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RESUMO

Apesar da incontestavel expansdo do e-commerce por toda a Unido Europeia ao longo
dos dltimos 15 anos, em Portugal, a desconfianca € ainda um grande entrave ao
desenvolvimento do canal online quando comparado a compra em loja fisica.

O presente estudo tem como foco principal caracterizar as compras offline e online
feitas pelos clientes da Empresa X, estudando para isso as suas caracteristicas
sociodemograficas (género, idade, area geogréafica), a relacdo entre a subscricdo ao
programa de fidelidade da empresa e a lealdade dos mesmos clientes a marca. Esta
empresa € uma multinacional de retalho e € representada através do estudo de uma Base
de Dados com uma amostra aleatéria simples de 809 clientes. Este estudo tem um
carater quantitativo e os dados foram analisados através da ferramenta estatistica SPSS.
Sdo os homens quem mais compra e mais gasta, em ambos os canais. As faixas etarias
mais envelhecidas gastam mais do que as mais jovens, mas preferem o canal offline.
Conclui-se que a Empresa X esta ainda muito marcada pela compra offline, tendo os
seus clientes uma tendéncia notéria em comprar em loja em detrimento de comprar na
Internet (Cluster Offline). Ao contrario do canal online, os dados relativos as compras
offline apresentaram quase sempre valores significativos do ponto de vista estatistico.
As compras online sdo residuais, com valores estatisticamente ndo significativos, e
concentram-se nas Grandes Cidades, o que leva a sugerir uma maior comunicagao ao
interior do pais. Também se sugere criar maior sentimento de seguranca entre as faixas
etarias mais idosas para que confiem na comodidade de se fazerem compras online.

No futuro poder-se-a realizar um estudo com inquérito para aferir as motivacoes
psicograficas para escolha de cada um destes canais, tentando descobrir novas formas
de potenciar a compra e crescente confianca no e-commerce.

Palavras-chave: offline, online, e-commerce, retalho, compra, loja, internet, Base de

Dados



ABSTRACT

Despite the undeniable expansion of e-commerce throughout the European Union over
the last 15 years, in Portugal, distrust is still a major obstacle to the development of the
online channel when compared to buying in the physical store.

The main focus of the present study is to describe the online and offline shopping made
by Company X’s customers by studying their socio-demographic characteristics
(gender, age, geographic area), the relationship between the subscription to the loyalty
program of the company and the customers loyalty to the brand. This company is a
multinational retail company and is represented through the study of a Database with a
simple random sample of 809 customers. This study is quantitative and used the aid of
the statistical tool SPSS.

In both channels, online and offline, men purchase and spend morethan women. The
older age groups spend a lot more than the younger ones, but prefer to buy offline.
Online purchases are residual, with values not statistically significant, and are
concentrated in the big cities, which leads to suggest a increase of communication to the
interior of the country. It is also suggested to create a greater sense of security among
the oldest customers to promote trust in the convenience of making purchases online.
Company X customers still prefer to purchase offline, as the Offline Cluster shows,
they spend more money and buy more in physical stores when compared with the online
channel. Data regarding Offline purchases showed values statistically significant unlike
Online purchases data.

In the future its recommended to carry out a study with a survey to find out the
psychographic motivations to choose each one of these channels, trying to find new
ways to leverage the buying and growing confidence in e-commerce.

Key words: offline, online, e-commerce, retail, purchase, store, internet, Database
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1- INTRODUCAO

O presente capitulo pretende dar uma contextualizacdo ao conceito de e-commerce, bem
como as suas tendéncias e barreiras. Enquadra-se também o caso portugués, focando a
falta de confianca que existe ainda neste tipo de compras por parte dos consumidores,
ligando-se ao objetivo de estudo da presente investigacdo: perceber de que forma se
caracterizam as compras online e offline dos clientes da empresa em questdo, designada
por X. Este estudo sera quantitativo na medida em que se pretende analisar uma base de
dados de clientes através da ferramenta SPSS.

Primeiramente ha que definir e-commerce. Segundo uma definicdo da Organizacdo para
a Cooperacdo e Desenvolvimento Economico - OECD (2009) “e-commerce inclui
qualquer transacdo de compra ou venda de bens ou servicos, conduzida por redes de
computadores, através de métodos especificamente desenhados com o propdsito de

receber ou posicionar encomendas.” (OECD, 2013 p.6)

1.1. TENDENCIAS DO E-COMMERCE

“O e-commerce tem crescido substancialmente ao longo dos Gltimos 15 anos. De 2004
a 2010, o total de e-sales cresceram de 9 a 14% do volume de negdcios das empresas
ndo financeiras na Unido Europeia e de 10 a 16% nos Estados Unidos.” (OECD, 2013
p.4) O mesmo relatério da OECD indica-nos que esta atividade de comércio eletrénico
tem sido desigual nos varios paises e esta sobretudo dominada por trocas B2B (Business
to Business), representando estas trocas cerca de 90% do volume das transacOes. No
entanto, as trocas B2C (Business to Consumer) tém vindo a ter um elevado crescimento,
sendo o0 segmento que mais aumentou nos Ultimos anos. O facto de nos encontrarmos na
era dos Smartphones com apps desenvolvidas para o comércio deste tipo favorece esta

realidade de crescimento, principalmente para trocas B2C.



1.2. CRESCIMENTO E BARREIRAS DO E-COMMERCE

“As barreiras de adog¢do de e-commerce parecem afetar as pequenas empresas de forma
desproporcional. Em média, as empresas que empregam mais de 250 pessoas tem 20%
mais de probabilidade de vender online do que empresas com 10 a 49 pessoas.” (OECD,
2013 p.5).

Dada a crescente importancia das pequenas e médias empresas na economia, este
relatorio da OECD enfatiza que € necessario reduzir estas barreiras a0 e-commerce nas
PME’s através de novas plataformas de gestdo de marketing, processos de pagamento e
entrega de bens aos consumidores finais mediante o que conhecemos por “despesas de
envio”. O comércio eletrénico € um motor da economia mundial e, por isso, beneficia
empresas e governo, bem como, os consumidores em geral. As transacdes mais
conhecidas sao definidas pelas seguintes siglas: B2B (entre empresas), B2C (empresa
- consumidor), B2G (Empresas -> Governo) e, mais recente, C2C (entre
consumidores).

Alguns estudos analisados neste relatério comprovam que o0s negdcios que tém por base
e-commerce sdo mais bem-sucedidos quando comparados aos que limitam este tipo de
comércio. No que diz respeito aos consumidores finais, o0 e-commerce tem beneficios na
medida em que pode diminuir significativamente os custos de pesquisa e da aos
consumidores um melhor conhecimento do mercado, através da possibilidade de
comparacao de precos. A facilidade de pagamento via online também é apontada neste
relatorio como um facilitador de localizagdo e compra de bens e servicos.

As principais barreiras apontadas ao longo dos anos ao desenvolvimento do comércio
eletronico sdo: questdes legais (coeréncia legislativa entre paises), problemas de
tributacdo, questdes relacionadas com pagamento e necessidades de competéncias

complementares. Estas barreiras, como foi dito acima, afetam sobretudo pequenas e



médias empresas e devem ser contornadas e minimizadas pelo bem do crescimento da

economia mundial.

1.3. PANORAMA PORTUGUES

Os portugueses ainda estdo muito aquém de outros paises europeus e dos EUA no que
respeita as compras online, ainda que passem mais horas na internet. Uma grande
percentagem (40% da populacdo portuguesa) ¢ considerada “desligada” da internet, ndo
dispondo sequer de acesso & internet em casa. E esta a conclusdo de um estudo da Gfk
(Cidadaos Digitais, Consumidores Analdgico) citado pela revista Marketeer refere que
84% dos portugueses nunca fez compras via internet. Os motivos apresentados para esta
desconfianca face as compras online sdo para 48% o desconhecimento ou falta de
habito, 26% sentem a falta de seguranca ou receio de serem burlados e 23% prefere as
compras em lojas fisicas. Citado pela revista, Jorge Carlos, responsavel deste estudo da
Gfk, refere que este panorama se apresenta como um desafio aos retalhistas: “Neste
cenario, marcas e retalhistas sdo confrontados com um enorme desafio, pois a
omnicanalidade ja ndo é uma tendéncia mas sim uma necessidade. Face a efetiva
divisdo da populacéo relativamente ao canal digital, as marcas e retalhista ndo chega
estarem on ou offline, elas terdo de conhecer em pormenor o seu consumidor e estar no
canal certo, no momento certo e com a mensagem mais apelativa para os seus clientes”.

(Marketeer, 2013)

1.4. DEFINICAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

As marcas retalhistas estdo presentes em varios canais de venda e apostam cada vez
mais no canal digital, de modo a poder responder de forma mais satisfatoria as
necessidades dos seus consumidores, que podem ter diferentes objetivos para os

escolherem (Balasubramanian et al., 2005). Esta presenca deve-se ainda a uma vontade
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de adaptacdo aos tempos modernos, em que as pessoas tém cada vez menos tempo livre
para fazer compras em loja (modo offline). Alguns estudos recentes referem que, no
nosso pais, existe ainda bastante desconfianca perante o e-commerce e muitos sdo 0s
clientes que preferem comprar em loja. Neste campo varios estudos refletiram sobre o
risco, (Grewal et al., 2004) nomeadamente, roubo da identidade e fraude (Lee et al.,
2012) ou outros tipos de risco relacionados com estes: o financeiro, de tempo,
psicologico, performance, social e de privacidade (Featherman et al., 2003).

Muito se tem discutido e estudado acerca dos riscos associados a compra online. Em
pleno seéculo XXI, continua a ser um assunto fraturante para muitas marcas e empresas,
sendo a confianga por parte o cliente um foco importante para a decisdo de enveredar
pelo e-commerce, por isso tem sido objeto de estudo saber como conquistar e manter a
confianca dos clientes ao longo do tempo (Lopez et. al, 2009). Isto revela-se essencial
uma vez que na internet ndo podemos “tocar” os produtos que vamos adquirir, o que faz
parecer a compra online mais arriscada que a offline, para os consumidores (Hu et al.,
2010).

Neste estudo optou-se por se fazer uma caracterizacao do perfil de compra dos clientes
tanto no canal offline como online, baseado em euros e quantidade gastos durante um
ano, da base de dados da Empresa X, em vez de uma caracterizagdo mais
“psicografica”. Para tal, sera importante estudar os fatores Sociodemograficos (Burke,
2002; Wood, 2002; Garbarino & Strahilevitz, 2004 ; Zhou, 2007 e Farag et al. 2007); as
caracteristicas dos produtos (Levin et al. , 2003; Monsuwe et. al, 2004; Grewal et al.
2004 e Chocarro et al. 2013); os fatores situacionais, nomeadamente ‘regido
geografica” (Chocarro et al., 2013) e o fator da lealdade (Shankar et al., 2003; Devaraj

et al. , 2003; K-Won et al., 2009; Arce-Urriza et al., 2011 e Fernandez-Sabiote et al.,



2012), para compreender o comportamento dos mesmos. Todos estes fatores serdo

explorados no capitulo da Revisdo da Literatura.

1.5. OBJETIVOS E RELEVANCIA DO ESTUDO

Esta investigacdo foca-se no caso de uma empresa multinacional de retalho/ distribuicao
de produtos culturais e eletronicos a qual, por motivos de confidencialidade, ndo podera
ser revelada a identidade e sera designada por “Empresa X”.

O principal objetivo deste trabalho é descobrir quais as caracteristicas das compras dos
clientes desta empresa que compram online e nas lojas fisicas, 0 que compram nesses
meios, e o valor médio que gastam, qual a utilizacdo do e-commerce e como isso pode
estar ligado aos anos de fidelizacdo dos mesmos clientes com a marca em questao.

Este estudo apoia-se numa base de dados de 809 aderentes do cartdo de fidelizacdo
marca, onde estdo representados alguns dos seus clientes e as suas compras do periodo
de um ano, neste caso extraindo aleatoriamente varios distritos por todo o pais, que se
dividem segundo as Areas Nielsen (2009) (Anexo 1) por: Grande Lisboa (1), Grande
Porto (2), Litoral Norte (3), Litoral Centro (4), Interior Norte (5), Sul (6) e Regides
Auténomas Madeira e Acores (7). A partir desta base de dados espera-se caracterizar o
perfil de compra destes clientes, de acordo com os fatores sociodemograficos (idade,
género, anos de fidelizacdo e area geogréafica) e tipo de compra que realizam em termos
de valor em euros e quantidade e perceber se existem relacdes e diferencas estatisticas
entre as categorias de produto e estas variaveis. A ferramenta estatistica escolhida para
realizar a analise de quantitativa de dados foi o SPSS.

A relevancia do estudo passa pois pela possibilidade de fazer uma mais clara distin¢ao
das caracteristicas das compras online e offline, identificando eventuais clusters
(conjuntos de clientes com comportamento de compra semelhantes), sendo que nunca

foi realizado um estudo deste genero para esta empresa. Com esse conhecimento,
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espera-se contribuir para melhorar ou adaptar a estratégia de Comunicacao e Marketing
seguida pela marca.

O presente trabalho é do tipo dedutivo, deduzindo as hipéteses de investigacdo da teoria
existente e, posteriormente, testando as mesmas de acordo com os dados empiricos.

As conclusdes deste estudo apenas poderdo ser aplicadas a este caso em especifico, ndo
sendo “generalizavel” para o resto das empresas, ainda que os resultados possam servir

para elucidar outras empresas com caracteristicas semelhantes.

1.6. QUESTOES CENTRAIS DE INVESTIGACAO

“Como se caracterizam as compras online e offline no caso dos clientes da empresa
retalhista X2?”’

1.Qual a relacéo entre as caracteristicas demogréaficas do consumidor da marca com a
escolha do canal de compra (online ou offline)? 1.a) Que tipo de sécios compram mais
offline ou online? Existem diferencas entre género, area geografica e idade

(caracteristicas sociodemograficas)?

2. Existe uma relacdo entre a subscricdo do programa de fidelidade e as compras
offline e online?
3.Quais os grandes grupos encontrados, que caracterizam os habitos de compra dos

clientes da Empresa X, e podem definir os “clusters” presentes nesta BD?

1.7.ESTRUTURA DA DISSERTACAO

No primeiro capitulo deste TFM enquadra-se o tema, 0s seus objetivos e questdes de
investigacdo. No segundo capitulo, trata-se da revisdo da literatura, o terceiro capitulo
consiste na formulacdo das hipoOteses de investigacdo e apresenta-se 0 modelo
conceptual. A metodologia esta referida no quarto capitulo, onde se descreve o tipo de

estudo e a amostra em questdo. O quinto capitulo consiste na anélise dos resultados
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obtidos e o sexto capitulo na discussdo dos mesmos e na relacdo com a literatura. As
conclusdes, contributos, limitagcbes e pistas de investigacdo futura encontram-se no
sétimo capitulo. No oitavo capitulo oito encontram-se as referéncias bibliogréaficas e no

capitulo nove encontram-se 0S anexos.

2 - REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo foca a atividade conhecida por e-commerce ou comércio eletrénico,
deste modo é necessario definir a atividade. Posteriormente, entender qual a relagédo
entre mercado eletronico e a sua componente e-commerce, que se baseia na compra e
venda via internet, quais as motivagdes dos clientes para comprar online e offline, quais
0s riscos mais associados ao comércio eletronico e que, muitas vezes, fazem prevalecer

a compra em loja.

2.1. 0 QUE E O RETALHO?

O retalho pode ser caracterizado como atividades de venda de bens e servicos aos
consumidores, para a sua vida pessoal, familiar ou uso doméstico. Os produtos podem
ser tangiveis ou intangiveis (Berman & Evans, 2004). A atividade corresponde na maior
parte das vezes pelo intermédio entre produtores, grossistas e consumidores finais e é a
ultima fase do processo de distribuicdo, podendo envolver uma loja fisica ou ndo. Existe
retalno que se processa por telefone, correio, venda direta, maquinas automaticas e

comeércio eletrénico (Berman & Evans, 2004).

2.2.MERCADO ELETRONICO

“Num nuamero crescente de mercados de produtos, o panorama competitivo tem
evoluido de um mercado predominantemente fisico para um mercado amplo que

engloba o mercado fisico e o electrénico (Varadarajan & Yadav, 2002 p.296)”. Estes



dois autores conceptualizam o conceito de mercado eletronico, definindo-o como “um
sistema de informacdo em rede que serve como infraestrutura de ligacdo entre
compradores e vendedores na troca de informagéo, transacdes e na realizacdo de outras
atividades relacionadas com transacdo antes, durante e ap6s a transaccao (Varadarajan

& Yadav, 2002 p.297).”

2.3. 0 QUE E O E-COMMERCE?

O e-commerce ou, traduzindo para portugués, comércio eletrénico, pode ser definido de
modo simples como toda a atividade de compra ou venda de produtos ou servigos,
realizada através do meio online (Kotler, P., & Keller, 2009).

Canal de vendas online pode ser definido como “um conjunto de meios organizacionais
e tecnoldgicos que constituem uma infraestrutura centralizada e-commerce servindo um
consumidor de software (isto €, o consumidor pessoa fisica ou entidade organizacional)
em toda a compra processo de busca de informacBes para a compra e entrega de
software, com o minimo e, possivelmente virtual e interagdo humana assincrona”
(Novelli et al, 2013 pp.2-3). J& o canal de vendas offline é definido como sendo
“baseado, em vez disso, no envio de uma for¢a de vendas diretas €/ou um ecossistema
de parceiros e depende fortemente de interacdes pessoais entre os funcionarios da
empresa de compra e os vendedores do fornecedor ou 0s seus intermediarios (ou seja,
integradores de sistemas, revendedores de valor acrescentado, etc) (Novelli et al, 2013
pp.2-3).

Muitos retalhistas, que antes dispunham apenas da loja fisica, transferiram-se para o
espaco online, passando do que se pode chamar “brick and mortar” para “brick-and-
click” (Bernstein, 2008). Esta migracdo para o canal online ou extensdo pode-se
considerar fortemente motivada pelo crescente e répido desenvolvimento das

tecnologias e pelo aumento da confianga na internet e nas compras online, por parte dos
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consumidores, 0 que tornou o e-commerce algo de magnético para as empresas
(Bernstein, 2008). O sucesso das empresas passa também a depender em grande escala

do sucesso do seu canal online (Yang et al., 2012).

2.4. MOTIVOS DA ESCOLHA NUM AMBIENTE MULTICANAL

Alguns autores (Balasubramanian et al., 2005; Kumar & Venkatesan, 2005 e Chiu et al.,
2010) estudaram a forma como os canais de compra sdo escolhidos pelos consumidores,
e 0 que procuram enquanto fazem compras num ambiente caracterizado por Vvarios e
diferentes canais, enunciando varios motivos: 1) Objetivos puramente econdmicos
(eficiéncia e utilidade apenas); 2) Afirmacdo pessoal; 3) A procura de significado
simbolico; 4) procura de socializacdo e impacto experimental; 5) O uso de esquemas de
compra e guides — como o objetivo de manter regularidade e familiaridade pode
influenciar a escolha de canais. Estes objetivos sdo mapeados, tal como o modelo
“weberiano” em afetivos (emogdes), racionais (valores), Meios-fim racional (calculos),
habitual ou tradicional (habito) (Balasubramanian et al., 2005).

O ambiente multicanal é caracterizado por uma facilidade de mudanca (Chiu et al.,
2010). Os clientes podem utilizar os canais de determinado retalhista para obter
informacdo acerca de um produto e, depois, podem trocar para outro canal, de outro
retalhista, com o objetivo de efetivar a compra (Chiu et al., 2010). Muito comum é o
caso de se fazer pesquisa online (e apenas usar esse canal como meio informativo) e
acabar a compra numa loja fisica (Chiu et al., 2010). A extensdo de canal é definida
como um processo dindmico no qual os consumidores fazem compras ou usam Servicos
utilizando canais adicionais, que acrescentam aqueles que ja usavam antes (Yang et al.,

2011).



2.5. OFFLINE VERSUS ONLINE

A Internet tem sido considerada pouco Util quando os consumidores precisam de uma
opinido especializada para avaliar alternativas e tomar decisdes (Zeng & Reinartz,
2003). Existem poucos incentivos para desenvolver essa especializacdo tanto online
como offline (Zeng & Reinartz, 2003). Ambos o0s autores dizem que a internet afeta as
trés fases do processo de decisao do consumidor: Procura de alternativas, avaliacéo de
alternativas e transacdo. Na visdo dos autores, as empresas apenas tém de perceber em
qual destas fases do processo de decisdo dos consumidores, a Internet adquire maior
importancia para os seus produtos (Zeng & Reinartz, 2003).

Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2000) fizeram uma série de entrevistas do tipo focus
group para entender as motivacdes dos consumidores para compras na internet, em
detrimento a outros canais (por exemplo, catalogo, ou em loja). Os resultados
mostraram que 0s participantes gostaram da conveniéncia das compras online, da
possibilidade de comprar itens fora do comum, da facilidade de comparar precos mais
baixos, mas preferiram a interacdo fisica do produto, 0 servi¢co, a seguranca e
privacidade da compra offline (Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 2000). Os autores
descobriram que a facilidade de navegacdo, flexibilidade, a eficiéncia, a estética do site,
e conhecimento dos precos foram aspetos importantes no modo online. A
confiabilidade, capacidade de resposta, acesso, seguranga, e customizagdo /
personalizagdo foram importantes fatores que os respondentes preferiram no ambiente
offline (Burke, 2002). Fala-se ndo apenas da predominancia do canal offline, por
motivos de personalizacdo do servico, mas de uma potencial canibalizacdo do online
por aversdo ao risco por parte dos consumidores (Kollmann et al., 2012).

No artigo de revisdo da literatura What drives consumers to shop online? (Monsuwé et
al., 2004) é usado um modelo que se baseia no TAM (Technology Acceptance Model),

mostrando que as atitudes perante a intencdo e compra online ndo sdo apenas
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influenciadas pela “facilidade de utilizagdo”, “utilidade” e “diversdo”, mas também por
fatores exogenos como “tragos do consumidor”, “fatores situacionais”, “caracteristicas
do produto”, “experiéncias online anteriores” e “confianga na compra online”
(Monsuwe et al., 2004). Neste paper define-se a compra na internet (ou compra online)
como o uso de lojas online pelos consumidores até ao estado transacional de compra e
logistica (Monsuwé et al., 2004).

Um estudo aplicado a uma cadeia de supermercados espanhola refere que o
comportamento dos consumidores varia consoante o canal de compra, sendo que seriam
menos sensiveis ao preco e mais leais & marca em canais online do que offline (Arce-
Urriza et al., 2011). Chega-se também a conclusdo que as categorias de produtos nédo
alimentares e sensoriais sao aquelas onde existe maior lealdade a marca (Arce-Urriza et
al., 2011).

Seguidamente ponderam-se os fatores que influenciam a compra online e offline, sendo
aqui considerados aqueles que se enquadram no tema e vdo de encontro ao estudo e aos
seus objetivos, ja enunciados: Sociodemograficos, Situacionais, Caracteristicas dos

produtos, experiéncias passadas, O Risco/Falta de Confianca e Lealdade (Arce-Urriza et

al., 2011).

2.6.FATORES SOCIODEMOGRAFICOS

Os fatores referidos como pertencentes aos tragos do consumidor sdo, por exemplo, 0s
fatores sociodemograficos (idade, género, educacdo e rendimento) (Burke, 2002).
Jovens adultos, com idades abaixo dos 25 anos, estdo mais interessados do que 0s mais
velhos em usar novas tecnologias e a internet para encontrar novos produtos,
informacao sobre os mesmos e comparar alternativas entre si; especialmente no caso de
produtos e servigos funcionais. Por isso € comum que 0s mais idosos comprem menos

online (Wood, 2002).
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No que diz respeito ao género defende-se que o0 ato de comprar por si s é associado ao
sexo feminino (Zhou, 2007). No entanto, 0s homens interessam-se em usar varios tipos
diferentes de tecnologias no processo de compra (Burke, 2002). Os homens estdo mais
positivos no que diz respeito ao uso da internet para fazer compras, enquanto as
mulheres podem preferir compra por catadlogo ou em casa (Burke, 2002). Mas as
consumidoras mulheres que preferem comprar na internet fazem-no mais
frequentemente que os homens (Burke, 2002).

Também se fizeram estudos no sentido de perceber que mulheres e homens veem de
modo diferente o risco na internet e ddo importancias distintas ao WOM (Word Of
Mouth), por exemplo, uma mulher é mais suscetivel de comprar online mediante uma
recomendacdo que tenha tido de determinado amigo(a) (Garbarino & Strahilevitz,
2004). No geral, as mulheres percecionam maiores niveis de risco na compra online que
0s homens (Garbarino & Strahilevitz, 2004).

Também foi estudado que a regido geogréafica pode afetar o comportamento de compra
offline/online, chegando-se & conclusdo de que os moradores de zonas mais urbanas
compram mais online, também devido a uma conexdo melhor e mais rdpida a internet

(Farag et al., 2007).

2.7. FATORES SITUACIONAIS

Segundo alguns autores os fatores situacionais que levam os consumidores a fazer
compras online sdo sobretudo: “pressao do tempo”, “falta de mobilidade”, “distancia
geografica”, “necessidade de itens especiais” ¢ “atratividade de alternativas” (Monsuwe
et al., 2004). (Chocarro et al., 2013) chegaram a concluséo que as determinantes chave
para comprar online estdo ligadas as pressdes de tempo e distancia da loja, portanto, a
conveniéncia e acessibilidade sdo dois fatores fulcrais para se tomar este tipo de

decisbes. Morar longe dos locais onde se fazem compras e a necessidade de adquirir
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itens especiais (roupa de tamanhos grandes ou sapatos por medida, por exemplo, séo
fatores importantes para tomar este tipo de decisdes (Mitchell, 1992; Wolfinbarger, &
Gilly, 2001 e Monsuwé et al., 2004) referem ainda que na internet os consumidores
podem fazer compras em pouco tempo e com disponibilidade de 24 horas, apenas com
um clique, sem terem de se deslocar e, muitas vezes, encontrando exatamente o que
querem procurando menos. Isto é favoravel principalmente para quem trabalha muitas
horas e ndo tem tempo livre.

2.8. CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS

Dependendo da categoria de produtos estes serdo mais ou menos propicios a ser
comprados online. Ha produtos que precisamos de tocar, sentir, cheirar ou
experimentar. Via internet nada disto é possivel, ao contrario da compra na loja fisica
(Monsuwé et al., 2004).

Quanto a categoria de produto, para (Chocarro et al.,, 2013), divide-se em “alto
envolvimento” e “baixo envolvimento” e os produtos podem ser de “pesquisa” ou “de
experiéncia”. Sendo que a roupa, comida fresca sdo os exemplos dados de “bens de
experiéncia” (i.e. que necessitam de ser experimentados para termos certeza da sua
qualidade e atributos), os “bens de pesquisa” sdo precisamente o contrario, podemos
perceber a priori o seu valor, 0 que 0s tornam compras menos arriscadas. Livros sao
exemplos disso. Ainda sobre os produtos, outros autores consideram que, por exemplo
o caso da roupa um tipo de produto “high touch”, existe sim uma grande importancia
em “tocar e inspecionar” o que se vai comprar, portanto a compra na loja (offline) é
preferida, mas ndo significa que ndo se extraia beneficios para as marcas de uma
presenca online destes produtos (Levin et al., 2003). Segundo os autores (Grewal et al.,
2004) produtos como cds, livros, cassetes, comida e flores sdo mais vezes considerados
na compra online por ndo ser necessaria assisténcia ou “experimentagdo prévia”. Ja

produtos como computadores, produtos de cuidado pessoal, como perfumes, requerem
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uma certa “experiéncia prévia” e podem ser menos considerados para compra online

(Elliot & Fowell, 2000).

2.9. ORISCO

Apesar deste carater de conveniéncia, apontado por inUmeros autores, sabemos que o
comeércio eletronico tem um “lado negro”, de incerteza, existente em qualquer processo
de compra, levando a niveis superiores de risco percebido. Segundo o0s autores
Bhatnagar & Ghose (2004), existem dois tipos de risco: o risco do produto, isto €, o
facto de o cliente ndo poder examinar fisicamente o produto que compra (dependendo
da categoria do produto assim esta necessidade ira variar na sua importancia) e existe
ainda outro tipo de risco; aquele que associamos a compra propriamente dita via
internet, quando os clientes temem que os dados pessoais que fornecem sejam
comprometidos, 0 que os autores chamam risco de seguranca. No artigo de (Featherman
et al., 2003) sdo estudados varios tipos de risco percebidos que os clientes associam a
compra online. Os autores definem “risco percebido” como “a incerteza sentida pela
possibilidade de ocorrerem consequéncias negativas ao usar um produto ou um servico

(Featherman et al., 2003 p.453).”

2.10. FALTA DE CONFIANCA

A confianca é fundamental principalmente numa fase inicial (Li et al., 2014) e ap6s uma
primeira compra, o que se chama de “confianca inicial do consumidor” (J. B. Kim,
2012). O fator falta de confianca é uma das raz8es mais frequentemente citadas para 0s
consumidores evitarem compras online, como referem varios autores, entre 0s quais
(Lee, M.K. O., & Turban, 2001). Estes dois autores falam ainda do risco gque se associa

a este tipo de compras. Uma vez que os clientes ndo podem verificar a qualidade dos
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produtos antes de os receber ou verificar a seguranca do envio de dados pessoais e
financeiros enquanto compram na internet e desconfiam por estes motivos.

As experiéncias passadas influenciam sempre a opinido de um cliente para voltar (ou
ndo) a comprar online (Eastlick & Lotz, 1999). Se tiver sido uma experiéncia positiva
mais facilmente a ira continuar a comprar online no futuro (Shim et al., 2001). Por outro
lado, se tiverem tido experiéncias negativas ao comprar via internet, estardo obviamente
bloqueados ou relutantes em repetir este tipo de compra (Weber, K. & Roehl, 1999).
Gerir um canal online ndo deve ser necessariamente replicar a gestdo do canal offline. A
compra feita pela internet difere muito da offline, por isso mesmo, 0s comportamentos
dos clientes diferem num canal online ou num canal offline (Arce-Urriza et al., 2011).

A compra online permite mais acessibilidade, conveniéncia, novidade, procura e
comparacdo de informagéo sobre o produto, enquanto a compra offline permite observar
os produtos fisicamente, permite comunicacdo interpessoal e ainda adquirir o produto
no imediato (Grewal et al., 2004). A Internet atenua, de certo modo, constrangimentos
temporais e espaciais das compras. Altera ndo s6 a maneiras das pessoas comunicarem
com os retalhistas mas também a forma como as pessoas efetuam as suas transacdes
(Cao, 2012). Este mesmo autor considera que com a internet os processos de compra
tornam-se mais complexos, uma vez que podemos hoje procurar um produto na
Internet, ir experimentar o mesmo produto numa loja fisica e, finalmente, adquiri-lo via
online, tornando o processo de compra “hibrido” (Cao, 2012).

O preco e a confianga tém sido considerados fatores chave no que diz respeito as
decisbes de compra dos clientes nas compras online (Kim et al., 2012). As autoras
concluiram que o fator “confianca percebida” exerce maior efeito que o fator “preco
percebido” no que toca a intengdes de compra tanto para potenciais clientes ou clientes

em situacdo de recompra numa loja online (Kim et al., 2012). Porém, 0s mesmos
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autores chegaram também a conclusdo que o fator “prego percebido” exercia uma
influéncia mais forte nas decisdes de compra, no caso dos clientes em modo de
recompra, quando comparados aos compradores potenciais. J& para 0s potenciais
clientes a “confianca percebida” exerce uma maior influéncia quando comparada a
clientes habituais (Kim et al., 2012).

Devido a distancia fisica que existe entre o comprador e vendedor no mercado
eletronico, o facto de ndo se poder (como foi dito antes) tocar e avaliar em pessoa o que
se compra, a internet envolve risco e implica incerteza, nomeadamente no que respeita
ao tempo de espera entre a compra e a entrega dos produtos (Hoffman et al., 1999). Por
iIsso mesmo, a falta de confianga foi desde cedo considerado um grande inibidor para

transagoes via internet (Hoffman et al., 1999).

2.11. LEALDADE

Apesar de todos os riscos apresentados, a lealdade no comércio online é possivel mas,
para isso, é necessario deter um website que além de user friendly leve a satisfacdo da
compra € a sua repeticdo, uma vez que € esta satisfacdo que leva a comprar mais e,
potencialmente, a uma maior lealdade (Devaraj et al., 2003). De acordo com estes
autores existem 3 fatores que contribuem para a satisfagdo do cliente com a compra: 1)
“A eficiéncia da transagdo refletida pela facilidade de uso, o esfor¢o necessario para
procurar 0 melhor produto e completar a compra e o tempo envolvido para efetuar a
compra. 2) O valor do produto ou servico para o cliente, refletido num melhor preco,
qualidade, ou ambos; e 3) A natureza da interacdo resultante do design no website
(Devaraj et al., 2003, p.185)”.

As sinergias entre as operacgdes nos canais online e o offline enriquecem as experiéncias
dos clientes com o retalhista, fortalecem a imagem da marca e cultivam a lealdade em

ambos os canais ( K-Won et al., 2009). Por existirem varias alternativas competitivas os
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gestores temem uma menor lealdade no espaco online do que no médium offline
(Shankar et al., 2003). Assim, o valor do offline é visto como sendo mais forte do que o
online no que respeita ao efeito da lealdade dos clientes (Ferndndez-Sabiote et al.,

2012).

3 - FORMULACAO DAS HIPOTESES DE INVESTIGACAO

A partir da literatura foram formuladas algumas hipoGteses para melhor se poder
caracterizar o perfil de compra compra dos clientes da Empresa X e analisar o
comportamento dos mesmos nos meios online e loja fisica. As seguintes hipoteses serdo

posteriormente verificadas:

Género: Hipdtese 1 - H1: Os homens gastam mais, em média, do que as mulheres nas
compras tanto online (H1.1) como offline (H1.2).

Idade: Hipotese 2 - H2.1: Pessoas mais jovens, na faixa etaria dos 19 a 30 anos de
idade, compram mais online (em quantidade e valor).

H2.2: Pessoas com mais idade, na faixa etaria 51 ou mais, compram mais offline (em
quantidade e valor).

Regido geografica: Hipotese 3 — H3.1: Os clientes das grandes cidades (grande Lisboa
e do grande Porto) gastam mais dinheiro e compram em maiores quantidades em loja
(offline) do que o resto do pais e ilhas.

H3.2: Os clientes das grandes cidades (grande Lisboa e do grande Porto) gastam mais
dinheiro e compram em maiores quantidades online do que o resto do pais e ilhas.

Anos de Fidelizagao: Hipotese 4 — H4.1: Clientes socios do cartdo de fidelizagdo ha 6
Ou mais anos sdo os que gastam mais dinheiro, em média, nas compras offline.

H4.2: Clientes sécios do cartdo de fidelizagcdo ha 6 ou mais anos sdo 0s que gastam mais

dinheiro, em média, nas compras online.
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3.1. MODELO CONCEPTUAL

Compras Online

Género Regido Anos de
(H1.1) Idade (H2.1) Geografica fidelizagao
. (H3.2) (H4.2)
Compras Offline
Regido Anos de
Género (H1.2) Idade (H2.2) Geografica fidelizagao
(H3.1) (H4.1)

As variaveis consideradas independentes neste modelo sdo Género, ldade, Regido
Geografica e Anos de fidelizacdo. A variavel considerada dependente é a escolha da
compra realizada ser feita offline ou online. Nos anexos existe um quadro resumo da

revisao literaria com ligacdo as hipdteses de investigacdo (Anexo 2).

4 - METODOLOGIA E DADOS

Este capitulo define a metodologia do estudo e a amostra em questdo de modo a que
melhor se possam enquadrar e compreender os resultados obtidos e discutidos
posteriormente.

4.1. TIPO DE ESTUDO

Este estudo pode ser considerado do tipo dedutivo, ja que se parte da teoria para obter as
hipbteses. Também se trata de um estudo descritivo e trasversal, uma vez que se centra
em dados retirados num periodo especifico de tempo, neste caso compras de clientes de
mar¢o de 2013 a margo de 2014 (um ano), e pretende exatamente descrever as
caracteristicas de compra desses mesmos clientes, ndo podendo por isso extrapolar para
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generalizacGes. De acordo com as varias combinacdes entre as variaveis encontradas no
programa SPSS (versdo 20) este estudo tomard a via descritivo-explanatorio, pois
tentara explicar “relagdes casuais entre as variaveis.” (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Para testar diferencas de médias utiliza-se o teste ndo paramétrico de Kruskal-
Wallis (K-W). Este teste foi escolhido por se definir da seguinte forma “apropriado para
comparar as distribui¢cGes de duas ou mais variaveis pelo menos ordinais observadas em
duas ou mais amostras independentes.”(Maroco, 2011 p.317). Para serem encontradas
diferengas significativas a partir do teste K-W, os valores apresentados em cada caso

deverdo ser p <0,05.

4.2. POPULACAO ALVO E PROCESSO DE AMOSTRAGEM

A populacdo alvo do presente estudo é constituida pelos clientes da empresa X que
possuem cartdo de fidelizacdo. No total, em Portugal, a Empresa X detém cerca de 18
lojas e tem meio milhdo de aderentes do cartdo. Da populacdo total foi obtida uma
amostra aleatéria simples de 1.100 clientes.

A amostra original era composta por 1.100 sdcios. Destes, 290 sécios foram excluidos
da amostra uma vez que ndo tinham feito compras durante o periodo observado (tanto
online como offline) e 1 individuo, que ndo mencionava o género, foi também excluido.
Obteve-se assim a amostra de 809 clientes da Empresa X considerada na andlise dos
dados deste estudo. Deste modo, considerando a férmula da propor¢do no cenario
pessimista o dimensionamento da amostra permitira extrair conclusdes para um nivel de

confianca de 95% e 3,4% de margem de erro.

4.3.DESCRICAO DA BASE DE DADOS

A BD analisada neste trabalho é constituida por uma amostra aleatéria da Empresa X

com dados de compra offline e online de 809 aderentes do cartdo em compras (€) e
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guantidade (nimero de compras), nas 15 categorias de produto. As categorias sdo as
seguintes: Televisdo e Video (inclui home cinema) — TV_Video, Fotografia (Foto),
Som, Casa, Telecom (Telemdveis, smartphones, etc), Burdtica (outros gadgets),
Informética (Software e Hardware), Audio (Musica), Video (Filmes), Gaming,
Instrumentos, Livros, Papelaria, Bilheteira e Kids (produtos para criangas). Além das
categorias de produto, foi retirada ainda informagdo do género, idade, localidade e anos
de socio do cartdo de fidelizacdo. Relativamente a lealdade, esta é testada considerando
0s anos de fidelizacdo e recompra dos clientes.

Incluem-se os que ja fizeram compras offline (em loja, N=798) utilizando o seu cartdo
de sécio e 93 sdo aqueles que compraram online. Destes 798 membros/sécios, 82
compraram também online. No total da amostra (N=809) apenas 11 socios fizeram,

somente, compras online (1,4%) (Tabelas 3 e 4).

5- ANALISE DE RESULTADOS!

Neste capitulo, além de se caracterizar a amostra, discutem-se os resultados a que se
chegou na andlise quantitativa dos dados que se tinham retirado da BD, com o auxilio

do programa estatistico SPSS, de modo a se testar as hip6teses de investigagao.

5.1. CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DA AMOSTRA
Verificou-se, no total da amostra de 809 sdcios que 51,8% sdo do sexo masculino e
48,2% do sexo feminino (Tabela 1). A média de idades dos clientes encontra-se nos 42
anos de idade, a mediana nos 41 anos (D.P.=12) e a moda (idade com maior nimero de
observacdes) nos 43 anos de idade. (Tabela 2). Quanto as faixas etarias, verifica-se que

a maior predominancia esta nos socios entre os “31-40 anos”, representando cerca de

! Todas as tabelas e graficos referidos ao longo do texto se encontram no capitulo “9. ANEXOS”
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28,8% da amostra, seguindo-se dos clientes dos “41-50”, que representam 26,9%. Os
grupos etarios “19 a 30” e “51 ou mais” sdo constituidos por 20,6% e 23,6% clientes,
respetivamente (Tabela 1).

A variavel “Anos de Sécio” foi dividida em 6 categorias desde “1” ano até “6 ou mais”
anos. No que diz respeito aos anos de fidelizagdo do cartdo, a média encontra-se nos
4,23 anos (D.P.=2,77). O valor da mediana estd nos 4 anos e a moda nos 3 anos (Tabela
2). A maioria dos clientes estd na categoria “6 ou mais anos” (181 clientes) e, nota-se
que sdo estes que compram mais, ainda que online isso ndo se verifiqgue com tanta
expressao.

Por exemplo, podemos observar que 181 socios compraram offline contra o valor
residual de 23 sécios que compraram online. No entanto, pode-se dizer que estes fazem
no global mais compras que os restantes socios, que estao fidelizados ha menor nimero
de anos. (Tabela 5)

Os aderentes sdo de todo o pais, dividindo-se para melhor analisar as suas zonas de
residéncia (dadas pelo cédigo postal) em grandes areas, definidas pela Nielsen (2009;
em Anexo): Grande Lisboa, Grande Porto, Litoral Norte, Litoral Centro, Interior Norte,
Sul, Regides Autonomas (Acores e Madeira). Podemos observar que as areas da
“Grande Lisboa” (40,7% dos inquiridos) e “Litoral Norte” (21,3%) sdo as que
apresentam valores mais expressivos, seguindo-se o “Grande Porto” (13,7%) (Tabela 1).
Para se testar a respetiva hipotese (H3), uma vez que apenas se pretendem analisar as
grandes cidades de Lisboa e Porto, estas areas foram reduzidas apenas em duas: 1)
“Grandes Cidades” (Grande Lisboa + Grande Porto) que representa 54,4% da amostra e
2) “Restante Pais” (Que inclui todos os outros distritos e as ilhas) que representa 45,6%
da amostra. (Tabela 1) Quanto as compras, pode-se observar que € sempre superior nas

grandes cidades e o offline excede em nimero o online (Tabela 5).
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5.2. COMPRAS OFFLINE — VALOR GASTO EM € E NUMERO DE
COMPRAS (MEDIAS) POR PERIODO ?:

A amostra a ser analisada € composta por 798 sdcios que compraram offline (412
homens e 386 mulheres). Os homens gastam mais, em média, do que as mulheres no
canal offline, apresentando o sexo masculino valores entre os 490,79€ contra 343,12€,
no caso do sexo feminino. Assim sendo a média do nimero de compras seré igualmente
superior (Tabela 6). Segundo o teste Kruskal-Wallis verifica-se que ndo existem
diferengas significativas no niamero de compras por individuo/ano em funcao do género
(x2=0,08; p=n.s.). No entanto, existem diferencas significativas entre o valor gasto em
euros e o género (y2=4,86; p=0,028) (Tabela 6.1.). Deste modo, a hipétese de
investigagdo H1.2. é verificada.

A classe dos mais velhos “51 ou mais” € aquela que notoriamente gastou mais dinheiro
em média nas compras na loja no periodo analisado de um ano, apresentando valor de
465,09€, o que faz sentido, devido a serem aqueles com suposto maior poder de compra
e uma vida mais estavel. Estes clientes representam 190 da amostra de 768 sdcios.
(Tabela 5) Contrariamente, a faixa etaria dos mais jovens (“19 a 30”), que representam
163 sécios (Tabela 5) sdo os que gastam menos em média, apresentando valores de
349,52€. (Tabela 6) Aplicando o teste K-W percebe-se que existe uma diferenca
estatisticamente significativa entre a varidvel compra em euros e idade (x2=9,66;
p=0,022) e igualmente entre a variavel nimero de compras, relativamente as idades
(x2=14,50; p=0,002). (Tabela 6.2). Assim, a hipotese H2.2 ¢ verificada.

Relativamente a antiguidade dos socios sabe-se que os socios ha “6 ou mais” anos sao
aqueles que despendem maior valor nas compras em loja, 0 que faz sentido por terem

maior grau de confianca e leadade com a marca. Gastam, em média, 589,64€, enquanto,

2 Todas as analises aqui apresentadas representam os valores em média de compras feitas no periodo compreendido
entre marco de 2013 e marco de 2014
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a categoria dos sdcios ha 5 anos ou apenas ha 2 apresentam os valores mais baixos
(rondam ambas os 320€). Existem, igualmente, grandes variacdes relativamente a
quantidade média de itens comprados, por exemplo o maior valor estad do lado dos
socios ha mais anos (4,46) e o menor valor médio em quantidade estd na categoria
socios ha 3 anos (2,90) (Tabela 6). De referir que os socios que representam um maior
ndmero nesta amostra de 798 sdo os socios do cartdo ha “6 ou mais” anos,
representando 181 sécios, 0s sdcios ha 2 anos representam 126 pessoas e 0s socios ha 5
anos sdo 101 socios (Tabela 5). Percebe-se aplicando o K-W que existem diferencas
significativas entre a variavel “Anos de So6cio” e a compra offline em euros (y2=26,30;
p=0,00) e em nUmero de compras (y2=44,58; p=0,00) (Tabela 6.3.). Deste modo,
verifica-se a hipotese tedrica H4.1.

Quanto as Areas Geograficas de residéncia dos socios, transformadas em “Areas
Nielsen Reduzidas” observa-se que as “GrandesCidades” apresentam um valor gasto em
média de compras superior: 474,97€ aos do “Resto do Pais e Ilhas” gastam em média
352,72€ (Tabela 6). Fazendo o teste K-W percebe-se que estas varidveis apresentam
diferencas significativas, tanto a nivel de compras em euros (y2=46,22; p=0,013) como
de quantidade de compras (x2=9,79; p=0,02) (Tabela 6.5.).Verifica-se, deste modo, a
hipotese tedrica H3.1.

Aplicou-se igualmente o teste para a totalidade das Areas Nielsen (7) e obteve-se
valores estatisticamente significativos apenas para a quantidade (nimero de compras)
(x2=15,64; p=0,016) e ndo para a compra média em euros (x2=7,89; p=n.s.). (Tabela

6.4.).
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5.3.COMPRAS ONLINE — VALOR GASTO EM EUROS E NUMERO DE
COMPRAS (MEDIAS) POR PERIODO *:

A amostra a ser analisada é composta por 93 sécios que compraram online (57 homens
e 36 mulheres) (Tabela 5). Também nesta categoria os homens gastam mais dinheiro em
média do que as mulheres, apresentando valores entre os 258€ e o sexo feminino gastou
em média 178€. A média de compras ¢ igualmente superior no caso dos homens (Tabela
7). Aplicando-se o teste de K-W percebe-se que ndo foram encontradas diferencas
significativas no que se refere as compras (valor gasto em euros) entre homens e
mulheres (y2=2,06; p=n.s), apesar das diferencas de médias e de os homens gastarem
mais do que as mulheres nas compras online. O mesmo acontece quanto ao nimero de
itens comprados relativamente ao género (x2=0,29; p=n.s.) (Tabela 7.1.). Face a estes
resultados, ndo se verifica a hipdtese tedrica H1.1.

A categoria “31 a 40” ¢ a que mais gasta em valor nas suas compras onling,
apresentando uma média de 324,80€ (Tabela 7). Estes representam 33 sécios da amostra
(Tabela 5). Isto faz sentido uma vez que 0s mais jovens estdo por norma mais inclinados
a fazer este tipo de compra. Segue-se a categoria dos mais velhos “51 ou mais” que
gasta, em média, 244,52€ (Tabela 7), representando 15 socios desta amostra de 93, no
total (Tabela 5). A faixa etaria dos “41 a 50” sdo os que gastam menos, apresentando o
valor médio de 140,03€ (Tabela 7). Estes sao 23 socios da amostra (Tabela 5).
Aplicando-se o teste K-W percebemos que ndo existem diferencas significativas entre a
faixa etéria do individuo e o seu gasto de compras online em euros (¥2=2,87; p=n.s.)
nem entre a faixa etdria e 0 nimero de compras (x2=2,44; p=n.s.) (Tabela 7.2.). Deste

modo, ndo se verifica a hipdtese tedrica H2.1.

% 1dem.
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Relativamente aos anos de sdcio, na categoria online, os clientes que gastam mais valor
em euros sao os socios ha 4 anos (291,52€) (Tabela 7). No entanto, estes representam
apenas 11 socios dos 93 observados. Aqueles que sdo socios ha” 6 ou mais” anos
apresentam 23 socios dos 93 (Tabela 5) mas, curiosamente, sd0 0s que menos gastam
em compras online, apresentando valores médios de 176€ apenas (Tabela 7). Neste caso
ter cartdo de fidelizacdo ha mais anos ndo é sinonimo de comprar mais via internet. No
entanto, realizam mais compras em média os clientes socios apenas hd um ano
(Média=2,07) ou os socios “hd 6 ou mais” anos (Média= 1,57) (Tabela 7). Aplicado 0
teste K-W verifica-se que as diferencas entre a varidvel nimero de anos de sécio e a
quantidade de compras feitas ndo séo significativas (¥2=8,62; p=n.s.), 0 mesmo
acontece relativamente ao valor gasto nas compras (y2=3,36; p=n.s.) (Tabela 7.3.).
Deste modo, a hipotese tedrica H4.2. ndo é verificada.

Por fim, nesta amostra de 93 s6cios as “Areas Nielsen reduzidas” sdo constituidas por
53 pessoas que fazem parte das “Grandes Cidades” e 40 pessoas do “Resto do pais e
Ilhas”. (Tabela 5). Como seria de esperar o maior gasto médio de compras euros online
esta nas “Grandes Cidades”, com 234,31€, apresentando o “Resto do pais e Ilhas” um
valor inferior médio de 217,96€. A quantidade média gasta também ¢é superior nas
grandes cidades em detrimento do restante pais (Tabela 7). Aplicando-se 0 K-W
encontra-se em ambos 0s casos que ndo existem diferencgas significativas, nem do ponto
de vista das compras em euros (x2=2,05; p=n.s.) e do ponto de vista das quantidades
gastas quanto a Area Nielsen (x2=1,49; p=n.s.) (Tabela 7.4.). Rejeita-se assim a H3.2.
Quando se aplicou as 7 “Areas Nielsen” este mesmo teste verificou-se que as diferencas
continuavam a ndo ser significativas, mudando os valores para compras online
(x2=6,20; p=n.s.) e numero de compras online/por individuo (x2=10,53; p=n.s.) (Tabela

75.).
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5.4.ANALISE DE REGRESSAO

Compras offline: De seguida, com o propdsito de se analisar o efeito conjunto das
variaveis independentes sexo, idade, regido de residéncia do sécio e antiguidade, foram
estimados os dois modelos de regressdo apresentados na tabela que se segue. As
variaveis sexo, idade e regido geografica foram transformadas em variaveis binarias.

No primeiro, a variavel dependente sdo as compras realizadas offline, em euros. No
segundo, o nimero de compras total. Os testes de significancia global revelam que
ambos os modelos sdo globalmente significativos. A tabela apresenta igualmente os
testes de significancia individual para cada variavel explicativa e os coeficientes
estimados.

No modelo explicativo das compras efetuadas offline em euros estima-se que a) 0s
socios do sexo masculino gastem mais 140 euros do que os do sexo feminino, que b)os
socios residentes nas grandes cidades gastem mais 98,14 euros do que 0S SOCi0S
residentes no resto do pais. Os anos de socio tém uma influencia positiva nas compras
offline.

No segundo modelo, em que a variavel a explicar € o nimero de compras offline, o
género do sécio ndo é estatisticamente significativo. Os sdcios na faixa etaria 19-30 séo
os que efetuam menos compras. A antiguidade de socio tem um efeito positivo no
namero de compras offline e 0s que residem nas grandes cidades efetuam mais compras

do que os sécios residentes noutras partes do pais.

Var. dependente compras_offline_total tickets_offline_total
B t B T
Constante 18381 299 68 331
Sexo (Masculino) 140,16 353 0,75 0,56
Idade (19-30) 4563  -0,75 524 257 7
Idade (31-40) -5,20  -0,09 -1,81 -0,98
Idade (41-50) 1,47 0,03 0,02 0,01
Regido (Grandes Cidades) 98,14 242 : 1,76
Anos de Sécio 28,31 385 7 1,92 779 7
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Modelo 1; F=6,95***: R?=50% Modelo 2: F=15,52***; R?=10,5%

*hk Kk x| estatisticamente significativa a 1%, 5% e 10%

Compras online: Foram estimados os dois modelos também para as compras online,
em valor e em namero. Os resultados revelam baixa qualidade do ajustamento nos dois

casos e a hipotese de significancia global dos modelos é rejeitada.

Var. dependente compras_online_total tickets_offline_total

B T B T
Constante 184,75 1,58 1,21 1,02
Sexo (Masculino) 126,49 1,72 ° 0,57 0,76
Idade (19-30) -113,46 -0,99 1,33 1,15
Idade (31-40) 75,16 0,11 1,26 1,20
Idade (41-50) -137,07 -0,18 0,33 0,28
Regido (Grandes Cidades) 21,91 0,31 0,79 1,11
Anos de Sécio -3,10 -0,03 -0,05 -0,36

Modelo 1: F=1,40; R?*=8,9% Modelo 2: F=0,71; R*=4,7%

*hk Kk * estatisticamente significativa a 1%, 5% e 10%

5.5.ANALISE DE CLUSTERS DA EMPRESA X

Recorreu-se, no SPSS, a analise de clusters como técnica exploratéria multivariada com
0 objetivo de classificar os sujeitos em grupos internamente homogéneos e
externamente heterogeneos (Mar6co, J, 2010). As variaveis usadas no agrupamento sdo
0 montante gasto (em euros) e o numero de compras (por ato) online e offline. Nao se
sabendo, a partida, a constituicdo de cada grupo e se era possivel esse agrupamento,
recorreu-se, em primeiro lugar, a analise classificatoria hierarquica (Método de Ward).
A andlise das variagdes do coeficiente de fusdo sugeriu solucBes de 3 e de 5 grupos.
Apbs aprofundada andlise, o modelo de 3 grupos pareceu ser o de mais facil
interpretacao.

Observa-se a partir da Tabela 8 que a maioria dos s6cios se concentra no cluster 1: com
727 sécios, sendo 50,9% homens e 49,1% mulheres. As faixas etarias predominantes
sdo 31-40 e 41-50 e 22,8% sdo socios ha 6 ou mais anos, seguindo-se 0s socios ha 3
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anos (19,9%). Os soOcios deste grupo centram-se na grande Lisboa — 40,6% e Litoral
Norte 21,7%. (Tabela 9) Segue-se o cluster 2: com 78 so6cios, 59% homens e 41%
mulheres. A faixa etaria predominante esta nos 31-40 com 37,2% dos sdcios. Os socios
h& 6 ou mais anos representam 21,8%, seguindo-se os sécios ha 5 anos (17,9%). Na
Grande Lisboa concentram-se 42,3% dos clientes e no Litoral Norte 16,7%. (Tabela 9)
Por fim, o cluster 3 (com apenas 4 sécios) apresenta 75% homens (3) e 25% mulheres
(1). A idade dos 3 socios concentra-se na faixa etaria dos 31-40 e 1 individuo tem 51 ou
mais anos. (Tabela 9). Realizou-se um grafico para melhor compreender a divisdo
destes 3 grupos de clusters (Gréfico 1).

Pode-se verificar que o Cluster 1 — Offline tem uma preponderancia na compra offline,
gastando os s6cios em média 420,44€ e apenas 0,34€ em média nas compras online.
Observa-se ainda que o Cluster 2 — Offline e Online compreende s6cios que compram
tanto na loja fisica (offline) como virtualmente (online). Por isso mesmo apresentam
valores médios gastos de 301,35€, no caso das compras offline e 194,25€, no caso das
compras online. O Cluster 3 — “Major” Offline e Online é o grupo onde se concentram
poucos sbcios mas que gastam mais dinheiro nas suas compras, distinguindo-se
notoriamente dos outros grupos. Em média estes socios gastam 1.371,08€ nas compras
offline e 1.433,65€ nas compras online. Realizou-se ainda o teste ndo paramétrico de
associacdao de variaveis qualitativas, Qui-Quadrado, restringindo-se a sua anélise aos
dois primeiros clusters (Tabela 10), uma vez que o terceiro tem um numero insuficiente
de socios (apenas 4 — ver Tabela 9). Nas categorias “Género”, “Idade (Faixas Etarias)”,
“Anos de Socio” e “Localidade (Areas Nielsen)” ndo foram encontradas associacdes

significativas entre as variaveis nestes dois clusters sob anélise (Tabela 10.1).
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5.6.Teste de associacdo Qui-quadrado (y°) por categorias e por canal
online/offline

De seguida efectuou-se um cruzamento das categorias de produtos, desagregadas por
tipo de compra (compra vs. ndo compra) tendo em conta as caracteristicas dos
socios/membros como género, grupo etario, antiguidade e local de residéncia.

Os resultados dos testes de associacdo do qui-quadrado revelam a existéncia de
associacOes entre 0 género do sdcio para as categorias som_offline (y2=4,92;p=0,03),
casa_online (y2=4,13;p=0,04), telecom_offline (y2=4,12;p=0,04), inform_offline
(x2=4,14;p=0,04), inform_online (y2=7,42;p=0,01), em que a percentagem de sOci0s
masculinos que compra € superior, e para as categorias papelaria_offline
(x2=7,07;p=0,01) e kids_offline (y2=5,87;p=0,02), em que a percentagem de sécios do
sexo feminino é superior. Relativamente & variavel faixa etaria observam-se diferencas
significativas para as categorias audio_offline (y2=11,50;p=0,01), gamming_offline
(¢x2=17,90;p=0,00) e kids_offline (y2=26,55;p=0,00). As compras para a categoria
audio_offline sdo mais frequentes nos socios com idade igual ou superior a 41 anos, 0
gamming_offline na faixa etaria 41-50 e os kids_offline na faixa etaria 31-40.

Quanto a antiguidade do sécio observam-se diferencas significativas para as categorias
foto_offline (y2=14,71;p=0,01), audio_offline (y2=26,48;p=0,00), video_offline
(x2=31,85;p=0,00) e video_online (y2=12,13;p=0,03). Nas trés categorias de produtos
com vendas offline observa-se uma maior frequéncia de compra 0s sOcios com
antiguidade igual ou superior a 4 anos e nas compras de video online para 0s sécios
mais recentes. Por fim, observa-se uma maior percentagem de consumidores residentes
nas grandes cidades a comprar foto_online (y2=4,09;p=0,04) e bilheteira_offline

(x2=30,04;p=0,00) (Tabela 11).
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6 - DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apbs a anélise dos resultados no capitulo anterior, passa-se agora a fase de discusséo
dos mesmos, ou seja, verifica-se se o trabalho foi de encontro aos objetivos
originalmente pensados e que respostas foram encontradas para as questbes de
investigacdo. Discute-se se as hipdteses formuladas sdo ou ndo confirmadas e como se
relacionam os resultados obtidos com a literatura.

A partir dos objetivos enunciados (1.5) e respetivas questdes centrais de investigacdo
(1.6) pode-se afirmar que o balanco obtido, apesar das suas limitacdes, foi positivo e de
modo geral conseguiu-se responder a questdo principal “Como se caracterizam as
compras online e offline no caso dos clientes da empresa retalhista X?”.

Relativamente a primeira questdo: Que tipo de s6cios compram mais offline ou online?
podemos aferir que sdo os sécios do sexo masculino 0s que constituem a maioria da
amosta em estudo e gastam mais em valor e quantidade, quando comparados com o
sexo oposto, como consta na H1.1: Os homens gastam mais, em média, do que as
mulheres nas compras tanto online (H1.1) como offline (H1.2). Nesta hipétese
confirma-se apenas a H1.2, uma vez que verificamos que, apesar da amostra ter valores
equilibrados quanto ao nimero de socios de ambos o0s sexos, sao sempre 0s homens que
mais compram e mais gastam, em media, nas compras em loja (offline), tendo-se
encontrado valores de diferencas significativas. Porém, o mesmo ndo pode ser
comprovado quanto ao canal online, uma vez que ndo foram encontrados valores
significativos nas diferengas entre os sexos. Ainda que na literatura se tenha associado
as mulheres ao ato de comprar mais seja qual for o canal (Zhou, 2007), ndo se consegue
0 mesmo resultado com esta BD aleatéria da Empresa X. Ainda assim, também foi dito
que os homens ndo temem tanto a compra online, apresentando-se mais positivos
(Burke, 2002), sendo que as mulheres vém mais riscos nas compras online (Garbarino

& Strahilevitz, 2004). Esta lealdade ao offline pode ser justificada por se preferir fazer
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uma pesquisa online mas optar-se pela compra em loja (Chiu et al., 2010) adotando os
clientes processos nao lineares de compra mas hibridos (Cao, 2012).

Quanto a idade verifica-se que sdo as faixas etarias mais velhas que prevalecem,
provavelmente devido ao maior poder de compra. Uma vez mais, o canal online esteve
menos representativo sem valores de diferencas significativas do ponto de vista
estatistico. Assim a H2.1 foi rejeitada Pessoas mais jovens, na faixa etaria dos 19 a 30
anos de idade, compram mais online (em quantidade e valor) pois ndo se encontraram
diferencas significativas entre as variaveis compra online e idade. Confirmamos a H2.2:
Pessoas com mais idade, na faixa etaria 51 ou mais, compram mais offline, o que esta
retratado na literatura que liga a preferéncia pela compra em loja com os sécios de meia
idade ou idosos (Wood, 2002) e (Monsuwé et al., 2004).

A distancia geogréafica influencia de facto se a compra é feita online ou offline
(Chocarro et al, 2013). Nesta linha, confirmou-se a H3.1 Os clientes das grandes
cidades (grande Lisboa e do grande Porto) gastam mais dinheiro e compram em
maiores quantidades em loja (offline) do que o resto do pais e ilhas. No entanto,
rejeitou-se a H3.2 Os clientes das grandes cidades (grande Lisboa e do grande Porto)
gastam mais dinheiro e compram em maiores quantidades online do que o resto do pais
e ilhas, uma vez que o online ndo apresentou diferencas estaticamente significativas.
Apesar do resultado obtido ser ndo significativo verificou-se também que sdo as grandes
cidades que mais compram e mais gastam em geral, 0 que vai de encontro a literatura,
que referia que os mais citadinos/urbanos compram online mais frequentemente (Farag
et al., 2007).

Respondendo a questdo de investigacdo “Existe uma relagéo entre a subscricdo do
programa de fidelidade e as compras offline e online? Podemos afirmar que existe mas
apenas quanto ao canal offline. Verificou-se a H4.1: Clientes sécios do cartdo de
fidelizacdo ha 6 ou mais anos sdo os que gastam mais dinheiro, em media, nas compras
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offline, demonstrando a lealdade destes clientes em retornar a loja fisica. Aqui
sabemos que experiéncias anteriores positivas influenciam a recompra e a lealdade a
marca (Eastlick & Lotz, 1999), um cliente que ha anos compra na Empresa X sentir-se-a
mais a vontade e confiante para gastar mais do que um cliente esporadico. Ja no caso da
H4.2: Clientes sdcios do cartdo de fidelizacdo ha 6 ou mais anos sdo 0s que gastam
mais dinheiro, em média, nas compras online, rejeita-se, uma vez que estes clientes
compram de forma residual online e, mais uma vez, ndao foi possivel encontrar
diferencas significativas. Esta situacdo vai de encontro a literatura que afirmava que os
gestores tinham receio de uma maior lealdade de médium offline do que no online
(Shankar et al., 2003). O offline foi visto por alguns como potenciador de maior
lealdade, o0 que acontece neste caso (Fernandez-Sabiote et al., 2012). Num cenério
drastico de aversdo ao risco, o canal offline pode anular o online canibalizando-o

(Kollmann et al., 2012).

7- CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E INVESTIGACAO
FUTURA
A) Conclusdes e Contributos
O perfil da amostra de 809 clientes da Empresa X caracteriza-se por ser
maioritariamente masculino (51,2% homens e 48,2% mulheres) com idades na média
nos 42 anos de idade e com idades que, na maioria, rondam as faixas etarias dos 31-40
(28,8%) e 41-50 anos (26,9%). Os clientes sdo fidelizados a um cartdo da empresa, em
média ha 4,23 anos pois a maioria deles encontra-se na categoria “6 ou mais anos”.
Quanto a localidade, codificada por Areas Nielsen, os socios da amostra pertencem
sobretudo a “Grande Lisboa” (40,7%), “Litoral Norte” (21,3%) e “Grande Porto”

(13,7%).
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Nesta BD existe uma visivel predominancia das compras em loja (offline), tendo-se
encontrado na amostra apenas 11 socios que apenas compraram online contra 716 que
compraram apenas offline. 798 socios compraram mais offline (ndo exclusivamente) e
93 compraram online (ndo exclusivamente) e foram nestes Gltimos analisadas as
diferencas, a partir do teste K-W. Encontraram-se diferencas significativas entre as
variaveis (Género, ldade, Ndmero de Anos de socio, Areas Nielsen) e compras offline
(em euros e quantidade), j& na compra online, as diferencas encontradas foram
demonstradas como sendo ndo significativas. Fez-se analise de regressdo para ambos 0s
canais, onde se verificou que o canal offline apresenta valores globalmente
significativos tanto em relacdo as compras realizadas quanto ao valor gasto em euros,
como relativamente a quantidade total das compras. Pelo contrario, no canal online este
cenario é oposto, uma vez que ndo foi encontrada significancia global. Encontraram-se
ainda 3 clusters principais: 1) “Offline” (727 pessoas) onde o valor gasto no offline
supera em muito o valor gasto na internet; 2) “Offline e Online”(78 pessoas) onde estes
valores se encontram divididos e sdo mais equilibrados, ainda que maiores no offline. 3)
“Major Offline e Online” (apenas 4 pessoas) que sdo os que gastam valores
excessivamente elevados, ainda que se possam concentrar em poucas compras mais
valiosas. Verifica-se uma predominancia das compras, em ambos o0s canais, feitas por
socios do sexo masculino, as categorias som (offline), Telecom (offline), casa (online),
informatica (offline e offline) sdo exemplos disso. Uma melhor comunicacdo e periodos
de promocgdes especiais nas categorias Papelaria ou Kids, que demonstraram ser
categorias cujas compras sao maioritariamente feitas por mulheres (capitulo 5.6),
deveria ser pensada para alterar o padrao masculino que impera. A faixa etaria dos “31-
40” é a que mais gasta e mais compra, corresponde também ao grupo de clientes que
compram mais produtos para criangas. Sdo os mais velhos (“51 ou mais”) que mais
compram offline, como se observou no principal cluster (1) os sécios hd mais de 6 anos
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sdo também sobretudo destas faixas etarias e constituem a maioria da amostra. Isto
demonstra que existe ainda trabalho a fazer para levar estes clientes a diminuir a aversdo
ao online, talvez dirigindo uma comunicacdo one-to-one que vise explicar as vantagens
e comodidade deste tipo de compra. Esta dificuldade em aceitar a internet com meio
principal de compra, deve-se talvez a falta de especializacao atribuida a este canal, e a
prépria natureza mais envelhecida dos clientes que tém por si s6 mais dificuldade em
interagir neste meio.

O facto do cartdo de fidelizacdo exigir uma mensalidade podera levar a estes resultados.
Uma sugestdo possivel seria apostar num tipo de fidelizacdo diferente para os
segmentos de clientes das faixas etarias mais jovens e com menos poder de compra
(19-30), que normalmente sdo mais ativos na compra online. Talvez desta forma os
valores de compras online para estas faixas etarias subisse substancialmente.

Os clientes da “Grande Lisboa” e do “Grande Porto” compram mais, em ambos 0s
canais, do que os clientes do resto do pais e ilhas, 0 que também ja era de esperar por
serem dois centros populacionais muito fortes € com mais “lojas fisicas”. No entanto, no
online poder-se-ia tentar consolidar e aumentar as vendas, refor¢cando a comunicacgédo
aos clientes do interior do pais.

Os clientes socios do cartdo de fidelizacdo hd “6 ou mais anos” sdo os que mais
dinheiro, em média, nas compras offline, verificou-se que no online esta lealdade ndo se
mantém. Tal como a literatura previa, o offline é mais propicio a criar esta empatia
imediata. Isto leva a concluir que, na Empresa X, o médium offline é detentor de maior
fidelidade e potencial recompra, o que faz sentido por se tratar de uma empresa de
retalho fundada por lojas fisicas e, s6 mais tarde, surge a loja online. Uma cuidada
potencializacdo do website da marca e customizacdo do mesmo, de modo a torna-lo
user friendly e acessivel para todas as faixas etarias, podera tornar primordial o médium
online e ndo apenas um meio “secundario” ou “de pesquisa” antes da compra em loja.
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B) Limitacdes e Investigacdo Futura

Inicialmente, este estudo foi pensado para além da andlise a partir da BD desenvolver
uma componente de questionario aos mesmos clientes da marca, na medida em que se
pudesse extrair informacdo psicografica das verdadeiras motivacdes que os levam a
comprar online ou na loja. Porém, a empresa colocou algumas restri¢oes,
nomeadamente o facto de o questionario ter de ser lancado via e-mail pela empresa,
sendo que cada cliente teria de manter o anonimato, 0 que tornaria impossivel o
cruzamento dos dados.

Uma limitacdo do estudo € a sua propria natureza cross sectional que apenas nos
permite tirar uma pequena amostra do universo de clientes da marca e analisar as suas
compras hum periodo restrito de tempo, ndo podendo generalizar conclusdes. O facto de
nos basearmos numa amostra aleatoria de clientes com cartdo também podera tornar os
dados menos fidedignos, uma vez que assumimos o individuo registado na nossa BD
mas sabemos que qualquer pessoa do agregado familiar podera usar 0 mesmo cartdo.
Com uma base de dados diferente, centrada apenas em grandes cidades, por exemplo
Lisboa e Porto, poder-se-iam obter resultados bastante diferentes. Neste sentido, o
estudo poderia ser replicado no futuro, usando apenas o método do questionério,
lancando-se a uma amostra de clientes (aderentes ou ndo) incluindo questbes sobre a
compra e as motiva¢Ges da mesma. Deste modo além de dados demograficos e factuais
sobre as compras poderia haver um entendimento mais abrangente sobre os medos e
motivacOes de compra. O mesmo estudo poder-se-ia focar também em faixas etarias
especificas e/ou comparar diferencas entre generos, o que faria sentido no caso de ser
um estudo longitudinal, pois analisaria estas diferencas ao longo do tempo, obtendo
dados ainda mais consistentes. Outra questdo que poderia ser aprofundada era o estudo
das categorias de produto e de como os comportamentos dos clientes podem variar nos
dois canais dependendo do tipo de produto que se compra.
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9 - ANEXOS

9.1.Anexo 1: Areas Nielsen (2009)

R e

Area Mielsen

< DISTRITO: Concelhos

[ Areall l

< LISBOA: Amadora, Cascais, Lisboa, Loures, < PORTO: Gondomar, Maia, Matosinhos,
L Oduwvelas, Oeiras, Sintra Porte, Valongo, Viia Nova de Gaia
=  SETUBAL: Aimada; Barreiro: Seixal
J IR T
L el
“+ AVRIRQ
{ { = LEIRIA: Alcobaca, Batalha, Bombarral,
X = BRAGA Caldas da Rainha, Leirla, Marinha Grande,
sdos. Penk
= COMBRA: Cantan Coimbra, Condeina- Nazaré, Obidos, Peniche, Pombal, Porto de Mos
a Neva, Figueira da Foz, Mira, Mentemor @ =
. f Vetho, Soure = LISBOA: Total (excluindo a Area |)
. = PORTO. Tolal (excluindo a Area Il) = SANTAREM: Santarém, Rio Maior, Cartaxo
i = VIANA DO CASTELO < SETUBAL: Aicochete, Moita, Montijo,
e Palmela, Sesimbra, Setubal
e
" = BRAGANGA = PORTALEGRE
{ ~+ CASTELO BRANCO = SANTAREM: Abrantcs, Alcanena, Aimeirim,

< COIMBRA: Arganil. Gois, Lousa, Miranda do
Corvo, Oliveira do Hospital, Pampilhosa da
Serra, Penacova, Penela, Potares, Tabua

= GUARDA

Alpiarga, Benavente, Chamusca, Constancia,
Coruche, Entroncamento, Ferreira do Zézere,
Golegd, Magdo, Salvaterra de Magos, Sardoal,
Tomar, Torres Novas, \ila Nova da Barquinha,
Vila Nova de Ourém

< LEIRIA: Avaiazere, Ansido, Castanheira de < SETUBAL: Alcacer do Sal, Grandola,
Importincia ¢as Areas Péra, Figueird dos Vinhos, Pedrogdo Grande Santiago do Cacém, Sines
Nielsen em termos de:
< VILA REAL = EVORA
Populagao 221% | 110% @ 284% @ 134% @ 124% @ 128% VISRV = BEJA
= FARO
Mass Market
(Facturagdo Global) 25% 12% 24% 15% 10% 15%
Homescan
(Valor gasto pelos lares 26% 1% 38% 25%
em produtos do cabaz)

B e

nielsen



9.2. Anexo 2: Quadro Resumo da Literatura e Hipdteses em estudo

Variaveis/Hipdteses

Referéncias

Resumo da Revisao Literaria

Demograéficas:
Género (F/M) [H1.1
+ H1.2]

Idade [H2.1 + H2.2]

(Burke,2002); (Wood,
2002); (Monsuwe,
Dellaert, & Ruyter,
2004); (Garbarino &
Strahilevitz, 2004)
(Zhou, 2007);

-Homens compram mais online

-Mulheres preferem loja fisica e tem maior aversédo
ao risco online

- Mais jovens compram mais online do que os mais
velhos

-Mulheres fazem mais compras, no geral, que 0s
homens

Regido Geografica
[H3.1+H3.2]

(Farag et al., 2007)
(Chocarro et
2013).

al,

-Mais citadinos/urbanos compram online mais
frequentemente

-Distancia a loja influencia se a compra é online ou
offline

Anos de Fidelizacao
[H4.1 + H4.2]

(Shankar et al., 2003);
(Fernandez-Sabiote et
al., 2012); (Lépez et
al., 2009), K-Won et
al., 2009

- Os gestores temem uma menor lealdade no online
do que no médium offline

-Canal offline potencia mais a lealdade do que o
online

- Importéancia de conquistar e manter a confianca
dos clientes ao longo do tempo

- Importancia das sinergias entre as operacfes nos
canais online e o offline para fortalecer a imagem
da marca e cultivar a lealdade em ambos os canais
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9.3.Tabela 1: Variaveis Sociodemograficas

N %
Masculino 419 51,8%
Género Feminino 390 48,2%
Total 809 100,0%
19a30 167 20,6%
31a40 233 28,8%
Faixa Etéaria (classes) 41a50 218 26,9%
51 ou mais 191 23,6%
Total 809 100,0%
Grande Lisboa 329 40,7%
Grande Porto 111 13, 7%
Litoral Norte 172 21,3%
. p . Litoral Centro 82 10,1%
Localidades: Areas Nielsen Interior Norte 36 4.0%
Sul 53 6,6%
Regides Auténomas 26 3,2%
Total 809 100,0%
. < . Grandes Cidades 440 54,4%
Localldagzz.uggeslss Nielsen Resto do Pais e Ilhas 369 45,6%
Total 809 100,0%

9.4. Tabela 2: Variaveis Quantitativas - Medidas de dispersdo tendéncia

central
Anos de Sécio Idades dos
clientes

N Validos 809 809
“Missing” 0 0

Média 4,23 41,82
Mediana 4,00 41,00
Moda 3 43
Desvio padréo 2,773 12,221
Range 15 57
Valor Minimo 1 19
Valor Maximo 16 76

9.5. Tabela 3 e 4:

Compras Offline e Online

Compras_online Fez ou ndo (Online)
Comprou online N&o comprou Total
online
N % N % N %
Comprou 82 88,2% 716 100,0% 798 98,6%
Compras_offline Fez = offline
5Tl N&o comprou 11 11,8% 0 ,0% 11 1,4%
ou ndo (Offline) .
offline
Total 93 100,0% 716 100,0% 809 100,0%
N %
Compras_offline Fez ou Cgmprou offline _ 798 98,6%
néo_(Of'fIine) N&o comprou offline 11 1,4%
Total 809 100,0%
. Comprou online 93
Compras_online Fez ou = -
nao (Online) N&o comprou online 716
Total 809
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9.6. Tabela 5: Variaveis Sociodemograficas e Compras Offline e Online

Fez ou ndo (Offline) Fez ou ndo (Online)
Comprou offline N&o comprou Comprou online N&o comprou
offline online
N % N % N % N %
Género Masculino 412 51,6% 7 63,6% 57 61,3% 362 50,6%
Feminino 386 48,4% 4 36,4% 36 38,7% 354 49,4%
Faixas 19a30 164 20,5% 4 36,4% 22 23,7% 146 20,4%
Etérias 31a40 229 28,7% 4 36,4% 33 35,5% 200 27,9%
(classes) 41 a 50 216 27,0% 2 18,2% 23 24, 7% 195 27,2%
51 ou mais 190 23,8% 1 9,1% 15 16,1% 176 24.5%
Grande Lisboa 327 40,9% 3 27,3% 38 40,9% 292 40,7%
Grande Porto 109 13,6% 2 18,2% 15 16,1% 96 13,4%
Localidade: Litoral Norte 171 21,4% 1 9,1% 15 16,1% 157 21,9%
Areas : L|tor_al Centro 80 10,0% 2 18,2% 11 11,8% 71 9,9%
Nielsen Interior Norte 35 4,4% 1 9,1% 3 3,2% 33 4,6%
Sul 51 6,4% 2 18,2% 10 10,8% 43 6,0%
Regides 26 3,3% 0 0,0% 1 1,1% 25 3,5%
Auténomas
Localidade: Grandes 436 54,6% 5 45,5% 53 57,0% 388 54,1%
Areas Cidades
Nielsen Resto do Pais e 363 45,4% 6 54,5% 40 43,0% 329 45,9%
Reduzidas lIhas
1 99 12,4% 2 18,2% 14 15,1% 87 12,1%
2 126 15,8% 1 9,1% 14 15,1% 113 15,8%
Anos de 3 157 19,6% 2 18,2% 16 17,2% 143 19,9%
Socio 4 135 16,9% 2 18,2% 11 11,8% 126 17,6%
5 101 12,6% 1 9,1% 15 16,1% 87 12,1%
6 ou mais 181 22,7% 3 27,3% 23 24,7% 161 22,5%
9.7.Tabela 6: Descritivo das COMPRAS OFFLINE em valor e quantidade
(média aritmética) pelos subgrupos
Compras Offline (€) Nimeros de compras offline/individuo
Média Média
Género Masculino 490.79 3.61
Feminino 343.12 3.57
19a30 349.52 3.12
Faixas Etarias 31a40 422.78 3.70
(classes) 41 a50 428.22 3.96
51 ou mais 465.09 3.45
1 407.08 3.54
2 321.47 3.32
. 3 335.94 2.90
Anos de Socio 7 462,06 361
5 320.85 3.50
6 ou mais 589.64 4.46
Grande Lisboa 470.39 3.81
Grande Porto 488.67 3.89
. < Litoral Norte 356.56 3.22
Loca','\?ii‘ljsee'np‘reas Litoral Centro 336.86 3.20
Interior Norte 317.56 3.17
Sul 32291 3.39
Regides Autébnomas 482.07 431
Localidade: Areas Grandes Cidades 474.97 3.83
Nielsen Reduzidas Resto do Pais e Ilhas 352.72 3.31
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9.8.Tabela 6.1. Teste K-W para subcategoria Género e Compras Offline

Test Statistics®®

Compras NUmeros de
Offline_Total compras
offline/individuo
Chi-Square 4,856 ,082
Df 1 1
Asymp. Sig. ,028 174

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Género

9.9.Tabela 6.2. Teste K-W para subcategoria Faixa Etaria e Compras

Offline
Test Statistics*”
compras_offli Numeros de
ne_total compras
offline/individuo
Chi-Square 9,655 14,501
Df 3 3
Asymp. Sig. ,022 ,002
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: FaixaEtaria_classes

9.10. Tabela 6.3. Teste K-W para subcategoria Anos de Sécio e Compras

Offline
Test Statistics®”
NUmeros de compras_offline_total
compras
offline/individuo
Chi-Square 44,583 26,299
df 5 5
Asymp. Sig. ,000 ,000
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: AnosSocio_novo

9.11. Tabela 6.4. K-W para subcategoria Areas Nielsen (todas as areas) e
Compras Offline

Test Statistics®®

compras_offline_total NUmeros de
compras

offline/individuo

Chi-Square 7,892 15,644
df 6 6
Asymp. Sig. ,246 ,016

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Areas Nielsen
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9.12. Tabela 6.5. Teste K-W para subcategoria Areas Nielsen Reduzidas e

Compras Offline

Test Statistics®?

Nameros de
compras
offline/individuo

compras_offli
ne_total

Chi-Square 6,224 9,786

df 1 1

Asymp. Sig. ,013 ,002

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: AreasNielsenReduzida

9.13. Tabela 7: Descritivo das COMPRAS ONLINE em valor e

guantidade (média aritmética) pelos subgrupos

Compras Online (€) NuUmeros de compras

online/individuo

Média Média

Género Masgu_lino 258.38 1.53
Feminino 178.04 1.50
19a30 160.46 1.59
. - 31a40 324.80 1.61
Faixa Etaria (classes) 41250 140.03 148
51 ou mais 244.52 1.27
1 263.51 2.07
2 218.54 1.29
L 3 250.11 1.44
Anos de Sécio 7 29152 145
5 207.48 1.27
6 ou mais 176.85 1.57
Grande Lisboa 232.59 1.66
Grande Porto 238.68 1.53
. p Litoral Norte 177.15 1.40
Loca';\?iz‘ljs‘;nAreas Litoral Centro 123.98 127
Interior Norte 265.53 2.33
Sul 351.06 1.20
Regides Auténomas 390.24 1.00
Localidade: Areas Grandes Cidades 234.31 1.62
Nielsen Reduzidas Resto do Pais e Ilhas 217.96 1.37

9.14. Tabela 7.1. Teste K-W para subcategoria Género e Compras Online

Test Statistics®”
compras_online_total NuUmeros de
compras
online/individuo

Chi-square 2,061 ,293
Df 1 1
Asymp. Sig. ,151 ,588
a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Género




9.15. Tabela 7.2. Teste K-W para subcategoria Faixa Etaria e Compras

Online
Test Statistics*®
compras_online_total NUmeros de
compras
online/individuo
Chi-square 2,873 2,436
Df 3 3
Asymp. Sig. 412 487
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: FaixaEtaria_classes

9.16. Tabela 7.3. K-W para subcategoria Anos de Sécio e Compras Online

Test Statistics®®
compras_online_total

NUmeros de compras
online/individuo

Chi-square 3,356 8,615
Df 5 5
Asymp. Sig. ,645 ,125

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: AnosSocio_novo

9.17. Tabela 7.4. Teste K-W para subcategoria Areas Nielsen Reduzidas e
Compras Online

Test Statistics®”
compras_online_total Numeros de
compras
online/individuo
Chi-square 2,050 1,487
Df 1 1
Asymp. Sig. ,152 ,223

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:

AreasNielsenReduzida

9.18. Tabela 7.5. Teste K-W para a subcategoria Areas Nielsen (todas as

areas) e Compras Online

Test Statistics*®
compras_online_total NUmeros de
compras
online/individuo

Chi-square 6,202 10,531
Df 6 6
Asymp. Sig. 401 ,104
a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Areas Nielsen
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9.19. Tabela 8: Analise dos 3 Clusters da Empresa X

Cluster 1 — Cluster 2 - Offline Cluster 3 - ""Major"
Offline e Online Offline e Online
Média N Média N Meédia N

Compras Offline (€) 420,44 | 727,00 | 301,35 78,00 | 1.371,08 4,00
NUmero de compras 3,59 727,00 2,92 78,00 6,50 4,00
Offline/individuo

Compras Online (€) 34 | 727,00 | 194,25 78,00 | 1.433,65 4,00
NUmero de compras ,02 727,00 1,54 78,00 2,50 4,00
Online/individuo

9.20. Grafico 1: 3 Clusters nas Compras Online e Offline dos clientes
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9.21. Tabela 9: Distribuicdo das variaveis sociodemogréficas nos 3 clusters

3 Clusters
Cluster 1 — Offline Cluster 2 - Offline e Cluster 3 - ""Major""
Online Offline e Online
N % N % N %
Género Masculino 370 50,9% 46 59,0% 3 75,0%
Feminino 357 49,1% 32 41,0% 1 25,0%
Faixas Etarias 19a30 148 20,4% 19 24,4% 0 ,0%
(Classes) 31a40 201 27,6% 29 37,2% 3 75,0%
41 a50 199 27,4% 19 24,4% 0 ,0%
51 ou mais 179 24,6% 11 14,1% 1 25,0%
Anos de Sécio 1 87 12,0% 13 16,7% 0 ,0%
2 115 15,8% 11 14,1% 1 25,0%
3 145 19,9% 13 16,7% 1 25,0%
4 126 17,3% 10 12,8% 1 25,0%
5 88 12,1% 14 17,9% 0 ,0%
6 ou mais 166 22,8% 17 21,8% 1 25,0%
Localidades: Areas Grande Lisboa 295 40,6% 33 42,3% 1 25,0%
Nielsen Grande Porto 98 13,5% 12 15,4% 1 25,0%
Litoral Norte 158 21,7% 13 16,7% 1 25,0%
Litoral Centro 74 10,2% 8 10,3% 0 ,0%
Interior Norte 33 4,5% 3 3,8% 0 ,0%
Sul 44 6,1% 8 10,3% 1 25,0%
Regides 25 3,4% 1 1,3% 0 ,0%
Auténomas
Localidades: Areas Grandes 393 54,1% 45 57,7% 2 50,0%
Nielsen Reduzidas Cidades
Resto do Pais e 334 45,9% 33 42,3% 2 50,0%
llhas
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9.22. Tabela 10: Distribuicéo das variaveis sociodemograficas nos Clusters

le?2
Cluster 1 — Cluster 2 -
Offline Offline e
Online
N N

Género Masculino 370 46
Feminino 357 32

Faixas Etarias (Classes) 19a30 148 19
31a40 201 29

41 a50 199 19

51 ou mais 179 11

Anos de Sécio 1 87 13
2 115 11

3 145 13

4 126 10

5 88 14

6 ou mais 166 17

Localidades: Areas Nielsen Grande Lishoa 295 33
Grande Porto 98 12

Litoral Norte 158 13

Litoral Centro 74 8

Interior Norte 33 3

Sul 44 8

Regides Autdnomas 25 1

Localidades: Areas Nielsen Grandes Cidades 393 45
Reduzidas Resto do Pais e llhas 334 33

9.23. Tabela 10.1. Teste Qui-Quadrado para os clusters 1 e 2

Teste do Qui-Quadrado
clustersle2
Género Chi-square 1,842
df 1
Sig. ,175
Faixas Etarias (Classes) Chi-square 6,322
df 3
Sig. ,097
Anos de Sécio Chi-square 4,551
df 5
Sig. 473
Localidades: Areas Nielsen Chi-square 4,108
df 6
Sig. ,662
Localidades: Areas Nielsen Chi-square ,375
Reduzidas df 1
Sig. ,540
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9.24. Tabela 11. Tabela Qui-Quadrado para Categorias de produto

Qui-Quadrado

Género FaixaEtaria_classes AnosSocio Areas Nielsen AreasNielsenReduzida

compras_tv_video_offline 1,45 0,33 10,10 * 3,73 1,78
compras_tv_video_online 0,28 2,86 3,49 3,81 0,42

compras_foto_offline 1,11 1,63 14,71 o 17,52 4,09 o
compras_foto_online 0,02 4,11 1,19 3,47 2,36
compras_som_offline_ 494 7 3,56 10,05 " 2,95 0,92
compras_som_online 0,05 0,82 3,30 4,72 2,01
compras_casa_offline 0,01 2,38 3,06 3,05 0,05
compras_casa_online 413 7 3,25 6,63 5,34 0,93
compras_telecom_offline 4,12 - 3,82 9,56 * 4,96 0,41
compras_telecom_online 1,02 3,46 9,42 * 3,97 0,73
compras_burotica_offline 0,10 2,91 7,02 4,43 2,36
compras_inform_offline 4,14 - 3,70 7,11 15,14 - 1,05
compras_inform_online 7.42 - 0,13 1,51 8,80 2,70
compras_audio_offline 0,00 11,50 - 26,48 - 1,17 0,63
compras_audio_online 0,10 3,49 8,51 1,95 0,01

compras_video_offline 0,72 7,22 * 31,85 8,44 3,50 *
compras_video_online 0,37 1,23 12,13 o 1,18 0,06
compras_gaming_offline 0,44 17,90 - 2,17 5,98 0,00
compras_gaming_online 2,46 3,49 1,77 10,73 * 2,01
compras_instrumentos_offline 0,66 3,38 8,31 5,54 1,12
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compras_instrumentos_online_SPSS
compras_livros_offline_SPSS
compras_livros_online_SPSS
compras_papelaria_offline_SPSS
compras_papelaria_online_SPSS
compras_kids_offline_SPSS
compras_kids_online_SPSS
compras_bilheteira_offline_SPSS

compras_bilheteira_online_SPSS

1,08
6,83
0,01
7,07
3,24
5,87
0,01
2,05
1,87

2,48
8,70
1,75
2,81
1,27
wox 26,55 sox
4,72
1,25

2,28

7,10
32,11
2,39
6,96
3,09
5,83
10,05
5,19
4,17

3,71
14,22
7,76
3,93
3,58
13,13
4,35
39,96
4,17

1,19
6,92
0,69
0,85
0,18
0,20
2,04
30,04
0,02

*** diferencas estatisticamente significativas a 1% (p<0,01)
** diferencas estatisticamente significativas a 5% (p<0,05)
* diferencas estatisticamente significativas a 10% (p<0,10)
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