeito Mem
Satisfeito 9 4.5
Satisfeito 15 7.5
Muito Satisfein L 3.0
Total 200 100,0
Preferéncia
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percemt Percent
Walid 170 85.0 85.0
loja online 13 6,5 5.5
Inja fisica 17 B.5 .5
Toral 200 100,0 100.,0
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Apéndice 5 - Testes de significancia estatistica

Apéndice 5.1 - Testes de normalidade (npar tests)

One-Sample Kolmogorov-5Smirnov Test

‘J Cénern |
M 200
Mormal Parameters™®” Mean 1,39
5td. Deviation 488
Most Extreme Absolute 400
Differences Positive 400
Megative -,281
Kolmogorov-5Smirnov £
Asymp. Sig. (2-tailed) j

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

One-5ample Kolmogorov-Smirnov Test
| idade
N 1 zoo!
Mormal Parameters™? Mean 2.52
Std. Deviation , 789
Most Extreme Absolute 378
Differences Positive 378
Megative - 257
Kolmogorov-5mirnov Z 5,345
Asymp. 5ig. (2 -tailed) ,000
a. Test distribution is Normal. :
b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Habilitacoesli '
terdrias
M 200
Normal Parameters®® Mean 3,56
Std. Deviation 662
Most Extreme Absolute 287
Differences Positive 261
Megative -, 287
Kolmogorov-Smirnoy Z 4,056
Asymp. Sig. (2-tailed) 000

a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.



One-5Sample Kolmogorov-Smirnov Test

[ Deseguidasu

rgemalgumas
varidveisgue
gostariaguec

omparass
M 30
Normal Parameters™® Mean 3,90

5td. Deviation 960
Most Extreme Absolute 342
Differences Positive 225

MNegative -,342
Kolmogorov-Smirnoy Z LAZ0

Asymp. Sig. (2 -tailed)

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Deseguidasu
rgemalgumas
variaveisgque
gostariaguec

omparass
M 30
Mormal Parameters™"? Mean 4,07

5td. Deviation 785
Most Extreme Absolute ,366
Differences Positive ,301

Megative -.366
Kolmogorov-5mirnov £ 2,006
Asymp. 5ig. (2 -tailed) 001

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

One-S5ample Kolmogorov-Smirnov Test

N

Mormal Parameters®P?

Most Extreme
Differences

Kolmogorov-Smirnov
Asymp. 5ig. (2 -tailed)

Mean

Std. Deviation
Absolute
Positive
Megative

RapidezLoja
onling

30
4,20
847
307
227

-,307

1 6RO

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

| RapidezLojaf
isica

M 30
Mormal Parameters™® Mean 3,70
5td. Deviation 837

Most Extreme Absolute 340
Differences Positive 260
MNegative -,340

Kolmogorov-5mirnov Z 1.BB2
Asymp. 5ig. (2-tailed) 0oz

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

" Diversidaded|
eofertalojao
nline

M 30
Normal Parameters®® Mean 4,37
Std. Deviation 809

Most Extreme Absolute 17
Differences Positive 217
MNegative -317

Kolmogorov-Smirnoy 1.734
Asymp. Sig. (2-tailed) 005

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Diversidaded
eofertaLojafis

ica
M 30
Normal Parameters®® Mean 4.53
Std. Deviation 081
Most Extreme Absolute ,353
Differences Positive 247
Megartive -,353
Kolmogorowv-Smirnov Z 1.935
Asymp. Sig. (2-tailed) r 001

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

[ Acessibilidad ||

eLojaonline

M 30
Normal Parameters®® Mean 4,23
Std. Deviation L858

Most Extreme Absolute 293
Differences Positive ,207
Megative -,293

Kolmogorov-5mirnov £ 1.604
Asymp. Sig. (2-tailed) 012

a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-5Smirnov Test

Acessibilidad
eLojafisica

M 30
Normal Parameters®? Mean 3,93
5td. Deviation (868

Most Extreme Absolute 264
Differences Positive ,203
Megative -,264

Kolmogorov-Smirnoy Z 1,446
Asymp. 5ig. (2-tailed) 031

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

One-5ample Kolmogorov-Smirnov Test

Foupancade
Tempolojac
L nline N

M 30
Normal Parameters™"” Mean 4,67
Std. Deviation 606

Most Extreme Absolute 442
Differences Positive 291
Megative -442

Kolmogorov-Smirnov Z 2,421
Asymp. Sig. (2 -tailed) ,000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Puupan;adei
TempoLaojafis
ica

N 30
Mormal Parameters®"? Mean 3.40
5td. Deviation LB55

Most Extreme Absolute 24T
Differences Positive 247
MNegative =192

Kolmogorov-5mirnov £ 1,351
Asymp. 5ig. (2-tailed) 052

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

One-5Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Comodidade '
Lojaonline
N 30
Normal Parameters®® Mean 4,50
Std. Deviation 630
Most Extreme Absolute 353
Differences Positive 220
Megative -,353
Kolmogorov-Smirnov Z 1.934
Asymp. Sig. (2-tailed) 0ol

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-5Smirnov Test

| Comodidade

| Lojafisica
M 30
Normal Parameters®® Mean 3,47
Std. Deviation JiB
Most Extreme Absolute 254
Differences Positive 226
Megative -,254
Kolmogorov-Smirnov £ 1,391
Asymp. Sig. (2-tailed) 042

a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.
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One-S5ample Kolmogorov-5Smirnov Test

| FiabilidadelLo |
jaonline
N 30
Mormal Parameters™® Mean 3,97
Std. Deviation b5
Most Extreme Absolute 284
Differences Positive 249
MNegative -, 284
Kolmogorov-5Smirnoy £ 1.556
Asymp. Sig. (2 -tailed) f 016

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Autonomialc i_
afisica
N 30
Mormal Parameters®? Mean 3.90
5td. Deviation 759
Most Extreme Absolute ,286
Differences Positive 248
Megative -,2BB
Kolmogorov-Smirnov Z 1.565
Asymp. Sig. (2-tailed) :015

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

&umnumiaLuj_-
aonline
M U
Normal Parameters®® Mean 4,10
5td. Deviation 662
Most Extreme Absolute ,293
Differences Positive 293
Megative -, 273
Kolmogorov-5Smirnov £ 1,607
Asymp. Sig. (2-tailed) :Dll

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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One-Sample Kolmogorov-5Smirnov Test

D::asgmplt_anhu ]
N 30
Normal Parameters®P Mean 3.87
5td. Deviation 1,008
Most Extreme Absolute ,319
Differences Positive 214
Megative -,319
Kolmogorov-5Smirnov Z 1,749
Asymp. Sig. (2-tailed) [ 004
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Desempenho ]
Loiafisica
N 30
Normal Parameters™P? Mean 3,90
5td. Deviation g2
Most Extreme Absolute 256
Differences Positive 244
Megative -.256
Kolmogorov-5mirnov Z 1.401

Asymp. 5ig. (2-tailed)

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

:039

One-Sample Kolmogorov-5Smirnov Test

| Preferéncia

M

Mormal F‘arametersa'h

Most Extreme
Differences

Kolmogorov-Smirnov Z
Asymp. 5ig. (2 -tailed)

Mean

Std. Deviation
Absolute
Fositive
Megative

30
1,57
504
372
,303

-,372
2,036

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

001
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Apéndice 5.2 - Testes de independéncia

GENERO & JA ALGUMA VEZ UTILIZOU O SERVI

CONTINENTE

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
M Percent N Percent 2] Percent
Género ™
iﬂ‘é‘;ﬂ"iﬁ]‘:ﬁﬁfﬂ'ﬁ gmj;:: 200 100, 0% [i] 0,0% 200 100,0%
mercado
Count
Jdalgumawe zutilizowose rvigod
alojaonlinedohipermercado
Sim Mao Total
Cénaro Feminino 17 106 123
Masculing 13 b4 77
Total 30 170 200

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2=-sided)
Pearson Chi-Square .348% 1 555
Continuity Correction” 149 1 |
Likelihood Ratio 344 1 557
Fisher's Exact Test ]
N of Valid Cases 200

a. 0 cells (0,0%) have
11,55.

b. Computed only for a 2x2 table

Idade & Preferéncia

Case Processing Summary

expected count less than 5, The mindimum expected count is

a. 6 cells (50,0%) have expected count bess than 5.

The minimum expected count is 46

Cases
Walid Missing Tatal
M Percemnt M Percent N Percent
Idade * Preferéncia 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 10,5482 [
Likelihood Ratio B, 170 ] il
N of Valid Cases 200
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JA ALGUMA VEZ UTILIZOU O SERVICO ONLINE DO CONTINENTE & SE NAO
INDIQUE POR FAVOR O MOTIVO

Case Processing Summary

Cases
Valid Mizsing Total
N Percent N Percent 0] Percent
Jaalgumavezutlizowoser
vigodalojaonlinedohiper
mercado 200 100,0% 0 0, 0% 200 100, 0%
Indigue pfomotivod enumnc
aterutilizado
Count
Indiguepfomotived enuncaterutilizado
Nio costumao
fazer
compras Prefira wver
neste pessoalment Nio quéra
hipermercad e 0 que pagar taxas
(4] compro de Entrega Outra Total
Jaalgumavezutilizowoser  Sim 30 0 0 0 i} 30
vigodalojaonhinedohiper i
mercado Nao 0 27 118 10 15 170
Total Eli] 27 118 10 15 200
Chi-5quare Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 200,000* 4 000
Likelihood Ratio 169,084 4| 000
W of Valid Cases 200

a. 4 cells (40,05 have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,50

RAPIDEZ DA LOJA ONLINE VS RAPIDEZ DA LOJA FISICA

Case Processing Summary

a. 25 cells (83.3%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 01,

Cases
Walid Missing Total

N Percent M Fercent M Percent
RapidezLojaonline *
RapideLojafisica 200 | 100,0% 0 0,0% 200 | 100,0%

ChI—Squal! Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-5quare | 461,896 20 000
Likelihood Ratio 188,677 20 oo ]
N of Valid Cases 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Tatal
M Percent N Percent M Percent
Egg:g:gtgﬁﬁ;"a& " 200 | 100,0% a 0,0% 200 100.0%
Count
RapidezLojafisica
Mem
Insatisfeito
Muito Nem Muito
Insatisfeito | Insatisfeita |  3atisfeito | sagisfeins | Satisfeito Total
RapidezLojaonline 170 0 [i] [¥] 4] 0 170
Muito insatisfeito v} 1 0 o a o 1
?:hn;tlerilts:m'mm Hem 0 0 0 o 2 0 2
Sarisfeino 0 [i] 1 [ 9 o 16
Muito Satisfeito 0 L] 0 1 7 3 11
Tatal 170 1 1 7 18 3 200

DIVERSIDADE DA A ONLINE VS DIVERSIDADE DA LOJA FISICA

Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Diversidadedeofertaloja
online * )
DiversidadedeofertaLoja 200 | 100,0% o 0.0 200 | 100,0%
isica
Count
Diversidadedeofertalojafisica
Muito
Insatisfeito | Satisfeito Satisfeito Total
Diversidadede ofertaloja 170 0 0 0 170
online Insatisfeito 0 ] ] 1 1
Mem Insatisfeito Mem
Satisfeito 0 ] 3 0 3
Satisfeito 0 1 & 3 10
Muito Insatisfeito (1} o 2 14 16
Total 170 1 11 18 200
Chi-5Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-5quare | 301,768 12 000
Likelihood Ratio 186,333 12 000
N of valid Cases 200

a. 15 cells (75,0%) have expected count less than 5.
The minimum éxpected count is 01.
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ACESSIBILIDADE DA L

NLINE VS ACESSIBILIDADE DA

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent M Percent M Percent
AcessibilidadeLojaonline
) . 200 100,0% i 0.0% 200 100,0%
AcessibilidadeLojafisica
Chi-Square Tests
Asymp. Mg,
df [2-sided)
Pearson Chi-Square | 428,591 16 aon
Likelihood Ratio 196,313 1§ 000
N of Valid Cases 200

a. 19 cells (76,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 01.

Count
AcessibilidadeLojafisica
MNem
Insatisfeito
Mem Muito
Insatisfeito Satisfeito satisfeite Satisfeito Total
Acessibilidadelojaonling 170 o L] o 170
Muite Insatisfeito 0 1 1] 0 1
Nem Insatisfeita Nem
Satisfeitn 0 0 0 0 2
Satisfelto 0 (1] 10 1 15
Muito Satisfeito a 1 4 7 12
Total 170 2 14 8 200

HABILITACOES LITERARIAS DA LOJA ONLINE VS SITUA

AO PROFISSIONAL

Case Processing Summary

a. 17 eells (68,0%) have expected count less than 5.
The minimum éxpected count is 02,

Cases
Valid Missing Tatal
N Parcent N Parcent N Percent
Habilitagoesliterarias
SiTuacét;;Prufis sional 200 100,0% i} 0,0% 200 1000, 0%
Count
SituagaoProfissional
Desemprega Trabalhador
do Empregado | Reformado | Estudante = Estudante Total
Habilitacoesliteririas  4%ano 1] 1 0 1] 0 1
9%ano 3 2 4] [} o 5
12"ano a 34 1 35 BG6
Licenciatura 6 34 2 33 22 a7
Mestrado o T 1] 2 2 11
Total 17 78 3 70 32 200
Chi-Sguare Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 30, 806" 16 014
Likelihood Ratio 25,876 16 056
N of Valid Cases
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POUPANCA DE TEMPO DA L

ONLINE VS POUPANCA DE TEMPO DA LOJA

Case Processing Summary

Chi-Square Tests

Cases
Walid Missing Total Asymp. Sig.
N Percent N Percent N Percent Value df {2-sided)
FoupancadeTempoloja Pearson Chi-5quare | 227.615" 12 000
online * Likelihood Ratio 174,003 12 000
j 200 100.0% \] 0.0% 200 100,0% ! °
iF;ci:cufanr,adeszpoLmaI N of Valid Cases 200
a. 15 cells (75,0%) have expected count less than 5.
The minimum éxpeécted count is 03,
Count
Poupancade Tempolojafisica
Nem
Insatisfeito
Nem Muito
Insatisfeito Satisfeito Satisfe it Satisfeiro Total

PoupancadeTempoloja 170 1] o 0 o 170
online .

Muito Insatisfeito Mem

satisfeito 0 1 1 0 0 2

Satisfeito 0 0 3 2 1 3

Muito Satisfeito 0 3 9 B 2 22
Toal 170 4 13 10 3 200

COMODIDADE DA LOJA ONLINE VS COMODIDADE DA LOJA FISICA

Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Total
N Percent N Percent M Percent
Tne =
St W g 200 | 100,0% 0| o0%| 200 1000%
Count
ComodidadeLojafisica
Mem
Insatisfeito
N_Em_ Muito
Insatisfeito satisfeito | sarisfeito satisfeito Total

Comodidadelojaonline 170 o 1] 0 0 170

Mem Insatisfeito Nem

Satisfeito i 1 ] 1 [i] 2

Satisfeito ] ] [ 5 0 11

Muito Satisfeito ] 2 [ 7 2 17
Toaal 170 3 12 13 2 200

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2=-sided)

Pearson Chi-Square | 249, 390" 12 000
Likelihood Ratio 177.494 12 L0o0
M of valid Cases 200

a. 15 cells (75,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 02.
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FIABILIDADE DA L

NLINE VS FIABILIDADE DA

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
M Percent M Percent M Percent
FiabilidadeLojaonline * ,
FlabilidadeLojafisica 200 | 100,0% o 0,0% 200 | 100,0%
Count
FiabilidadeLojafisica
Mem
Insatisfe it
Muita
satisfeito Satisfeitn Satisfeito Total
FiabilidadeLojaonline 170 1] V] o 170
Insatisfeito ] o a 1 1
Mem Insatisfeito Nem
Satisfeito 0 1 4 1 6
Satisfeito ] 1 B 7 16
Muito Satisfeito o 1] 7 7
Total 170 2 12 16 200
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 274,392° 12 000
Likelihood Ratio 183,402 12 000
N of valid Cases 200

a. 14 cells [70.0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 01,

AUTONOMIA DA LOJA ONLINE VS AUTONOMIA DA LOJA FiSICA

Case Processing Summary

109

Chi-Sguare Tests
Cases q
Valid Missing Total vale af il s
| N Percent M Percent N Percent Pearsan Chi-Square | 403.560" 1z 000
Autonomialojaonling i :
Mnmmmmjarmm 200 100, 0% 0 0.0% 200 100,0% Likelihood Ratio 201,193 1z 000
N of Valid Cases 200
a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 03,
Count
Autonomialojafisica
Mem
insatisfeito
MNem Muito
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Total

Autonomialojaonling 170 0 0 i} o 170

Mem Insatisfeito Mem

Satisfeito W] 0 4 0 1 5

Satisfeino 0 0 2 15 0 17

Muito Satisfeito i] 1 1 1 5 8
Tatal 170 1 7 16 B 200




DESEMPENHO DA LOJA ONLINE VS DESEMPENHO DA LOJA FISICA|

Case Processing Summary
Cases
Walid Mitsing Tatal
M P&rcent M PErcent M Percent
Desempenholojaonline
. Destﬁ'lpenhrnlfﬂjaflsiu 200 100,0% 0 0.0% 200 100, 0%
Count
Desempenholojafisica
HNem
Insatisfeing
~Nem Muito
Satisfeito Satisfeits Satisfeito Total
Desempenholojaonling 170 0 0 o 170
Muito Insatisfeito o 1 1 ] F]
:.I:nr'::tl‘l:ts;tlsreﬂu nem 0 3 3 0 5
Satisfe it ] L] 12 1 16
Muito Satisfeito o 2 0 5 i
Tatal 170 9 15 5 200
Chi-5guare Tests
ASYMp. M.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-5quare | 334 774" 12 000
Likelihood Ratio 190,491 12 000 ||
N of Valid Cases 200

a. 14 cells (70,0%) have expected count less
The minimum expected count is 06,

tham 5.
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Apéndice 5.3 - Testes de correlacao

Caorrelations
Deseguidasu | Deseguidasu
rgemalgumas | rgemalgumas
varla\n_!lsque varlaw_!lsque
gostariaguec | gostariaquec | Rapidezloja | Rapidezlojaf | Autonomialo) | Autonomialoj | Desempenho | Desempenho
omparass omparass online isica aonline afisica Lojaonline Lojafisica
Deseguidasurgemalgum  Pearson Correlation 1 742 747 J606 016 033 485 -015
:;im‘;gz‘::"wm”“ Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 932 862 007 937
N 0 30 30 30 E{] 30 30 30
Deseguidasurgemalgum  Pearson Correlation 742 1 TO05 T14 053 JA27 273 A1z
Detomnarass J0SRA  sig. (2-tailed) 000 000 000 780 502 144 948
N 30 30 30 30 30 30 30 30
RapidezLojaoniine Pearson Correlation 747 TO05 1 E23 0BG -,021 194 034
Sig. (2-tailed) 000 000 000 651 910 305 B57
N 10 30 30 30 30 30 30 30
RapidezLojafisica Pearson Correlation 606 T4 B2 1 -,006 060 237 179
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 974 754 207 343
N 0 30 30 30 EL] 30 30 30
Autonomialojaonline Pearson Correlation 016 053 086 -.006 1 364 383 461
Sig. (2-tailed) 932 780 651 974 048 037 010
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Autonomialojafisica Pearson Correlation 033 127 -,021 060 364 1 |pouble-click to 683
Sig. (2-tailed) 862 502 910 754 048 activate 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Desempenholojaonline Pearson Correlation J485 273 194 237 383 ATE 1 413
Sig. (2-tailed) 007 144 ,305 207 037 008 023
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Desempenholojafisica  Pearson Correlation -,015 012 034 179 4517 6837 413" 1
Sig. (2-tailed) 937 948 857 343 010 000 023
N 30 30 30 30 30 30 30 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2 -tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).
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Apéndice 5.4 - Testes de regressdo linear

LOJA ONLINE

Variables Entered | Removed®

Variables Wariables
Madel Entered Removed Method

1 Autonomialoj
aonline,
RapidezLaja
online,
Acessibilidad . | Emter
elojaonline,
Fiabilid aI;:IeLu
jaonline

a. Dependent Vanable: Sansfacaoonline
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Sud. Error of
Madel R R Square Sl he Estimane
1 a52* i JBB2 541
a. Predictors: (Constant), Autonomialojacnline,
RapidezLojaonling, Acessibilidadelojaonline,
Flabilid adeLojaonline
ANOWVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 19,370 4 4,843 | 16,517 Jooo®
Residual 7,330 25 293
Taotal 26,700 29

a. Dependent Variable: Satisfacioonline

b. Predictors: (Constant), Autonomialojaonline, RapidezLojaonling,
Acessibilidadelojaonline, FiabilidadeLojaonline

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
| Model B Std. Error Beta t

1 (Constant) -, 496 B4k -, 587
RapidezLojacnling B26 120 6,910
AcessibilidadeLojaonling 315 24 £82 2,538
FiabilidadeLojaonline 434 1EG 346 2,334
Autanomialojaonling =519 210 - 358 =2 476

a. Dependent Varable: Satisfagaoonline
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LOJAFISICA

Variables Entered/Removed®

Model

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

Autonomialoj
afisica,
RapidezLojaf
iskca,
Cnmndld:gde
Lojafisica

Enter

a. Dependent Variable:
Deseguidasurgemalgumasvariaveisquegost
ariaguecHmparass

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R 5td. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 B04* 647 [ &06 () 493
a. Predictors: (Constant), Autonomialojafisica,
Rapidezlojafisica, Comodidadelojafisica
ANOVAY
Sum of
Madel Squaras df Mean Square F 5lg.
1 Regression 11,556 3 3,852 15,871 000"
Residual 6,310 26 243
Tatal 17,867 29
a. Dependent Variable:
Deseguidasurgemalgumasvaridveisque gostariaguecomparass
b. Predictors: (Constant), Autonomialojafisica, RapidezLlojafisica,
ComedidadeLojafisica
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Maodel B Std. Error Bata t 5ig.
1 (Constant) 1,619 520 2,610
Rapidezlojafisica 676 A10 6,169
Comodidadelojafisica - 489 J158 - 484 | -3,089
Autonomialojafisica 421 162 407 2,601

a. Dependent Variable: Deseguidasurgemalgumasvariaveisquegostariaguecomparass
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Apéndice 5.5 - Testes de comparacao de médias

SATISFACAO

Group Statistics

Srd. Std. Error
Génera N Mean Deviation Mean
Satisfacaolojafisica Feminino 17 4,24 562 BEL
Masculing 13 3,85 987 274

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Sed. Error the Difference
F Sig. t df railed) Difference Difference Lower Upper
- — TorToar

Satisfacaoljafisica  Equal variances 316 578 | 1,366 28 183 285 -,195 973

Equal variances not

e 1,272 | 17,869 220 306 -,254 1,032

Group Statistics
Std. Std. Error

Género N Mean Deviation Mean
Satisfaciolajacnline  Feminino 17 4,12 857 208

Masculing 13 3,62 1,044 L2890

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2~ Mean Std, Errar the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
i olaj |

Satisfacaalojaonline  Equal variances ,282 600 | 1,447 28 159 347 _,209 1,213

Equal variances not

L var 1,409 | 22,988 172 356 -,235 1,240
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PREFERENCIA

Group Statistics

Std. Std. Error
Género N Mean Dewviation Mean
Preferéncia  Feminino 17 1,53 514 125
Masculing 13 1,62 506 140

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Cl:lnlil:le_nce Interval of
Sig. (2= Mean Std. Error the Difference
F Sig. ] df tailed) - Difference Lower Upper

P EnCi Equal variances
Theinc =AUV 716 405 | -457 28 651 \188 - 472 300

Equal vari at

e e 458 | 26,186 651 ,188 -472 300
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Apéndice 5.6 — Testes de variavel latente

LOJA ONLINE

Communalities

Initial Extractiaon
P deT Laoj
onine - EMROLER 1,000 622
Comodidadelojagnline 1,000 659
Desempenholojaonline 1,000 qL5
Acessibilidadelojaonline 1,000 BTG

Extraction Methed: Principal Compaonent

Analysis,
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction sums of Squared Loadings
| Component Tatal % of Variance | Cumulative % Taotal % of Variance | Cumulative %
1 £.673 66817 66817 2,673 66,817 66,817
2 879 16,979 83.796
E] 421 10,521 94,317
4 LET 5.683 100,000

Extraction Methad: Principal Componant Analysis.

Component Matrix®

Component
1
PoupancadeTempaolaja
online 789
ComodidadeLojacnline ,B12
Desempenholojaonline Bah
AcessibilidadeLojaonline R-FY

Extraction Method: Principal
Component Anahysis.

a. 1 companents extracted.
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Correlations

Poupancade REGR factor
Tempolojan | Comodidade | Desempenho | Acessibiidad | score 1 for
nline Lojaonline Lojaonling elLojaonline analysis 5

PoupancadeTempoloja  Pearson Correlation 1 632 545 A20° 112
fnine Sig. (2-tailed) 000 002 021 557
] 30 L] 30 a0 30
Comodidadelojaoniine  Pearson Correlation B3z 1 489 542 209
Sig. (2-tailed) 000 006 002 268
N 30 L) 30 i 30
Cesempenholojaonline  Pearson Correlation 545 FTT 1 J15 401
Sig. (2-tailed) ,002 006 L0000 J02B
N 30 L] 30 i 30
Acessibiidadelojaonline  Pearson Correlation A20 542 J15 1 510
Sig. (2-tailed) 021 Rilild Rilili] 004
N 30 L] 30 i 30
REGR factor score 1 Pearsan Correlation 112 209 ADL 510 1

for analysks 3 Sig. (2-tailed) 557 268 028 004
N 30 L] 30 i 30

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).
Correlations
REGR factor
Desermpenho | Acessibilidad | score 1 for
Lojaonling eLajaonline analysis 5

DesempenhoLojaoniine  Pearson Correlanion 1 I A0

Sig. (2 -tailed) o000 JO28

M 10 i ]

Acessibilidadelojaonline  Pearson Cosrelation J15 1 510

Sig. 12 -tailed) 000 004

M 10 in LY

REGR factor score 1 Pearson Correlation 401 510 1

for amlysss 5 Sig. (2-tailed) 028 004
M 30 i LY

= Correlation is significant at the 0,01 level (2 -tailed).
. Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).
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LOJAFISICA

Communalities

Imiitial Extraction
rsﬂ:;cl.:_lp ancadeTempoLojaf 1.000 206
Comodidadelojafisica 1,000 853
Desempenholojafisica 1,000 631
Acessibilidadelojafisica 1,000 G631

" Extraction Method. ﬁrinr_ipal Eumpnne nit

Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvaluas Extraction Sums of 5quared Loadings

Component Taotal % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Comulative %
1 2,881 72,032 72,032 2,881 72,032 72,032
2 572 14,309 46,341

3 393 9.613 96,154

4 154 3,846 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis,

Component Matrix®

Component
_ 1
Poupancade TempoLojaf 840
isica '
Comodidadelojafisica 824
Desempenholojafisica B31
Acessibilidadelojafisica 794

Extraction Method. ﬁrinr_ipal
Component Analysis.

a. 1 compaonents extracted.
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Correlations

Poupancade REGR factor
Tempolojafis | Comodidade | Desempenho | Acessibilidad | score 1 for
ica Lojafisica Lojafisica eLojafisica analysis &
[ PoupancadeTempolojal  Pearson Correlation 1 JBOD 578 M55 258
e Sig. (2-tailed) ,000 ,001 011 168
N 30 30 30 30 30
ComodidadeLojafisica Pearson Correlation JA00 1 649 B62 290
Sig. (2 -1ailed) L0000 L0000 L0000 120
N 30 30 30 30 30
Desempenholojafisica Pearson Correlation 578 640 1 B02 304
Sig, (2-tailed) L001 Rululi] RiTHH 031
N 30 30 0 30 30
Acessibilidadelojafisica  Pearson Correlation A55 ITr 602 1 A58
Sig, (2-tailed) ,0l1 000 L0000 J52
] 30 30 in 30 30
RECR factor score 1 Pearson Correlation 258 ,290 394 358 1
for analysis 6 Sig. (2-tailed) 168 120 031 052
] 30 LY E{1] ] 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).
Correlations
REGR factor
score 1 for Desempenho
analysis 6 Lojafisica
| REGR factor score 1 Pearson Correlation 1 394
for analysl 6 Sig. (2-tailed) 031
M N 30
Desempenholojafisica Pearson Correlation 394 1
Sig. (2-tailed) 031
N N 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).

119




Apéndice 6 - Tabelas comparativas entre perfis de consumidores

HABILITAGOES SITUAGAO PROFISSIONAL

LITERARIAS

Masculino Feminino

4%ano Estudante

9%no 5 Estudante- 23
Trabalhador
CONSUMIDORES 12%no 76 Reformado 3
APENAS LOJA
AR LI 46-65 5 Licenciatura 80 Empregado 70
170/200 Mestrado 8 Desempregado 16
170/200 170/200

HABILITACOES SITUAGCAO PROFISSIONAL
Feminino LITERARIAS

Masculino

4%no Estudante
9%ano 0 Estudante- 5
13 17 26-35 7 Trabalhador
CONSUMIDORES 36-45 2 12%ano 12 Reformado 2
LOJA FISICAE

ONLINE B 46-65 5 Licenciatura 16 Empregado 12

30/200 Mestrado 2 Desempregado 0
30/200 30/200
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Apéndice 7 - Graficos de percentagens relativas as tabelas de frequéncias

Género

———— Masculino [77] Feminino 123 62%
Masculino 77 39%

Feminino [123]

Idade
— 26 - 35 anos [50] <18 anos 0 0%
18-25anos 127 64%
26-35an0s 50 25%

~——36 - 45 anos [16]

—46 - 65 anos [7]

/—t <18 anos [Ol 36 = 45 anos 16 SOA)
) el 2 46 - 65 anos 7 4%
. =65 anos 0 0%
18 - 25 ano [127]——— ™=
Habilitagoes literarias
Licenciatura [97] 4°ano 1 1%
9°ano 5 3%
e 12°ano 86 43%
— Mestrado [11]
Doutoramento [0] i i 0
‘-"\{4?&“0 ol 0 Licenciatura 97 49%
“g%ano [5] Mestrado 1 6%
Doutoramento 0 0%
12%ano [86]

Situagao Profissional

Estudante [70] ——— Desempregado 17 9%
—— Trabalhador [31] Empregado M 39%

Reformado 3 2%

Reformado [3] — P Estudante 70 35%
el Trabalhador - Estudante 31 16%

Outro 2 1%

Empregado [77]
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Ja alguma vez utilizou o servigo da loja online do hipermercado Continente?

Sim 30 15%
Ndo 170 85%

Nio [170]—

Sim [30]

Indique pf o motivo de nunca ter utilizade

Tenho receio de ndo receber a encomenda 0 0%
Prefiro ver pessoalmente o que compro 118 69.4%
MN&o quero pagar taxas de entrega 10 59%

Outro 42 24.7%

Loja online [De seguida, surgem algumas variaveis, que gostaria que comparasse. Satisfagao ]

Muito Insatisfeito 1 1%

Muito Insatisfeito Insatisfeito 2 1%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 3 2%

Nem Insatisfeito.... Satisfeito 17 9%
Muito Satisfeito 7 4%

Satisleito

Muito Satisfeito

Loja fisica [De seguida, surgem algumas variaveis, que gostaria que comparasse. Satisfagido ]

Muito Insatisfeito 1 1%

Muito Insatisfeito l Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 2 1%

oL

Nem Insatisfeito,... . Satisfeito 20 10%
Muito Satisfeito 7 4%

Satisfeito

Muito Satisfeito

o
S
®
)

16 20
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Loja online [Rapidez]

Muito Insatisfeito 1 1%
Muito Insatisfeito I Insatisfeito 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 2 1%
Nem Insatisfeito.... . Satisfeito 16 8%
Muito Satisfeito 1 6%
o 3 6 9 12 15 18
Loja fisica [Rapidez]
Muito Insatisfeito 1 1%
Muito Insatisfeito : Insatisfeito 1 1%
Insatisfeito | Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 7 4%
Nem Insatisfeito,... Satisfeito 18 9%
Muito Satisfeito 3 2%
Satisfeito |
Muito Satisfeito |
0 4 8 12 16 20
Loja online [Diversidade de oferta]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito . 1 1%
Insatisfeito l Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 3 2%
ity .
Nem Insatisfeito.... - Satisfeito 10 5%
Muito Satisfeito 16 8%
0 3 6 9 12 15 18
Loja fisica [Diversidade de oferta]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito feahibto 1%
Insatisfeito l Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 0 0%
T .
Nem Insatisfeito.... | Satisfeito 1 6%
Muito Satisfeito 18 9%
0 4 8 12 16 20
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Loja online [Acessibilidade]

Muito Insatisfeito 1 1%
Muito Insatisfeito l Insatisfeito 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 2 1%
Nem Insatisfeito.... - Satisfeito 15 8%
Muito Satisfeito 12 6%
0 3 6 9 12 15
Loja fisica [Acessibilidade]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito Insatisfeito 1%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 6 3%
Nem Insatisfeito.... Satisfeito 14 7%
. Muito Satisfeito 8 4%
Satisfeito
Muito Satisfeito
0 3 6 9 12 15
Loja online [Poupanga de Tempo]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito | Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 2 1%
Nem Insatisfeito.... . Satisfeito 6 3%
Muito Satisfeito 22 1%
Satisfeito -
0 4 8 12 16 20 24
Loja fisica [Poupanga de Tempo]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito | Sigms i
Insatisfeito 4 2%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 13 7%
Nem Insatisfeito.... Satisfeito 10 5%
Muito Satisfeito 3 2%
Satisfeito
Muito Satisfeito
0 3 6 9 12 15
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Loja online [Comodidade]

Muito Insatisfeito 0%
Muito Insatisfeito liisatishitc 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 2 1%
Nem Insatisfeito,... . Satisfeito 11 6%
Muito Satisfeito 17 9%
o 3 6 9 12 15 18
Loja fisica [Comodidade]
Muito Insatisfeito 0%
Muito Insatisfeito Insatisfeito 29,
insatisteito JJ Nem Insatisfeito, Nem Satisfeite 12 6%
Muito Satisfeito 2 1%
Muito Satisfeito -
0 3 6 9 12 15
Loja online [Fiabilidade]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito satERit 1 1%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 6 3%
Nem Insatisfelto,... Satisfeito 16 8%
Muito Satisfeito 71 4%
Satisfeito
Muito Satisfeito
: 18
Loja fisica [Fiabilidade]
‘ Muito Insatisfeito 0%
Muito Insatisfeito | Fisatistiio 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 2 1%
Nem Insatisfeito,... . Satisfeito 12 6%
Muito Satisfeito 16 8%

0o 3 6 9 12 15 18
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Loja online [Autonomia]

Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito fheatiaio 0 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 5 3%
Nem Insatisfeito,... - Satisfeito 17 9%
Muito Satisfeito 8 4%
wuio satster |
0 3 6 9 12 15 18
Loja fisica [Autonomia]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito | insatisiaio 1 1%
Insatisfeito Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 17 4%
Nem Insatisfeito,... Satisfeito 16 8%
Muito Satisfeito 6 3%
Satisfeito
Muito Satisfeito
o 3 6 9 12 15 18
Loja online [Desempenho]
Muito Insatisfeito 2 1%
Muito Insatisfeito . o
Insatisfeito 0 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 5 3%
Nem Insatisfeito. ... Satisfeito 16 8%
Muito Satisfeito 1 4%
Satisfeito
Muito Satisfeito
18
Loja fisica [Desempenho]
Muito Insatisfeito 0 0%
Muito Insatisfeito isafictato 0 0%
Insatisfeito Nem Insatisfeito. Nem Satisfeito 9 5%
Nem Insatisfeito,... Satisfeito 15 8%
Muito Satisfeito 6 3%

Satisfeito

Muito Satisfeito
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Que tipo de loja prefere?

Loja Fisica [17]

Loja Online

Loja Fisica

13
17

7%

9%
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Apéndice 8- Emails sobre a analise do fator preco e diversidade

Apéndice 8.1 - Emails enviados ao servico online do hipermercado Continente

From: chente@continente pt <cliente@continente pt>
Sent: 2015.03-15 15:34:33

To: Continente <auda@continente pt>

Ce

Subject: outro

Nome - Sara

Mensagem : Boa tarde, gostana apenas de saber se os precos praticados pelo Continente s30 iguais
quer loja fisica quer na loja online. ou sofrem alteragdes? Obrigada

Sent: 2015-06-08 11:38:31

To: Continente <ajuda@continente pt>
Ce:

Subject: Dwidas Continente

Boa tarde,

Sou aluna do 2° ano de mestrado de Marketing Digital estou a reahizar uma dissertacdo com o objetvo
de comparar fatores determinantes na escolha do consumidor

Um desses fatores cotresponde 3 dversidade de produtos. A loja online apresenta 0s mesmos produtos
que na loja fisica ou 3 quantidade e diversidade de produtos difere?

Agradecia que me respondessem o quanto antes,

Obnoada
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Apéndice 8.2 - Emails recebidos pelo servico online do hipermercado Continente

3juda@continente.pt (ajuda@continente.pt) Adicionar sos contatos 15/03/2015

Estimado Cliente,

No seguimento do seu email, gostariamos de informar que os clientes do Continente Online beneficiam
da politica de pregos baixos, que caratenza a cadeia de hipermercados Continente

Os pre¢os dos nossos produtos sio equvalentes aocs praticados nos nossos hipermercados

Os pregos indicados no nosso site, antes do cliente se registar, sio referentes aos praticados no
Continente do Colombo

O cliente, mediante a introdugdo do seu Cédigo Postal, é automaticamente associado ao Hipermercado
Continente mais proximo da sua area, quando esta informag8o existir em suporte informatico e usufrui
dos mesmos precos e campanhas

Os pregos estabelecidos. salvo erro ortografico. de publicagdo ou rutura de stocks, incluem IVA e sdo
validos apenas para esta loja e para o dia em que sdo anunciados. Pregos e especificagdes sujetos a
alteragiio sem awso prévio.?

Esperando continuar a merecer sua proforéncia estamos a0 seu dispor para qualquer esclarecimento ou
sugestlio

O cliente, mediante a introducdo do seu Cddigo Postal, é automaticamente associado ao Hipermercado
Continente mais prdximo da sua drea, quando esta informacdo existir em suporte informatico e usufrui
dos mesmos precos e campanhas.

Os pregos estabelecidos, salvo erro ortografico, de publicagdo ou rutura de stocks, incluem IVA e sdo
validos apenas para esta loja e para o dia em que sdo anunciados. Precos e especificagies sujeitos a
alteracdo sem aviso prévio.?

Esperando continuar a merecer sua preferéncia estamos ao seu dispor para qualguer esclarecimento ou
sugestdo.

Com os melhores cumprimentos,

Senvigo de Apoio ao Cliente
Loja Online Continente

Para mais informagoes utilize o nosso endereco de email ajuda®continente. pt.
Em alternativa utilize a nossa linha de apoio ao cliente 707 10 66 66, de segunda a domingo, das 9h as 23h.

e

£ 0 QUE RENDE ER A0 CONTIN
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—n 3juda@continente.pt (ajuda@continente.pt) Adicionar sos contatos 08/06/2015

Estimada Chente,
No seguimento do seu email, informamos que a diversidade e gama ddere entre loja fisica e loja Online,

Sendo que ha produtos centralizados que vem de operagdes espacificas para o efetto, ¢ produtos alime|
abrangida 30 registo a cada chente

Nesse sentido pode ocorrer dferengas a nivel de gama, dwversidade.
Com os melhores cumpnmentos,

Servigo de Apoio ao Cliente
Loja Online Continente

Para mabs informacdes wtilize 0 nosso endereco de emall ajudas continente. pt.
Em alternativa utilize a nossa Linha de ap0ko 20 clicnte 707 10 66 66, de segunds a domingo, das 9h 4s 230,

05 0 QU REME (R A CONTIN
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