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Analise e Caracterizacdo do Comportamento de Compra Online

Resumo

O objetivo principal desta dissertacdo consiste em compreender o que influencia os
consumidores a comprarem online, e o que influencia o que compram e o modo como
compram nesse canal. A atualidade e pertinéncia sdo manifestas, podendo a compra online
reduzir a assimetria de informacdo entre consumidor e vendedor, e minorar o poder de
mercado de quem vende, dada a detalhada informacdo que proporciona, e a diversificada rede
de escolhas a uma distancia temporal minima de navegacao web.

A internet tem vindo a assumir um papel primordial no dia-a-dia dos individuos e das
empresas, tendo levado a alteragdo de padrbes de consumo, e a generalizacdo da oferta multi-
canal, ou até mesmo assente apenas no canal digital. A propria forma de pensar o marketing e
a publicidade foi revolucionada: primeiramente com 0s novos canais, e posteriormente, com
as proprias redes sociais.

A primeira parte desta dissertacdo de Mestrado integra uma revisdo da literatura, onde seré
abordado o comportamento do consumidor, bem como o processo de decisdo de compra.
Procura-se, numa segunda parte, a recolha de informacgdes, mediante questionarios, sobre o
consumidor online, para, através de um modelo probit ordenado, cuja utilizagcdo no marketing
tem sido escassa e muito associada a problemas de certificacdo energética, inferir de forma
estatisticamente valida um quadro de referéncia sobre as variaveis relevantes e modos como o
consumidor atua.

Em suma, cré-se ter dado um contributo valido para o aprofundamento do conhecimento
destas matérias, na realidade portuguesa. Em particular, conclusbes como as respeitantes a
recorréncia da compra online ser superior no sexo masculino, ao montante médio mensal
gasto neste canal, a dominancia da publicidade nas redes sociais face a outras formas de
publicidade online, a tipologia de produtos que determina maior recorréncia na compra
online, entre outras a que chegamos, podem ser de valia significativa para o desenho de

planos de marketing, e para a promocao da competitividade empresarial.

Palavras chave: Compra Online; Consumidores Online; Determinantes de Compra; Canal
Digital



A Study on Online Buying Behavior

Abstract

This thesis aims at understanding the drivers of online consumption, the reasons why some
products are preferred in the online channel over others, and the ways people and brands
interact there. The relevance of these issues is of paramount importance, as online buying
reduces information costs for consumers, and lowers sellers’ market power, due to the
diversity offered by the web.

There is no question as to the relevance of the internet in today’s daily life for each of us, and
it is just natural that consumption patterns are changing for this reason. Not only are
omnichannel offers increasingly available, but also, it seems clear that some businesses will
tend to exist online only. Clearly, the way we think about marketing and advertising has
changed, and is further evolving with social media.

The first part of this thesis is focused on reviewing key literature contributions pertaining the
understanding of both consumer behavior and of the purchasing process. In a second stage,
we have conducted a survey to gather data on online consumption behavior, in order to
validly build an ordered probit model, capable of assessing consumer loyalty to the online
channel. Ordered probit models had seldomly been used in marketing science, and almost
exclusively within the framework of energy certification choices.

All in all, we trust to have made a valid contribution to the deepening of our understanding of
this topic in the Portuguese reality. In particular, conclusions show how consumers’ gender,
income, average monthly online expenditure, sensitivity to forms of social media advertising,
and the type of products bought online, are likely to condition their loyalty to the online

channel.

Keywords: Online Buying; Online Consumers; Purchasing Determinants; Digital Channel
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1 — Introducéo

Ao falarmos em comportamento do consumidor referimo-nos ao processo em que o individuo
ou 0s grupos compram, usam ou dispdem de servicos ou ideias para satisfazer as suas
necessidades e desejos (Abreu e Baptista, 2009).

Dessa forma, a analise do comportamento do consumidor visa identificar os modos como as
pessoas, 0S grupos e as organizagdes selecionam, compram, e usam 0s bens ou servicos para
satisfazer as suas necessidades e desejos.

Cada vez mais se procura entender o comportamento do consumidor e saber como pode ser
influenciado no processo de compra, pois num mercado altamente competitivo, aquele bem
ou servico que mais se identificar e atender as necessidades ird ser comprado.

A internet tem provocado grandes alteracdes na forma como as pessoas comunicam entre i,
como trabalham, e nas pesquisas realizadas para se informarem, e altera ja também o método
como compram (Brito et al., 2011). Também os elevados custos da publicidade em alguns
meios de comunicacdo, e a mudanca de reacdo dos consumidores face aos canais desta,
contribuiram para que se possa falar numa era do processo de compra e venda, ndo apenas
omnicanal, mas até ja, muitas vezes, exclusivamente digital, proporcionando um leque de
escolhas muito mais alargado ao consumidor, ao mesmo tempo que alarga exponencialmente
0 mercado potencial das empresas ao préprio globo, e lhes fornece uma pandplia de meios
alternativos de comunicacdo, exigindo novas estratégias.

O consumidor ganhou, ele proprio, influéncia comunicacional inaudita, dado que, das redes
sociais, aos sitios de opinido de utilizadores de um bem ou servigo, passou a dispor de
plataformas de exposicao das suas ideias, criticas, comentarios e avaliacGes. Passou também a
poder trocar opiniGes com outros que ja experimentaram o bem ou servi¢co, mormente em
foruns de especialidade e em grupos do Facebook. O consumidor deixou de ser o recetor
passivo da mensagem publicitéaria, para ser um interlocutor da empresa, ou dos seus bens e
servicos, podendo ele proprio iniciar o processo de comunicagao.

A generalizagdo do acesso a internet dos consumidores, desde via PCs e modems de 32 Kb
nos anos 90, até a atual conexdo permanente, a velocidades de 3 e 4G via smartphones e
tablets, levou o tecido empresarial a equacionar as suas estratégias de atuagdo no mercado,
provocando revolugfes no ambiente negocial tradicional, designadamente no modo de
relacionamento entre os clientes e os fornecedores. A internet tornou 0 mundo mais pequeno e

extraordinariamente mais dinamico. Tudo estd a distancia de um unico clique (Afonso e
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Borges, 2013). O espaco e o tempo tornaram-se insignificantes neste novo paradigma,
podendo qualquer pessoa, de qualquer parte do mundo, aceder a bens ou servicos distantes.

O networking social é outra forma de comunidade virtual que gera através de meios virtuais
interacdo entre amigos, consumidores e empresas, candidatos e ofertas de emprego, etc. A
partilha de interesses, opinides, contatos, percursos de formacao e experiéncias profissionais,
que sdo, por um lado uma gigantesca base de dados para empresas e empregadores, e por
outro, um alargamento do leque de escolhas de consumidores e profissionais, sem
precedentes. Pelo Facebook, Twitter ou Linkedin, por exemplo, 0os consumidores trocam
informagdes, conselhos, opinides e experiéncias que influenciam as decisdes de consumo uns
dos outros. As empresas dao cada vez mais atencao a este tipo de comunidade pela facilidade
de auscultacdo das opinides dos seus consumidores, e de ser um meio de fidelizacdo muito
forte (Rodrigues et al., 2013).

Os mesmos autores referem que quanto mais a internet se torna acessivel aos cidadaos, mais
estes produzem informacdo que pode ser captada e analisada. O potencial da conex&o
permanente via dispositivos moveis, atrds referenciados, cria oportunidades nunca antes
existentes. Essa transversalidade permite ndo s6 captar informacdo como incentivar os
consumidores a fornecé-la, pois had mais proximidade na marca-cliente, potenciando a
melhoria continua da oferta, quer pelo produto, quer pelo preco.

A anélise das preferéncias dos consumidores e dos seus comportamentos de compra online,
permite as empresas desenvolver “Behavioral Advertising” (publicidade online que ¢ dirigida
a um consumidor em particular, mediante 0 seu comportamento de compra ou mera busca
anterior) ou campanhas mais eficazes, como o0 cross-selling (sugestdo de produtos
relacionados com uma compra especifica, que o consumidor poderd gostar de adquirir
também) entre outras estratégias (Rodrigues et al., 2013).

O manancial de oportunidades que aqui expusemos € explorado nesta dissertacao,
designadamente na sua componente empirica, procurando compreender 0 que determina
diferentes usos do canal online pelos consumidores. Essa sintese, se complementada com
outras nesta linha de investigacdo, e valiosissima para as empresas. A informacao dispersa foi
recolhida mediante questionarios, que, apés validacdo, permitiram uma modelizacdo
econométrica inédita neste dominio, com recurso a modelos ordenados. Dessa forma, a
maltipla informacéo dispersa nos questionarios permite, como salientaremos nas conclusoes,
sintetizar de modo estatisticamente valido que, por exemplo, as empresas saibam que 0s
consumidores de maior rendimento usam mais recorrentemente o canal de compra online, que

as mulheres o usam menos que os homens, que os compradores online preferem meios de
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pagamento que ndo envolvam diretamente a cedéncia de informacbes de cartdo de crédito,
que os consumidores de aparelhos eletrénicos como smartphones tém maior probabilidade de
recorréncia de compra online que compradores de vestuario, por exemplo, entre diversas
outras conclusdes que exploraremos exaustivamente.

Esta dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos. No préximo capitulo explora-se a
literatura respeitante ao comportamento do consumidor e processo de compra. No terceiro,
estuda-se a novidade introduzida pela internet e pelas redes sociais nesse processo, analisando
a literatura cientifica respeitante a compra online. O quarto capitulo explora a vertente de
andlise de dados e modelizacdo empirica, a partir da informacao recolhida por questionario,
concluindo sobre os determinantes da probabilidade da maior propenséo a essa compra.

Finalmente, o capitulo final sumaria as conclusdes desta tese.
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2 — Comportamento do consumidor

2.1 — Introducéo

Nesta dissertacdo, o comportamento do consumidor € o foco, e sendo das areas de maior
pesquisa e interesse do marketing, € importante verificar e compreender como reagem 0s
consumidores perante uma compra online. S&o fatores internos e externos que influenciam no
processo de tomada de decisdo, sendo o consumidor influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos (Kotler e Keller, 2006).

Os autores referem também que o mercado atual é cada vez mais competitivo e 0s
consumidores de hoje sdo mais dificeis de agradar, sdo mais inteligentes, mais conscientes em
relagdo aos precos, tornando-se mais exigentes. O desejo do produto e a sua aquisi¢do
conduzem, em qualquer momento, a uma situacdo de escolha a medida que a maturidade
aumenta e as circunstancias vao sendo numerosas e variadas.

Assim, compreender o comportamento do consumidor é fundamental para os profissionais de
marketing, para poderem estudar quais sdo os valores dos consumidores e para alcancar a
satisfacdo das necessidades e dos desejos, conseguindo dessa forma analisar o que vai na sua
mente e nas suas emogdes.

A partir da segunda metade do século XX, as mudancas sociais, econdémicas, politicas e
tecnoldgicas passaram a ocorrer a grande velocidade, modificando a sociedade ocidental, cada
vez mais orientada para o consumo. Conhecer o comportamento do consumidor passou a ser
uma necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizacdo orientada
para 0 mercado (Junior, 2015).

Em regra, o comportamento do consumidor envolve a abdicacdo de algum dinheiro para obter
bens ou servigos, isto €, trocas entre os consumidores e vendedores. Na realidade, o papel do
marketing € ajudar a gerar trocas por meio da implementacg&o de estratégias.

E importante conhecer o consumidor, 0 seu comportamento, as suas vontades, 0S Seus
desejos, as preferéncias, a sua opinido sobre as marcas, bens e servigos e a diferenca que faz
nas campanhas publicitarias. Quando se fala em comportamento do consumidor referimo-nos
aos processos através dos quais os individuos ou grupos compram, usam ou dispdem de bens
ou servicos para satisfazer as suas necessidades e desejos (Abreu e Baptista, 2009).

Ainda segundo Abreu e Baptista (2009), as compras que efetuamos ndo sdo racionais,

compramos aquilo que nos agrada e por vezes ndao compramos 0 que nos é util. Nao
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compramos o que realmente necessitamos, mas sim o que desejamos. Os produtos valem, ndo
apenas pelas suas qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que eles conferem.
A rapidez da inclusdo da internet junto dos consumidores despertou as empresas para a
necessidade de estar presente no volume de negdcios online. Ao longo dos dltimos anos, o
consumidor vivenciou também uma série de mudancas e tendéncias de compra que
modificaram o0 seu comportamento, as suas atitudes e, acima de tudo, a percecdo de compra.
A compra online representa uma mudanca fundamental para os consumidores que passaram a
ter a sua disposicdo um conjunto de poderes crescentes sobre as empresas e servi¢os. Neste
momento, sdo os individuos que detém o controlo, e este acréscimo de poder leva ao
surgimento de mais e melhores inovagdes na internet (Rodrigues et al., 2013).

Os mesmos autores referem que o individuo, quando escolhe uma determinada marca, baseia-
se na imagem que tem de si, mas também no sentido da sua escolha em exprimir essa mesma
imagem. Ha uma relacdo entre a compra de determinado bem ou servigo e a perce¢do que 0
consumidor tem da sua personalidade, contudo, ndo podemos esquecer que o individuo
podera ter uma imagem de si real, em que acredita no que é, mas também podera ter uma
imagem ideal, o que gostaria de ser, e isso podera refletir-se nos bens, servicos ou marcas que
adquire. A diferenca fundamental entre 0 comportamento do consumidor online e offline é

que o consumidor online é, geralmente, mais poderoso, exigente e utilitario nas suas compras.

2.2 — Processo de compra

De acordo com Mowen e Minor (2008 citado em Rodrigues et al., 2013: 132), o processo de
tomada de decisdo do consumidor pode ser dividido em cinco grandes componentes,
concretamente, a escolha de alto envolvimento, a escolha de baixo envolvimento, os
processos de escolha experimental, os processos de escolha ndo relacionados e a escolha em
lojas. Na escolha de alto envolvimento, os consumidores orientam-se por modelos
compensatérios, que analisam cada alternativa de um modo alargado onde os bons
indicadores de um atributo podem compensar os baixos indicadores de outros. Neste
processo, todos os atributos de uma marca ou produto sdo combinados para um julgamento
final revelador da preferéncia. Relativamente as escolhas de baixo envolvimento, predominam
os modelos ndo compensatérios, onde os altos indicadores de alguns atributos podem néo
compensar 0s baixos indicadores de outros. Neste processo, 0s consumidores guiam-se de

forma hierarquica, ou seja, comparam as alternativas em relacédo aos atributos.
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Quanto ao processo de escolha experimental, o consumidor baseia a sua escolha na resposta
emocional desencadeada por uma alternativa, em detrimento de uma anélise dos atributos. No
que concerne as escolhas entre alternativas ndo relacionadas, verifica-se que os consumidores
também decidem e comparam alternativas que ndo tem qualquer ligacdo, que remete para o
conceito de custo de oportunidade. Por exemplo, quando um consumidor tem de decidir entre
comprar um automovel ou construir uma cozinha nova. Por ultimo, as escolhas em lojas
centram-se, ndo no processo de tomada de decisdo de um produto, mas antes, no processo de
decisdo da loja ou espacgo a selecionar, ou seja, quais sdo os atributos que conduzem um
determinado consumidor a realizar a compra (Rodrigues et al., 2013).

O processo de compra do consumidor inclui cinco etapas, sendo elas o reconhecimento da
necessidade, a procura de informacdes, a avaliacdo de alternativas, a decisdo de compra e a
avaliacdo pds-compra. Podemos salientar o fato de que os consumidores podem “pular” ou
reverter algumas etapas. Estas cinco etapas podem diferir entre duas circunstancias distintas
como compras repetidas ou regulares, sendo que nesta situacdo, o consumidor ja tem
experiéncia de compra e pode ndo ter que passar por algumas etapas ou nao dispensar tanto
tempo em cada etapa, enquanto que na primeira compra o consumidor tende a seguir as fases
todas. Também num ambiente de compra online, a duracdo de cada etapa pode ser
significativamente mais curta (Rodrigues et al., 2013).

O reconhecimento de uma necessidade é o desencadeador do processo de procura e compra de
um bem ou servico que satisfaca, podendo a necessidade vir de uma sensacao intima ou de
um estimulo externo. Daqui se depreende a importancia dos profissionais perceberem que as
necessidades podem estar relacionadas a bens fisicos e materiais (necessidades utilitarias) e a
desejos de prazer e auto-expressdo, as chamadas necessidades hedonicas (Penna, 2008). O
consumidor deseja algo ou precisa de alguma coisa, ou entdo tem um problema gue exige a
aquisicdo de um bem ou servico. Encontra-se numa posicdo na qual a aquisicdo sera
necessaria para satisfazer a sua necessidade. Alguns consumidores, no entanto, tentam
convencer 0s demais que podem ndo comprar 0 que querem ou necessitam, ou que podem
corrigir o problema sozinhos, sem gastar dinheiro.

A procura de informacgédo consiste na pesquisa de elementos para a necessidade, quando o
consumidor ndo dispde imediatamente de todos os dados para tomar uma decisdo. A procura
pode ser interna, quando o individuo procura na memoria informacfes relevantes, como
experiéncias com determinado produto ou marca, ou externa, quando recorre a fontes como

familiares, comerciais ou experiéncias (Cardoso, 2009).
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A avaliacdo de alternativas surge ap6s o processo da procura de informacgdo, no qual o
consumidor deverd avaliar as alternativas encontradas através dos requisitos de comparagao
dos precgos, a marca e a qualidade, avaliacdo de bens e servicos, marcas e locais de negocios,
tendo assim em conta que os critérios de avaliacdo sdo variaveis entre os individuos. Embora
muitos consumidores sejam impulsivos, outros passam com frequéncia por um processo de
avaliacdo no qual ird pesar todas as op¢des encontradas durante a procura de informacé&o.
Nesta fase, 0 consumidor procura tomar uma decisdo diante das varias informacdes
disponiveis. Compreender os atributos do produto conforme o seu padréo e especificacdo, em
que os critérios de avaliacdo representam as dimensGes ou atributos particulares que sao
usados para a escolha, e que podem ser representados através de fatores como a seguranga, a
confianca, o preco, a garantia e 0 nome da marca. Os consumidores consideram muitas vezes
critérios hedonistas, como sentimentos que advém da posse, representados através do
prestigio e status, de alegria e excitacdo (Rodrigues et al., 2013).

Segundo os mesmos autores, a compra de um bem ou servicgo € a quarta etapa no processo de
compra do consumidor, que ocorre quando o consumidor adquire efetivamente o produto,
cuja intencdo de compra foi formulada a partir da avaliacdo de alternativas. No processo de
compra, a fase da decisdo de compra, ou seja, a escolha e a deciséo, implica que o consumidor
tenha em consideracdo diversos fatores e situagdes, bem como o0 risco e as incertezas
presentes no processo de decisdo de compra. Uma vez escolhida a alternativa e tomada a
decisdo final, existem algumas preocupacdes que o consumidor deve tratar na execugdo da
compra, como por exemplo, se compra, quando compra, 0 que compra, onde compra € como
pagar. Nesta fase, os grupos de referéncia, como a familia, a cultura, o estilo de vida, entre
outros, vao interferir diretamente na tomada de decisdo.

Por fim, a avaliacdo pds-compra na qual se pode observar que o processo decisério ndo acaba
com o consumo, sendo possivel avaliar continuamente o bem ou servico, obtendo respostas de
satisfacdo ou insatisfacdo por parte dos consumidores, fatores que podem determinar a
possibilidade de voltar a comprar (Cardoso, 2009).

O envolvimento com um determinado produto pode ser definido pelo nivel de importancia
atribuida pelos consumidores ao mesmo produto, motivando, deste modo, as suas escolhas,
decisOes e percecoes.

Além do processo de compra descrito anteriormente, podemos identificar outros trés tipos de
compras, concretamente a compra planeada, a compra impulsiva e a compra compulsiva.

A compra planeada, no sentido total ou parcial, assenta em modelos econémicos e racionais,

pressupondo que o consumidor tem toda a informacdo para tomar decisdes adequadas, que
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resulta de uma cuidada pesquisa e avaliagdo. Tem também um significado de compra
utilitaria, que se baseia num processo de tomada de decisdo que envolve um conjunto de
regras que o consumidor aplica para conjugar as suas necessidades com 0s Seus recursos para
as satisfazer, ou seja, de uma acdo cuidadosa e consistente empreendida para conduzir a
satisfacdo de necessidades (Cardoso, 2009).

A compra impulsiva é o processo decisorio ndo planeado e réapido, pode ser o impulso
provocado pela visdo de um produto desconhecido e percebido como necessario e Util
(Cardozo, 2008). O conceito de compra por impulso aparece associado as pesquisas sobre
compras ndo planeadas que tinham como objetivo verificar que tipos de produtos sdo
adquiridos de forma impulsiva.

“A compra por impulso ocorre quando um consumidor experimenta uma necessidade
repentina, persistente e muitas vezes poderosa de comprar algo imediatamente. Este impulso
de compra é hedonisticamente complexo e pode estimular conflitos de natureza emocional.
Além disso, ocorre com reduzida preocupagdo com as suas consequéncias” (Rook, 1987:191
citado em Cardoso, 2009:14).

Nascimento (2000) refere-se as decisfes de compra online e salienta que estas sdo, em certa
medida, tomadas por impulso, seja de natureza emocional ou racional. Mais do que na loja, 0s
consumidores estdo sujeitos a estimulos promocionais poderosos e sentem-se pressionados a
decidir no momento.

O mesmo autor refere que é possivel o consumidor, através da internet, informar-se em tempo
real sobre os produtos da marca ou insignia, sobre os produtos adquiridos por outros
consumidores que também compraram 0 mesmo produto, sobre outros produtos que
satisfazem necessidades complementares, sobre produtos em promocdo temporaria ou
instantanea, sobre produtos ordenados por niveis de precos, novidades no mercado e sobre
produtos pesquisados pelo consumidor.

A compra por impulso ndo é planeada, resulta de ativagOes afetivas elevadas e racionais
baixas, podendo assumir as formas de compra impulsiva hedonica, associada ao prazer
individual de comprar por comprar, e de compra impulsiva social associada a integracéo e
identidade social (Cardoso, 2009).

Por outro lado, a compra compulsiva corresponde a outro tipo de comportamento do
consumidor, deve ser interpretada como uma parte do comportamento de consumo
compulsivo, entendido como uma resposta a um desejo incontrolavel de obter, usar ou
experimentar qualquer coisa, que decorre de forma repetitiva e problematica para o individuo,

embora ndo o sinta como tal. Os compradores compulsivos apresentam indices
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significativamente mais baixos de auto-estima que a generalidade dos consumidores, o que
Ihes permite escapar a realidade nas situacGes de compra, aos sentimentos negativos, através
da imaginacdo de sucessos pessoais e sociais. Os compradores compulsivos revelam maior
desejo de produtos que o normal, mas pouco interesse por eles depois da aquisicdo, sendo a
primeira necessidade aliviar a ansiedade e o mal-estar. As compras compulsivas conduzem
geralmente a resultados negativos ndo s6 em termos econémicos.

Os consumidores recorrem as compras de modo muito semelhante a forma como o0s
dependentes quimicos recorrem as drogas e ao alcool. A compra compulsiva pode ser uma

maneira de expressar 0 consumo vicioso (Abreu e Baptista, 2009).

2.3 — Fatores que influenciam o comportamento de compra

2.3.1 — Introducéo

O conceito de compra foi inicialmente associado a vertente econdmica e utilitaria dos
produtos. Contudo, acompanhando as mudangas ao nivel do comportamento do consumidor,
este conceito tem evoluido da sua vertente mais utilitaria e racional para uma perspectiva mais
hedonica e emocional.

Compreender como reage o consumidor aos diferentes estimulos, produto, preco, local de
venda, promocdo e a outros eventos que fazem parte do seu meio envolvente é outro dos
focos de interesse da analise do comportamento do consumidor (Cardoso, 2009).

O autor refere também que varios sdo os fatores internos e externos que influenciam o
processo da tomada de decisdo na compra dos consumidores. O comportamento do
consumidor € complexo e engloba um processo iniciado pela motivagéo, envolvendo diversas
atividades que séo influenciadas por fatores intrinsecos e extrinsecos, onde o consumidor
assume o papel de comprador, influenciador e utilizador.

O consumidor é influenciado através de diferentes fatores durante todo o processo de compra.
Pode ser definido como consumidor, qualquer individuo que procura algum bem ou servigo
para satisfazer as suas necessidades. Os estimulos por parte do marketing, tais como a
publicidade sdo o exemplo da influéncia que 0 mesmo exerce sobre o0 consumidor, no sentido

de facilitar e provocar a escolha de determinada marca, bem ou servico.
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Para a analise das influéncias normalmente identificada no processo de compra dos
consumidores, a literatura refere a existéncia de fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos.

Nos fatores culturais podemos observar caracteristicas como a cultura, subcultura e classes
sociais. J& a parte social engloba grupos de referéncia, familia e papéis sociais. No que
respeita ao fator pessoal, a idade, o ciclo de vida, a ocupacédo, condi¢cdes econdmicas, o estilo
de vida e a personalidade sdo os fatores de analise. Por ultimo, os fatores psicolégicos

abrangem a motivacéo, percecdo, aprendizagem, crencas e atitudes (Cardoso, 2009).

2.3.2 — Fatores Culturais

Os fatores culturais exercem uma vasta e profunda influéncia no comportamento do
consumidor, sendo, por isso, fundamental compreender o papel da cultura enquanto reportoério
dos valores basicos apreendidos da familia e outras instituicdes importantes, assim como das
subculturas, enquanto estes valores sdo baseados em experiéncias e situacfes vividas em
grupos (tais como religides, regides, entre outros), e da classe social em que se vive (Cardoso,
2009).

A classe social é considerada uma das varidveis que interfere no ato de consumo, e que nédo
pode ser deixada de lado quando se procura estudar a forma de cada consumidor e como age
perante determinadas escolhas. As classes sociais sdo determinantes para o mercado, uma vez
que o comportamento dentro delas pode determinar o poder de decisdo de compra de todo um
grupo (Rodrigues e Jupi, 2004).

A soma total das crencas, valores e costumes aprendidos servem para direcionar o
comportamento de consumidor dos membros de determinada sociedade. A subcultura fornece
a identificagdo mais especifica e a socializacdo para os membros. As classes sociais sdo
divisbes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade que, ordenadas
hierarquicamente, fazem com que 0s membros compartilhnem valores, interesses e
comportamentos similares (Kotler e Keller, 2006).

Os fatores culturais abrangem os valores, as ideias e as atitudes que permitem aos individuos
comunicarem e avaliarem-se como membros da sociedade, através dos fatores culturais
expressos no comportamento do consumidor no ato da compra, na forma de agir no mercado e

na sua intencdo com o ambiente.
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De forma consciente ou inconsciente, os valores culturais exercem pressfes nas pessoas para
que se comportem de maneira aceitdvel. A cultura é considerada como um conceito
abrangente, incluindo quase tudo que influencia o0s pensamentos, sentimentos e
comportamento das pessoas.

A cultura insere o individuo na sociedade, e através dela, ele pode escolher qual o grupo em
que quer participar, quais as amizades que deseja ter, qual o local que vai frequentar, entre
outras coisas. Através da cultura dos povos pode-se observar o comportamento do
consumidor e procurar identificar as preferéncias de cada um e assim o fornecedor de servicos
e produtos tem uma probabilidade maior de acertar no seu objetivo principal que é satisfazer o
consumidor (Rodrigues e Jupi, 2004).

2.3.3 — Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo 0s grupos de pertenca, quer sejam primarios, tais como a familia,
vizinhos ou amigos, quer secundarios, tais como os religiosos ou profissionais, e o estatuto,
ou seja, 0 papel que as pessoas tém na sociedade. Estes fatores também influenciam a decisao
de escolha de produtos e marcas (Cardoso, 2009).

Para Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem
alguma influéncia, direta ou indirecta, sobre as suas atitudes ou comportamentos. A
participacdo, ao longo da vida, em diferentes grupos sociais implica assumir diferentes papéis
e posicOes sociais. E é nesse contexto que as pessoas escolhem, potencialmente, produtos que
comuniquem o seu papel e o seu status na sociedade.

Efetivamente, a posi¢do de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis
e status. Um papel consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar. Cada
papel tem associado um status, por exemplo, um diretor de marketing possui mais status que
um gerente de vendas, e um gerente de vendas possui mais status que um auxiliar de
escritério. Os individuos escolhem produtos que comunicam o seu papel e o seu status, real
ou desejado, na sociedade (Kotler e Keller, 2006).

Para 0s mesmos autores, as pessoas sdo significativamente influenciadas pelos seus grupos de
referéncia, mas de maneiras distintas. Em concreto, sdo diferentemente orientadas para novos
comportamentos e estilos de vida, além de serem influenciadas nas suas atitudes e na sua

auto-imagem. Os individuos sdo também influenciados por grupos aos quais ndo pertencem.
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Designadamente, grupos de aspiracdo que séo aqueles aos quais se espera pertencer, e grupos
de dissociagdo que sdo aqueles cujos valores ou comportamentos séo rejeitados.

Na mesma linha de Kotler e Keller (2006), Gherasim (2013) defende que o grupo de
referéncia € um grupo social que influencia, positiva ou negativamente, as aspiracfes, as
avaliacbes e o comportamento dos seus membros, servindo como modelo de referéncia. O
comportamento do consumidor é afetado de varias maneiras, ou seja, pelos padrBes de
comportamento de consumo e estilos de vida, o impacto nas proprias atitudes e na sua
imagem.

O autor refere também que a familia é a mais importante organizacao e é relevante mencionar
que, atualmente, faz parte do estudo do comportamento do consumidor, e 0s seus membros
constituem o grupo de referéncia primario mais influente. Pode-se distinguir duas familias na
vida do comprador, primeiro a familia de orientacdo, que abrange os pais e 0s irméos. Os pais
sd0 as pessoas que nos transmitem determinada orientacdo em relacdo a religido, politica e
economia, ambigdo pessoal, auto-estima e amor. Uma influéncia mais direta no
comportamento de compra diario é a chamada familia de procriacdo, que corresponde ao
conjuge e filhos. Os profissionais de marketing estdo interessados no papel e na influéncia
que cada membro da familia tem na compra dos diferentes servicos e bens. O envolvimento
do marido ou da esposa é varidvel, depende do tipo de produto, e a esposa, tradicionalmente, é
0 agente principal da compra de alimentos, roupas e varios utensilios domeésticos para a
familia. Este habito tende a mudar com o crescente numero de mulheres que hoje tem um
emprego permanente e com a participacdo evidente do marido em fazer as compras para a
familia.

Assim, o marido domina na escolha do seguro de vida, dos automdveis e dos televisores, a
esposa domina na escolha das maquinas de lavar roupa, méveis e tapetes. A influéncia € igual

na escolha de onde passar as férias e a habitacao.

2.3.4 — Fatores Pessoais

Em relacdo aos fatores pessoais, podemos dizer que 0s mesmos dizem respeito as
caracteristicas particulares das pessoas, bem como aos momentos e experiéncias pelas quais
um individuo esta a passar, 0s quais acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisées

de compra.
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Os fatores como a idade, a ocupacéo, as condigdes econdémicas e o estilo de vida influenciam
as orientacBes de compra, que podem assumir uma base tradicional, materialista, hedonistica
ou centrada no ser ou parecer. Por sua vez, a personalidade, enquanto fator consistente e
relativamente independente dos estimulos ambientais, e a auto-imagem, enquanto base da
identidade pessoal, ttm um papel determinante em todo o comportamento humano. A idade
tem um importante papel para a analise do comportamento do consumidor, contribui também
para entender as alteracdes nos mercados e os valores dos consumidores através da mudanca
na composicao etaria da populacdo, cujo envelhecimento cria novas necessidades (Cardoso,
2009).

Ao longo da sua vida os consumidores fazem milhares de compras de bens e servigos, e
grande parte dessas compras estd diretamente relacionada com a idade e o ciclo de vida
familiar, muito mais do que qualquer outro fator. Por exemplo, gostar de uma comida, roupa
ou atividade esta frequentemente relacionado com a idade (Kotler e Keller, 2006). A escolha
de um produto é também extremamente afetada pelas circunstancias econémicas, tais como, 0
rendimento do consumidor, as suas economias, a sua capacidade de endividamento e a sua
atitude relativamente ao consumo e a poupanca. Na realidade, cada ser humano possui uma
personalidade distinta, que ira influenciar o seu comportamento de compra e as necessidades,
que por sua vez podem modificar-se ao longo da vida de cada um.

2.3.5 — Fatores Psicoldgicos

O comportamento de compra do consumidor é também influenciado por fatores que advém da
psicologia. Considera-se que a motivacdo € o fator que leva mais facilmente a fazer uma
compra. Pode dizer-se que a motivacao é o que move as pessoas e também ¢ a forca de todo o
comportamento humano em que o entusiasmo fornece energia para agir, e 0 objeto alvo
fornece a direcdo certa para ser canalizada toda a energia. A motivacdo é o estado de
excitacdo que leva o comportamento do consumidor na direcdo do seu objeto alvo (Medeiros
e Cruz, 2006).

Para 0s mesmos autores, um consumidor que tome a decisdo da compra deve procurar na sua
mente que se desenvolvam estados como a existéncia de uma necessidade, consciéncia dessa
caréncia, conhecimento do objeto que o pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e a decisdo por

determinado produto.
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O comportamento do consumidor é ainda influenciado por fatores como a percecdo, a
aprendizagem, as atitudes e as crencas. Assim, para além dos fatores motivacionais, o0
comportamento humano é também influenciado, ao nivel da percecéo, por tipos distintos de
reacao aos estimulos. A percecéo é o processo pelo qual um consumidor seleciona, organiza e
interpreta a informacdo que recebe do ambiente. O processo percetivo depende de
caracteristicas como o estimulo, contexto e caracteristicas do consumidor quanto ao seu
conhecimento prévio e das suas expetativas (Durmaz, 2014).

Para 0 mesmo autor, a aprendizagem pode ser compreendida como 0 processo pelo qual a
experiéncia leva a mudangas no conhecimento e no comportamento. Podemos dizer ainda que
uma aprendizagem pode ser ocasionada pelo simples fato de uma pessoa querer influenciar
outra em alguma agé&o.

As atitudes e as crencas sdo importantes para efetuar uma analise geral do que os
consumidores gostam e ndo gostam, pois essa avaliacdo determina a posi¢do do produto
perante o consumidor. As atitudes podem moldar o comportamento do consumidor, julgar a
eficacia das atividades de marketing, avaliar as acGes de marketing mesmo antes de serem
implementadas, segmentar mercados e escolher 0 alvo. As maneiras fundamentais pelas quais
as atitudes sédo formadas estdo compreendidas entre as crencgas e 0s sentimentos (Durmaz,
2014).

A atencdo seletiva, a tendéncia para filtrar a informacdo, a distorcdo seletiva e a tendéncia das
pessoas para adaptar a informacdo aos seus desejos pessoais sdo fatores que influenciam as
pessoas a reter apenas parte da informacdo, habitualmente aquela que suporta os seus habitos
e atitudes (Cardoso, 2009).

Cardoso (2009) indica que para Maslow, o que motiva as pessoas a agir sao as necessidades
ndo satisfeitas e que as pessoas reconhecem como basicas antes de serem motivadas para
satisfazer outras necessidades. As pessoas adquirem as suas motivagdes através da heranca
genética e interacdo social, algumas mais importantes que outras. Assim, Maslow classificou
as necessidades numa hierarquia.

A teoria de Maslow, aplicando-se ao comportamento humano em geral, constitui,
consequentemente, uma base explicativa do comportamento do consumidor, baseando-se nas
seguintes premissas:

- Os humanos adquirem um conjunto similar de necessidades atraves de aquisi¢do genética e
da interacéo social,

- Algumas necessidades sdo mais basicas e criticas que outras;
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- As necessidades mais béasicas devem estar minimamente satisfeitas antes que outras
necessidades sejam ativadas;

- Quando as necessidades basicas sdo satisfeitas, entram em jogo as necessidades mais
avancadas.

Esta hierarquia de necessidades, representada na Figura 2.1, € composta por cinco niveis.

Figura 2.1 — Piramide das Necessidades Basicas de Maslow

-ACTUALIZACAO

Fonte: Adaptado de Cardoso (2009)

O primeiro nivel, o mais baixo, refere-se a satisfacdo de necessidades fisiologicas, tais como
fome, sede ou sono, e que se pode traduzir, em termos de consumo, por exemplo, na aquisicdo
de comida e medicamentos. Refere-se ao nivel mais elementar da existéncia humana
(Cardoso, 2009).

Depois de satisfeitas as necessidades anteriores, as pessoas tentam, num segundo nivel, suprir
as suas necessidades de segurancga, através da obtencdo de amparo. Produtos como habitag&o,
alarmes, seguros de vida ou planos de reforma sdo representativos de aquisi¢ches para
satisfazer as necessidades deste tipo.

No passo seguinte, 0o ser humano procura satisfazer as necessidades sociais, tais como a
aceitacdo, afetividade, amizade e amor, a que estdo associados, entre muitos outros, produtos
relacionados com entretenimento, vestuario ou restauracao.

No que respeita as necessidades de estima, estas incluem o desejo de reconhecimento,
respeito, prestigio, independéncia, atencdo, importancia e aprecia¢do. Carros, telemoveis e
bebidas sdo alguns exemplos de produtos associados a satisfacdo desta necessidade. A
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explicacéo radica no fato de se desejar alcancar o respeito e a estima dos outros, o que implica
a possibilidade de desenvolver e afirmar a auto-capacidade e ndo experimentar sentimentos de
inferioridade ou de vulnerabilidade.

Por fim, no nivel mais elevado, procurard satisfazer necessidades de auto-atualizacdo, o
objetivo ultimo de vida, visando a realizagdo total do potencial individual. Para este designio
poderéo contribuir produtos como formacgédo ou viagens. Desta teoria, que representa um bom
guia do comportamento humano, podemos inferir que o consumidor deseja sempre mais e nao
cessa de consumir. Nao podemos, contudo, entender como uma regra rigida ou toma-la
demasiado literal, pois, embora as pessoas sigam tendencialmente esta hierarquia de
necessidades, subsistirdo seguramente razGes para saltar niveis. Existem exemplos de
situacGes em que as pessoas sacrificam necessidades mais bésicas relativas a alimentacdo ou
seguranca para adquirirem produtos associados a estima ou auto-atualizacdo, tais como carros
desportivos, telemdveis de ultima geracdo, viagens ou mesmo formagéo (Cardoso, 2009).

O reconhecimento da necessidade ou problema inicia-se com a procura de conhecimento
armazenado na memdria ou de aquisicdo de informacdo do ambiente que o rodeia. Os dados
existentes na memoria relembram ao individuo situacbes passadas que possam ser
semelhantes a do momento. A memoria pode também recorrer aos amigos e grupos, onde se

partilha as informacdes para a decisdo de compra.
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3 — O consumidor e a compra online

3.1 - Introducéo

Lindon et al. (2004) referem que o comportamento dos consumidores pode ser definido como
a atividade diretamente envolvida em obter e consumir bens ou servigos, incluindo os
processos de decisdo que seguem estas acdes. Este comportamento pode ainda ser visto como
0 processo quando os individuos ou grupos escolhem, compram, usam bens, servigos, ideias
ou experiéncias para satisfazer os seus desejos e necessidades. Estes autores também referem
que as caracteristicas das variaveis explicativas individuais dos individuos, as variaveis
sociologicas e também as psicossocioldgicas, influenciam o comportamento e
consequentemente o processo de decisdo de compra, em consonéancia alias com o que vimos
de analisar no capitulo 2.

O comportamento de compra € focado no objetivo e o consumo € direcionado para a
experiéncia. Na realidade, o processo da compra e do consumo comeca quando o individuo
cria motivos para realizar a compra (Farias et al., 2008). No ambiente online, verifica-se que a
atitude dos consumidores face a internet é motivada pela criatividade dos websites. Estando o
consumidor mais ativo e exigente ndo tera dificuldades em mudar de site, caso 0 mesmo néo o
impressione. Assim, tal como numa loja tradicional, também a loja virtual tem que emocionar
o0 consumidor e contribuir para a compra online.

Existe uma maior agilidade e os consumidores ndo terdo dificuldades em mudar de um site
gue seja mais atrativo ou que facilite encontrar as informacdes e os produtos que procura. Por
isso, as empresas virtuais devem trabalhar para tornar os seus sites mais atrativos, diminuindo
0 impacto negativo que possa surgir e ocasionar a interacdo com os individuos. A tecnologia
tem vindo a proporcionar novos tipos de relagcdo entre as empresas e 0os consumidores. Entre
as diversas mudancas ocorridas, destaca-se a consolidacdo do contetdo experimental, onde o
consumidor passa a poder interagir com um determinado bem ou servico (Farias et al., 2008).
Generalizadamente, considera-se que a internet trouxe muitas vantagens aos consumidores,
sendo os principais beneficios do comércio eletronico para os consumidores os bens e
servicos mais baratos, com a possibilidade de facil comparacdo de precos do mercado. As
escolhas dos consumidores sdo mais diversificadas, por passarem a ter acesso a mais

fornecedores, a qualquer hora do dia, com informacdes detalhadas sobre os produtos obtidos
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rapidamente. Adicionalmente, o acesso a produtos personalizados e a interagdo com outros
consumidores permitem trocar e partilhar ideias (Brito et al., 2011).

Considera-se que a internet € um grande canal de comunicacdo, no qual um dos seus servicos,
0 comércio eletronico, expande-se através das empresas, clientes e fornecedores, modificando
0S servicos, reduzindo custos, com um aumento posterior da faturagdo. Existem muitas razoes
para um rapido desenvolvimento de compras pela internet que podem estar associadas aos
beneficios que esta oferece. A internet oferece diferentes tipos de conveniéncia para o
consumidor. Os consumidores ndo precisam de sair a procura de informac6es sobre o produto,
a internet pode ajuda-los a descobrir 0 preco mais econémico para a compra nos varios sites
disponiveis (Crescitelli e Caceres, 2013).

A atitude do consumidor em relacdo ao comeércio eletrénico é fundamental no momento da
decisdo da compra online. De acordo com Nascimento (2000), o comércio eletrénico permite
as organizagOes obterem facilmente informacges estratégicas sobre os seus clientes efetivos
ou potenciais, quer atraves dos dados pessoais que sdo solicitados, quer através de
dispositivos de programacdo que entram nos equipamentos informaticos dos consumidores e
automaticamente efetuam a leitura do seu perfil estatico e dindmico, concretamente as
informacdes disponiveis na rede interna ou as que sdo disponibilizadas para o exterior.
Mesmo existindo legislacdo nacional sobre protecdo dos dados pessoais, a caracteristica
global da internet torna atualmente impossivel garantir essa protecdo ou agir judicialmente em
caso de violacao dos direitos do consumidor ou cidadé&o.

Durante a avaliacdo das alternativas por parte dos consumidores, o marketing eletrénico
fornece um conjunto de opcbes que podem facilitar a escolha, permitindo a possibilidade de
comparar o valor e as varias ofertas. Apos a analise das varias alternativas, o consumidor faz
uma selecéo, escolhendo em funcéo das suas preferéncias ou de acordo com a disponibilidade
do produto.

Os consumidores ndo séo todos iguais, e necessitam de alimentar-se, vestir-se e até mesmo de
divertir-se, e as suas diferencas vao determinar 0s seus atos de compra e 0S Seus
comportamentos no mercado de consumo. Como se verificou no capitulo 2, sdo muitos os
fatores que podem influenciar a tomada de decisdo e os comportamentos do consumidor, entre
0s quais as motivacgdes. Os consumidores podem ser influenciados por necessidades, que sao
divididas em fisiologicas (fome, sede, desconforto) e psicoldgicas (reconhecimento, auto-
estima, relacionamento). Podem ser também influenciados, entre muitos outros fatores, pela
sua personalidade que vai determinar o seu comportamento no ato da compra (Rodrigues e
Jupi, 2004).
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O comércio eletrénico corresponde a realizacdo de comunicagdes e transacdes de negdcios
por meio de redes e computadores, mais especificamente a compra e venda de bens e servigos,
e a transferéncia de fundos por comunicacdes digitais. O comércio eletrénico também pode
incluir todas as outras atividades entre empresas e trazer varias incompatibilidades para as
indUstrias, como por exemplo, o surgimento de novos intermediarios com experiéncia para
atuar na esfera virtual, a internet possibilita que os produtos tenham a capacidade de vender
diretamente ao consumidor final, e a alteracdo da estrutura permite que o proprio produtor
tenha a capacidade de vender, entregar, prestar servicos e controlar o relacionamento com o
consumidor final. A internet rompe barreiras de tempo e espaco, a localiza¢do ndao é mais um
fator limitador para que as transagdes se viabilizem e facilita ainda maior poder ao
consumidor que esta preparado com informacdes para efetuar uma compra (lkeda et al.,
2004).

O site traduz uma vertente utilitdria quando é utilizado para fornecer informacdes aos
consumidores sobre um bem ou servigo, bem como a possibilidade de comunicar novas ideias
e novidades da empresa em questao (Carrera, 2009).

Hoje em dia, o numero de utilizadores sociais online cresce muito rapidamente e a
socializagdo tornou-se mais importante. As empresas promovem as redes sociais online, as
plataformas, as ferramentas e 0s servi¢os, com o objetivo de criar uma melhor experiéncia
para 0s consumidores para obter a lealdade, e 0 aumento das vendas. Atualmente, cerca de
metade das empresas utilizam as redes sociais para se promover por meio de mensagens
(56%), verificar as tendéncias entre os seus clientes (53%), fornecer meios para que 0S
consumidores interajam com a sua empresa (52%). Cerca de um ter¢o do uso social das redes
¢ para pesquisar ideias de novos produtos (34%) e cerca de um quarto anuncia em redes
sociais (27%) (Gatautis e Kazakeviciute, 2012).

3.2. — Motivac0es para a utilizacao da internet

3.2.1 - Introducéo

As teorias de motivacdo estudam os comportamentos dos consumidores e analisam as

motivagdes que conduzem os individuos a utilizarem a internet.

Segundo Alves (2008), o desenvolvimento rapido das tecnologias da informacdo e da

comunicacdo, em particular dos computadores e da internet, tem contribuido para o
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desenvolvimento econdmico, politico, social e cultural das sociedades. A utilizacdo dos
computadores e da internet ultrapassou fronteiras, do local de trabalho enquanto espago de
utilizacdo primordial, conquistando cada vez mais 0 espaco domeéstico, para usos pessoais,
pelos diversos elementos dos agregados familiares.

O mesmo autor refere que a internet representa um mundo virtual com varios ambientes e
contextos Unicos e atividades que vdo desde a consulta de e-mails, compras ou até apostas
online. As atividades realizadas através da internet podem ser agrupadas em diferentes
conjuntos, como o envio e rececdo de correio eletronico, pesquisa de informacdo, download
de ficheiros, comunicacdo, leitura da imprensa, blogs, paginas pessoais e outros meios de
informacdo que constituem as principais praticas da utilizacdo da internet.

As redes sociais avancam na internet na mesma proporcdo que as ofertas de produtos e os
tipos de publicos que se rendem aos conceitos mais amplos que o ciberespaco proporciona,
uma vez que a internet convida frequentemente para um didlogo muito mais ampliado, onde
os fluxos de interesses mutuos transitam com muita velocidade. A participacdo em
comunidades virtuais serve de estimulo aos individuos para poderem trocar informacdes e
conhecimentos (Azevedo e Silva, 2010).

A funcdo inalienavel da publicidade consiste em induzir o consumidor a comprar um produto.
O que é preciso é dizer ao consumidor algo que o convenga a comprar o produto, isto é, dar-
Ihe uma razdo que o motive para fazer essa escolha. Note-se que esse motivo pode ser tanto
de ordem racional como de ordem emocional, e que, na maioria das vezes, combinara
simultaneamente elementos racionais e emocionais (Castro, 2007). Assim, devemos
compreender quais os fatores que séo capazes de motivar os consumidores para a compra de

um determinado produto ou para a escolha de uma determinada marca.

3.2.2 — Teorias da motivacéo

Definir o conceito de motivacdo ndo é facil, pois trata-se de um conceito intangivel, de
utilizacdo generalizada nas ciéncias humanas e abordavel segundo uma grande multiplicidade
de perspetivas. Para se compreender o comportamento das pessoas, torna-se necessario um
minimo de conhecimento da motivacdo humana. De um modo geral, e de acordo com o que
analisamos no capitulo anterior, é tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada

forma, ou, pelo menos, que da origem a um comportamento especifico (Cunha et al., 2007).
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Existem vérias teorias da motivagdo que procuram analisar o fendmeno motivacional na sua
origem e evolugdo, bem como os efeitos e as consequéncias da sua dindmica no
comportamento. O nosso cérebro esta constantemente a ser estimulado pelos nossos sentidos
e a percecdo do processo através do qual as sensacdes sdo selecionadas, organizadas e
interpretadas. Segundo as suas necessidades, os consumidores filtram apenas aquilo que é
importante para a compra, de forma a saberem o que é melhor para si.

Existem trés premissas que explicam o comportamento humano. Primeiramente, o
comportamento € causado por estimulos internos e externos. Existe uma causa do
comportamento, como por exemplo a sua hereditariedade ou o meio ambiente. Em segundo
lugar, o comportamento é motivado, ou seja, ndo é causal nem aleatério, mas sempre
orientado e dirigido para algum objetivo. Por ultimo, o comportamento é orientado para
objetivos, existe sempre um impulso, desejo, necessidade e tendéncia que podem designar 0s
motivos do comportamento (Chiavenato, 2004).

David McClelland (1992 citado em Cunha et al., 2007: 158) fala sobre trés impulsos basicos
que apresentam uma grande variagao entre as pessoas e 0 que as motivam para o desempenho:
a necessidade de realizacdo, a necessidade de poder e a necessidade de afiliacdo. A primeira
pode definir-se como um desejo de querer ser excelente e de ser bem sucedido em situagdes
de competicdo. As pessoas com esta necessidade gostam de assumir responsabilidades para
encontrar solucdes para os problemas, tendem a estabelecer objetivos exigentes e a assumir
riscos calculados. A necessidade de poder consiste no forte desejo de influenciar e controlar o
comportamento de outros, e de alcancar o prestigio. A terceira necessidade € a afiliacdo e
consiste no desejo e vontade de ter amizades e ser aceite pelos outros. O comportamento das
pessoas € assim afetado por tais motivacdes (Cunha et al., 2007).

Hoje, seguindo a teoria de McClelland podemos obter uma visdao menos turva, pois o poder
esta associado a atividades competitivas e assertivas, 0 éxito de uma empresa traduz-se na sua
agilidade e preocupacdo com os colaboradores. As empresas devem focar-se nas pessoas
motivadas pela realizacéo, na lideranca e na firmeza de individuos motivados pelo poder, s6

assim conseguird aumentar a produtividade e o bem-estar dos individuos (Cunha et al., 2007).

3.2.3 — Motivages hedonicas e utilitarias

As motivagbes para uma experiéncia no consumo podem ser de natureza hedonica ou

utilitaria. O ato de comprar pode estar relacionado com as atitudes face aos produtos e marcas.
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A atitude do consumidor é essencialmente bidimensional, com duas principais razdes para 0
seu comportamento: razGes utilitarias, com base nos atributos funcionais do produto, e razGes
hedonicas baseadas em recompensas emocionais provocadas pelos produtos. A avaliacéo
destas atitudes pode ser feita em contexto de apelos publicitarios de carater heddnico e
utilitario, tornando possivel uma avaliagdo da eficacia publicitaria (Cardoso e Pinto, 2010).

A semelhanca do que se verifica no retalho tradicional, também no contexto de comércio
eletronico, os processos de compra diferenciam-se em funcdo das respetivas motivacdes
hedonicas e utilitarias, as quais correspondem a diferentes expetativas e diferentes
valorizagOes dos atributos dos sites.

Podemos considerar que ambas as motivagdes se regem pelo processo de decisdo de compra
do consumidor, assumindo que o individuo esta mais disposto a experiéncia heddnica do que
utilitaria, embora no universo online esta tendéncia seja inversa. Igualmente, as empresas
online devem ter um especial cuidado, visto que os consumidores procuram a satisfacdo de
luxos e caprichos que antigamente se refletia na satisfacdo das necessidades basicas (O’Brien,
2010).

A satisfacdo de desejos obedece muitas vezes a motivacdes hedonicas, ou seja, a obtencdo de
prazer, cuja concretizacdo é realizada através de um tipo de compra mais impulsivo ou
emocional, onde ndo s6 a aquisicdo de produtos mas também o proprio ato de comprar
desempenham um papel fundamental para atingir esse objetivo, sendo visto por muitos
consumidores como uma terapia (Cardoso, 2009). Na perspetiva heddnica, é reconhecido o
potencial do processo de compra enquanto experiéncia geradora de diverséo,
independentemente da satisfacdo de um objetivo de compra pré-determinado. Do ponto de
vista utilitario, os consumidores preocupam-se em cumprir 0 objetivo de compra de uma
forma eficiente e sem desperdicio de tempo, em que prevalece a procura de sensacdo de
prazer, diversdo e fantasia durante o ato de compra.

As motivacOes hedonicas e utilitarias estabeleceram instrumentos de medicdo, que podem ser
utilizados para compreender melhor as motivagdes intencionais da compra, uma vez que 0
hedonismo esta relacionado com a diversdo, onde reflete o lado experimental das compras
para compreender o prazer, a curiosidade, a fantasia e o divertimento (Lim, 2014).

De uma forma geral, as motivacdes heddnicas estdo relacionadas com a satisfagdo da procura
do consumidor por experiéncias multissensoriais e de prazer. A motivacdo utilitaria esta
relacionada com a satisfacdo de um Unico proposito de compra de produtos e informacgédo

especifica.
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3.3 - Ainternet

3.3.1 — Introducéo

Atualmente, a rapidez, a globalizacdo e a acessibilidade sdo palavras de ordem ja assimiladas
pela maioria dos individuos, em larga medida devido ao surgimento da internet. Vivemos
tempos em que a inovacdo tecnoldgica ocorre mais depressa do que nunca. As Ultimas
décadas permitiram ligar o mundo e dinamizar os mercados, intensificando a competitividade
existente. A internet tornou 0 mundo mais pequeno e dinamico, em que tudo se consegue
através de um simples clique.

Internet € uma designacdo genérica, conhecida também como world wide web. Através da
sigla www é possivel aceder a qualquer site em qualquer lugar, dado que estamos perante um
conjunto de redes interligadas, respeitando os protocolos de comunicacdo. Adicionalmente, as
barreiras geogréficas ndo existem e pode-se utilizar e visualizar qualquer pagina, com a
possibilidade de controlar um computador em qualquer parte do planeta (Brito e Lencastre,
2000).

Para estes autores, a internet ndo é controlada por ninguém, sendo possivel qualquer pessoa
poder publicar conteudos em qualquer parte do mundo, pois esta permanentemente acessivel,
representa um facilitador de comunicacdo. O utilizador gradualmente vai procurando as
informacdes pretendidas e até descobrindo outras inesperadas.

Castro (2007) refere que o plano de comunicacao traga as orientacdes, incluindo as metas e 0s
objetivos. A importancia da internet como meio de comunicacdo, é fundamental nos dias
atuais, as plataformas de comunicacdo dao aos individuos a possibilidade de deixarem de ser
apenas recetores para passarem a ser emissores de comunicacfes relacionadas com as
empresas.

Nos Ultimos anos, os sites tém passado por varias atualizacoes e reformas que visam atender a
uma procura cada vez maior dos utilizadores, devido ao seu perfil mais determinado e
exigente.

A compra pela internet é muito facil, com poucos cliques conseguimos conhecer produtos e
respetivos precos, comparar parametros entre produtos do mercado e, por fim, decidir e
efetuar a compra. Hoje, a internet é poderosa e influencia as pessoas interessadas em comprar.
A mesma pode ser utilizada de uma forma mdvel, com extrema expansdo através dos

dispositivos portateis, em que facilmente as pessoas se sentem ligadas ao mundo.
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Carrera (2009) define marketing digital como o conjunto de a¢Ges de comunicacao realizadas
pelas empresas que utilizam a internet e outros meios de comunicagéo digitais para divulgar e
comercializar os seus produtos, conquistar potenciais clientes e aumentar a sua rede de
relacionamentos.

Inicialmente, a internet era encarada pelos empresarios como uma oportunidade para reduzir
0s custos das trocas nos dominios da informac&o, do apoio aos clientes e das transagdes. Esta
percecdo evoluiu e, atualmente, incide sobre a gestdo do processo total de comunicagédo online
na perspetiva de aumentar e melhorar a eficacia das transacdes, acrescentar valor e aumentar o
envolvimento dos clientes (Couto et al., 2007).

A popularidade da internet permitiu reunir pessoas com interesses comuns,
independentemente da sua localizacdo geografica, e agrupar em comunidades virtuais,
transferindo aos seus membros um grande poder de negociacdo. Os individuos passaram a
desempenhar um papel inimagindvel ha algum tempo atras, definindo ndo apenas o que
desejam comprar, mas também onde comprar, como comprar, quando receber e ainda quanto
estdo dispostos a pagar (Maya e Otero, 2002).

Diariamente, os consumidores sdo bombardeados por milhares de mensagens publicitarias, as
quais estdo bem preenchidas por textos persuasivos e cores contagiantes, tudo para seduzir o
consumidor ao consumo. Entretanto, o consumidor, nos dias de hoje, ndo se deixa levar num
primeiro momento, ele deve sentir realmente uma motivacdo extra para realizar uma nova
compra. Os fatores econdmicos sdo importantes numa escala mundial, a constante inovacao
tecnoldgica e a grande quantidade de ofertas abrem portas a uma nova concec¢do de consumo
em todos os setores (Azevedo e Silva, 2010).

3.3.2 — Principais caracteristicas da internet

O desenvolvimento acelerado das novas tecnologias de informagdo e comunicacéo
impulsionou a globalizagéo e a abertura das empresas a novos mercados que requerem novas
estruturas de negdcio, novas mentalidades e cultura, bem como novas competéncias que
exigem habilidade para aprender a adaptar e a desenvolver capacidades. Perante cenarios
caracterizados pela incerteza inerente a crescente competitividade dos mercados, com
implicagbes marcantes nos diversos dominios de atividade, os desafios colocados as

organizacOes e aos cidaddos tornam-se mais complexos e exigentes, sendo cada vez mais



35

crucial uma procura incessante de informacao para que se possam tomar as melhores decisoes
e em tempo util (Couto et al., 2007).

A internet reitera a relacdo entre o consumidor e a empresa, aludindo a informacdes
vantajosas para ambos e permitindo uma dire¢do mais orientada para os objetivos e interesses
que tém em comum. O baixo custo de comunicacdo e uma maior fidelizacdo a marca
constituem as principais vantagens desta abordagem. O fato da internet ser um meio
mensuravel, também cria uma grande vantagem para as empresas, permitindo perceber as
necessidades, interesses e 0s comportamentos dos consumidores (Maya e Otero, 2002).

O design do site é muito importante, pois é a primeira coisa que os clientes vao visualizar da
empresa. Contudo, é também bastante importante o conteldo do mesmo, pois deve estar
atualizado, aumentando, assim, a possibilidade dos consumidores voltarem novamente para
procurar por mais informac6es e novidades (Maya e Otero, 2002). Cada vez mais a internet é
0 ponto de partida para a compra de produtos e servicos, tendo como vantagens garantidas a
comodidade, a diversidade da oferta e a poupanca de tempo e dinheiro.

3.3.3 - O impacto da internet no consumidor

O impacto da internet para determinados tipos de industria como canal de compras e vendas
pode ser ainda maior naqueles bens ou servicos que possam ser convertidos para a forma
digital. A internet assume o papel ndo apenas de canal de vendas, mas também de
distribuicdo, uma vez que sob a forma digital, 0 bem ou servico pode ndo ser apenas vendido,
mas também ser efetivamente entregue via internet (Ikeda et al., 2004).

Os consumidores sdo pessoas e organizacdes que compram produtos para uso direto ou para
incorporar a outros produtos. Servir ou satisfazer consumidores é a razdo de ser da estratégia
de marketing, sendo que 0 mesmo corresponde ao processo orientado para a satisfacdo das
necessidades e desejos dos individuos e organizacdes, criando bens e servicos geradores de
utilidade (Couto et al., 2007).

Atualmente, satisfazer as necessidades dos consumidores tem sido uma tarefa cada vez mais
dificil para o marketing, uma vez que os consumidores estdo mais ativos e informados sobre o
produto que pretendem comprar. Assiste-se ao desenvolvimento do consumidor moderno com
caracteristicas adequadas as mudangas da sociedade (Couto et al., 2007).

E possivel perceber que a internet estd a modificar o comportamento do consumidor,

especialmente quando engloba este meio de comunicacdo no seu quotidiano. O comércio
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eletronico torna-se cada vez mais uma importante forma de comercializacéo e relacionamento
com os consumidores, existindo as necessidades especificas de logistica, tecnologia e
marketing adaptadas a este meio digital (Carrera, 2009).

A internet surge como uma excelente ferramenta para a realizacdo de compras e a
conveniéncia surge como o primeiro beneficio para os clientes. Como foi ja referido na seccéo
3.3.1, esta funcionalidade permite ao consumidor comparar precos e pesquisar sobre a
funcionalidade dos produtos de modo a adquirir o que mais lhe convém, tudo isto sem ter que
sair de casa. O consumidor tem a sua disposi¢cao uma quantidade enorme de informacéo sobre
0s produtos, precos e concorrentes que antigamente era impensavel.

De fato, o consumidor atual estd a mudar os seus habitos de compra e a flexibilizar os seus
comportamentos de consumo face a nova era digital. Num mundo cada vez mais digital,
marcado pelo avanco das novas e altas tecnologias, verifica-se que a internet esta a modificar
0 comportamento do consumidor, particularmente quando engloba este meio de comunicagéo
no seu quotidiano (Carrera, 2009).

O mesmo autor refere que o consumidor 2.0 é um Prosumer, isto é, um misto de produtor e
consumidor, alguém que tem uma ligacdo direta ao departamento de investigacdo e
desenvolvimento da empresa. Esta estreita ligacdo tem vantagens para o consumidor tais
como, 0 acesso imediato a nova tecnologia, sendo os produtos criados em funcdo das

necessidades reais e a melhoria do relacionamento com o fornecedor.

3.3.4 — Redes sociais

Na atual sociedade, as redes sociais assumem uma importancia cada vez maior, espelhando a
necessidade do ser humano de se expressar e ser reconhecido. E uma estrutura social
composta por pessoas ou organizagdes, que partilham valores e objetivos comuns. As redes
sociais estdo atualmente instaladas na internet devido ao fato deste meio ser o mais utilizado
pelos consumidores, aliado a possibilidade da rapida partilha de ideias entre os utilizadores.
Por outro lado, a utilizagdo das redes sociais tornou-se num fator fundamental no processo da
socializacgdo, principalmente entre os jovens, assim como as marcas. Sao simbolos de pertenca
para os individuos como também para as empresas (Afonso e Borges, 2013).

Os autores referem ainda que as redes sociais se definem como o conjunto de ferramentas

online onde o conteldo, as opiniBes e perspetivas podem ser partilhadas em tempo real. Estas
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ferramentas também incluem os blogues, aplica¢es, videos e plataformas. Na sua esséncia,
sdo privilegiadas as relacfes e as conexdes entre os individuos e as organizacgdes.

A forma como as pessoas comunicam umas com as outras através das redes sociais €
interativa por natureza, pois os utilizadores partilham e processam a informacao entre si, ao
mesmo tempo que conseguem alterar os comportamentos e processar a informagéo e o modo
como usam o0 seu tempo. A possibilidade de comunicar de forma mais facil e rapida
independentemente da localizacdo fisica, fomenta uma tendéncia para as pessoas se reunirem
em grupos sociais com interesses comuns, proporcionando o surgimento de novas formas de
relagdes sociais, de entre as quais se destacam as comunidades virtuais.

Com as redes sociais, 0s utilizadores conseguem criar perfis publicos ou semiprivados dentro
de um sistema, e conseguem identificar outros utilizadores que permitem a mesma ligacéo e a
informacdo sobre os contatos. Os utilizadores também podem gerar contetdo, conversar entre
si, colaborar, partilhar, editar e criar informacéo. Adicionalmente, os individuos utilizam as
redes sociais para se manterem em contato com os amigos e familia, sendo que ao agirem
desse forma ficam também expostos a publicidade que vai permitir um contato direto com os
consumidores (Afonso e Borges, 2013).

Por isso, selecionar as redes sociais em que o consumidor opta por estar presente € outro
estimulo e, como tal, implica definir alguns aspetos, como o0s objetivos, qual a mensagem que
se pretende transmitir e o tipo de controlo que é pretendido a ter com a mensagem passada
(Afonso e Borges, 2013). Hoje, grande parte da informacgdo profissional e pessoal dos
individuos encontra-se facilmente na internet.

Medeiros et al. (2010) referem que atualmente a relagdo entre os individuos € feita através do
mundo digital. Segundo os autores, estamos moldados as novas tecnologias. A comunicacao é
feita por via sms e e-mail, interagimos por videochamada e por videoconferéncia, cria-se
amigos e sociabiliza-se online, através das redes sociais. O fendmeno da rede digital esta a
mudar as relagdes humanas.

A definigdo de “rede” ja tem alguns anos, a palavra vem do latim rete, que significa
entrelacamento de fios que formam uma espécie de tecido ou teia. Segundo Medeiros et al.
(2010) construir uma rede nado € simples, e consiste em desenvolver varios contatos e criar nos
outros interesse real por descobrir nas pessoas as suas diferentes dimensdes. E necessario
estar dispostos e disponiveis a ajudar os outros. O ser humano de hoje tem de se habituar a
viver e conviver com um ritmo de vida alucinante. Com a falta de tempo, o isolamento, o
egocentrismo e a concorréncia desmedida, os relacionamentos sdo afetados. Para a construcao

de uma rede é necessario que cada individuo tenha os seus objetivos bem definidos e convém
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que esteja presente a consciéncia do papel de cada um dos elementos na rede. Existe a
necessidade de ser auténtico, de ter atitude, de melhorar a comunicacéo, de ser ético e também
de ser positivo.

Atualmente, o Facebook é a rede social com o maior numero de utilizadores e nasceu como
parte de um projeto para manter o contato entre 0s universitarios. Mais tarde, surgiu o Twitter
que em pouco tempo se tornou numa rede social muito popular (Afonso e Borges, 2013).
Fazer parte de uma rede social passou a ser uma necessidade, porque as pessoas precisam de
estar atualizadas e presentes socialmente. Por outro lado, existe a ideia de que a informacao
que é produzida e que seja digna de destaque deve estar disponivel na internet. Por isso,
incentiva-se a criacdo de um site ou de um blogue, para que sejam conhecidas as ideias e 0
préprio individuo, e para que este possa partilhar experiéncias e falar de si proprio,
diferenciando-se dos outros. Cada um tem os seus hobbies, 0s seus gostos e areas de interesse,
que ao serem partilhados podem permitir encontrar pessoas com 0S mesmos interesses e criar
uma oportunidade de crescimento e valorizagdo. As redes sociais podem dar visibilidade e
promover a marca de cada um (Medeiros et al., 2010).

Afonso e Borges (2013) defendem que a importancia das redes sociais € cada vez maior na
sociedade moderna de hoje. Em grande parte das redes sociais é possivel medir o nivel de
interesse do publico quanto aos contetdos. Ao serem criados grupos com interesses
especificos, sdo gerados contetdos que podem resultar numa fonte de informacBes. O
Facebook, assim como o LinkedIn ™ tém a possibilidade de criar grupos de discussédo e até
troca de informacao.

Segundo os mesmos autores, em qualquer lugar em que um individuo esteja é possivel ficar
conectado ao mundo, seja em trabalho, com relacBes afetivas, com as noticias nacionais e
internacionais, ou até mesmo com a economia. Tudo isto s6 é possivel gracas a criacdo de
uma tecnologia: a internet e também ao desenvolvimento dos aparelhos tecnoldgicos méveis
que permitem uma conexdo imediata. Atualmente, sdo poucos os individuos que conseguem
viver sem este meio de comunicacéo.

Afonso e Borges (2013) referem também que a rede social € um espaco virtual que ndo deixa
de ser real, um territdério em que a estrutura esta descentralizada e que transpde fronteiras. As
redes séo tecidas pelos individuos sociais, a partir da relacdo entre aqueles que a constroem.
Cada rede social tem as suas proprias regras, o contetdo produzido depende unicamente da
participacdo dos utilizadores. Por isso, a rede é flexivel, pode-se modificar, € uma construcdo
coletiva que faz com que ndo exista uma hierarquia, uma vez que todos possuem 0S mesmos

direitos no campo virtual da rede social.
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As redes sociais existentes sdo muitas e estdo agrupadas por temas diversos, como musica,
video, conversas, etc. Tal como referido anteriormente, as redes com o maior nimero de
utilizadores sdo o Facebook, o Twitter, o Linkedln ™, o Pinterest e 0 Google+™,
Adicionalmente, € possivel constatar que cada rede social tem um posicionamento especifico,
antes de se optar por ter presenca numa rede social é necessario estar familiarizado sobre o
perfil dos utilizadores da rede (Afonso e Borges, 2013).

O networking é um estrangeirismo que adaptado a lingua portuguesa significa rede de
relacionamentos. Uma rede de relacionamentos deve ser compreendida como um conjunto de
nos interligados. Cada n6 ndo é apenas um ponto onde a rede termina, mas sim um ponto com
varias micro redes. A rede de relacionamentos nao tem centro, todos dependem uns dos outros
na medida em que é composta a rede. A funcdo de cada um na rede ¢ facilitar a articulacéo
entre os diferentes elementos de modo a obter sucesso (Medeiros et al., 2010).

De acordo com Carrera (2011), o networking € uma atividade que deve ser interiorizada, deve
fazer parte da vida de cada um. Deve-se trabalhar diariamente a rede de contatos, pois as
oportunidades ndo tém data marcada, aparecem simplesmente. O maior desafio que qualquer
profissional enfrenta no século XXI é a constante evolucdo do conhecimento, e as redes
sociais tém vindo a conhecer um crescimento em que milhdes de pessoas estdo a aderir,
criando uma verdadeira extenséo online.

Segundo Azevedo e Silva (2010), a tendéncia do crescimento das redes sociais na internet,
transforma o conteldo produzido pelos consumidores em receita para as empresas que se
mantém ativas no mercado, conscientes da nova era de comunicacdo empresarial. As redes
sociais s&o uma forma de comunicagéo digital, que tendem a ser uma grande aposta por parte
das empresas. Sao designadas como uma forma de representacdo dos relacionamentos
pessoais ou profissionais dos consumidores entre si ou entre individuos que possuem 0s
mesmos interesses e tém um preposito em comum.

No contexto das compras online, os clientes avaliam a sua experiéncia da compra online em
termos da percecdo no que respeita a informacdo do produto, a forma de pagamento, a
entrega, os servicos oferecidos, a privacidade, a seguranga, a personalizacdo, a navegacao, o

entretenimento e o prazer (Brito et al., 2011).
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3.4 — Compra online

A internet tem trazido varios beneficios Unicos ao marketing, sendo um deles os baixos custos
e as maiores capacidades para a distribuicdo da informacdo na comunicacdo social, e assim
obter uma audiéncia mundial. A natureza interativa do marketing na internet, em termos de
fornecer respostas instantaneas, € uma qualidade Unica deste mediador. A satisfacdo € ainda
hoje uma meta a alcancar pelas empresas, uma vez que um cliente satisfeito € menos provavel
gue mude de marca e tende a estabelecer uma relagdo emocional com as empresas (Azevedo e
Silva, 2010).

Com a evolucdo da tecnologia e da internet, os consumidores podem agora ter acesso a uma
melhor capacidade de construir valor econdmico e a internet introduz importantes
conveniéncias comerciais, como refor¢co da transparéncia dos precos em muitos mercados e 0
aumento dos direitos dos consumidores. Os consumidores estdo agora preparados com
tecnologias poderosas que tornam mais facil e mais rapida a compra online (Kucuk, 2008).

O consumidor inovador gosta de acompanhar as Ultimas tendéncias e tem a percecéo do valor
do produto que adquire, bem como das suas funcionalidades. Este tipo de consumidor esta
bastante envolvido com o produto. Com o0s niveis de capacidade de inovacdo altos, 0s
consumidores estdo dispostos e motivados a adquirir produtos que acabaram de ser langados
no mercado. Adicionalmente, os consumidores estdo cada vez mais a usar a internet para
aceder a cupdes de desconto, para assim criar 0s seus cupdes virtuais.

Uma das importantes dimensfes da compra online é o sentimento pds-compra, pois um
cliente satisfeito comenta com outros consumidores a sua satisfacdo, enquanto que um cliente
insatisfeito reporta essa situacdo a muitos individuos. As expetativas dos consumidores sdo
originarias muitas vezes da imagem do bem ou servigo, porque transmite um conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis que criam ligacdes e associa¢cGes na mente dos consumidores
(Kotler, 2002).

Darley et al. (2010) defendem que o conhecimento sobre o comportamento do consumidor
online também pode ser favorecido a partir do que as pessoas fazem ou dizem nas respostas a
inquéritos online. Os autores afirmam também que o0s estudantes universitarios gastam mais
do que 20 horas por semana na internet, e 81% deles fazem compras online. Neste estudo,
demonstra-se que a satisfagdo pessoal, o interesse em realizar compras online, e a fidelidade a
marca sdo varidveis relevantes para a satisfacdo dos consumidores. Simultaneamente, 0s
consumidores tém um maior interesse na compra online do que em outras alternativas, sendo

que a sua satisfacdo e a exibicdo de lealdade a marca afetam positivamente o0 seu
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comportamento. Por fim, o estudo demonstra que a confianga é crucial no processo das
compras online, pois os consumidores preferem a clareza da informacéo, garantias de entrega
e facil navegacdo no site.

Os consumidores com maior poder econdmico podem estar interessados em poupar tempo,
enquanto os consumidores de baixo poder econdmico estdo mais interessados em poupar
dinheiro. O tempo é um dos principais recursos que os consumidores gastam quando fazem
compras online ou em lojas tradicionais. A compra online normalmente leva menos tempo do
que fazer compras em lojas tradicionais, dado que, em geral, 0 tempo que é consumido na
deslocacdo, encontrar uma zona de estacionamento e esperar na fila para pagar prejudicam
este tipo de comércio (Punj, 2012).

Assim, no contexto de compras online, os consumidores vao fazer uma comparagao ao tempo
gasto e o dinheiro poupado. Por exemplo, alguns compradores podem perceber que
conseguem gastar apenas 15 minutos num site para efetuar uma compra, enquanto com a
deslocacdo a loja gastariam muito mais tempo como anteriormente referido (Punj, 2012).
Richard et al. (2010) referem que 0 acesso a internet e 0 seu uso tem vindo a aumentar nos
Estados Unidos, os dados recentes sugerem que tanto os homens como as mulheres fazem
compras online, sendo 82% dos homens e 75% mulheres que procuram bens e servigos. A
internet esta a emergir como a principal fonte de informacdo para muitos produtos, devido a
facilidade de encontrar informacéo e o facil acesso.

A acessibilidade da internet alcanca muitos compradores, e 0s comerciantes estdo interessados
em influenciar nas suas compras. Estabelecido o posicionamento, é a fase da gestdo de uma
marca promover e entrar em a¢do. Uma das ferramentas essenciais no campo da comunicagéo
que pode promover o bem ou o servico ¢ o chamado “boca-a-boca” ou “passa-a-palavra”.
Quanto mais as pessoas vém um determinado produto a ser utilizado, ou quanto mais ouvem
falar a respeito desse produto por parte das pessoas conhecidas e em quem confiam, maior

sera a probabilidade de que venham a interessar-se pelo produto (Kozinets, 2010).
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4 — Anélise Empirica

Nesta dissertacdo, optamos por levar a cabo um estudo empirico com base na distribuicao e
analise de questionarios. O estudo pretende analisar o comportamento do consumidor no que

respeita as suas compras online.

4.1 — Amostra

O universo populacional deste estudo foi composto por alunos do ISMAI e cidaddos néo
alunos do ISMAI que utilizam a internet, em casa ou no trabalho, cuja utilizagéo seja para uso
pessoal ou profissional, com idade superior a 18 anos, sendo a sua area de residéncia a zona
rural ou urbana.

O questionario (modelo apresentado em anexo) foi colocado numa plataforma online que
permitiu agrupar as respostas numa base de dados em formato digital. O baixo custo, rapidez
na recolha, processamento e analise de dados e flexibilidade na concecdo de questionarios séo
alguns beneficios que a internet oferece. Também o facto de a internet ser um meio de
comunicacdo acessivel a todos, torna mais facil e rapida a recolha da amostra que de outra
forma iria ser mais demorada.

Apbs a disponibilizacdo do questionario online, foi enviado o respetivo link a listagem de
alunos do ISMAI, que incluiu os alunos de Licenciatura, de Mestrado e CET’S, e ainda
cidaddos ndo alunos do ISMAI ap6s divulgacao através da rede social Facebook.

Os inquiridos foram entdo abordados através do envio de um e-mail e divulgacdo na rede
social Facebook, onde constava uma breve explicacdo do objetivo principal do estudo e da
finalidade do questionario. No proprio questionario estavam asseguradas as garantias de
anonimato e confidencialidade, ja que os dados eram recebidos de forma automatica sem
qualquer dado do individuo.

A duracéo da recolha da amostra foi de trés semanas, com inicio no dia 16 de Abril de 2015 e
término no dia 07 de Maio de 2015, tendo sido explicado qual a finalidade deste estudo e
sendo obtidas 321 respostas. Contudo, apenas foram validados pelo software utilizado

(explicitado na seccdo 4.2), para efeitos desta analise empirica, 200 questionérios.

! A maioria das questdes do questionario nio estdo relacionadas com escalas de preferéncias. Em todo o caso, embora seja nossa opgdo n&o
sobrevalorizar, contrariamente ao que fazem outros estudos, a estatistica descritiva Alfa de Cronbach, resultados nédo reportados indicam-nos
que, para as questdes em causa, o valor do Alfa esta dentro do consenso aceitavel. Se é certo que alguns autores Ihe chamam Teste de Alfa de
Cronbach, n&o poderiamos estar em maior desacordo no sentido em que, como argumenta Murteira (1993) um teste de hip6teses implica que
se postule a hipétese nula, a hipétese alternativa e que se tenha uma distribuicdo de probabilidade associada, ainda que obtida por simulacéo,
para a niveis de significancia associar valores criticos. Cox e Hinkley (1970) séo claros ao descartar indicadores, cujos valores de referéncia
sdo de senso comum, como testes de hipdteses na verdadeira acecao desse designativo.
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Os dados da amostra relativamente ao universo dos inquiridos determinaram, 43% de homens

e 57% de mulheres. No que concerne a idade, temos, por faixas etarias:

18 — 29 Anos: 73,5%
30— 44 Anos: 21,8%
45 — 59 Anos: 4,4%

60 ou mais Anos: 0,3%

Relativamente as Habilitagdes Literarias, temos:

Menos que o0 9° Ano: 0,6%

Menos que o0 12° Ano: 4,4%
Ensino Secundério: 15,3%
Frequéncia Ensino Superior: 38,8%
Licenciatura: 30,9%

Outro: 10%

Relativamente aos escaldes de rendimento, temos:

Inferior a 310€: 28,1%
Entre 310€ e 600€: 21,7%
Entre 600€ e 900€: 28,5%
Entre 900€ e 1200€: 11,2%
Entre 1200€ e 1800€: 7,5%
Entre 1800€ e 2500€: 1%
Entre 2500€ e 3000€: 1%
Superior a 3000€: 1%

Da amostra em causa, 95% dos inquiridos dizem utilizar a internet varias vezes por dia, muito

acima de qualquer outro nivel de frequéncia referenciado. Adicionalmente, 80% afirmam ja

ter realizado compras online (demorando em média 4,2 minutos no processo de compra).

Contudo, dos respondentes que nunca realizaram compras através da internet, cerca de 88% ja

efetuaram encomendas por catalogo e cerca de 19% ja compraram através de anuncio. As

razbes mais apontadas para nunca ter feito uma compra online sdo a falta de confianga na

seguranca do pagamento e a necessidade de avaliacdo presencial do produto (como se pode

visualizar no gréfico 4.1)
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Grafico 4.1 — Raz0es para néo realizagdo de compras online
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O local onde os consumidores da amostra mais frequentemente acedem a internet &,
claramente, em casa. Contudo, como se pode verificar no grafico 4.2, também aparecem com
lugar de destaque o local de trabalho e os smartphones/tablets.

Da mesma forma, o local mais apontado como preferencial para a realizacdo de compras
online é a casa de cada um, ainda que neste caso 0s outros locais aparecam com muito menos

destaque (grafico 4.3).



Gréfico 4.2 — Locais mais frequentes para 0 acesso a internet
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Gréafico 4.3 — Locais mais frequentes para a realizacdo de compras online
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4.2 — Metodologia e Resultados

4.2.1 — Modelo Econométrico para a caracterizacdo do comportamento de compra

online

A avaliagdo do comportamento de compra online dos consumidores serd feita mediante um
modelo Probit Ordenado. Foi usado o Stata versdo 13.0 para obtencdo dos resultados.
Em concreto, considerando as variaveis explicativas que resultam de ensaio ndo reportado de

diferentes modelos:

e X3: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i gasta mensalmente em média entre
21€ e 70€ em compras online; 0 em caso contrario,

e Xj3: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i gasta mensalmente em média entre
71€ e 120€ em compras online; 0 em caso contrario,

e X, grau de satisfagdo do consumidor com a compra online numa escala inteira
monotona discreta em que 1 corresponde a satisfacdo minima ou nula e 5 corresponde
a satisfacdo maxima ou elevada,

e Xs: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i compra habitualmente bens
alimentares online; 0 em caso contrério,

e Xs: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i compra habitualmente
equipamento eletronico online; 0 em caso contrério,

e X7: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i compra habitualmente lotarias e
apostas online; 0 em caso contrério,

e Xg: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i paga habitualmente as suas
compras online com cartéo de débito; 0 em caso contrério,

o Xg: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i paga habitualmente as suas
compras online com cartéo de crédito; 0 em caso contrério,

e Xjo: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i paga habitualmente as suas
compras online com sistema paypal; 0 em caso contrério,

e Xj1: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i é do sexo feminino; 0 em caso
contrario,

e Xjo: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i considera como um motivo

habitual para a compra online o facto de os produtos em causa estarem habitualmente
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esgotados em loja; 0 em caso contrério,

e Xj3: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i considera como um motivo
habitual para a compra online a publicidade nas redes sociais; 0 em caso contréario,

e X4 dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i considera como um motivo
habitual para a compra online o prego; 0 em caso contrario,

e Xj5: dummy assumindo o valor 1 se o consumidor i considera como um motivo
habitual para a compra online comodidade do processo; 0 em caso contrario,

e Xy6: rendimento do consumidor aferido por escal@es, traduzido numa escala monétona
discreta, em que 1 corresponde ao patamar mais baixo (menos de 310€/més) e 8

corresponde ao patamar mais elevado (acima de 3000€/mgs),

e definindo a variavel explicada y; como:

1, se o individuo i considera que raramente faz compras online
2, se o individuo i considera que faz compras online ocasionalmente
3, se o individuo i considera que faz compras online regularmente
4, se o individuo i considera que faz compras online muito frequentemente

A natureza da varidvel explicada é intuitivamente ordinal, isto é, ndo faria sentido atribuir o
valor 1 a situacdo que se atribui acima, o valor 2 a situacdo de compra muito frequente e o
valor 3 a situacdo de compra ocasional, por exemplo. Nesse sentido, como notam, inter alia,
Cameron e Trivedi (2005), a classe de problemas com que nos deparamos é diferente dos
tradicionalmente resolvidos por modelos Probit multinomiais e Logit multinomiais.

Surge assim com naturalidade a nossa opg¢do pelos modelos Probit Ordenados, precisamente
dada a natureza ordinal da variavel dependente, bem conhecidos da literatura estatistica, desde
os trabalhos pioneiros de Aitchison e Silvey (1957) e de Ashford (1959). McKelvey e

Zavoina (1975) desenvolveram o primeiro uso destes modelos em aplica¢cGes economeétricas.
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4.2.2 — Resultados e Discusséo
Na analise realizada, obtiveram-se os resultados de estimacdo apresentados na Tabela 4.1,
bem como os indicadores da qualidade do modelo apresentados na Tabela 4.2 e os efeitos

marginais estimados na Tabela 4.3.

Tabela 4.1 — Resultados de estimacéo

Comportamento | Coef. Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Intervall]
______________ o
Xy | . 6247357 .1824885 3.42 0.001 .2670648 .9824067
X3 | 1.192447 .3344239 3.57 0.000 .5369879 1.847906
Xy | .2060062 .1243037 1.66 0.097 -.0376245 .4496369
Xs | .5672956 .3279575 1.73 0.084 -.0754894 1.210081
Xe | .4273509 .2078406 2.06 0.040 .0199908 .8347111
X7 | .5328358 .3482862 1.53 0.126 -.1497926 1.215464
Xg | .6289061 .2854403 2.20 0.028 .0694535 1.188359
Xg | .2299575 .285412 0.81 0.420 -.3294399 .7893548
Xq0 | .6472643 .2834801 2.28 0.022 .0916536 1.202875
X117 | -.4675356 .2051544 -2.28 0.023 -.8696309 -.0654403
X1, | -.3528161 .2285088 -1.54 0.123 -.8006852 .0950529
Xy3 | .5362222 .2719373 1.97 0.049 .003235 1.06921
X4 | .2333263 .186019 1.25 0.210 -.1312642 .5979168
X155 | .4281293 .186136 2.30 0.021 .0633094 .7929492
X6 | .1165655 .0580393 2.01 0.045 .0028105 .2303205

Tabela 4.2 — Qualidade do modelo

Log likelihood -170.42225

LR chi2 (5) 87.84

Prob > chi?2 0.0000
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Tabela 4.3 — Efeitos Marginais Estimados

| Delta-method

| dy/dx Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Interval]
______ o
X5 | -.172191 .0476273 -3.62 0.000 -.2655389 -.0788431
X3 | -.3286647 .0874849 -3.76 0.000 -.500132 -.1571974
X4 | -.0567799 .0338932 -1.68 0.094 -.1232094 .0096496
Xs | -.1563592 .0892625 -1.75 0.080 -.3313106 .0185921
X6 | -.1177874 .0565141 -2.08 0.037 -.228553 -.0070218
X7 -.1468614 .0957714 -1.53 0.125 -.3345699 .0408472
Xg | -.1733405 .0759388 -2.28 0.022 -.3221778 -.0245031
Xg -.0633814 .0780828 -0.81 0.417 -.2164208 .0896581
Xi0 | -.1784004 .0756354 -2.36 0.018 -.3266429 -.0301578
X1 | .1288632 .0548793 2.35 0.019 .0213017 .2364246
X13 | =-.1477947 .0738208 -2.00 0.045 -.2924809 -.0031086
X14 | -.0643099 .0506721 -1.27 0.204 -.1636253 .0350055
Xio | .0972439 .0621392 1.56 0.118 -.0245467 .2190345
X15 | -.1180019 .0501863 -2.35 0.019 -.2163652 -.0196386
Xi6 | -.032128 .0158812 -2.02 0.043 -.0632546 -.0010014

Dos resultados de estimacdo e dos dados sobre a qualidade do modelo e sobre os efeitos

marginais estimados, podemos concluir que:

As variaveis X, e Xs sdo estatisticamente significativas mesmo ao nivel de
significancia de 1%. Assim, estima-se que 0s consumidores que despendem entre 20€
e 120€ online por més tém uma probabilidade de serem compradores online frequentes
superior a dos demais consumidores online, tudo o resto constante.

Estima-se que em média se um consumidor gasta online entre 20€ e 70€ por més, a
sua probabilidade de fazer compras online raramente € inferior em 0,172191
relativamente aos demais consumidores. Adicionalmente, para 0s consumidores que

gastam entre 70€ e 120€ por més online, a sua probabilidade de fazerem compras
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online raramente é inferior & dos demais grupos de consumidores em 0,3286647.

A variavel X, é significativa para @ = 10%, nesta medida, estima-se que em média
quando o grau de satisfacdo com a compra online aumenta, a probabilidade de o
consumidor ndo se encontrar entre 0s que apenas raramente realizam compras online
diminui em 0,0567799.

A varidvel Xs é estatisticamente significativa a 10%. Estima-se que em média os
consumidores que adquirem alimentos online tém uma probabilidade de apenas
raramente fazer compras online inferior em 0,1563592 face aos demais consumidores.
A varidvel Xg é estatisticamente significativa a 5%. Estima-se que em média 0s
consumidores que adquirem equipamento eletronico online tém uma probabilidade de
declarar que apenas raramente realizam compras online inferior em 0,1177874 face
aos restantes consumidores.

Quanto ao método de pagamento online, tanto as varidveis Xg € Xjo se revelam
estatisticamente significativas a um nivel de significancia de 5%. De facto, em ambos
0s casos a probabilidade de um consumidor que use um destes métodos de pagamento
online se considerar um comprador online pouco frequente é inferior em 0,17
relativamente aos demais consumidores. Indicia-se aqui alguma suspei¢do dos
consumidores face aos métodos de pagamento online que envolvam cartdo de crédito.
A variavel X;; é estatisticamente significativa a 5%. Estima-se que em média 0s
consumidores do sexo feminino tém uma probabilidade de estar no grupo que indica
menor frequéncia de compra online superior em 0,1288632, tudo o resto constante.
Entre os fatores que influenciam a opcéo pela compra online sdo estatisticamente
significativos a 5% tanto a publididade em redes sociais (variavel Xi3) como a
comodidade do processo (variavel X;s).

Estima-se que em média os consumidores permeaveis a publicidade em redes sociais
tenham uma probabilidade de ter um comportamento mais frequente de compra online
superior em 0,1477947 relativamente aos demais, tudo o resto constante.

Estima-se que em média os consumidores sensiveis a comodidade do processo tenham
uma maior probabilidade de maior frequéncia de compra online superior em
0,1180019 do que os restantes, tudo o resto constante.

A variavel Xy € estatisticamente significativa para @ = 5%. De facto, estima-se que
em média os consumidores em escalfes de rendimento superiores tenham uma

probabilidade de maior recorréncia na compra online superior em 0,032128.
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Naturalmente que as interpretacdes dos efeitos marginais de cada variavel que vimos
de fazer, como é proprio dos modelos Probit Ordenados, apenas nos ddo uma
indicagdo quantitativa da evolucéo da probabilidade de estar no escaldo mais baixo de
frequéncia de compra online, ou mutatis mutandis de estar no escaldo mais elevado.
Significa isto que nesta classe de modelos ndo existe uma evolu¢cdo monoétona da
probabilidade de uma escaldo para o seguinte.

Do ponto de vista da qualidade global destes resultados, importa notar que se rejeita a
hipotese nula de auséncia de significancia global mesmo para 0,1% de significancia,
usando o tradicional teste LR.
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5 — Conclusao

Este trabalho teve por objetivo estudar e compreender a situagdo particular do impacto da
internet no processo de compra. Procurou-se obter a percecdo e a importancia atribuida ao
canal online pelos consumidores, bem como aferir o seu grau de satisfacdo em relacdo a esta
orientacdo crescente de muitas marcas, experiéncia e recorréncia das compras online, fatores
influenciadores desta orientacdo, e confianga na propria seguranca dos pagamentos online.
Com esta dissertacdo de Mestrado, podemos concluir que os fatores motivacionais estéo
intimamente relacionados com o comportamento do consumidor. A era digital, e as novas
tecnologias em muito contribuem para determinar vantagens e desvantagens que foram
estudadas ao longo do presente trabalho e que a prépria analise empirica assim o0 comprovou.
Os resultados obtidos dizem respeito a amostra dos questionarios respondidos tendo sido
validados 200 questionarios, para a modelizagdo pretendida. Sendo um estudo exploratério,
acredita-se que existe uma boa representatividade.

As diversas conclusbes reportadas no estudo empirico permitem-nos caracterizar, de um
ponto de vista inferencial, quem sdo, hoje, na populagédo, os grupos de consumidores cuja
fidelidade a compra online, aferida pela maior probabilidade de recorréncia da mesma, é
maior. Estdo neste grupo os individuos que compram alimentos ou equipamento eletronico
online, que valorizam a comodidade sobre o preco, que frequentam as redes sociais, que
gastam entre 840 e 1440 euros por ano em compras online, que tiveram experiéncias mais
satisfatorias que outros no uso anterior deste canal, e que tém registada uma conta paypal para
pagamentos online, entre outros. Estas informacfes devem permitir delinear estratégias a
diferentes fornecedores de diferentes produtos sobre como usar este canal: se como mera
montra adicional, se como verdadeira oferta de venda sem deslocacéo a loja fisica.

Por ultimo, e apds reflexdo sobre os resultados do presente trabalho apresenta-se como
sugestdo de investigacdes futuras, o estudo mais apurado sobre o impacto da internet na
relacdo entre as emogdes pds-compra e a satisfacdo do consumidor. Estes aspetos séo cruciais,
numa ética segundo a qual a experiéncia e as emocdes do cliente pds-compra o podem levar a
repetir a compra pela internet e até fidelizando-se a mesma. Esse paradigma representaria uma
descida enorme de custos fixos em postos de venda, se tudo se puder processar por uma loja
online, que pode até ndo ser mais que uma pagina numa rede social. Se, pelo contrario, as
experiéncias e emogdes forem negativas o cliente vai ficar relutante, ndo confiando nas

compras online, e ndo potenciando essa descida de custos. Na perspetiva empresarial, torna-se
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assim fundamental que se conhecam estas emocOes, para delinear estratégias que permitam

inverter esse sentimento, e, assim, ir de encontro as necessidades e expectativas.
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ANexos



Anexo 1

(Modelo do questionario)

60



Inquérito

O presente inquérito insere-se numa investigacgdo no ambito da minha dissertacdo do
Mestrado em Marketing do ISMAI — Instituto Universitario da Maia. Pe¢o, por isso, a sua
colaboracdo neste estudo. As suas respostas serdo mantidas confidenciais e usadas apenas
para fins académicos.

Agradeco antecipadamente a sua colaboracéo.

1. Em que escaldo etario se insere?
18 —29 Anos
30 —44 Anos
45 -59 Anos

60 ou mais

00

2. Sexo:
Masculino ]

Feminino 1]

3. Concelho de Residéncia

Freguesia de Residéncia

4. Habilitacbes Académicas
Menos que 0 9° ano

Menos que 0 12° ano
Ensino Secundario
Frequéncia Ensino Superior
Licenciatura

Outro

O0o000ood

Qual?

5. Rendimento Mensal Médio
Inferior a 310€ 1]
Entre 310€ e 600€ ]



Entre 600€ e 900€
Entre 900€ e 1200€
Entre 1200€ e 1800€
Entre 1800€ e 2500€
Entre 2500€ e 3000€
Superior a 3000€

0ooddnd

6. Com que frequéncia utiliza a internet?

Vaérias vezes por dia ]
Uma vez por dia ]
Trés vezes por semana ]
Uma vez por semana ]
Outra [ Qual?

7. Alguma vez realizou compras na internet (compra online)?
Sim ]
Nao ]

Se respondeu Sim a pergunta anterior, por favor siga para a questéo 10.

Se respondeu N&o a pergunta anterior, por favor responda apenas as questdes 8 e 9.

8. Indique as razdes pelas quais nunca fez uma compra online:
Falta de confianca na seguranca do pagamento ]
Necessidade de avaliacdo presencial do produto ]
Dificuldade de acesso & internet ]
Falta de confianca no transporte ]
Preferéncia pela deslocacéo a loja ]
Nunca se proporcionou ]
Outra [1Qual?

9. Indique se:

Ja efectuou encomendas pessoais por catalogo 1]

Ja comprou através de tele-vendas ]
1]

Ja comprou através de anuncio



10. Caracterize o seu comportamento de compra online:

Raramente compra
Compra ocasionalmente
Compra regularmente

Compra muito frequentemente

11. O que o motiva habitualmente a compra online?

]

]
]
]

Desconhece lojas que vendem o produto

O produto esta esgotado em loja

O produto s6 é vendido online

Publicidade em redes sociais

Publicidade em sitios na internet

Publicidade por e-mail
Preco

Comodidade da compra

Ganho de tempo face a procura e compra em loja

Maior rapidez de entrega face a encomenda em loja

Outro

Oopooooooood

Qual?

12. Que método de pagamento usa habitualmente na compra online?

Cartdo de débito
Cartdo de crédito
Conta Paypal
Pagamento na entrega
Outro

]

]

]
]

L] Qual?

13. Em que locais é mais frequente o seu acesso a internet?

Casa

Trabalho

Cyber Café
Estabelecimento de Ensino
Casa de amigos / familiares
Smartphone / Tablet

Outro local

Ooooooun

Qual?




14. Em que locais costuma realizar as suas compras online?
Casa
Trabalho
Cyber Café

[

Estabelecimento de Ensino

]
]
]
Casa de amigos / familiares ]
Smartphone / Tablet 1]

]

Outro local Qual?

15. Quais os produtos que compra habitualmente online?
Bens alimentares

Artigos para casa

Filmes / Mdsicas

Livros

Revistas / Jornais

Vestuario

Software / Hardware Informatico
Equipamento Eletrdnico

Viagens e alojamento

Bilhetes para espetaculos / eventos
Lotaria e apostas

Apps para Smartphones / Tablets

0O0bbboooooooan

Todos os anteriores

Outros

16. Qual o montante que gasta, em média, mensalmente nas compras online que realiza?
Até 20 € [

Entre 21 ¢ 70 € ]
Entre 71 e 120 € [
Entre 121 ¢ 170 € L]
Mais de 170 € L] Indique quanto:

17. Qual o seu grau de satisfagdo com a compra online (de 1-nulo a 5-elevado)?



18. Quanto tempo em média demora 0 seu processo de compra online (em minutos)?

19. Quanto tempo em média espera pela entrega fisica do que compra online (em dias)?

20. Que tipo de produtos seria incapaz de comprar online?
Bens alimentares

Artigos para casa

Filmes / Mdsicas

Livros

Revistas / Jornais

Vestuario

Software / Hardware Informatico
Equipamento Eletronico

Viagens e alojamento

Bilhetes para espetaculos / eventos
Lotaria e apostas

Apps para Smartphones / Tablets

oooooooooooOd

Todos os anteriores

Outros

Muito Obrigada pela sua colaboracao!!! ©



