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Resumo

Esta tese procura compreender o comportamento de pesquisa e selecdo de fornecedores
na area dos servigcos de remodelagdo e assisténcia ao lar, equacionando o impacto do

marketing digital e dos meios de pesquisa off-line.

Assente nesta problematica foram delineadas um conjunto de questdes que procuram
responder, a forma como 0s consumidores se comportam, quais 0s meios de consulta que
utilizam e quais os fatores que privilegiam na analise e selecdo de fornecedores. Desta
forma, este estudo inicia-se com a revisdo da literatura existente sobre os temas do
marketing digital, marketing tradicional e comportamento do consumidor. O estudo
empirico é baseado num questionario, que foi colocado on-line e onde s&o colocadas

questdes aos inquiridos que procuram responder as questdes de investigacao.

A internet e o constante aumento de quantidade e qualidade de informacdo disponivel,
ttm mudado o comportamento de pesquisa, selecdo e compra por partes dos
consumidores das mais diversas areas. Hoje em dia, apds verificarmos a necessidade de
algum bem ou servico, facilmente conseguimos inimera informacdo sobre o mesmo.
Quase toda a informacéo esta disponivel on-line, reviews de outros utilizadores, testes,
comparagOes, opinides de especialistas, empresas fornecedoras, correntes, produtos
substitutos, etc. Os consumidores estdo cada vez mais informados e exigentes, o0 que

obriga as empresas a estarem cada vez mais aptas e abertas a entrada no mundo digital.

Por outro lado e segundo a Marktest (2017) 31,2% da populacdo portuguesa com mais de
15 anos ndo utiliza internet. Estes ainda ocupam uma fatia significativa da populacdo que

ndo pode ser esquecida.

Apobs a recolha, tratamento e analise dos dados obtidos de uma amostra de conveniéncia
conseguida através de um inquérito on-line o estudo ira responder a questdes genéricas
como: Qual a melhor estratégia de comunicacdo a adotar. Devera a empresa apostar numa
presenca mais fisica ou digital? Quais 0s aspetos mais importantes a incluir no website

da empresa? E importante estabelecer um contacto pessoal com os potenciais clientes?

Palavra-chave: Marketing tradicional, Marketing digital, comportamento de pesquisa,

word-of-mouth.



Abstract

This thesis seeks to understand the behaviour of research and selection of suppliers in the
area of remodelling and home care services, thus, assessing the impact of digital
marketing and offline research media.

Based on this problem, a set of questions was set out to answer how consumers behave,
which research methods they follow and which factors favour the analysis and selection
of suppliers. In this way, this study begins by revising the existing literature on such topics
as digital marketing, traditional marketing and consumers’ behaviour. The empirical
study is based on an online questionnaire, and where the questions asked seek to answer

the questions that were raised in this research.

The internet and the constant increase of the amount and quality of information that we
currently find at our disposal, have changed the behaviour of how consumers search,
choose and buy, in different areas. Nowadays, after deciding how much we need a product
or service, we can easily gain access to a lot of information about it. Almost all of that
information is available online, in other users’ reviews, tests, comparisons, experts’
opinions, supplier companies, chains, substitute products, etc. Consumers are becoming
more informed and demanding, which forces companies to be increasingly more open
and able to enter the digital world.

On the other hand, according to Marktest (2017) 31.2% of the Portuguese population,
over 15 years of age, do not use Internet. This number still represents a significant part of
the population, and cannot be overlooked.

After collecting, processing and analysing the data that was collected of convenience
sample thought on-line survey, this study will be answer general questions such as: What
is the best communication strategy to adopt? Should the company bet on a more physical
or digital presence? What are the most important things to include on the company’s

website? Is it important or not to establish personal contact with potential clients?

Keywords- Tradicional marketing, digital marketing, Research behavior, Word-of-mouth
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Introducéao



1 Introducéao
1.1 Enquadramento

O titulo deste trabalho é: A influéncia do Marketing digital no sector dos servigos de
remodelacdo e assiténcia ao lar.

Os principais conceitos deste trabalho sdo: comunicacado digital, processo de pesquisa dos
consumidores, comportamento de pesquisa, escolha de fornecedores, marketing
tardicional, marketing digital, word-of-mouth.

Entenda-se por sector da remodelacéo de casas, as especialidades relacionadas direta e
indiretamente com obras no interior e exterior de casas, como sdo 0 caso das
especialidades de vidraria, serralharia, carpintaria, pichelaria, decoracdo, sistemas de

sombreamento, telhados e cobertura, etc.

1.2 Objeto da investigacdo

A internet tornou-se uma ferramenta imprescindivel para a vida das pessoas, dentro da
sociedade e no ambiente organizacional. Como um todo, o marketing digital alavancou
um conjunto de oportunidades funcionando como instrumento de sucesso dentro das
organizagOes, em suas estratégias operacionais, no meio de comunicacgdo organizacional
e entre fornecedores, bem como um instrumento na captagdo de novos clientes, na
fidelizacdo dos mesmos e garantindo dessa forma a realizacdo do seu consumidor final
(Vaz, 2013).

A tendéncia pela busca de métodos mais rapidos e praticos de comunicacdo adquire no
mundo atual papel de relevancia na vida dos individuos (Barata, 2011).

Nesse contexto as estratégias organizacionais sdo constantemente revistas e direcionadas
para esta nova tendéncia onde a informacao ao consumidor € vital para a consolidagéo da
marca, imagem da empresa e fidelizagcdo do cliente. Isso tem revolucionado as a¢oes do
marketing estratégico, onde grande parte dos esfor¢os tem sido direcionados para a
tecnologia da informagdo, visando alcangar clientes que “navegam’ nas mais variadas
plataformas virtuais.

Com o aparecimento do uso massivo da internet, mudaram-se as estratégias de
informacdo organizacional, seja em nivel interno, seja no nivel externo, nas relacfes das

empresas com o0 mercado e stakeholders.



As varias funcbes da Administracdo, encontraram na comunicacéo virtual, uma forma de
otimizar processos, relagdes com clientes e fornecedores, enfim, conseguiram imprimir
uma outra dindmica de operacgéo, segundo Pereira (2014).

Existe no marketing digital um importante processo sobre seu dominio no
comportamento do consumidor. Nele define sua motivacéo em relacdo ao uso da internet,
estabelecendo novos costumes perante a sua utilizagéo e observando as suas vantagens, e
constatando a realidade em que as redes sociais se tornaram num factor de motivacao,
desejo, que porporcionam maior eficiéncia nas campanhas de Webmarketing (Garcia,
2007).

As redes sociais tornam-se um fator importante para estimular a troca de informacéo e de
conhecimento por meio de comunidades virtuais. Atraves dessas, buscam-se o0s
pressupostos de investigacdo que norteiam as diferentes formas para se tornar um
seguidor de uma determinada medida (Mateus, 2010).

Identifica-se que, cada consumidor tem evoluido em relacdes a novas aptidBes e
capacidades. J& consegue controlar o volume de informac@es que recebe, selecionando

aquelas de maior interesse, que 0 ajuda no processo de escolha.

1.3. Problema de investigacéo

Este estudo procura aferir quais as principais motivacbes e fatores que contribuem na
escolha de fornecedores nos sectores ligados dos servicos de remodelacdo e assisténcia
ao lar.

Sendo que 67% da populacdo portuguesa utiliza internet (Sapotek 2016), este meio
tornou-se para as empresas um dos principais meios de comunicagdo e para as pessoas
um meio de entretenimento e procura de informagéo.

Nesse sentido cada vez mais individuos utilizam a internet para se informar sobre
produtos que pretende adquirir e consequentemente fornecedores para esses produtos. As
motivacdes e influéncia de compra advém muitas vezes de informacéo recolhida por este
meio.

Por outro lado, deveremos considerar que vivemos num pais onde 61% das cidades tém
menos de 20 mil habitantes e onde cerca de metade da populacdo vive em cidades (INE,
Censos 2011), desta forma e em ambiente de menor densidade populacional, ndo nos

podemos esquecer do poder do marketing word-of-mouth.



Neste ambiente os consumidores tém tendéncia para se aconselharem e optarem por
comprar a pessoas mais proximas ao seu raio de convivéncia.

Apo6s uma visdo muito resumida de duas formas distintas de procura de informacao e
busca de fornecedores é relativamente percetivel que nos dias de hoje, os consumidores
tém ao seu dispor diferentes métodos para chegar ao produto mais indicado para si,
podendo de uma forma mais fécil comparar diferentes fornecedores, podendo estes ainda
conjugar as fontes de pesquisa on-line e off-line obtendo dessa forma um maior nimero
de contactos de fornecedores para o que pretendem.

E importante para os fornecedores desta area de negdcio perceber como se comportam os
consumidores em todas as etapas do processo de compra. Desde a recolha de informagéo
sobre consumidores até a finalizacdo de encomenda, para que estes possam ajustar e

adaptar as suas estratégias com vista a captagdo de um maior nimero de clientes.

1.4 Justificacdo do estudo

Apesar dos inumeros estudos existentes sobre a importancia do marketing digital no
comportamento de compra dos consumidores, ndo foi encontrado nenhum estudo deste

género ou semelhante para o sector dos servigos de remodelacdo e assisténcia ao lar.

O estudo pretende ajudar os gestores na tomada de decis6es aquando a formulacdo do
plano estratégico de comunicacdo e angariacdo de clientes. O estudo pretende fornecer
dados reias e fidedignos sobre a forma como os consumidores agem desde 0 momento
em que constatam uma necessidade de uma intervencdo nas suas habitacGes até ao
momento de compra. Com 0s dados resultantes deste estudo é suposto que 0s gestores se
possam orientar e definir a suas estratégias de comunicacdo e angariacdo de clientes
ajuntados os canais de comunicagéo e o contetdo a presentar nos mesmos da forma que

0s consumidores mais privilegiam.

O tema deste estudo surgiu pelo facto de o autor possuir experiéncia no setor da
remodelacdo de casas mais nomeadamente nos sectores dos vidros, sistemas de
sombreamento e protecdo solar. Contando com uma experiéncia de cerca de 16 anos no
sector dos quais a maior parte como gestor comercial, efetuou inUmeras campanhas de

marketing como o objetivo claro de captacao e fidelizacao de clientes. Deparando-se que



apos o aparecimento e a utilizacdo massiva da internet por parte do publico em geral, a

forma como os consumidores buscam informacéo e consequentemente como as empresas

1.5 Objetivos da investigacao

Os principais objectivos deste trabalho consistem em perceber como se comportam o0s
consumidores de produtos do sector da remodelacéo e assisténcia ao lar, quando decidem
obter informacgdes e escolher fornecedores. Analisar quais 0s canais preteridos dos

utilizadores nas etapas de recolha de informacdo e selecdo de empresas a contactar.

Em seguida inumera-se uma lista de objectivos especificos que este trabalho procura

responder.

a) Compreender quais 0s meios e métodos utilizados pelos consumidores apds a

constatacdo da necessidade.

b) Compreender qual a importancia e os processos utilizados off-line para a obtencéo de
contactos de empresas.

c) Compreender qual a importancias e os métodos de pesquisa utilizados nos canais on-

line.

d) Analisar quais os fatores que motivam os utilizadores a escolher as empresas a

contactar ap6s pesquisa on-line.
e) Compreender a importancia de uma visita presencial a casa do cliente.

) Perceber se existe diferenca de comportamento entre individuos de diferentes géneros

e habilitagdes.



1.6 Metodologia

Segundo Kirk & Miller (1986), um estudo qualitativo define as hipoteses e variaveis,
usando-as essencialmente, para obter uma medicéo precisa dos resultados quantificaveis
obtidos.

Para Fink & Kosecoff (1985) a investigacdo quantitativa € o método para arrecadar
informacdo de pessoas acerca das suas ideias, sentimentos, planos, crengas, bem como
origem social, educacional e financeira.

Pode-se afirmar que a pesquisa é de caracter quantitativa pois o0 que se pretende é
precisamente obter respostas que ajudem a conhecer o perfil e a compreender o
comportamento e as motivagdes dos consumidores e potenciais consumidores.

Uma pesquisa exploratoria € usada quando nédo se conhece muito sobre o tema. Tem como
caracteristicas principais a criatividade, flexibilidade e a informalidade. Através deste tipo
de pesquisa procura-se obter primeiro contacto com a situacao a ser pesquisada, sendo o
objetivo principal a descoberta (Kirk & Miller, 1986).

A pesquisa caracteriza-se como exploratoria, uma vez que o conhecimento sobre o tema
é diminuto, e o seu principal objetivo € a busca e recolha de dados procurando observar
as tendéncias, caracteristicas e preferéncias dos consumidores.

A especificidade do tema dificulta a integracdo e procura de dados secundarios o que leva
obrigatoriamente a recolha de dados primarios. A recolha de dados primarios foi realizada
por inquérito através de questionario. O questionario foi realizado on-line através de
“google Forms”, um aplicativo gratuito disponivel através do pacote de ferramentas do
Google.

O questionario foi elaborado através de alguns pressupostos baseados em entrevistas
informais. A sua redacgdo foi baseada na experiéncia do autor, que conta com cerca de trés

anos de experiéncia como inquiridor de pesquisa de marketing e estudos de opinido.

1.7 Organizagéo do estudo

A dissertacdo contém 6 capitulos. O primeiro capitulo caracteriza-se de cariz
introdutdrio, onde é referenciada a abordagem, justificacdo e relevancia do estudo. No
segundo e terceiro capitulo é feito um enquadramento tedrico através da revisdo da

literatura. No segundo capitulo a revisao da literatura € baseada no estudo e analise do



comportamento dos consumidores face a internet e como o Marketing digital influencia
a escolha dos consumidores.

No terceiro capitulo sdo abordados os conceitos do Marketing, desde as abordagens
classicas, como o marketing tradicional o marketing mix, até as abordagens e novos
conceitos do Marketing, como sdo os casos do Inbound Marketing.

O quarto capitulo refere ao estudo na sua esséncia, é iniciado com um enquadramento
para que se perceba quais 0os fundamentos e justificacOes para utilizacdo de todos 0s
métodos e objetivos. De seguida é apresentado o questionario, a sua estrutura, assim
como a justificacdo e objetivos que estdo por de tras de cada questdo apresentada. E
também justificado e apresentado a recolha dos dados e por Ultimo deste capitulo
procede-se ao tratamento e analise de dados, apresentando os resultados e validando ou
ndo as hipoteses de investigacao, verificando-se a fiabilidade e mensuracédo das escalas
utilizadas.

O quinto capitulo refere-se a analise e discussdo dos resultados, sdo apresentados
graficos e elaborada a andlise descritiva dos resultados. Neste capitulo sdo também
apresentadas tabelas de cruzamento de dados entre diferentes varidveis. No sexto e
altimo capitulo séo feitas e apresentadas as conclusées do estudo. A dissertacao termina

com a apresentacdo das limitaces e recomendagdes para investigacdes futuras.






Capitulo 11
Conceitos de Marketing



2. Conceitos de marketing

2.1-Marketing

Existem vérias defini¢des de marketing. Segundo Philip Kotler (1980), o marketing é um

processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagdo, oferta e troca de bens e servigos com os outros (Gongalez, 2009).
Como definicdo de gestdo, Peter Ducker (1973) entende que o marketing torna a venda
supérflua. A sua alma é conhecer e entender o cliente tdo bem que 0s bens e servicos
vendem-se por si mesmos (Arbex & Da Dalt, 2013). O marketing procura satisfazer os
desejos ou necessidades dos consumidores. A marca é o veiculo capaz de responder a
esses desejos e necessidades e a comunicagdo é o meio para atingir esse fim (Rasquilha,
2009).

2.2-Marketing Mix

Ao abordar-se o marketing, é frequente referir o tema Marketing Mix ou 4P’s, cujo
conceito foi criado por Jerome Mccarthy (1960), continuando nos dias de hoje a ser usado
na formalizacdo e implementacdo da estratégia de marketing (Chaffey et al., 2009).
Segundo Kaotler (1998), o marketing mix ¢ “como um grupo de variaveis controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. O
mix do marketing em todas as agdes da empresa com intencéo de influenciar a demanda
do produto.” As variaveis que compdem o Marketing Mix sdo: Product (produto), Price
(preco), Place (distribuigcdo) e Promotion (publicidade). Com a evolugdo do marketing e
a crescente exigéncia dos mercados, os 4P’s do marketing mix evoluiram para os 7P’s:
People (pessoas), Process (processo) e Physical Evidence (locais), (Chaffey e Smith,
2009). A evolugdo do marketing tradicional para o marketing digital, cuja diferenca € o
segundo utilizar ferramentas online, Chaffey e Smith (2008), incorporaram um oitavo P
na estratégia do marketing mix: Partnerships (parcerias), afirmando que estas sdo
indispensaveis para alcancar os clientes online. A comunicacdo é um dos elementos do
marketing mix, a qual tem de ser consistente com as politicas de produto, preco e

distribuicdo (Castro, 2007), sendo o ponto de partida de um plano de comunicacdo a
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especificacdo clara da forma como devera contribuir para a realizacdo dos objetivos e
estratégias de marketing, em que estas Ultimas terdo de clarificar (Castro, 2007): as metas
e 0s objetivos de marketing a atingir, o modo de segmentagdo do mercado, 0
posicionamento que permita tirar partido das vantagens competitivas da organizacao,
forma de utilizar os recursos disponiveis pelas varaveis do marketing mix referidas.
Contudo e para ser eficaz a estratégia de marketing deve ainda, assegurar a superioridade

sobre os adversarios num dominio relevante para os consumidores.

Pode-se deduzir que o marketing nada mais é do que um mercado em constante

movimento, acompanhando as suas respetivas oscilaces (Rasquilha e Caetano, 2010).

2.3 Inbound Marketing

O Inbound Marketing, segundo Ribeiro (2015), é focado em gerar trafego de visitantes
que procuram assuntos relevantes relacionados com o site que adota essa técnica e possui
contetdo para satisfazer a necessidade de quem a procura, ou seja, este marketing é
focado em ser encontrado pelo consumidor e por quem procura informacdo. Os
especialistas de Marketing que potenciam o Inbound Marketing criam contetddos
relevantes no tema, criam videos que o potencial consumidor quer ver, videos com
interesse para 0 assunto que estdo a pesquisar. Disponibilizam contetdos para os blogs,
sites, foruns e comunidades virtuais e, nas quais as pessoas interessadas se podem aceder,
ler e subscrever. O conteudo é o fator que atrai o publico-alvo para o site ou negdcio. O
Inbound Marketing tem como principal papel e objetivo proporcionar contetdos de
relevante interesse para os utilizadores e potenciais clientes de forma a criar

credibilidades para que sejam estes a entrar em contacto com a empresa.

Para Ribeiro (2015), o Inbound Marketing tem 3 pedras basilares. O primeiro com
mencionado anteriormente € o conteddo, toda a informacgéo que que gera atragédo para o
publico-alvo e que gera visitas ao web-site da empresa. O segundo fator chave do Inbound
Marketing a € a otimizacao, agregado aos mecanismos de busca como SEO. E o que na
pratica torna possivel o site ser encontrado pelos utilizadores que procuram produtos ou
informacdes semelhantes aquela que temos para oferecer. Os utilizadores podem
descobrir através de websites e de hiperligacfes, e pode ser feita de forma direta ou
indireta. Ou seja, o utilizador pode encontrar e visitar a nossa pagina através da pesquisa

de uma palavra-chave no Google, ou através do redireccionamento de outros sites, que
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podera até mesmo ser atraves da pagina dos nossos concorrentes, o utilizador podera
encontrar uma hiperligacdo que o remete para o site da nossa empresa. O utilizador podera
estar por exemplo num blog ou numa comunidade virtual que possua uma hiperligacéo

para 0 nosso site e ser atraido para a visita do mesmo.

O terceiro e ultimo componente chave do Inbound Marketing sdo as comunidades
virtuais, ou as chamadas redes sociais. Estes recursos ampliam o alcance e o impacto que
0 seu contetdo pode ter junto dos clientes. Quando o seu conteudo é discutido através de
grupos de discussdo, ou até mesmo sites de relacionamentos, este torna-se mais auténtico
e relevante, com maior possibilidade de atrair clientes qualificados para o site. Trata-se,
pois, de um marketing de permissao que de uma forma passiva estabelece a sua relagdo
com o publico-alvo, pois d& uma oportunidade aos clientes de construirem um

relacionamento com a empresa que preencha as suas necessidades.

Para Ribeiro (2015), os 4 P’s do Marketing tradicional come¢am a perder a sua
importancia, bem como o seu impacto. Os 4 P’s do Marketing tradicional competem agora
com os novos 4 P’s do Inbound Marketing. Os conhecidos produto, prego, promocao e
ponto de venda, neste novo contexto passam a ser Pessoas, Participacdo, Publicacdes e
PageRank. Quanto as pessoas ndo ha duvidas, que se trata de um segmento de mercado
em que a empresa atue e exerca influéncia. Quanto mais detalhada for a construcao do
perfil do seu segmento de mercado, mais a capacidade de interagir com o cliente sera
positiva. As ferramentas das comunidades virtuais criam um impacto importante nos
negécios e na sociedade. A Internet permite partilnar conhecimento, bem como
influenciar a audiéncia. E, por outro lado, o publico possui acesso praticamente ilimitado
as informacg6es que podem influenciar a opinido publica. O segundo P, Participacéo, diz
respeito a participacdo e criagdo por parte das empresas desse contetdo e influenciar a
audiéncia através de varias taticas (efetuar comentarios em blogs, utilizar sites de
comunidades virtuais, contribuir em discussdes de féruns, conectar com as pessoas
relacionadas com a empresa através de ferramentas como por exemplo o Twitter). O
Inbound Marketing é movido pelo contetdo e por todas as publicagdes que a empresa faz
em blogs, podcasts, webseminars, videos, artigos, estudo de casos, testemunhos e e-
books. A web torna-se assim um canal de baixo custo para a distribui¢do do conteudo de
modo a poder alcangar os consumidores. Todas estas publicagdes devem ser focadas nos
interesses e necessidades dos potenciais clientes. Por tltimo, mas ndo menos importante,

surge-nos 0 Page Rank, ou seja, € a ferramenta que nos vai fazer a classificacdo nos
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motores de busca. E por sua vez esta classificacdo € feita em funcdo de milhdes de
variaveis. Mas uma varidvel que tem um grande peso esta relacionada com a qualidade e
quantidade dos inbounds hiperligacdes que sdo direcionados para 0 nosso site. McNamara
(2009) ajudou também a entender melhor as grandes diferencas que existem em todos o
processo, tanto de Inbound Marketing como no Marketing Tradicional. Segundo a autora,
0 Inbound Marketing inclui pesquisas de mercado para descobrir quais Sd0 0S grupos
especificos de potencial consumidor que podem ter necessidades especificas; como é que
essas mesmas necessidades podem ser satisfeitas por cada grupo; como €é que cada grupo
de mercado-alvo pode fazer para aceder ao produto/servico; quanto € que os clientes estdo
dispostos a pagar pelo produto/servico (analise de pregos); como descrever o
produto/servico de tal modo que o cliente ird comprar na minha organizacdo e ndo no
meu concorrente; para detetar quem sdo 0s Nnosso concorrentes, tanto diretos como
indiretos; como pode ser a personalidade do produto para ser de mais facil identificacéo
para o consumidor. Em contradicdo a todos estes objetivos de pesquisa, 0 Marketing
Tradicional inclui pesquisas de mercado para fazer publicidade e promocdo sempre
centrado no produto ao invés de ser centrado no cliente; para fazer as vendas do
produto/servico; para fazer relacdes publicas sempre centrada na organizagdo; toda a
pesquisa € também utilizada para ter um servico de apoio ao cliente. Em suma, o
Marketing Tradicional utiliza métodos como: telemarketing, direct mail, publicidade em
radio e tv, panfletos de promocao (Interrupcao). Por outro lado, o Inbound Marketing tem
como base métodos como: SEO (motores de busca), PPC (pay per click), blogging, redes

sociais e comunidades virtuais ferramentas de comunicagao (Permisséo).

2.4 Marketing tradicional VS Inbound Marketing

Nesta fase & importante esclarecer as principais diferencas entre 0 marketing digital e o
marketing tradicional de forma a compreender de que modo as duas realidades podem ser
combinadas para alcancar resultados, ou se, por outro lado, devem levar a cabo as suas
acOes em separado. Ryan e Jones (2009) esclarecem estas diferengas, indicando que o
marketing digital utiliza tecnologia mensuravel, permite direcionar mensagens e
estabelecer relagBes entre os consumidores e as empresas, ao contrario do marketing
tradicional, que se encontra mais direcionado para a comunicacdo de massa. Os autores
referem ainda que, embora ambos considerem 0s consumidores como sujeitos

fundamentais da sua estratégia, 0 marketing digital oferece formas de relacionamento
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mais individualizadas e interativas que representam a oportunidade para colocar em
primeiro plano os consumidores, para obter feedback através das suas sugestdes ou
criticas, ou através dos dados recolhidos sobre os seus comportamentos e interesses

online.
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Capitulo 111
Comportamento do consumidor
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3.Comportamento do consumidor

3.1 Utilizagdo da internet em Portugal

Segundo o estudo anual da economia e da sociedade digital em Portugal da ACEPI,
(2017), conclui-se que a percentagem de utilizadores de internet tem aumentado
gradualmente, quando comparados os dados de 2009 a 2015, e as previsdes para o futuro
sdo otimistas, prevendo-se que o nimero de utilizadores aumente de 73% para 91% em
2025.

Figura 1-Utilizagdo da internet em Portugal

% DA POPULACAO PORTUGUESA QUE UTILIZAA INTERNET
2009-2025

2009 2017 2025

Segundo 0 mesmo estudo, em 2016, 36% das empresas portuguesas tinham presenca na
internet. Quando analisado pela dimensdo das mesmas, salienta-se que 97% das grandes,
81% das médias, 63% das pequenas e 32% das pequenas empresas tinham presenca on-
line. Do total de empresas tém presenca on-line 84% destas tem site préprio e 67% tém
paginas nas redes sociais.
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Figura 2-Presenca on-line das empresas portuguesas
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Fonte:Estudo Anual da Economia e da Sociedade Digital

O numero de dominios “.PT” tem vindo a aumentar consideravelmente desde 2008 onde

existiam 248.000 dominios, passando em 2012 para 517.000 e 2016 para 873.000.

No que concerne a compras online, tem-se vindo a assistir a um aumento desde 2010,
nessa altura a percentagem era de 15%, aumentando para 30% em 2015, em 2025 as
previsdes estimam para a existéncia de 60% de utilizadores (Acepi, 2017).

Os produtos e servigcos mais comprados online em 2017 pelos Portugueses foram os
alojamentos com 46%, seguido dos bilhetes de transporte, com 40%, os bilhetes de
espetaculos e livros com 34% e 31% respetivamente. Os equipamentos moveis
representam 27%, de realcar, com particular atencdo para este trabalho os artigos para o
lar com 24%. Os artigos informaticos aparecem em ultimo da lista dos 8 produtos e
servigos mais comprados com 23%.
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Figura 3-Produtos e servicos mais comprados on-line
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A analise destes dados remete-nos a conclusdo que quer pelo lado da procura quer pelo
lado da oferta tém existido um aumento consideravel do nimero de utilizadores e do
namero de empresas que apostam na presenca on-line. Contudo, segundo Rebelo (2017)
ainda existe uma parcela significativa que nao se identifica com o ambiente virtual com
receio de utilizacdo de técnicas de marketing agressivas por parte das empresas, fraude

entre outros motivos.

3.2 Comportamento e atitude dos consumidores, online e offline.

O estudo do comportamento do consumidor surgiu nos anos 60, através de Engel et al.
(1969), os quais tinham como objetivo analisar as variaveis que envolvem o consumidor,

bem como, as diferentes atitudes e comportamentos perante os produtos.

Segundo Kaotler (2006) o consumidor € influenciado por fatores culturais, individuais,
sociais e psicologicos. A atitude do consumidor é formada por crencas, sentimentos e

intencdes de comportamento face a algum produto/servigo segundo Perner (1992).

Os autores supramencionados afirmam também que as variaveis explicativas individuais,
as caracteristicas permanentes dos individuos e as variaveis sociologicas e
psicossocioldgicas também sdo influenciadoras do comportamento e consequentemente

ao processo de deciséo de compra.

O comportamento do consumidor pode ser caracterizado pelas atividades diretamente
envolvidas com a criagdo do sentimento de pertenca, consumo, obtencdo de
produtos/servicos incluindo os processos que precedem e sucedem estas agdes (Schiffman

& Kanuk, 2000). Estes mesmos autores afirmam que na verdade, é o estudo do processo
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vivido pelos individuos ao tomarem decisGes de empregar 0s seus recursos disponiveis
em itens relacionados com o consumo, fazendo assim uma vinculagdo com os propdsitos
dos profissionais de marketing, que procuram identificar as necessidades e induzir o

cliente a consumir o produto.

Sendo as variaveis explicativas individuais definidas pelas percecdes, necessidades e
motivacdes que 0s consumidores sentem por determinado produto/servico (Lindon et al.,
2010).

Este comportamento pode ainda ser encarado como o conjunto dos processos envolvidos
quando os individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos (Solomon,
2002).

A internet esta a modificar o comportamento dos consumidores, especialmente, quando
se trata de usar recursos para compras no comércio online. Por se tratar de um ambiente
interativo, a procura por informagfes torna-se mais rapida, permitindo, assim, que o
consumidor retna maior quantidade de informagdo em tempo menor (Mckinney et al.
2002). O processo de tomada de decisdo torna-se mais agil e pode favorecer a compra, ao
mesmo tempo em que facilita a tomada de decisdo, a Internet pode também levar ao
aumento das exigéncias do consumidor (Mckinney et al. 2002). Como existe uma maior
agilidade, os consumidores néo terdo dificuldades em mudar para um website que seja
mais atrativo ou que facilite encontrar as informacdes e produtos que estejam a procura
(Elliot; Speck, 2005).

Dionisio et al. (2011, p.30), referem igualmente que “a utilizagao da internet, traz consigo
uma profunda mudanca na forma como as empresas abordam o mercado em geral, e 0

consumidor em particular”.

Em funcdo do ambiente comercial da internet possuir caracteristicas unicas, que 0
distinguem das modalidades historicamente predominantes de trocas, Kovacs e Farias
(2004) defendem que a web representa um novo paradigma em marketing: um ambiente
de media interativo, ndo linear e que possui uma cultura peculiar, fatores que determinam
padrdes de comportamento distintos daqueles apresentados pelos individuos em situacoes

tradicionais de compra e consumo.
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Ingressando no ambiente online, verifica-se que a atitude dos consumidores face a web é
motivada pela criatividade dos websites. Estando o consumidor mais ativo e exigente ndo
teré dificuldades em mudar de um site, caso 0 mesmo ndo o impressione. Assim, tal como
numa loja tradicional, também a loja virtual tem que emocionar o consumidor e contribuir

para a compra online (Elliot & Speck 2005 citado por Farias et al. 2008).

Primeiramente o website deve chamar a atencdo do consumidor através do uso de cores,
sons e movimentos, em segundo lugar € um meio pelo qual a loja pode comunicar o seu
produto e por ultimo o site deve desencadear sentimentos afetivos, contribuindo

favoravelmente para a compra online (Farias et al., 2008).

As novas funcionalidades proporcionadas pela web contribuiram para uma enorme
utilidade do meio on-line para recolha de informacéo de apoio a tomada de decisdo. Para
Rui Dias (2015) tem-se assistido ao intensificar de um fendmeno apelidado de ROPO,
(research online/purchase offline; research offline/purchase online). Este fendmeno
designa uma crescente mudanga no comportamento do consumidor entre 0s canais online
e offline. Se por sua vez o nUmero de consumidores que recorre aos canais online para
recolher informacbes de suporte a sua decisdo de compra nos canais offline tem
aumentado 0 mesmo também acontece do lado oposto, existido também um aumento de

consumidores que procura nos canais offline e compra nos canais on-line.

3.3 As acOes de marketing digital e o comportamento do consumidor.

Segundo Kaotler et al.(2009) as a¢Ges de marketing digital tém um caracter otimista, tendo
como premissa “a pratica de promover produtos ou servigos através da utilizagdo de
canais de distribuicdo eletrénicos para chegar aos consumidores, rapidamente, de forma
relevante, personalizada e com mais eficiéncia”, contudo as mesmas englobam no seu
seio uma série de atos e processos que na verdade se revelam pouco eficientes se tivermos

em conta o novo perfil o perfil do consumidor moderno, mais informado e atento.

Assiste-se a emergéncia do consumidor moderno, aquele que procura relacionar-se com
as marcas, partilhando informagfes e comentérios, tornando-se assim mais ativo. Isto
criou uma oportunidade para as empresas conhecerem e se envolverem melhor com os
consumidores, tirando partido da Internet como forma de divulgar os seus produtos e

servigos. As empresas preparadas conseguem assim perceber as necessidades e desejos
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dos seus clientes bem como ajustar as estratégias e comunicacdo da empresa nesse

sentido.

Borges (2014) afirma que o marketing aplicado ao meio digital veio também impulsionar
0 surgimento de um novo consumidor, o consumidor 2.0, com o perfil de um consumidor
informado, critico, ativo e que procura uma experiéncia no seu consumo. Tendo em conta
esta tendéncia, verificou-se que a informacdo on-line influéncia cada vez mais a vida
offline. Este novo género de consumidor surge com tendéncias de um ser mais exigentes

e atento, procurando informacéo, trocando ideias com outros consumidores e clientes.

Né&o foram apenas os consumidores que surgiram com um novo perfil, os beneficios e a
natureza dos problemas para as empresas também se alteraram. No que concerne aos
beneficios, sdo de salientar, a poupanca de tempo, a comodidade e a rapidez no fluxo de
informacdo organizacional. No que diz respeito aos problemas, assinalou-se a existéncia
de algum receio e desconfianca por parte dos consumidores. Borges (2014) afirma ainda
que o excesso de informacdo pode apresentar-se como fator perturbador para o
consumidor, ao invés de ajudar. Este mesmo autor, considera que a Web social tem

contribuido para termos uma sociedade mais individualista, egoista e stressada.

Segundo Rebelo (2017), as novas tendéncias de marketing digital, sdo a maior prova de
dinamismo que o fendmeno da transformacéo digital enfrenta e do relevo que deve ser
dado na comunicacdo organizacional com os consumidores. Quando se fala do
comportamento dos consumidores na era digital, ndo podemos ignorar os efeitos das

acOes de marketing digital e os fins que estas pretendem atingir.

Quando falamos em novas tendéncias de marketing digital é obrigatério falar em mobile
marketing. O mobile este neste momento uma tendéncia, tendo tido um enorme
crescimento ao longo dos Ultimos anos, estima-se que durante este ano de 2018 o

conteddo acedido através de smartphone e tablet, ultrapasse 0 do computador pessoal.

A realidade virtual e o live video streaming assumem-se neste momento como 0S
candidatos mais fortes a principais disponibilizadores de contetdos. Com o surgimento
de varios oculos que permitem experienciar a realidade virtual, é espectavel que iremos
presenciar competicao fogaz entre as marcas (Rebelo, 2017). A realidade aumentada, que
é uma tecnologia que consiste em ver o mundo fisico com camadas de sobreposi¢cdo

digital é apontada também como uma tendéncia a aumentar.
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Tendo em conta todas estas tendéncias, é percetivel que as empresas devem apostar no
uso de novas estratégias comunicacao de modo a integrar os seus contetdos nos diversos

formatos (Borges, 2014).

As recentes evolucBes das acBes de marketing ndo deixam duvidas sobre o grande
impacto da sua utilizacdo. O marketing digital deve assumir um papel importante na
estratégia das empresas, todavia existe um longo caminho a percorrer em Portugal,
devendo as empresas cuidar das relacbes afetivas com os clientes com a adogdo de

estratégias de marketing mais seguras e transparentes (Rebelo 2017).

3.4 Word-of-mouth (Passa-a-palavra)

A definicdo de word-of-mouth (WOM) nédo é consensual em alguns dos seus aspetos.
Para Walker (2001) consiste num tipo de comunicacdo informal e pessoal entre um
emissor e um recetor de caracter ndo comercial sobre um produto, organizagao ou servico.
Hartline e Jones (1996) consideram que tem de existir uma recomendagéo direta de
produto ou servigos para se considerar estar na presenca do conceito de WOM. Herr et al.
(1991) em conjunto com outros autores, consideram que 0 WOM esta relacionado com
experiéncias vividas, sejam elas recentes ou antigas e que pode ou ndo incluir
recomendacédo ativa. No caso de WOM negativo este pode considerar reclamacoes,
rumores ou depreciacdo da imagem da marca, produto ou servico. Richins e Root-Shaffer
(1988) consideram o WOM como o processo de troca de informacdo de pessoa para
pessoa, realcando os aspetos fundamentais que possuem papel preponderante na decisao
de compra por parte do consumidor. Merton (1968) refere que o WOM € um processo de
influéncia pessoal na qual um emissor pode alterar o comportamento e atitude de um

recetor através de comunicagao interpessoal.

O WOM e considerado uma das ferramentas mais poderosas do marketing. Este conceito
foi passado do marketing tradicional para o marketing digital. No panorama tradicional,
um individuo tem a capacidade de influenciar um circulo limitado de pessoas,
normalmente composto por aqueles que Ihe sdo mais préximos, como amigos, vizinhos e
familiares. No conceito digital através da criacdo de contetidos, comentarios, posts,
reviews, etc, o0 mesmo individuo tem a capacidade de influenciar um nimero muito mais
alargado de utilizadores, ultrapassando o seu circulo de conhecimento pessoal e podendo
a informacdo criada e partilhada por este, ser vista em praticamente todo o0 mundo.
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3.5 O word-of-mouth como influenciador no processo de decisdo de compra

Para Kotler e Keller (2006), o processo de decisdo de compra inclui 5 etapas, das quais
0s consumidores poderdo ou nédo passar por todas. Cronologicamente sdo as seguintes:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de

compra e comportamento pés-compra.

E unanime entre varios autores a importancia do WOM na decisdo de compra dos
consumidores. Bone (1995) assegura que o WOM possui uma forte influéncia na perce¢édo
que os consumidores adquirem e constituem acerca de determinada marca, produto ou
servigo, orientando estes na forma como os avaliam e na tendéncia para os adquirirem.
East, Hammond e Lomax (2008), afirmam que 0s consumidores recorrem com muita
frequéncia ao WOM aquando a busca de informacéo sobre marcas, produtos, empresas e
servigos, o que revela que os consumidores reconhecem credibilidade nesta fonte de

informacao.

Martilla (1971) afirmou que o WOM ¢ mais nos estagios finais dos processos de decisdo
de compra, uma vez que oferece seguranca em ralacdo a compra e reduz a incerteza e a

dissonancia cognitiva pds-compra.

Segundo Gronroos (2004), o impacto do WOM ¢ mais acentuado no sector dos servicos,
devido ao facto de estes serem heterogéneos, intangiveis, pereciveis e indivisiveis.
Diversos especialistas ndo tém dividas quanto ao enorme impacto do WOM na decisao
de compra dos consumidores e afirmam mesmo que este é frequentemente maior que as
restantes estratégias de comunicacdo das empresas. O mesmo autor afirma que na
perspetiva de um potencial cliente alguém que tenha tido uma experiéncia pessoal com

um prestador de servicos € partilhe € uma fonte objetiva e credivel de informacao.

O WOM torna-se tanto mais importante quanto a complexidade e risco percebido que
estdo associados ao servico, ajudando nesta forma a criar credibilidade acerca de
determinado prestador (Gronroos, 2004). Este autor aconselha as empresas a utilizarem
testemunhos que permitam capitalizar o WOM positivo nas suas estratégias de

comunicagéo.

E importante que as empresas tenham a consciéncia que através desta ferramenta de

marketing, a informacdao acerca da qualidade dos seus produtos e servicos esté disponivel
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permanentemente e é constantemente atualizada. As empresas devem criar estratégias
com vista a constante satisfagdo de clientes, por forma capitalizar o WOM positivo e

alavancar a sua imagem e consequente éxito.

Para Kotler (2017), a influéncia da referenciacdo pessoal é mais credivel do que as
campanhas publicitarias, este afirma que os consumidores tendem a decidir pelas marcas
e produtos que Ihes sdo sugeridos dentro do seu circuito social, uma vez que contribui
para que os consumidores se sintam mais seguros em relacdo a opcdo de compra e

protegidos em relacdo a falsas campanhas de marketing.

A era digital trouxe transformacfes na forma como 0s consumidores procuram
referenciacbes e conselhos sobre marcas e produtos que pretendem adquirir. Os
consumidores procuram cada vez mais opinides e deixam as suas criticas em relacéo as
marcas. Hoje me dia os consumidores constroem a propria imagem das marcas por vezes
diferentes daquela que as empresas tinham projetado. A internet e em especial as redes

sociais providenciaram por isso uma nova forma de passa a palavra. (Kotler, 2016).

Kotler (2017), promulga a necessidade de criar um novo modelo genérico sobre a forma
de atuacdo dos consumidores. Assim surge o modelo dos “5 A’S”, aware, appeal, ask,
act, advocate. O primeiro A (aware), o consumidor toma contacto e recolhe informacéo
sobre as marcas através das suas experiéncias passadas, publicidade ou por recomendacédo
de outros. No segundo A (Appeal), o consumidor processa toda a informagdo que foi
recolhida anteriormente e comeca a sentir-se atraido por um nimero reduzido de marcas.
No terceiro A (Ask), o consumidor assume uma busca mais ativa por informacdo acerca
das marcas mais pretendidas, através de recomendacdes pessoais, dos meios de
comunicacdo e das proprias marcas. Aqui 0 uso da internet pode assumir um papel
preponderante, uma vez que a facilidade de obtengdo de informacéo atraves das redes
sociais, foruns, paginas das marcas etc, € mais facilitada e abundante. No quarto A (Act),
reforgado pelas etapas anteriores, o consumidor decide comprar, usar e formula a sua
opinido sobre o produto. No quinto e ultimo A (Advocate), os consumidores que
desenvolveram afetos positivos com o produto, ponderam a recompra, continuam a usar

0 produto e recomenda a marca.

O modelo dos “5 A'S” de Kotler (2017), pretende descrever como 0s consumidores vao
evoluindo e recolhendo informacdo ao longo de um modelo de funil. O ndmero de

pessoas vai decrescendo de etapa para etapa, consoante os consumidores vao evoluindo
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através das percecdes e informacdes que vao adquirindo nas diferentes etapas. O nivel de
experiéncia que os consumidores vdo adquirindo através das influéncias de outros
consumidores, da comunicagdo efetuada pelas marcas e pela prdpria experiéncia, vai
determinando as suas intencdes, desde o abandono, passando pela compra e utilizagdo

dos produtos até se tornarem eles proprios recomendadores.

Um estudo da Nielsen (2015) rebela que a recomendacéo pessoal de amigos é a forma
mais credivel de publicidade. Os websites das empresas e marcas sdo a segunda fonte
mais crediveis para os consumidores. Este estudo da Nielsen foi realizado em 60 paises,
onde 83% dos inquiridos afirmaram confiar na recomendacdo de amigos e familiares.
Esta percentagem decresceu em relacdo ao mesmo estudo realizado em 2013 em 58
paises, onde a valor era de 84%. Neste mesmo estudo 70% dos inquiridos afirmaram
confiar na publicidade on-line realizada pelas marcas. 63% dos respondentes dizem

também confiar nas opinifes postadas on-line por outros utilizadores.
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Capitulo IV

Apresentacao e organizacao do estudo
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4. Apresentacao do estudo

4.1 Introducéo

Apo0s ser feita a revisdo da literatura e analisados os conceitos de marketing tradicional e
marketing digital, conhecermos as suas diferencas e complementaridades. Depois de ser
realizada uma breve revisdo sobre os comportamentos dos consumidores nos universos

on-line e off-line, iniciamos o estudo empirico propriamente dito.

Neste capitulo vamos falar sobre a metodologia utilizada, a populacéo, a amostra, e 0s
diferentes tipos de pesquisa. Iremos analisar o questionario e a justificacdo do mesmo.

Serdo também apresentados os dados e discutidos os resultados.

4.2 Relevancia do Estudo

No conceito genérico € importante perceber qual o método de pesquisa mais utilizado

pelos consumidores na busca por fornecedores.

No contexto digital € importante elaborar uma lista de fatores que levam os individuos a
escolher determinada empresa apds pesquisa on-line em detrimento de outras no

desenvolvimento das suas campanhas e conteudos a apresentar on-line.

Pretende-se que o consumidor revele qual a sua sensibilidade para determinados fatores,
qual importéncia desses fatores e peso total para a tomada de decisdo no processo de

escolha de fornecedores a contactar.
Depois de recolhidos e tratados, os dados poderéo ser utilizados para os seguintes fins:

1. Escolher a melhor estratégia de comunicacdo on-line e off-line. Compreender
quais os canais de comunicacéo a escolher.

2. Segmentar o publico-alvo e saber quais as motiva¢des mais importantes para cada
segmento, (ex.: se as pessoas com mais qualificagdes ddo mais importancia ao
design do site, as pessoas mais velhas valorizam a facilidade de obtencéo de
contacto);

3. Saber que fatores retratar em andncios on-line e em destaque no site, criando

identificacdo (ex.: se os consumidores valorizam o design do site, a empesa deve
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apostar num bom design do seu site, se a proximidade da empresa € valorizada a
empresa deve segmentar as suas campanhas com critérios geogréaficos).

4. Criar produtos e servicos e ajustar a comunicacdo com base nas motivacGes de
cada segmento de clientes considera mais relevante.

5. Perceber qual a importancia para os consumidores de uma presenca pessoal antes

da realizacdo de um orcamento.

Genericamente 0s objetivos gerais desta pesquisa pretendem nortear os empresarios dos

sectores em andlise aquando a tomada de decisédo estratégias e taticas.

4.3 Questdes de pesquisa

Elaborar uma pergunta é a etapa mais importante de toda e qualquer pesquisa cientifica.
Dessa forma, a fim de realizar uma pesquisa relevante é necessario que o pesquisador
consiga elaborar questdes importantes dentro da tematica escolhida, que sejam baseadas

em factos reais (Sampieri et al., 2006).

Para iniciar uma pesquisa, € necessario contemplar uma pergunta. Cabe ressaltar que a
pergunta de pesquisa é a primeira etapa na realizacdo de um trabalho cientifico. As
questBes de pesquisa podem também ser entendidas como objeto de estudo ou objeto da
pesquisa (Polit et al., 2004).

Este mesmo autor afirma que as perguntas devem ser especificas, claras e explicitas.

Assim elaborou-se um conjunto de questfes de pesquisa com o sentido de nortear todo o
processo de estudo, analisar, compreender e expor os resultados e conclusbes deste
trabalho.

Q1- Qual a importancia que a internet tem no processo de selecdo e escolha de

fornecedores?

Q2- Qual a importancia que as referenciagdes pessoais tém no processo selecéo e escolha

de fornecedores?

Q3- Qual o método de pesquisa mais utilizado pelos inquiridos?
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Q4-Qual o fator mais preponderante para a selecdo dos fornecedores por parte dos

inquiridos que utilizam a internet como meio de procura?

Q5- Quantos fornecedores sdo contactados em média?

Q6- Que importancia tem a facilidade de obtencdo do contacto da empresa?

Q7- Que importancia é dada a presenca fisica/presencial da empresa?

4.4 VVariaveis

Na tabela abaixo apresenta-se a lista de variaveis utilizadas para dar resposta as questes

de pesquisa.

Tabela 1 Lista de Varidveis

V1
V2
V3
V4
V5
V6
V7
V8
V9
V10
V11
V12
V13
V14
V15
V16
V17
V18
V19
V20
V21
V22

Nome variavel

Procura de servi¢os
Método Pesquisa

n°. Fornecedores
Importancia internet
Fator preponderante
Qualidade Site
Produtos servi¢cos
Proximidade empresa
Rapidez site

Facilidade contacto
Necessidade Futura
Janela Redireccionamento
Género

Faixa etaria

Residéncia

Habilitacbes

Visita técnico/comercial
Motivo solicitacdo
Motivo ndo solicitagédo
Contacto mais empresas
Utilizagdo internet
Fotos Produtos

Tipo
Nominal
Nominal
Escala
Ordinal
Nominal
Ordinal
Ordinal
Ordinal
Ordinal
Ordinal
Nominal
Nominal
Nominal
Ordinal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

A codificacdo e representacdo das variaveis no software SPSS pode ser visualizada nos

anexos.
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4.5 Universo

Todos 0s as pessoas responsaveis por equipar e remodelar a sua casa, residentes no
territdrio nacional portugués maiores de 18 anos. O universo corresponde a 5.942.131
alojamentos familiares, segundo fonte do INE e Pordata em 2017.

4.6 Amostra

A amostra € constituida por 214 inquiridos, de ambos os sexos, de diferentes habilitacdes

literarias e diferentes regibes do pais.

O método de amostragem escolhido foi o de Amostragem por Conveniéncia (nao
probabilistico). O questionario foi enviado por postagem no Facebook e partilhado nos

perfis de quem teve a amabilidade de contribuir para o estudo e partilhar.

A amostra ndo é representativa da populacdo, uma vez que o inquérito foi recolhido on-
line e este facto conduziu a um enviesamento da informacao recolhida. Uma amostra diz-
se representativa quando uma parte da populacdo tem as mesmas caracteristicas que o

universo (Barata, 2011).

4.7 Caracterizacdo da amostra

A amostra é compreendida por 214 inquiridos, dos quais 124 homens (58,2%) e 89
mulheres (41,8%). A faixa etaria mais predominante € a dos individuos que se encontram
entre 31 e 35 anos representando 34,1% da amostra. Os individuos entre 26 e 30 anos
representam 18,2% da amostra, enquanto os entre 36 e 40 anos, 15% da amostra.
Reponderam 30 individuos entre os 18 e 25 anos. As faixas etarias menos representadas
séo as dos individuos com mais de 45 anos e as dos entre 41 e 45 anos, com 14% e 7%

respetivamente.

Quanto as habilitacGes literarias, 35,5% (76 individuos) da amostra tem o 12° ano ou

equivalente, 25,7% tem o nivel de licenciatura. Os individuos com pos-graduacdo
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representam 22,9% da amostra enquanto os com o 9° ano ou equivalente apenas

representam 15,9%.

Quanto a area de residéncia 90,7% pertencem a zona norte do pais. Estado os restantes

divididos pela zona centro, sul e estrangeiro.

Grdfico 1-Género-V13

Genero

213 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Grdfico 2-Faixa etdria-V14

& 1825
& 2630
@ 3135
@ 3540
& 4145
@ Mais de 45 anos
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Grdfico 3- Residéncia-V15

zona de residéncia.

@ HNorte
@ Cenlro
Sul
@ lihas
@ Franca
@ United Kingdom

4.8 Questionario

Foi utilizada a ferramenta Google Forms para elaborar o questionario, esta permite
escolher a véarias op¢des de perguntas, desde escolha multipla, escala linear e menus
pendentes.

As respostas aos inquéritos sdo recolhidas de forma automatica sendo possivel consultar
os resultados individuais e totais em forma de resumo, através de graficos com as
frequéncias efetivas e percentuais. E possivel também visualizar e descarregar os dados
em folha de calculo, tornando os dados facilmente qualificaveis para introducdo no
software SPSS. E gratuito, de facil e intuitiva utilizac&o.

O questionario divide-se em 14 seccOes, sendo os inquiridos reencaminhados para a
respetiva seccao consoante a resposta as questdes anteriores, ou seja, o questionario inclui
varias perguntas filtro que orientam os inquiridos as questdes consoante o seu perfil.
Inicialmente é apresentado o tema, o contexto e a finalidade do mesmo.

O questionario inicia-se com uma questdo filtro para segmentar os inquiridos que ja
tiveram a necessidade de procura de fornecedores e aqueles que nunca tiveram essa
necessidade. A primeira parte do questionario procura analisar o comportamento de
pesquisa dos consumidores através de questbes de escolha multipla. A segunda parte do
questionario pretende avaliar as preferéncias dos consumidores com perguntas de escala.
O tipo de escala utilizada foi a escala de Likert. As escalas de Likert permitem ao

inquirido responder segundo o seu nivel de concordancia ou discordancia em relacéo a
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determinadas afirmacgdes (Malhotra, 2006). A terceira e Gltima parte do questionario é
dedicada ao perfil sociodemogréfico.

A validacdo das escalas é feita através dos testes de qui-square e alpha de cronbach , no
capitulo 5.3.

O questionario pode ser consultado nos anexos deste trabalho.
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Capitulo V

Apresentacao e analise dos resultados
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5.Analise dos resultados
5.1 Analise descritiva dos resultados

A primeira pergunta do questionario tinha como principal fundamento uma filtragem e
direcionamento dos inquiridos. Por outro lado, serve também para perceber a
percentagem de pessoas que ja teve alguma vez a necessidade de procura pelos servicos

em questéo.

Dessa forma 136 individuos (63,6%) responderam ja terem procurado enquanto 78

(36,4%) responderam nunce ter tido essa necessidade.

Grdfico 4-Procura de servigos-V1.

Ja alguma vez procurou servicos de remodelacao ou assisténcia ao lar.

@ Sim
@ Mo

Dos 136 individuos que responderam que sim a resposta anterior e quando confrontados
a questdo sobre qual o processo de pesquisa utilizado para encontra um fornecedor, a
maior percentagem (52,2%) da amostra correspondente a 71 individuos, respondeu ter
perguntado a amigos e familiares. 17 respondentes (12,5%) ja conheciam empresas ou
individuos especializados. 32 individuos afirmam ter perguntados a amigos familiares e

pesquisado na internet o que corresponde a segunda forma mais utiliza com 24,3%.
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A pesquisa na internet como Unica fonte de procura corresponde a 9,6% com 13
respostas. Apenas 1 pessoa afirma ter pesquisado na internet e outra ter familiares no

ramo. Nenhum inquirido recorreu a um arquiteto para procurar fornecedores.

Grdfico 5-Processo de pesquisa-V2

Qual foi o processo de pesquisa que utilizou para encontrar uma empresa
ou profissional?

@ Perguntei a amigos ou familiares.

@ Pesquisei na intemet,
Pesquisei nas Paginas Amarelas em
papel.

@ Ja conhecia uma empresa ou
profissional especializado.

@ Perguntei 3 amigos & familiares e
pesquisei na internet.

@ Consultei um arquitecto.

@ Familiares no ramo

Com resultados muito similares, as pessoas que na pergunta inicial responderam que
nunca tiveram a necessidade de procura pelos servicos em andlise, na sua maioria
(47,4%), 37 individuos do total de 78 responderam que recorreriam a amigos e familiares
para encontrar uma empresa ou profissional caso necessitassem. 19 pessoas (24,4%)
responderam que utilizariam varias opg¢des e utilizariam internet. 16,7% reponderam que
pesquisavam na internet. 5.1% responderam que utilizarem varias op¢es sem 0 recurso

a internet.

As conclusdes que se retiram da analise dos resultados desta questdo sdo as mesmas da
questdo anterior, uma vez que as respostas sdo convergentes. Quer as pessoas que
efetivamente ja passaram pelo processo de pesquisa de fornecedor, quer as pessoas que

nunca tiveram a necessidade, privilegiam as referéncias de amigos e familiares.
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De salientar que os resultados obtidos através desta questdo sdo muito similares aos
resultados obtidos no estudo da Nielsen de 2015, “Global Survey of Trust in

Advertisinsg”, apresentado no ponto 3.3 deste documento.

Grdfico 6-Método de pesquisa-V2

Se necessitasse de servicos de remodelacoes ao assisténcia ao lar, o que
faria para encontrar uma empresa ou profissional?

@ Perguntava a amigos ou familiares.
@ Pesquisava na internet.
Péginas Amarelas em papel.

@ Tentava encontrar alguma loja da
especialidade perte da minha area. ..

@ Contactava um Arquitecto ou
profissional que me pudesse refere.

@ Mais do que uma das opcdes anteri_ .
@ Mais do que uma das opcbes anteri...

[ I

Aos inquiridos que responderam optar por meios de procura off-line (perguntava a amigos
ou familiares, paginas amarelas, ja conhecia uma empresa ou perguntava a um arquiteto)
foi-lhes perguntado se contactaram mais alguma empresa para alem daquelas que lhe
foram fornecidas. Esta questao pretende avaliar a consisténcia das respostas e a0 mesmo
tempo perceber se os inquiridos recorrem a mais alguma fonte de pesquisa para além da
inicial.

Dessa forma a maioria (61,38%) reponderam ndo ter contactado mais nenhuma empresas.

34 individuos (38,2%) afirmam ter contactado outras empresas.

Desses 34 individuos, 19 individuos dizem ter utilizado a internet ao invés de 14 que

responderam ndo ter utilizado a internet.

Dos 89 individuos que responderam a esta questdo apenas 19 (21%) afirmam ter utilizado

a internet para procurar mais contactos.
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Grdfico 7-Contacto de empresas- V20

Contactou mais alguma empresas para além daquela ou daquelas que
Ihe foram fornecidas?

89 respostas

@ Sim
@ Néo

Grdfico 8-Utilizagdo da internet-V21

Utilizou a Internet para procurar fornecedores?

34 respostas

@ Sim
@ MNao

Aos inquiridos que responderam ter utilizados meios de pesquisa on-line (pesquisei na
internet, perguntei a amigos e familiares e perguntei na internet) na segunda questdo (qual
foi o processo de pesquisa que utilizou para procurar empresas ou profissionais) foi-lhes
colocada a questdo sobre a quantidade de fornecedores que utilizou.
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Apenas 4 inquiridos reponderam contactar apenas um fornecedor. Na maioria 0S
entrevistados responderam contactar 2 fornecedores o que corresponde a 38,5% dos
respondentes a esta questdo. 20 pessoas (30,8%) dizem contactar 3 fornecedores, 15,4%

contactaram mais de 4 fornecedores e apenas 9,2% contactaram 4 fornecedores.

Grdfico 9- Numero de fornecedore-V3

Quantos fornecedores contactou?

®1
[}
3
94
@ mais de 4

Ainda aos inquiridos que responderam utilizar meios on-line, foi-lhes colocada questdo,
através de uma escala de likert, qual foi o grau de importancia que a internet teve na
escolha do fornecedor. Esta pergunta como é percetivel, é uma pergunta direta, que mais
uma vez pretender medir a consisténcia das respostas anteriores e analisar a importancia

da presenca on-line para as empresas dos sectores em estudo.
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Grdfico 10-Importdncia da internet-V4

Qual o grau de importancia que a internet teve na escolha do fornecedor.

30

25 (38,5%)

20
17 (26,2%)

11 (16,9%)

10 (15,4%)
21(3,1%)

Apenas 12 inquiridos (18,5%) responderam que a internet foi nada e importante ou pouco
importante. Os restantes 53 inquiridos consideram que a internet teve importancia na

escolha do fornecedor.

Aos inquiridos que utilizam os meios de pesquisa on-line, foi perguntado qual o fator que

mais contribui para a escolha dos fornecedores a contactar.

Dessa forma 44,6% dos individuos (29) responderam que o fator que mais contribui o
facto de a empresa apresentar produtos e servigos adequados aquilo que pretendia. A
proximidade da empresa é o segundo fator que os consumidores mais privilegiam
apresentando um indice de repostas de 18,5% correspondente a 12 respostas. Os fatores
que se seguem séo a facilidade de obtencdo do contacto da empresa via site do Google

(10,8%) e facilidade de obtenc¢éo do contacto da empresa via site (9,2%).
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Grdfico 11-Fator preponderante-V5

Qual o factor que mais contribuiu para a escolha dos fornecedores a
contactar.

65 respostas

@ Cualidade do site.

@ Produtos e servicos adequados.

@ Proximidade da empresa.

@ Rapidez do site.

@ Facilidade da obtencéo do contacto. .
@ Formulario de pedido de contacto.

@ Design do site.

@ Fotos dos produtos.

1127

As questdes seguintes, foram colocadas para averiguar qual o grau de importancia que

alguns fatores controlaveis pela empresa tém para os consumidores.

De todos os fatores em anélise os inquiridos responderam na sua maioria o grau 4 que

significa muito importante, seguindo-se do grau do extremamente importante.

Grdfico 12-Qualidade do site -V6 Grdfico 13-Produtos e servigos adequados-V7

Relativamente a qualidade do site, qual o grau de importancia que este teve

na selecgao de empresas a contactar? Relativamente a adequagé&o dos produtos apresentados no website, qual o

56 respostas grau de importancia que este teve na selegao de empresas a contactar?
30

26 (46,4%)

20

13 (23,.2%)

6(10.7%)
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Grdfico 14-Proximidade da empresa-V8

Relativamente a proximidade da empresa, qual o grau de importéncia que
este teve na selegdo de empresas a contactar?

17 (30,4%)

2(36%)
| 1(1,8%)

Grdfico 16-Facilidade de obtengdo do contacto-V10

Relativamente a facilidade de obtengdo dos contactos da empresa, qual o
grau de importancia que este teve na selecdo de empresas a contactar?

21(37,5%)

14/(25%)

A questdo sobre qual o grau de importancia que os consumidores consideram para a

Grdfico 15-Rapidez do site-V9

Relativamente a rapidez do site, qual o grau de importancia que este teve
na selec@o de empresas a contactar?

23 (41,1%)

Grdfico 17-Fotos produtos-V22

Relativamente & apresentacdo de Fotos dos produtos, qual o grau de
importancia que este teve na seleg@o de empresas a contactar?

23 (41,1%)

20

15 (26,8%)

apresentacdo de uma janela de redireccionamento para um formulario de pedido de

contacto, 37,5% dos inquiridos responderam considerar muitissimo importante e 32,1%

muito importante. Somando estes 2 valores, verificamos que 69,6% dos inquiridos atribui

elevada importancia a este fator. Somando os individuos que consideram nada importante

e pouco importante, conclui-se 14,3% os inquiridos ndo atribuem importancia.
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Grdfico 18-Janela de direcionamento-V12

Considera importante a apresentacao de uma janela com direcionamento
para um formulario de pedido de cont...ra pagina das empresas que pesquisa?

20 21 (37,5%)
18 (32,1%)

9 (16,1%)

3 (5,4%)

Com a analise do gréafico abaixo, percebe-se que 68,9% dos inquidiros solicitou a visita
de um comercial/tecnico para obtencdo de um orgamento, ao contrario 31,1% néo

solicitara uma visita.

Quanto aos motivos que levaram a solicitagdo da visita, 40,9% assumem ter necessitado
de uma opinido sobre os materiais a aplicar. O Segundo fator que leva os consumidores a
realizar a solicitagdo de uma visita e o facto da visita ser gratuita. Em terceiro surge o
facto de ndo gostarem de realizar negdcio sem conhecer as pessoas, com 15,1% das

respostas.
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Grdfico 19-Visita técnico/comercial-V17

Solicitou a visita de um técnico/comercial para obtencao de um

orcamento?

135 respostas

Grdfico 20-Motivo solicitagbo-V18

® Sim
@ Mo

Por que motivo solicitou a visita de técnico/comercial? (seleccione a

resposta que mais se adeque)

93 respostas

@ Necessitava de uma opinifio sobre os
materiais aplicar.

@ Né&o gosto de realizar negdcio sem
conhecer as pessoas.

® N&o consegui explicar o que preten. ..
® Sendo a visita gratuita considerei q. .

® £ empresa insistiu na visita presenc. .

@ Nenhuma das resposta anteriores.

@ imprescindivel para apresentacdo d...

@ Era necessario avaliar no local
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Quanto as pessoas que nao solicitaram a visita de um técnico/comercial, o principal
motivo apontado com 53,7% das respostas e terem conseguido explicar o que pretendiam
por telefone ou email e receber assim um orgamento. As restantes respostam dividem-se
em 41,5% que ndo acharam necessario e apenas 4,8% afirmam que tinham muita

urgéncia.

Grdfico 21-Motivo ndo solicitagdo-V19

Por que motivo nao solicitou uma visita de um técnico/comercial?
(seleccione a resposta que mais se adeque)

41 resposias

@ M3o0 achei necessario.

@ Consegui explicar o gue pretendia por
telefone/email e receber um
orcamento.

@ M&o gosto que estranho entrem em
minha casa.

@ M3o tinham compatibilidade de
hordrios.

@ Tinham muita urgéncia.
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5.2 Analise de dados cruzados

Quando se cruza a variavel, nimero de fornecedores contactados com a variavel género,
podemos concluir que ambos os sexos tém tendéncia para contactar 2 fornecedores, com
33,3% dos individuos do sexo masculino e 47,8% do sexo feminino. De salientar que

61,3% dos individuos responderam ter contactado 2 e 3 fornecedores.

Tabela 2-Cruzamento: n@ fornecedores-Género

Quantos fornecedores contactou? * Género Tabulacdo cruzada

Género
Masculino | Feminino Total

Quantos fornecedores 1 Contagem 2 2 4
contactou? % em Género 4,8% 8,7% 6,2%
2 Contagem 14 11 25

% em Género 33,3% 47,8% 38,5%

3 Contagem 13 7 20

% em Género 31,0% 30,4% 30,8%

4 Contagem 5 1 6

% em Género 11,9% 4,3% 9,2%

5 Contagem 8 2 10

% em Género 19,0% 8,7% 15,4%

Total Contagem 42 23 65
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%

Apos cruzados os dados entre as variaveis: qual o fator que mais contribui para a escolha
de fornecedores a contactar e género, salienta-se que as opinides de ambos 0s sexos séo
convergentes, com 41,9% e 47,8% dos individuos do sexo masculino e feminino
respetivamente a afirmarem que o fator que mais contribui, foram os produtos e servigos
adequados. A proximidade da empresa foi o segundo fator mais respondido pelos

inquiridos de ambos os géneros, com 20,9% individuos do sexo masculino e 17,4% do

47



sexo feminino. A facilidade de obtencdo de contacto a partir da pagina do Google e a

terceira resposta mais respondida, com 9,3% dos homens e 13% das mulheres.

Tabela 3-Cruzamento: Fator preponderante-Género

Qual o fator que mais contribuiu para a escolha dos fornecedores a contactar. * Género Tabulacao

cruzada
Género
Masculino Feminino Total

Quial o fator que Produtos e servicos Contagem 18 11 29
mais contribuiu adequados % em Género 41,9% 47,8% 43,9%
paraaescolha dos  proyimidade da empresa Contagem 9 4 13
fornecedores a % em Género 20,9% 174%|  19,7%
contactar? Facilidade de obtencéo de Contagem 3 3 6
contacto via site % em Género 7,0% 13,0% 9,1%
Facilidade de obtencéo de Contagem 2 0 2

contacto a partir do % em Género
Facebook 4,7% 0,0% 3,0%
Facilidade de obtencéo de Contagem 4 3 7

contacto a partir da pdgina 9% em Género
do Google 9,3% 13,0% 10,6%
Rapidez do site Contagem 3 0 3
% em Género 7,0% 0,0% 4,5%
Design do Site Contagem 1 2 3
% em Género 2,3% 8,7% 4,5%
Confianca no contacto Contagem 1 0 1
% em Género 2,3% 0,0% 1,5%
Qualidade do site Contagem 2 0 2
% em Género 4,7% 0,0% 3,0%
Total Contagem 43 23 66
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%
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No cruzamento de dados entre as variaveis habilitacdes e género, note-se que que 39,3%

dos respondentes com o 12° ano de escolaridade afirmam ter contacto 3 fornecedores,

todos os restantes individuos com as diferentes habilitacbes, responderam na sua

maioria ter contactado 2 fornecedores.

Tabela 4-Cruzamento: n® Fornecedores- habilitagbes académicas

Quantos fornecedores contactou? * Indique as suas habilita¢fes académicas.

Tabulacdo cruzada

Indique as suas habilita¢des académicas.
12°Ano ou | Licenciatur

9°Ano equivalente a Pés-graduagdo Total
N° 1,0 0 1 0 3 4
fornece 0,0% 3,6% 0,0% 23,1% 6,2%
dores "5 4 7 7 7 25
50,0% 25,0% 43,8% 53,8% 38,5%
3,0 1 11 6 2 20
12,5% 39,3% 37,5% 15,4% 30,8%
4,0 0 4 2 0 6
0,0% 14,3% 12,5% 0,0% 9,2%
50 3 5 1 1 10
37,5% 17,9% 6,3% 7,7% 15,4%
Total 8 28 16 13 65
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Na tabela 4 podemos verificar que no total dos inquiridos, 64,5% deste ja teve a

necessidade de procura pelos servigos de remodelagdes ou assisténcia ao lar. Na mesma

variavel por género divide-se por 66,3% das mulheres e 63,2% dos homens.

Tabela 5-Cruzamento: Procura de servigos-Género

Ja alguma vez procurou servicos de remodelacdo ou assisténcia ao lar. * Género

Tabulacéo cruzada

Género
Masculino | Feminino Total
J& alguma vez procurou Sim Contagem 79 59 138
servigos de remodelagéo ou % em Género 63,2% 66,3% 64,5%
assisténcia ao lar? N&o Contagem 26 30 76
% em Género 36,8% 33,7% 35,5%
Total Contagem 125 89 214
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%
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Através da tabela 5 podemos verificar que a faixa etaria que afirma com mais de 45

anos é a faixa que apresenta a maior percentagem de individuos que ja procuram

servicos de remodelagdo ou assisténcia ao lar, com 84%, a afixa etaria dos individuos

entre 0s 36 e 40 anos aparece logo de seguida com 71%. Note-se que a faixa etaria entre

0s 18 e 25 anos é aquela que apresenta a menor percentagem de afirmacdes positivas

com 53,6%.

Tabela 6-Cruzamento: Procura de servigos-Faixa etdria

Faixa etaria
26-30 31-35 36-40 41-45 mais de
18-25 anos anos anos anos anos 45 anos Total

Jdalguma  Sim Contagem 15 25 46 22 9 21 138
vez % em
procurou Indique a sua 53,6% 62,5% 61,3% 71,0%| 60,0% 84,0%| 64,5%
servicos de faixa etaria
remodelacao N&o Contagem 13 15 29 9 6 4 76
o . % em
assistencia Indique a sua 464%| 375%| 387%| 200%| 400%| 160%| 355%
0 lar? faixa etéria
Total Contagem 28 40 75 31 15 25 214

% em

Indique a sua 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

faixa etéria
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No que concerne ao cruzamento dos dados entre as variaveis “J& alguma vez procurou

servigos de remodelacdo ou assisténcia ao lar e género, note-se que a percentagem de

afirmacGes positivas entre os diferentes géneros é muito semelhante com 63,2% por

partes dos homens e 66,3% das mulheres a responderem afirmativamente.

Tabela 7-Cruzamento: Procura de servigos- género

Ja alguma vez procurou servigos de remodelacao ou assisténcia ao lar. * Género Tabulacgéo

cruzada
Género Total
Masculino | Feminino
Ja alguma vez procurou Sim Contagem 79 59 138
servicos de remodelacao ou % em Género 63,2% 66,3% 64,5%
assisténcia ao lar? N&o Contagem 46 30 76
% em Género 36,8% 33,7% 35,5%
Total Contagem 125 89 214
% em Género| 100,0%| 100,0% 100,0%

52



Através do grafico 22 e da tabela 7, pode verificar-se que a maior percentagem das

mulheres, 45% consideram muitissimo importante a apresentacdo de uma de

redireccionamento para formulario de pedido de contacto (janela “call to action”), por sua

vez a maioria dos individuos de sexo masculino, 38,9% afirmam considerar muito

importante.

Grdfico 22- Cruzamento: Janela de redireccionamento-Género

Contagem

Grafico de barras

Genero
M Mascuiing

12,5 IH Femining
10,0
7,57
5,0
2.5
0,0-

Macla Pouco Importante Muito Muitissimeo
importante importante importante importante
Considera importante a apresentagio de uma
janela com direcionamento para um formulario de
pedido de contacto na primeira pagina das
empresas que pesquisa?
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Tabela 8-Cruzamento: Janela de redireccionamento-Género

Considera importante a apresentacdo de uma janela com direcionamento para um formuléario de pedido de

contacto na primeira pagina das empresas que pesquisa? * Género Tabulagéo cruzada

Género
Masculino | Feminino Total
Considera importante a Nada importante Contagem 2 1 3
apresentacéo de uma janela % em Género 5,6% 5,0% 5,4%
com direcionamento para  “poyco importante Contagem 4 1 5
um formulério de pedido de % em Género 11.1% 5.0% 8.9%
contacto na primeira pagina
] Importante Contagem 4 5 9
das empresas que pesquisa?
% em Género 11,1% 25,0% 16,1%
Muito importante Contagem 14 4 18
% em Género 38,9% 20,0% 32,1%
Muitissimo importante ~ Contagem 12 9 21
% em Género 33,3% 45,0% 37,5%
Total Contagem 36 20 56
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%

Na tabela 8 podemos verificar que mais uma vez os géneros se assemelham bastante no

que diz respeito ao seu comportamento. Neste caso verifica-se que 67,5% dos individuos

de género masculino e 70,7% do género feminino solicitaram a visita de comercial para

obtencdo de um orgamento.

Tabela 9-Cruzamento: Visita técnico/comercial-Género

Solicitou a visita de um técnico/comercial para obtencao de um orgamento? * Género

Tabulacdo cruzada

Género
Masculino | Feminino Total
Solicitou a visita de um Sim Contagem 52 41 93
técnico/comercial para % em Género 67,5% 70,7% 68,9%
obtencdo de um orcamento? "z, Contagem o5 17 42
% em Género 32,5% 29,3% 31,1%
Total Contagem 77 58 135
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%
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Como pode ser visto através tabela 9 e do grafico 23, ambos 0s géneros na maioria dos

casos 46,2% do masculino e 34,1% no feminino solicitaram a visita por necessitarem de

uma opinido sobre os materiais a aplicar. O segundo fator de solicitagdo de visita € o facto

de a visita ser gratuita, neste caso 29,3% das mulheres e 25% dos homens apontam este

motivo. Nao gostar de realizar negocio sem conhecer as pessoas é o terceiro fator, com a

relevancia de 15,1% no total e por género 15,4% para o masculino e 14,6% no feminino.

Tabela 10-Cruzamento: Motivo solicitagGo-Género

Por que motivo solicitou a visita de técnico/comercial? (selecione a resposta que mais se adeque)

Género Tabulacao cruzada

Género
Masculino Feminino Total
Por que motivo solicitou  Necessitava de uma Contagem 24 14 38
a visita de opinido sobre 0s materiais o4 em
o . . 46,2% 34,1% 40,9%
técnico/comercial? a aplicar Género
(selecione a resposta que  "Njzg gosto de realizar Contagem 8 6 14
mais se adeque) negécio sem conhecer as o em
15,4% 14,6% 15,1%
pessoas. Género
N&o consegui explicar o Contagem 4 4 8
que pretendia por telefone o4 em
. 7,7% 9,8% 8,6%
ou e-mail Género
Sendo a visita gratuita Contagem 13 12 25
considerei que seria % em
25,0% 29,3% 26,9%
melhor Género
Outros motivos Contagem 3 2 5
% em
. 5,8% 4,9% 5,4%
Género
A empresa insistiu na Contagem 0 3 3
visita % em
] 0,0% 7,3% 3,2%
Geénero
Total Contagem 52 41 93
% em
] 100,0% 100,0% | 100,0%
Geénero
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Grdfico 23-Cruzamento: Motivo solicitagdo-Género

Grafico de barras
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materiais aplica
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5.3 Estudo Correlacional

5.3.1- Testes de Chi-Quadrado

De acordo com o principal objetivo do estudo, parece pertinente observar e avaliar a
relacdo entre algumas variaveis para se verificar se existem associa¢fes ou dependéncias.
Pretende-se verificar se existem ligacdes ente algumas varidveis de cariz comportamental
com as variaveis de género, habilitacdes e faixa etaria. Tornou-se pertinente efetuar esta
analise como conforma de verificar a existéncia ou ndo, de um padrdo de comportamento
ligado a algum perfil sociodemografico.

Para medir a correlacdo das variaveis utilizou-se o teste de Qui-quadrado, através do
software de analise estatistica SPSS. Recorre-se a este tipo de teste quando se necessite

analisar a associa¢do entre uma variavel nominal e outra variavel nominal ou ordinal.

No software SPSS a interpretacdo dos dados é executada analisando o valor de P, este
valor pode ser observado através da tabela de “Chi-Square test” na primeira linha ¢
ultima coluna, chamada de " Asymp . Sig ". O valor de alfa definido é 0,05, uma vez que
este € 0 valor mais utilizado nas ciéncias socias. Sempre que o valor de P € inferior ao
valor de alfa, conclui-se que as varidveis em estudo provavelmente estdo relacionadas,

na medida em sdo dependentes uma da outra.

a) Relacdo entre a variavel “Procura de Servicos e “Faixa etaria”.
Uma vez que o valor de alfa assume o valor de 0,243, conclui-se que néo existe relacéo

entre as variaveis.
Tabela 11 Teste Chi-quadrado- “Procura de servicos”-“Faixa étaria”

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 6,7082 5 ,243
Likelihood Ratio 7,236 5 ,204
Linear-by-Linear

. 4,653 1 ,031
Association
N of Valid Cases 214

57



b) Relacéo entre a variavel “Procura de servi¢os” e a variavel “Género”.

Uma vez que o valor de alfa assume o valor de 0,799, conclui-se que nao existe relacao

entre as variaveis.

Tabela 12 Teste Chi-quadrado- "Procura de servigos"- "Género"

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 1,0102 3 , 799
Likelihood Ratio 1,007 3 ,800
Linear-by-Linear

o ,482 1 ,487
Association
N of Valid Cases 214

c) Relacdo entre a importancia da internet e a variavel género.

Sendo o valor de P 0,231, conclui-se ndo existir qualquer dependéncia entre as variaveis.

Tabela 13 Teste Chi-quadrado "Importdncia internet"- "Género"

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 5,6022 4 231
Likelihood Ratio 6,198 4 ,185
Linear-by-Linear

. ,212 1 ,646
Association
N of Valid Cases 65

d) Relacéo entre a “Importancia da internet” e a variavel “Habilitacbes”.
Uma vez que que P assume o valor de 0,233, conclui-se néo existir qualquer relagdo entre

as variaveis.
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Chi-Square Tests

Tabela 14Teste Chi-quadrado "Importdncia da internet"- "Habilitagbes"

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 15,1512 12 ,233
Likelihood Ratio 14,998 12 ,242
Linear-by-Linear

L 1,944 1 ,163
Association
N of Valid Cases 65

e) Relacdo entre a variavel “Fator preponderante” e a variavel “Género”.
Uma vez que que P assume o valor de 0,576, conclui-se néo existir qualquer relagéo entre
as variaveis.

Tabela 15 Teste Chi-quadrado "Fator preponderante’- "Género"

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 6,6382 8 576
Likelihood Ratio 9,097 8 ,334
Linear-by-Linear

o ,490 1 ,484
Association
N of Valid Cases 66

f) Relacdo entre a variavel “fator preponderante” e a variavel “faixa étaria”.

Sendo o valor de P 0,09, conclui-se ndo existir qualquer dependéncia entre as variaveis.

non

Tabela 16 Teste Chi-quadrado "Fator preponderante”- "Faixa etdria"

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 52,4372 40 ,090
Likelihood Ratio 46,495 40 ,222
Linear-by-Linear

o 121 1 , 728
Association
N of Valid Cases 66
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0) Relagao entre a variavel “Fator preponderante” e a variavel “Habilitaces”.

Sendo o valor de P 0,09, conclui-se ndo existir qualquer dependéncia entre as variaveis.

n_n

Tabela 17 Teste Chi-quadrado "Fator preponderante’- "Habilitagdes"

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 15,9792 24 ,889
Likelihood Ratio 17,696 24 ,818
Linear-by-Linear

o 1,394 1 ,238
Association
N of Valid Cases 66

Ap0s a execucao dos testes de correla¢do de qui-quadro entre as varidveis preponderantes
para 0 objetivo proposto neste ponto, analisar a existéncia de uma tendéncia de
comportamento por parte dos inquiridos, consoante a sua faixa etaria, habilitacbes e
género, conclui-se ndo existir varidveis com dependéncia entre si, 0 que remete para a
ndo existéncia de tal pressuposto. Todavia ap6s a execucdo do mesmo teste em todas as
variaveis em estudo, verificou-se a existéncia de variaveis com dependéncia em si. Assim
sendo apresentam-se essas variaveis cujo os teste podem ser consultados nos anexos deste
trabalho. As variaveis com dependéncia entre si sdo: “Procura de servicos” e “Produtos e
servigos™; “Procura de servigos” e “Proximidade da empresa”; “Procura de servigos” e
“Necessidade futura”; “Procura de servigos” e “Fotos dos produtos”; “Produtos servigos
e “Facilidade contacto”; “Importancia da Internet” e ‘“Proximidade da empresa”;

“Qualidade do site” e “Fator preponderante”.

A principal conclus&o que se retira da analise destes dados é o facto de existir uma relagéo
de dependéncia entre algumas variaveis ligadas essencialmente as preferéncias dos
inquiridos. Ou seja, os inquiridos que afirmam considerar muitissimo importante um
determinado fator, afirmam também o mesmo grau de importancia em relagdo a outros

fatores.
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5.3.2 Testes de consisténcia “Alpha Cronbach”

Como forma de medir a confiabilidade das escalas utilizadas, submeteu-se as variaveis
cujo as questdes foram formuladas através de uma escala de Likert ao calculo do
coeficiente de Alpha de Cronbach. Para efectuar este teste recorreu-se ao software de
andlise estatistica SPSS. A interpretacdo do indice Alpha de Cronbach é a seguinte:
quando o valor de alfa é superior a 0,9 considera-se a consisténcia muito boa, entre 0,8 e

0,9 — boa, entre 0,7 e 0,8 razoavel, entre 0,6 e 0,7 fraca e inferior a 0,6 inadmissivel.

Recorde-se o significado da escala de Likert utilizada, 1 significa nada importante, 2

pouco importante, 3 importante, 4 muito importante e 5 muitissimo importante.

Dessa forma na tabela 18 pode verificar-se que o valor de alpha para o total das 7
variaveis aplicadas é de 0,837, o que significa que, as escalas utilizadas apresentam uma

consisténcia muito boa. A matriz de correlacdo inter-item pode ser consultada nos anexos.

A através da tabela 19 abaixo, pode verificar-se que as variaveis: “qualidade do site”,
“rapidez do site” e “produtos adequados” sd0 as Unicas variaveis utilizadas neste teste que
apresentam um valor de apha abaixo de 0,8 todavia muito proximos, apresentados estas

assim uma consisténcia razoéavel.

Através da tabela 20 pode verifica-se que a variavel que apresenta a média mais elevada
¢ a variavel “Facilidade contacto” com o valor de 4,071 e a que apresenta a menor média

¢ a variavel “Importancia internet” como valor de 3,321.

Tabela 18 Teste Alpha Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized

Items

,837 ,840 7
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Tabela 19- Teste Alpha Cronbach- Todas as variavés

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance | Corrected Iltem- Squared Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if Item
Correlation Deleted
Importancia internet
23,089 14,919 574 ,538 ,818
Qualidade do site 22,821 15,386 714 ,655 797
22,661 14,410 779 ,639 ,783
Produtos Adequados
o 22,446 17,306 ,293 ,346 ,860
Proximidade empresa
) ) 22,571 14,577 ,698 ,576 , 796
Rapidez do site,
. 22,339 16,519 ,495 ,354 ,828
Facilidade do contacto
22,536 15,381 ,620 ,508 ,809
Fotos dos produtos
Tabela 20- Andlise de médias e desvio padréo
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Importancia internet
3,321 1,0288 56
Qualidade do site 3,589 ,8040 56
3,750 ,8995 56
Produtos Adequados
o 3,964 ,9528 56
Proximidade empresa
) ) 3,839 ,9492 56
Rapidez do site,
4,071 ,8281 56
Facilidade do contacto
3,875 ,8957 56
Fotos dos produtos
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Capitulo VI

ConclusoOes
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6. Conclusao dos resultados

6.1 Conclusdes gerais

O questionario foi formulado com 23 questdes, 0 que possibilitou a criacdo de 23
varidveis as quais permitiram responder aos objetivos gerais e especificos da
investigacdo. Foram aplicados 214 questionarios e a pesquisa foi do tipo quantitativa. O
processo de pesquisa foi efetuado em aproximadamente 45 dias, de forma aleatoria.

Na primeira parte do questionario fizemos a caracterizacdo dos inquiridos separando
aqueles que ja tiveram a necessidade de pesquisa por fornecedores. Dessa forma conclui-
se que 63.6% da amostra ja pesquisou sobre o tema e 36,4% nunca tiveram essa
necessidade. Por género 66,3% das mulheres e 63,2% dos homens, responderam

afirmativamente.

Dos 136 individuos (63,6%) que responderam afirmativamente a questao se alguma vez
procurou por servicos de remodelacdo ou assisténcia ao lar, a maioria deste recorreu a
amigos e familiares como forma de obter contactos de empresas, com o total de 104
(76,5%) afirmarem que utilizam este método de pesquisa. A utilizacdo da internet é

também um processo importante com 46 individuos (33,9%) a afirmarem a sua utilizag&o.

Do lado oposto, os inquiridos que responderam nunca terem tido a necessidade de
procurar pelos mesmos servicos (36,4%), afirmam também que caso tivessem essa

necessidade tentariam em primeira instancia perguntar a amigos ou familiares.

A principal estimativa a ser retirada, é o facto de a utilizagdo dos meios off-line dominar
em relagdo aos meios on-line. Ou seja, os individuos ddo maior importancia as referéncias

de amigos e familiares do que a pesquisa de fornecedores na internet.

Na realizagdo das conclusdes deste trabalho teve-se em consideragéo o facto da amostra
ndo ser representativa da populacdo. Dessa forma todas e quaisquer conclusdes sdo de

cariz estimativo, ndo se podendo fazer afirmacgdes de caracter conclusivo.

A analise e discussdo destes resultados respondem ao primeiro e segundo objetivos
especificos: compreender quais 0s meios utilizados pelos consumidores apos a
constatacdo da necessidade e compreender qual a importancia e 0s processos utilizados
off-line para a obtencéo de contactos de empresas.
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Através da andlise destes dados estima-se que as empresas devem concentrar-se em
realizar servigos de exceléncia e proporcionar boas experiéncias aos seus clientes por
forma a tirarem partido do WOM. A satisfacdo afeta positivamente as intencdes de
comportamento dos consumidores, como revisitar mais e recomendar mais
frequentemente (Choi et al., 2004)

Por outro lado, devem também dar especial atencdo a sua presenca on-line, uma vez ser
esta a segunda forma mais utilizada pelos consumidores na procura de consumidores.
Aos inquiridos que responderam optar por meios de pesquisa off-line (perguntava a
amigos ou familiares, paginas amarelas, ja conhecia uma empresa ou perguntava a um
arquiteto), e ap6s questionados sobre as questdes se procurou por mais fornecedores para
além daqueles que lhes foram fornecidos e se tinha recorrido a internet, (61,38%)
reponderam ndo ter contactado mais nenhuma empresas. Dos 69 individuos que

responderam a esta questdo apenas 21% afirmam ter recorrido a internet.

A analise destas questdes foi importante para avaliar a importancia da internet na escolha
de fornecedores e perceber se os inquiridos que optam por métodos de pesquisa off-line

também consideram importantes os métodos de pesquisa on-line.

Dessa forma conclui-se que maioria dos inquiridos que obtém contactos de empresas por
vias off-line, ndo procura mais fornecedores, satisfazendo-se com aqueles que Ihes foram

fornecidos por essa via.

Aos inquiridos que responderam ter utilizado meios de pesquisa on-line (pesquisei na
internet, perguntei a amigos e familiares e perguntei na internet) na segunda questao, qual
foi o processo de pesquisa que utilizou para procurar empresas ou profissionais, foi-lhes
colocada a questdo sobre a quantidade de fornecedores que utilizou. Como através da
internet é facil obter um elevado nimero de contacto de empresas e solicitar uma visita
técnica ou orgcamento, esta questdo € importante para as empresas terem a nogao de qual
o nivel de concorréncia que enfrentam, quando estdo a competir por um cliente de
proveniéncia de meios digitais. Dessa forma estima-se que em ambos 0s géneros, 0 mais
frequente é contactar apenas 2 fornecedores. No total dos inquiridos a esta questédo 38,5%
responderam ter contactado 2 fornecedores. A mesma questdo 30,8% responderam ter
contactado 3 fornecedores. Dessa foram conclui-se que em particamente 70% dos casos
as empresas quando estdo a concorrer por um cliente de proveniéncia via digital estdo a
competir com mais um ou 2 concorrentes. Todavia com uma probabilidade de 40% estédo
apenas a competir com um concorrente.
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A analise a questdo que foi colocada em escala de Likert “Qual o grau de importancia que
a internet teve na escolha do fornecedor”, apenas 18,5% responderam que a internet foi
nada importante ou pouco importante. Tendo a maioria afirmado, 38,5%, que a internet
foi importante, os restantes reponderam que foi muito importante e muitissimo

importante, 26,2% e 16,9% respetivamente.

A analise destes dados remete-nos a conclusdo de que a maior parte dos inquiridos que
utilizou a internet para procurar fornecedores acabou por encontrar e realizar negocio

como os fornecedores provenientes desta via.

A penaltima parte do questionario foi centrada para responder aos objetivos especificos
de: compreender qual a importancia e os métodos de pesquisa utilizados nos canais on-
line, analisar quais os fatores que motivam os utilizadores a escolher as empresas a
contactar ap6s pesquisa on-line e compreender a importancia de uma visita presencial a

casa do cliente.

Aos inquiridos que utilizam os meios de pesquisa on-line, foi perguntado qual o fator que
mais contribui para a escolha dos fornecedores a contactar. Esta questdo é importante para
averiguar quais os aspetos com maior relevancia a considerar numa presenca on-line por
parte das empresas. Esta questdo pretende dar a conhecer os fatores que os consumidores

mais privilegiam aquando a escolha de fornecedores para entrar em contacto.

Dessa forma 44,6% dos individuos (29) responderam que o fator que mais contribui foi o
facto de a empresa apresentar produtos e servigos adequados aquilo que pretendia. A
proximidade da empresa € o segundo fator que os consumidores mais privilegiam
apresentando um indice de respostas de 18,5% correspondente a 12 respostas. Os fatores
que se seguem séo a facilidade de obtencdo do contacto da empresa via site do Google

(10,8%) e facilidade de obtenc¢éo do contacto da empresa via site (9,2%).

Através da extracdo e andlise dos dados deste estudo e tendo em atencdo as devidas
reserva pelo facto da amostra ndo ser representativa conclui-se que as empresas, devem
primordialmente fazer uma apresentacdo detalhada e assertiva dos seus produtos de modo
a que seja facilmente percetivel para os utilizadores, quais os tipos de servi¢o e produtos

que a empresa disponibiliza

A empresa deve ter também em atencdo e direcionar os seu esforcos e recursos para captar

os clientes mais préximos do seu raio de alcance e influéncia. Uma vez que o0s
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consumidores privilegiam empresas pela sua proximidade, por vezes a aposta na captagdo

de cliente em mercados mais distantes pode n&o obter os resultados desejados.

Quando confrontados através de uma escala de likert as questdes sobre a importancia dos
fatores: qualidade do site, adequacao dos produtos, proximidade da empresa, rapidez do
site, facilidade de obtencdo do contacto e fotos dos produtos, a dominancia de todas
respostas foi o nivel 4 ou seja, muito importante. Estas resposta indicam que todos estes

fatores tém importancia na selecéo e escolha de fornecedores.

Do cruzamento de dados entre as diferentes variaveis, conclui-se ndo existir diferengas
significativas no comportamento e preferéncias dos diferentes grupos de inquiridos e
possiveis consumidores. A Unica observacdo merecedora de destaque € a percentagem de
individuos que ja procuram 0s servi¢os em questdo aumentar consoante aumenta a faixa
etaria. N&o se verificam diferencas assinalaveis entre géneros e individuos de diferentes

habilitacdes académicas.

6.2 Respostas as questdes de pesquisa.

Q1- Qual a importancia que a internet tem no processo de selecdo e escolha de

fornecedores?

R: Pode-se concluir que a internet ndo é o canal mais relevante para a procura de
fornecedores perante a amostra, uma vez que o método mais utilizado para procura de
fornecedores é a procura por referéncias juntos dos familiares ou amigos. Todavia através
da anélise descritiva e de frequéncias das variaveis, processo de pesquisa, utilizagdo da
internet e necessidade futura, que indicam que 33,9% das pessoas que ja tiveram
necessidade de procura servicos, utilizaram a internet para esse fim. Destes 81,6% afirma
gue a internet teve importancia na escolha de fornecedores. Das pessoas que nunca
tiveram essa necessidade 41,1% responderam que utilizarem a internet caso tivessem a

necessidade de procurar fornecedores.

Dessa foram conclui-se que a internet é o segundo meio mais importante que os inquiridos

utilizam para procurar fornecedores.

Q2- Qual a importancia que as referenciacdes pessoais tém no processo selecédo e escolha

de fornecedores?
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R:Como se pode verificar atraveés da analise das variaveis, processo de pesquisa e
necessidade futura, constata-se que a busca de informacéo por fornecedores pelos meios
off-line nomeadamente, perguntar a amigos e familiares é o método mais utilizado pelos
inquiridos que ja o fizeram, 76,5% afirmam ter utilizado este meio. Dos individuos que
nunca pesquisaram por fornecedores 47,4% afirmam que utilizariam este meio de

informagéo.
Q3- Qual o método de pesquisa de fornecedores mais utilizado?

R: Como j& visto e respondido nas questdes anteriores, 0 método de pesquisa por
fornecedores mais utilizado pela amostra é perguntar a amigos e familiares. Seguidamente

0 método mais utilizado é a pesquisa a internet.

Q4-Qual o fator mais preponderante para a selecdo dos fornecedores por parte dos

individuos que utilizam a internet como meio de procura?

R: Através da andlise da variavel, fator preponderante, verifica-se que 44,6% dos
inquiridos afirmam que a existéncia de produtos e servigos adequados foi o fator que mais
contribui para a escolha dos fornecedores. O segundo fator com 18,5% das respostas é a

proximidade da empresa.
Q5- Quantos fornecedores contactam os consumidores?

R: Com a andlise da variavel n° de fornecedores, conclui-se que 38,5% das pessoas
contactam 2 fornecedores e 30,8% contactam 3 fornecedores.

Q6- Que importancia tem para os consumidores a facilidade de obtencdo do contacto da

empresa?

R: Com a analise da variavel “Fator preponderante” verifica-se que 10,8% dos inquiridos
assumem que o fator mais importante é a facilidade de obten¢do do contacto através do
site do Google, 9,2% apontam a facilidade através do préprio site da empresa e 3,1% do
Facebook. Através da variavel “facilidade do contacto” através de uma escala de Likert,
37,5% dos respondentes, reponderam ser “muito importante”, a facilidade de obtengao do
contacto da empresa como fator para a escolha de fornecedores e 35,7% responderam
“muitissimo importante”. Desta forma ¢é percetivel perceber o grau de importancia da

facilidade de obtencéo do contacto da empresa por parte dos inquiridos.
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Limitacdes do estudo

A maior limitacdo deste estudo deve-se o facto de a amostra apenas incluir utilizadores
de internet, uma vez que o inquerito apenas foi realizado on-line. Para se obter uma
amostra com maior nivel de fiabilidade o inquérito deveria ser feito presencialmente. Por

uma questdo de recursos e de timmings, 0 mesmo nao foi possivel.

O facto de existir falta de representatividade da amostra representa uma limitacdo, ou
seja, a populacdo ndo tem as mesmas caracteristicas do universo. Em primeiro lugar a
definicdo de universo para este estudo foi definida através do numero de habitacdes
existentes em Portugal, logo a partida este pressuposto constitui uma limitacdo, pois
existem habitacdes desocupadas e também pessoas responsaveis pelas decisbes em mais
do que uma habitacdo. Em segundo lugar sé deveriam responder ao inquérito as pessoas

responsaveis pela tomada de decisdo relativas ao assunto em analise.

A literatura existente em portugués e inglés sobre o comportamento de compra e
preferéncias dos consumidores nas areas especificas em questdo em Portugal é
inexistente, logo a literatura utiliza foi de caracter genérico sobre o comportamento dos

consumidores on-line e off-line.

O tipo de amostra utlizado ¢ de caracter ndo probabilista por conveniéncia, tendo sido o
questionario difundido por postagem no Facebook e enviado por e-mail, este apenas foi
respondido por amigos e por amigos de amigos do autor, o que, quer a faixa etaria, quer
a localizacdo geogréfica dos respondentes acabou por ficar condicionada naturalmente ao
grau de proximidade.

Para maior profundidade e conhecimento sobre os diferentes grupos de consumidores o
questionario deveria ter sido sujeito a cotas sobre 0 nimero de inquiridos, consoante faixa
etaria e localizacéo para de facto se perceber se existem diferencas de comportamentos

entre os individuos consoante a sua area de residéncia ou idade.
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Trabalhos futuros / Melhorias propostas

Ao concluir esta dissertacdo denota-se que existe muito mais para explorar, aprofundar e
desenvolver sobre o tema e na area em questdo. Dessa foram elabora-se uma lista de
possiveis melhoramentos e investigagdes futuras que poderdo contribuir para o

desenvolvimento do sector.

e Realizacdo de um estudo qualitativo, explorando e aprofundando o0s
conhecimentos acerca das motivacgdes e perce¢des dos consumidores da area.

e Realizacdo de inquéritos presenciais, afim de despistar a tendéncia existente de
apenas obter inquiridos utilizadores de internet, caracteristica da realizacdo de
inquéritos on-line.

e Aumento da dimensdo da amostra de forma a garantir representatividade.

e Comparar o comportamento de pesquisa e selecdo de fornecedores por parte de
habitantes de zonas rurais, habitantes de pequenas cidades e habitantes de grandes

cidades.

Realizacdo de um estudo através de entrevistas as empresas do sector analisandos

as suas estratégias de comunicacao on-line e off-line, comparando resultados.

Com a crescente utilizacdo da internet por parte dos individuos e a constante evolucao
dos héabitos e comportamentos dos consumidores, um estudo desta natureza tem um prazo

de atualidade curto, devendo este ser revisto e atualizado com alguma frequéncia.

Este estudo podera ser disponibilizado a comunidade empresarial, como associagdes
industriais e empresarios dos setores em questdo, servindo, com as devidas reservas, de

auxilio a toada de decisao.
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Anexos
Figuras Anexas 1 Sec¢dol questiondrio

Remodelagao e servigos de assisténcia ao lar-
comportamento de pesquisa de fornecedores

Este inquérito, realizade ne ambito do Mestrade em Marketing Digital do ISCAF, tem como objectivo recolher informacaoc
sobre o o comportamento de pesquisa de fornecedores na area de remodelagdo e servigos de apoio ao lar.
0 inguérito & anénimo e confidencial. Toda a informac&o obtida sera apenas usada no dmbito deste estudo

0 tempo de preenchimento € de aproximadamente 4 minutos.

Desde ja agradeco a sua colaboragdo.

Figuras Anexas 2-Seccdo 2 Questionario

Ja alguma vez procurou servicos de remodelacao ou assisténcia ao lar.

Ex_ Serralharias, vidraceiros, pintores, estores cortinas, obras em geral, etc.
Sim
EL

e Tipo: Escolha multipla. Pergunta filtro.
e Objetivo: Perceber qual a percentagem de inquiridos que teve
necessidade de procurar servicos de remodelacao e assisténcia ao lar.

a

e ApOs esta questdo os inquiridos que responderam sim avancam para a

secg¢ao 3, 0s que respondem n&o avangam para a secgao 6.
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Figuras Anexas 3- Sec¢do 3 Questiondrio

Comportamento de pesquisa de fornecedores

Qual foi o processo de pesquisa que utilizou para encontrar uma
empresa ou profissional? *

O Perguntei a amigos ou familiares.

O Pesquisei na internet.

O Pesquisei nas Paginas Amarelas em papel.

O Ja conhecia uma empresa ou profissional especializado.
O Perguntei a amigos e familiares e pesquisei na internet.

(O Cconsultei um arquitecto.

(O outra:

e Tipo: Escolha multipla.

e Objetivo: Perceber qual o método utilizado para encontrar fornecedores.
Qual a percentagem de consumidores que opta pelos métodos off-line ou
on-line e também aqueles que conciliam ambos.

e Passo seguinte: Apds esta questdo os inquiridos que responderam
“Pesquisei na internet” e “Perguntei a amigos e familiares e pesquisei na
Internet” avancam para a secgao 7, os que respondem as outras opcoes
avancam para a seccao 4.

Figuras Anexas 4Sec¢éo 4 Questiondrio

Obtencgao de contactos

Contactou mais alguma empresas para além daquela ou
daquelas que lhe foram fornecidas? *

O sim
(® Nao

e Tipo: Escolha multipla.

e Objetivo: Perceber se os contactos que foram fornecidos via off-line foram
suficientes para encontrar um fornecedor.
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e Passo seguinte: Apds esta questdo os inquiridos que responderam sim
avancam para a sec¢ao 5 os que responderam nao avangam para sec¢ao
11.

Figuras Anexas 5-Secg¢do 5 Questiondrio

Utilizagao de internet

Utilizou a Internet para procurar fornecedores? *
® sim
(O Nio

e Tipo: Escolha multipla.

e Objetivo: Perceber se os consumidores que recorreram a amigos e
familiares, mesmo assim procuraram mais fornecedores, via net.

e Passo seguinte: Apos esta questdo, os inquiridos que responderam sim
avancam para a secgao 7 0s que responderam nao avangam para Sec¢ao
11.

FIGURA 6

Figuras Anexas 6-Sec¢do 6 Questiondrio

Quantidade de fornecedores

Quantos fornecedores contactou?
n? de fornecedores que selecionou para obtencdo de orgamentos.

O 1
O
O
O 4
(O mais de 4

e Tipo: Escolha multipla.
e Objetivo: Perceber qual o numero de fornecedores que os consumidores
contactaram. Esta questdo é importante para se perceber qual nimero
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médio de concorrentes que se enfrenta nos clientes provenientes dos
meios digitais.
Passo seguinte: Os inquiridos avangam para a secc¢ao 8.

Figuras Anexas 7-Secg¢do 7 Questiondrio

Processo de pesquisa

Imagine que de repente necessitaria de um servigo de pichelaria, substituir caixilharias de
aluminio , colocar um vidros ou colocar uns estores em sua casa.

Se necessitasse de servicos de remodelacfes ao assisténcia ao
lar, o que faria para encontrar uma empresa ou profissional? *

(® Perguntava a amigos ou familiares.
Pesquisava na internet.
Paginas Amarelas em papel.

Tentava encontrar alguma loja da especialidade perto da minha area de
residéncia.

Contactava um Arguitecto ou profissional gue me pudesse referenciar uma
Empresa.

Mais do que uma das opgdes anteriores, com recurso a internet.

Mais do que uma das opgdes anteriores sem recurso a internet.

OO0 O O OO0

Qutra;

Tipo: Escolha mdltipla.

Obijetivo: Perceber qual seria 0 método de procura de fornecedores por
parte das pessoas que ndo tiveram ainda a necessidade deste tipo de
consumo.

Passo seguinte: Os inquiridos avancam para a seccéo 14.
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Figuras Anexas 8-Secg¢do 8Questiondrio

Factores que contribuiram na escolha

Por faver indique o de 1 a 5 o grau de importancia que cada factor confribui para a escolha do
fornecedor.

Qual o grau de importancia que a internet teve na escolha do
fornecedor. *

Mada

importante O O O O O orte

importante

e Tipo: Escala de Likert.

e Objetivo: Perceber qual a importancia que a internet teve para a escolha
do fornecedor.

e Passo seguinte: Os inquiridos permanecem na mesma sec¢éo, avangando
para a questao seguinte.
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Figuras Anexas 9-Sec¢do 9 Questiondrio

Qual o factor que mais contribuiu para a escolha dos
fornecedores a contactar. *

O

=
80 OO0 O0O0O0O0O00O0O0

Proximidade da empresa.

Design do site.

Facilidade de obtencéo de contacto apartir do Facebook.
Facilidade da obtencéo do contacto via site.

Rapidez do site.

Fotos dos produtos.

Formulério de pedido de contacto.

Produtos e servicos adequados.

Facilidade de obtencéo de contacto a partir da pagina do Google
Qualidade do site.

Qutra;

: Escolha multipla.

Objetivo: Perceber qual a importancia que a internet teve para a escolha
do fornecedor. Esta questdo ajuda a perceber qual a importancia que
devera ter uma aposta nos canais digitais.

Passo seguinte: Os inquiridos avancam para a secc¢ao 9.
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Figuras Anexas 10-Secg¢do 9 Questiondrio

Web-sites

Relativamente a qualidade do site, qual o grau de importancia
gue este teve na seleccdo de empresas a contactar?

1 2 3 < 3

*ada '::' ':::' ':::' '::' ':::' LITLE]

impartarie impartanie

Relativamente a adegquagdo dos produtos apresentados no
website, gual o grau de importancia gque este teve na selegdo de
Smprasas a comactar?

1 2 3 < 3

Hada I:::I I::I I::_:I I:::I I::I bt

impartarie impartanie

Felativamente a proximidade da empress, qual o grau de
importancia gue este teve na selecdo de emprezas a contactar?

1 2 3 < 3

Hada I:::I I::I I::_:I I:::I I::I bt

impartarie impartanie

Felativamente a rapidez do site, qual o graw de importéncia que
este teve na selecdo de empresas 3 contactar?

1 2 3 < 3

Hada I:::I I::I I::_:I I:::I I::I bt

impartarie impartanie

Relativamernte a facilidade de obtengdo dos comtactos da
empresa, qual o graw de importdncia que este teve na selecdo
de empresas a contactar?

1 2 3 < 3

Hada D I::I I::_:I D I::I bt

impartanie impartanie

Relativamente 3 apresentacio de Fotos dos produtos, qual o
grau de importancia que este teve na selecdo de empresas a

contactar?
L 2 a < 3
Hada huro
Impartanie o o o o o Impartani=

e Tipo: Escala de Likert.
e Objetivo: Perceber qual o grau de importancia que cada fator apresentado
tem na escolha e formulacao de percecao acerca dos fornecedores. Estas
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guestbes sao importantes para compreender quais os fatores que a
empresa deve realcar no seu website.
e Passo seguinte: Os inquiridos avancam para a secc¢éo 10.

Figuras Anexas 11-Sec¢do 1 OQuestiondrio

Formularios de contacto

Considera importante a apresentacao de uma janela com
direcionamento para um formulario de pedido de contacto na
primeira pagina das empresas que pesquisa?

Formularios de contacto (landing pages) s&o paginas onde os utilizadores preenchem os seus
dados para serem contactados mais tarde pela empresa.

1 2 3 4 S

Mada Muito
O O O o O importante

importante

e Tipo: Escala de Likert.

e Objetivo: Perceber qual o grau de importadncia de uma janela “Call-to-
Action”.

e Passo seguinte: Os inquiridos avancam para a secgao 11.
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Figuras Anexas 12-Secg¢do 11 Questiondrio

Visita técnico/comercial

Solicitou a visita de um técnico/comercial para obtencao de um
orcamento? *

@® Sim
(O Nao

e Tipo: Escolha multipla.

¢ Objetivo: Perceber se os consumidores consideram importante a empresa
dispor de uma presenca fisica ou pelo contrario preferem resolver s
guestdes via net ou telefonicamente.

e Passo seguinte: Apés esta questdo, os inquiridos que responderam sim
avancam para a seccdo 12, os que responderam ndo avangam para
secgao 13.
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Figuras Anexas 13-Secg¢do 12 Questiondrio

Visita técnica/comercial, solicitada

Por que motivo solicitou a visita de técnico/comercial?
(seleccione a resposta que mais se adeque)

O Mecessitava de uma opinido sobre os materiais aplicar.

O MNao gosto de realizar negocio sem conhecer as pessoas.

O MNao consegui explicar o que pretendia por telefone ou e-mail.
O Sendo a visita gratuita considerei que seria melhor.

O A empresa insistiu na visita presencial.

(O Nenhuma das resposta anteriores.

(O Outra:

e Tipo: Escolha multipla.

e Objetivo: Perceber por que motivos 0s consumidores consideram
importante a vista de um comercial ou técnico a sua casa antes da
realizagdo de um orcamento.

e Passo seguinte: Apos esta questdo, os inquiridos avancam para a ultima
seccao, 14.
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Figuras Anexas 14-Secg¢do 13 Questiondrio

Visita técnica/comercial, ndo solicitada

Por que motivo nao solicitou uma visita de um
técnico/comercial? (seleccione a resposta que mais se adeque)

(O Nao achei necessario.

Consequi explicar o que pretendia por telefone/email e receber um
orgamento.

MNao gosto que estranho entrem em minha casa.
MNao tinham compatibilidade de horarios.

Tinham muita urgéncia.

O O OO O

Outra:

e Tipo: Escolha multipla.

e Objetivo: Perceber por que motivos os consumidores ndo consideram
importante a vista de um comercial ou técnico a sua casa antes da
realizagdo de um orgamento.

e Passo seguinte: ApGs esta questdo, os inquiridos avancam para a Ultima
seccao, 14.
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Figuras Anexas 15-Sec¢do 14 Questiondrio

Genero

() Masculino

() Femining

Indique a sua faixa etaria

() 1825

() 2630

31-35

) 36-40
() 4145

() Mais de 45 anos

Indique a sua zona de residéncia.

() Morte

Centro

O sul

() llhas

Outra:

Indique as suas habilitagdes academicas.

() 9* Ano ou equivalente

() 12° Ano ou equivalente

() Licenciatura

() Pos-graduagdo

Tipo: Escolha multipla.

Objetivo: Estas questdes tém como objetivo definir o perfil dos inquiridos.
Através dos dados de perfil dos inquiridos e cruzados com o0s restantes
dados poderd ser possivel definir padrbes, segmentar e ajustar
estratégias a cada segmento de publico-alvo.
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Figura 4Visualizagdo varidveis SPSS

8 *Trabalho.sav [Conjunto_de_dados1] - IBM SPSS Statistics Editor de dados - =] X
Arquivo  Editar  Visualizar Dados Transformar  Analisar Marketing direto  Graficos  Utilitdrios  Janela  Ajuda
> BBl A BE BT 100 %

| Nome Tipo Largura  Decimais Rétulo Valores Ausente | Colunas Alinhar Medir Funcio
1 Jaalgumavezprocurousenvicos... Numérico 12 1 Jéalgumavez ... {10, Sim}... |Nenhum 12 = Direito & Nominal N\ Entrada &
2 Qualfoioprocessodepesquisaq... Numérico 12 1 Qual foi 0 proce... {1.0, Pesqui... Nenhum 12 Direito @ Nominal v Entrada
3 Quantosfomecedorescontactou Numérico 12 1 Quantos fomec... Nenhum Nenhum 12 Direito & Escala N\ Entrada
4 Qualograudeimportanciaqueai... Numérico 12 1 Qual o grau de ... Nenhum Nenhum 12 = Direito ol Ordinal N Entrada
5 Qualofactorquemaiscontribuiu... Numérico 12 1 Qual o factor q... {1.0, Produt... Nenhum 12 Direito & Nominal N\ Entrada
6 Relativamenteaqualidadedosit... Numérico 12 1 Relativamente Nenhum Nenhum 12 Direito ol Ordinal N\ Entrada
7 Relativamenteaadequacdodos... Numérico 12 1 Relativamente ... Nenhum Nenhum 12 3= Direito ol Ordinal N\ Entrada
8 Relativamenteaproximidadeda .. Numérico 12 1 Relativamente ... Nenhum Nenhum 12 3= Direito il Ordinal ™ Entrada
9 Relativamentearapidezdositeq... Numérico 12 1 Relativamente ... Nenhum Nenhum 12 3= Direito ol Ordinal N\ Entrada
10 Relatvamenteafacilidadedeobt... Numérico 12 1 Relativamente ... Nenhum Nenhum 12 3= Direito ol Ordinal \ Entrada
1 Setivessenecessidadedeums... Numérico 12 0 Se tivesse nec... Nenhum Nenhum 12 3 Direito ol Ordinal N\ Entrada
12 Consideraimportanteaapresen... Numérico 12 1 Considera impo... Nenhum Nenhum 12 2= Direito ol Ordinal \ Entrada
13 Genero Numérico 12 1 Genero {1.0, Mascu... Nenhum 12 2= Direito & Nominal N\ Entrada
14 Indiqueasuafaixaetaria Numérico 12 1 Indique a suafa... {1.0, 18-25 . Nenhum 12 == Direito & Nominal N\ Entrada
15 Indiqueasuazonaderesidéncia  Numérico 12 1 Indique a suaz... {1.0, Norte}... Nenhum 12 = Direito & Nominal N\ Entrada
16 Indiqueassuashabilitagesaca... Numérico 12 1 Indique as suas... {1.0, $°Ano}... Nenhum 12 = Direito & Nominal N\ Entrada
17 Senecessitassedesenicosder . Numérico 12 1 Se necessitass___ {1.0, Pergun__. Nenhum 12 Direito & Nominal \ Entrada
18 Relativamenteaapresentagdod... Numérico 12 1 Relativamente .. Nenhum Nenhum 12 Direito ll Ordinal | " Entrada
19 Solicitouavisitadeumtécnicoco... Numérico 12 1 Solicitou a visit... {1.0, Sim}. Nenhum 12 Direito @ Nominal N\ Entrada
20 Porquemotivosolicitouavisitad... Numérico 12 1 Por que motivo ... {1.0, Neces... Nenhum 12 Direito & Nominal \ Entrada
21 Porquemotivondosolicitouuma... Numérico 12 1 Por que motivo ... {1.0, Ndo co... Nenhum 12 Direito @ Nominal N Entrada
22 Contactoumaisalgumaempres... Numérico 12 1 Contactou mais... {1.0, Sim}...  Nenhum 12 Direito & Nominal N\ Entrada

Utilizoualntemetparaprocurarf. . Numérico 12 1 Utilizou a Intem... {1.0, Sim}...  Nenhum 12 3= Direito & Nominal N\ Entrada
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Tabelas de Correlacdo- Teste de Qui-quadrado de Pearson

Ja alguma vez procurou servicos de remodelacdo ou assisténcia ao
lar. *
Relativamente a adequacao dos produtos apresentados no website,
gual o grau de importancia que este teve na selecdo de empresas a
contactar?

Tabela anexa de correlagéo 1

Count

Crosstab

Relativamente a adequacéo dos produtos apresentados no

website, qual o grau de importancia que este teve na sele¢do de

empresas a contactar?

2,0

3,0

4,0

50

Total

Total

Jé alguma vez procurou
servicos de remodelacao

ou assisténcia ao lar.

Sim

Nao

19

19

20

20

13

13

55

56

Tabela anexa de correlagéo 2
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Tabela anexa de correlagéo 3

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 13,2362 ,004
Likelihood Ratio 5,534 ,137
Linear-by-Linear Association 3,854 ,050
N of Valid Cases 56

Ja alguma vez procurou servicos de remodelacdo ou assisténcia ao

lar. * Relativamente a proximidade da empresa, qual o grau de

importancia que este teve na selecdo de empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagéo 4

Crosstab
Count
Relativamente a proximidade da empresa, qual o grau de importancia Total
gue este teve na sele¢do de empresas a contactar?
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ja alguma vez Sim 1 11 25 17 55
procurou servigos de
remodelacéo ou N&o 1 0 0 0 1
assisténcia ao lar.
Total 2 11 25 17 56
Tabela anexa de correlagéo 5
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 27,4912 ,000
Likelihood Ratio 7,260 ,123
Linear-by-Linear Association 9,856 ,002
N of Valid Cases 56
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Ja alguma vez procurou servi¢cos de remodelacdo ou assisténcia ao
lar. * Se necessitasse de servi¢cos de remodelacdes ou assisténcia

ao lar, o que faria para encontrar uma empresa ou profissional?

Tabela anexa de correlagéo 6

Crosstab
Count
Se necessitasse de servigos de remodelacdes a assisténcia ao lar, o que faria Total
para encontrar uma empresa ou profissional?
Pergunta | Pesquisa | Mais do Mais do Paginas | Tentava | Contactav
va a va na que uma | que uma | amarelas | encontrar aum
amigos internet das das alguma | Arquitecto
ou opcles opcles lojada ou
familiares anteriores | anteriores especialid | profission
, com , sem ade perto | al que me
recurso a | recurso a da minha | pudesse
internet internet area de | referencia
residéncia| ruma
empresa
Ja alguma vez Sim 0 1 1 0 0 1 0 3
procurou servicos
de remodelagéo
ou assisténcia ao © 37 12 18 4 1 1 1 4
lar.
Total 37 13 19 4 1 2 1 77
Tabela anexa de correlagéio 7
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 13,6922 6 ,033
Likelihood Ratio 7,694 6 ,261
Linear-by-Linear Association 4,354 1 ,037
N of Valid Cases 77
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Ja alguma vez procurou servi¢cos de remodelacdo ou assisténcia ao
lar. * Relativamente a apresentacdo de Fotos dos produtos, qual o

grau de importancia que este teve na sele¢cdo de empresas a

contactar?

Tabela anexa de correlagéo 8

Crosstab
Count
Relativamente a apresentacgao de Fotos dos produtos, qual o Total
grau de importancia que este teve na selecao de empresas a
contactar?
2,0 3,0 4,0 5,0
Ja alguma vez procurou  Sim 14 23 15 55
servi¢os de remodelacdo
ou assisténcia ao lar. Néo 0 0 0 !
Total 14 23 15 56
Tabela anexa de correlagéo 9
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 13,2362 3 ,004
Likelihood Ratio 5,534 3 ,137
Linear-by-Linear Association 4,462 ,035
N of Valid Cases 56
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Relativamente a facilidade de obtencéo dos contactos da empresa,
gual o grau de importancia que este teve na selecdo de empresas a
contactar? * Relativamente a adequacéo dos produtos apresentados
no website, qual o grau de importancia que este teve na selecao de
empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagéo 10

Crosstab
Count
Relativamente a adequacéo dos produtos apresentados no Total
website, qual o grau de importéncia que este teve na selecéo de
empresas a contactar?
2,0 3,0 4,0 5,0

Relativamente a 2,0 0 0 1 0 1
facilidade de obtencédo 3.0 > 11 1 0 14
dos contactos da

empresa, qual o grau de 0 2 5 10 4 2t
importancia que este teve

na selegdo de empresas 5,0 0 3 8 9 20
a contactar?

Total 4 19 20 13 56
Tabela anexa de correlagéo 11

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 26,9972 9 ,001

Likelihood Ratio 30,698 9 ,000

Linear-by-Linear Association 15,861 1 ,000

N of Valid Cases 56

91



Qual o grau de importancia que a internet teve na escolha do

fornecedor. * Relativamente a adequacao dos produtos

apresentados no website, qual o grau de importancia que este teve
na selecdo de empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagdo 12

Count

Crosstab

Relativamente a adequac¢édo dos produtos apresentados no website, qual o grau

de importancia que este teve na selecdo de empresas a contactar?

2,0 3,0 4,0 5,0
1,0 1 1 0 0
Qual o grau de importancia que 2.0 3 2 3 1
a internet teve na escolha do 3,0 0 12 8 2
fornecedor. 4,0 0 4 8 3
5,0 0 0 1 7
Total 4 19 20 13
Tabela anexa de correlagdo 13
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 43,6932 12 ,000
Likelihood Ratio 38,334 12 ,000
Linear-by-Linear Association 19,750 1 ,000
N of Valid Cases 56
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Qual o grau de importancia que a internet teve na escolha do

fornecedor. * Relativamente a proximidade da empresa, qual o grau

de importancia que este teve na selecdo de empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagéo 14

Crosstab
Count
Relativamente a proximidade da empresa, qual o grau de importancia | Total
que este teve na selecado de empresas a contactar?
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
1,0 0 0 0 0 2 2

Qual o grau de

importancia que a 2,0 2 1 ! 3 2 o
internet teve na 3,0 0 0 3 12 7 22
escolha do 4,0 0 0 7 6 2 15
fornecedor.

5,0 0 0 0 4 4 8
Total 2 1 11 25 17 56
Tabela anexa de correlagéo 15
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 31,5592 16 ,011

Likelihood Ratio 27,278 16 ,038

Linear-by-Linear Association ,835 1 ,361

N of Valid Cases 56

a. 22 cells (88,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,04.
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Relativamente a rapidez do site, qual o grau de importancia que este
teve na selecdo de empresas a contactar? * Relativamente a
apresentacao de Fotos dos produtos, qual o grau de importancia
gue este teve na selecdo de empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagdo 16

Crosstab
Count
Relativamente a apresentacdo de Fotos dos produtos, qual o Total
grau de importancia que este teve na selecao de empresas a
contactar?
2,0 3,0 4,0 5,0
Relativamente a rapidez 2,0 3 2 1 0 6
do site, qual o grau de 3,0 1 5 6 0 12
importancia que este 4.0 0 5 14 4 29
teve na selecdo de
empresas a contactar? 2.0 0 2 2 11 15
Total 4 14 23 15 56
Tabela anexa de correlagdo 17
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 44,4022 9 ,000
Likelihood Ratio 40,105 9 ,000
Linear-by-Linear Association 23,978 1 ,000
N of Valid Cases 56

a. 12 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,43.
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Relativamente a qualidade do site, qual o grau de importancia que
este teve na selecdo de empresas a contactar? * Relativamente a
adequacao dos produtos apresentados no website, qual o grau de

importancia que este teve na selecdo de empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagdo 18

Crosstab
Count
Relativamente a adequacgéo dos produtos apresentados no website, Total
qual o grau de importancia que este teve na selecdo de empresas a
contactar?
2,0 3,0 4,0 5,0

Relativamente a qualidade 2,0 4 0 1 0 5
do site, qual o grau de 3,0 0 13 5 1 19
importancia que este teve 4.0 0 5 13 8 26
na seleccao de empresas a

contactar? 5,0 0 1 1 4 6
Total 4 19 20 13 56
Tabela anexa de correlagdo 19

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 63,5702 ,000

Likelihood Ratio 43,455 ,000

Linear-by-Linear Association 22,164 ,000

N of Valid Cases 56
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Relativamente a qualidade do site, qual o grau de importancia que
este teve na selecdo de empresas a contactar? * Relativamente a
proximidade da empresa, qual o grau de importancia que este teve
na selecdo de empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagdo 20

Crosstab
Count
Relativamente a proximidade da empresa, qual o grau de Total
importancia que este teve na sele¢cdo de empresas a contactar?
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Relativamente a 2,0 2 1 0 1 1 5
gualidade do site, 3,0 0 0 6 11 2 19
qual o grau de
) o 4,0 0 0 5 12 9 26
importancia que este
teve na seleccgdo de
empresas a 5,0 0 0 0 1 S 6
contactar?
Total 2 1 11 25 17 56

Tabela anexa de correlagdo 21

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 44,9742 12 ,000
Likelihood Ratio 30,311 12 ,003
Linear-by-Linear Association 15,240 1 ,000
N of Valid Cases 56
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Relativamente a qualidade do site, qual o grau de importancia que
este teve na selec¢cao de empresas a contactar? * Qual o factor que
mais contribuiu para a escolha dos fornecedores a contactar.

Tabela anexa de correlagdo 22

Crosstab
Count
Qual o factor que mais contribuiu para a escolha dos fornecedores a contactar. Total
Produtos | Proximida | Facilidade | Rapidez | Design do | Confianca | Qualidade
e servigos de da de do site Site no do site
adequado | empresa | obtencao contacto
S de
contacto
via site
Relativamentea 2,0 4 0 0 0 0 1 0 5
qualidade do site, 3,0 10 7 0 1 1 0 0 19
qualograude  4g 15 3 4 2 1 0 1| 26
importancia que
este teve na
selecdo de 5,0 0 2 2 0 1 0 1 6
empresas a
contactar?
Total 29 12 6 3 3 1 2 56
Tabela anexa de correlagédo 23
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 31,390 18 ,026
Likelihood Ratio 31,162 18 ,028
Linear-by-Linear Association 2,389 1 ,122
N of Valid Cases 56
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Relativamente a qualidade do site, qual o grau de importancia que
este teve na seleccdo de empresas a contactar? * Relativamente a
apresentacao de Fotos dos produtos, qual o grau de importancia
gue este teve na selecédo de empresas a contactar?

Tabela anexa de correlagdo 24

Crosstab
Count
Relativamente a apresentagdo de Fotos dos produtos, qual o Total
grau de importancia que este teve na selecdo de empresas a
contactar?
2,0 3,0 4,0 5,0

Relativamente a 2,0 2 1 1 1 5
qualidade do site, qualo 3,0 1 7 10 1 19
grau de importancia que 4,0 1 4 12 9 26
este teve na seleccéo de

empresas a contactar? 5.0 0 2 0 4 6
Total 4 14 23 15 56
Tabela anexa de correlagéo 25

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 22,0352 9 ,009

Likelihood Ratio 21,684 9 ,010

Linear-by-Linear Association 8,020 1 ,005

N of Valid Cases 56
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Tabela anexa de correlagéo 26

Inter-ltem Correlation Matrix

Qual o grau | Relativame | Relativame | Relativame | Relativame | Relativame | Relativame
de nte a nte a nte a nte a nte a nte a
importancia | qualidade | adequacado | proximidad | rapidez do | facilidade | apresenta¢
que a do site, qual dos eda site, qual o de ao de Fotos
internet o grau de produtos empresa, grau de obtencéo dos
teve na importancia | apresentad | qual o grau | importancia dos produtos,
escolha do que este 0s no de que este contactos | qual o grau
fornecedor. teve na website, importancia teve na da de
seleccao de | qual o grau gue este selecdo de | empresa, | importancia
empresas a de teve na empresas a | qual o grau gue este
contactar? | importancia | selecdo de | contactar? de teve na
que este | empresas a importancia | selecao de
teve na contactar? gue este | empresas a
selecéo de teve na contactar?
empresas a selecao de
contactar? empresas a
contactar?
Qual o grau de
importancia que a
internet teve na 1,000 ,624 ,599 ,123 ,445 ,250 478
escolha do
fornecedor.
Relativamente a
qualidade do site,
qual o grau de
importancia que este ,624 1,000 ,635 ,526 ,508 ,318 ,382

teve na selecgédo de
empresas a

contactar?
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Relativamente a
adequacéo dos
produtos
apresentados no
website, qual o grau
de importancia que
este teve na selecéo
de empresas a
contactar?
Relativamente a
proximidade da
empresa, qual o grau
de importancia que
este teve na selegdo
de empresas a
contactar?
Relativamente a
rapidez do site, qual
o grau de
importancia que este
teve na selecdo de
empresas a
contactar?
Relativamente a
facilidade de
obtencéo dos
contactos da
empresa, qual o grau
de importancia que
este teve na selegéo
de empresas a
contactar?
Relativamente a
apresentacao de
Fotos dos produtos,
qual o grau de
importancia que este
teve na selecdo de
empresas a

contactar?

,599

,123

445

,250

478

,635

,526

,508

,318

,382

1,000

,265

,655

,537

,570

,265

1,000

,215

,142

,123

,655

,215

1,000

,501

,660

,537

,142

,501

1,000

453

,570

,123

,660

453

1,000
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Tabela anexa de correlagdo 27

Summary Item Statistics

Mean Minimum Maximum Range Maximum / Variance | N of Items

Minimum
Iltem Means 3,773 3,321 4,071 , 750 1,226 ,063 7
Item Variances ,830 ,646 1,058 412 1,637 ,020 7
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