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RESUMO

Ao longo das ultimas décadas tém-se assistido a grandes mudancas no estilo de
vida dos consumidores afetando, consequentemente, os seus padrdes de consumo. A
falta de tempo e a comodidade de comprar em casa pode justificar o grande
crescimento da venda direta por catalogo com vendedor. O presente estudo tem como
principal objetivo identificar as principais vantagens e desvantagens percecionadas
pelos consumidores e analisar o impacto do perfil sociodemografico (e.g. idade, sexo,
rendimento) na intencdo de compra através deste tipo de canal.

Foi adotada uma abordagem quantitativa, tendo os dados sido obtidos através
de questionario online. Os resultados revelam que poucos respondentes nunca fizeram
compras através de venda direta, revelando uma aceitagdao da venda direta por parte
dos compradores. A vantagem percebida de poder comprar em casa destacou-se,
tanto para compradores como para ndo compradores, enquanto a insisténcia da forca
de vendas constitui a principal desvantagem na perspetiva dos mesmos. Conclui-se
também que alguns fatores sociodemograficos influenciam positivamente a intengao
de compra futura. Foram também apresentadas propostas de investigacdo futura de
modo a continuar a andlise do tema em constante crescimento.

Palavras-chave: catdlogos, comportamento do consumidor, intencdo de compra,
motivacgao, risco percebido, venda direta
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ABSTRACT

Over the past few decades there have been major changes in consumers'
lifestyle, thus affecting consumer patterns. The lack of time and the convenience of
buying at home can justify the great growth of direct sales by catalog with seller. The
main objective of this study is to identify the main advantages and disadvantages
perceived by consumers and to analyze the impact of the socio-demographic profile
(e.q. age, sex, income) on the intention to buy through this purchase method.

A quantitative approach was adopted, and data were obtained through an
online questionnaire. The results reveal that few respondents have never made
purchases through direct selling, revealing an acceptance of direct selling by buyers.

The perceived advantage of being able to buy at home has stood out, both for
buyers and for non-buyers, while the insistence of the sales force is the main
disadvantage in their perspective. It is also concluded that some socio-demographic
factors positively influence the future purchase intention. Proposals for future
research were also presented in order to continue the analysis of the constantly
growing theme.

Key words: catalogs/brochures, consumer behaviour, direct sales, purchase intention,
motivation, perceived risk
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CAPITULO 1 - INTRODUGAO
1.1. Contextualizacdo e Delimitagao da Problematica

As mudangas a que se tem assistido nos estilos de vida dos consumidores,
caraterizados por foco no trabalho e pouco tempo livre, tem vindo a alterar os seus
padrdes de consumo. A venda direta tem sido um dos modos de venda a emergir
devido a percecdo que os consumidores tém da sua comodidade, conveniéncia e
poupanca de tempo.

A venda direta consiste na venda de bens junto do consumidor, de forma
presencial e fora dos espacos de comércio permanentes (Peterson & Wotruba, 1996).
A venda direta pode ser uma boa soluc¢ao para o consumidor, devido ao seu método
de venda flexivel, que permite comprar a qualquer hora em qualquer lugar (Bobalca &
Soponaru, 2015).

Em 1970, Gillett referenciava a venda direta como um dos métodos de compra
que estava a emergir e que apresentava um crescimento duas vezes superior ao
comércio retalhista. A venda direta continua a apresentar um crescimento constante
nos anos mais recentes, com um crescimento de 3% na Europa, no ano de 2016. O
mercado europeu representa 20% do mercado global e as categorias mais vendidas
sdo produtos de bem estar (32%) seguido pelos cosméticos e cuidados pessoais (25%),
segundo dados da SELDIA de Junho de 2017.

Como revendedora de venda direta, tive interesse em perceber quais os fatores
gue mais influenciam, seja positiva ou negativamente, a decisdo de compra neste
canal. Foi a principal motivagao para a presente investigacao.

1.2. Propésito do Estudo e Perguntas de Investigagao

O problema de investigacao central deste estudo consiste em identificar quais
os fatores influenciadores que motivam e inibem os consumidores a realizar compras
através de venda direta, com foco na venda de cosméticos por catalogo com
vendedor. Para além disso, pretende-se analisar se as vdrias carateristicas
demograficas do consumidor influenciam a intengdo de compra de cosméticos através
de venda direta.

De modo a especificar o problema de investigacao proposto, foram definidas as
principais questdes de investigacao deste estudo:

Q1: Os fatores sociodemograficos afetam a intencdo de compra de cosméticos por
catalogo com vendedor?

Q2: Quais sdo os fatores que influenciam positivamente a intencdo de compra de
cosméticos por catalogo com vendedor?
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Q3: Quais sdo os fatores que influenciam negativamente a intengao de compra de
cosmeéticos por catdlogo com vendedor?

1.3. Estrutura da Tese

Esta dissertacdo encontra-se dividida em cinco capitulos. No primeiro capitulo é
realizada uma breve introducdo ao estudo, identificando o tema que sera abordado. O
segundo capitulo, referente a revisao de literatura sobre o método de venda direta,
pretende clarificar o conceito de venda direta, bem como contrastd-lo com o conceito
de marketing direto e tracar perfis sobre quem compra através de venda direta. A
revisdo de literatura forneceu os inputs tedricos para a construcdo do modelo
concetual em que sdo sintetizadas as principais vantagens e desvantagens da venda
direta na perspetiva do consumidor. De seguida, sdo apresentados o quadro concetual
e as questdes de investigacdo do presente estudo.

No Capitulo 3, relativo a metodologia, serd descrito o tipo de pesquisa adotado,
o instrumento de recolha de dados e também qual o procedimento de amostragem
seguido. No Capitulo 4 serdo apresentados e analisados os dados e confrontados os
resultados deste estudo com estudos anteriores referidos na revisdo de literatura. Por
fim, serdo apresentadas as principais conclusdes e limita¢des do presente estudo, bem
como sugestdes de pesquisa futura.
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CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA
2.1. Venda Direta

2.1.1. Venda Direta: Origem e Defini¢ao

A venda direta pode ser considerada o método de venda mais antigo da
histéria se recordarmos como os antepassados realizavam as suas trocas econdmicas,
pessoalmente e sem um local fixo. A venda direta, como a conhecemos nos dias de
hoje, surge nos EUA em 1886 com David McConnell. David McConnell, fundador da
AVON, é considerado o pai da venda direta, que comecou por oferecer perfumes a
guem comprava os seus livros. Este empreendedor rapidamente percebeu que as
pessoas compravam apenas para receber as fragrancias de oferta e deu inicio a venda
de cosmética no conceito de porta-a-porta (Associacdo Brasileira de Empresas de
Venda Direta - ABEVD, 2017).

Apesar de ser o mais antigo método de distribuicdo comercial, o seu conceito
ainda é algo ambiguo, contraditdrio e pouco compreendido, gerando controvérsias
mesmo na sua definicdo (Peterson & Wotruba, 1996). Peterson e Wotruba (1996)
afirmam que a venda direta ainda é confundida com o marketing direto, tornando-se
essencial clarificar os dois conceitos.

Peterson e Wotruba (1996) apresentam diferentes definicdes de venda direta
dadas por vdérios investigadores, tais como Baker (1984), Hart e Stapleton (1992) ou
Bennet (1988). As definicdes apresentadas pelos diferentes autores nao refletem a
realidade completa da venda direta. Para a definicdo de venda direta ser clara e
completa, é necessario apresentar trés carateristicas: (1) o facto de ser efetuada fora
de um estabelecimento, (2) ser realizada cara-a-cara e (3) ser essencial o contacto
pessoal entre o cliente e o vendedor (Peterson & Wotruba, 1996). Assim, e de acordo
com a definicdo da SELDIA e do IPVD, “a venda direta consiste na venda de bens de
consumo e/ou servicos através de explicagcGes e demonstragdes por parte dos agentes
de venda direta, diretamente junto do consumidor, de forma presencial e fora dos
espacos de comércio permanentes,” sendo esta a definicdo adotada ao longo do
presente trabalho.

Para uma melhor e mais completa compreensdo da venda direta, Peterson e
Wotruba (1996) propdem a sua caraterizagdo através de trés perspetivas: (1)
operacional, (2) tatica e (3) estratégica, para clarificar e distinguir a venda direta de
outros métodos de marketing. Do ponto de vista operacional, a venda direta centra-se
em dois aspetos essenciais, o facto de a venda ser cara-a-cara e por ser realizada fora
de uma localizacdo fixa de loja. Deste modo, a venda direta pode ser vista como um
processo que resulta da comunicacdo interpessoal entre um potencial comprador e
um potencial vendedor que pode vir a resultar numa transacdo mutuamente benéfica
(Bobalca & Soponaru, 2015; Peterson & Wotruba, 1996).
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Quanto a perspetiva tdtica, as vendas diretas podem ser caraterizadas por
diversos fatores varidveis e, dependendo desses fatores poderdo ser adotadas
diferentes taticas. A titulo exemplificativo, esses fatores podem ser o tipo de venda, a
forca de vendas ou o local e tipo de transacdo. Em suma, a venda pode ser considerada
uma forma de organizacdo das atividades e das funcbes de venda. Por fim, a
perspetiva estratégica evidencia a venda direta como um canal ou modo de
distribuicdo, um modo de ganhar acesso ao mercado ou uma forma de fazer negdcio.
Peterson e Wotruba (1996) destacam que a venda direta é uma estratégia
especialmente eficaz quando é necessaria a demonstracdo do produto, seja numa
reunido individual ou no sistema de reunidao em grupo, ou seja, em party plan.

A venda direta constitui um dos métodos que apresenta maior crescimento
face a outros métodos de venda (e.g. lojas fisicas) (Peterson, Albaum & Ridgway,
1989). De acordo com dados da SELDIA e da WFDSA publicados em Junho de 2017, o
volume de vendas apresenta um crescimento constante de cerca de 5% ao longo dos
altimos 5 anos, com um volume de aproximadamente SUSD 183 mil milhdes a nivel
mundial no ano de 2016 e com um volume de cerca de 37 mil milhGes a nivel europeu.
A nivel nacional, no ano de 2016, Portugal apresentou um total de 238 milhdes de
euros, face aos 233 milhdes do ano de 2015. No ano de 2016, havia cerca de 206 mil
vendedores ativos.

2.1.2. Venda Direta vs. Marketing Direto

Bauer e Miglautsch (1992) consideram a concetualizacdo da Associa¢do de
Marketing Direto que define marketing direto como “um sistema interativo de
marketing que utiliza um ou mais meios de comunicagao social para obter uma
resposta mensuravel e/ou transacdo em qualquer local.” Também Peterson e Wotruba
(1996) descrevem o marketing direto como um processo pelo qual os produtos sdo
vendidos ao consumidor por meio de vdarios métodos de marketing, tais como
publicidade enderecada, telemarketing ou instrumentos de resposta direta, indo de
encontro a definigdo apresentada anteriormente.

Contudo, a definicdo da AMD referida por Bauer e Miglautsch (1992),
apresenta algumas questdes que nao se aplicam a um conceito de venda direta. Os
autores defendem que o marketing direto se trata de um sistema pouco interativo pois
tal como a mensagem inicial, também a mensagem de resposta é concebida para um
grande numero de pessoas, sendo vistas como “lotes” e sem personalizagdo,
mostrando uma auséncia de interacdo. Outra critica feita pelos autores é que a
definicdo da AMD refere que a transacdao podera ser realizada em qualquer lugar,
podendo incluir o sistema de venda em loja, algo que nunca poderia ser aplicado ao
conceito de venda direta. De modo a colmatar as limitagdes apontadas, os
investigadores propdem uma nova definicdo de marketing direto como um “processo
relacional de marketing de prospec¢ao, conversao e manuten¢ao que envolve feedback
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e controlo a um nivel individual, usando publicidade de resposta direta” (Bauer &
Miglautsch, 1992, p. 10).

Em suma, o marketing direto pode ser considerado com uma ferramenta de
suporte a venda direta. Ou seja, de acordo com Bauer e Miglaustch (1992), o
marketing direto podera ajudar o vendedor a manter uma relacdo mais longa com o
seu cliente e a completar, de certa forma, as suas interacdes e historico de
encomendas.

2.1.3. Modos de Venda Direta

As organizacOes de venda direta podem usar a venda pessoal individual ou as
vendas em grupo, nas quais estdo incluidas as party plans. Assim, os principais modos
de venda direta incluem a venda pessoal individual em casa ou no trabalho. Isto &, as
vendas person-to-person ou ainda as sales party na casa do consumidor, no seu
trabalho, na casa de um amigo ou conhecido ou noutra localizacdo, ou seja, as
denominadas vendas em grupo (Alturas, 2003; Peterson et al., 1989).

Tendo como principal objetivo a apresentacdo e demonstracdo de produtos e
posterior venda dos mesmos, a venda direta pode adotar diversos métodos de venda,
conjugados com a variancia entre vendas de grupo ou individuais. O mais antigo
método de venda direta é conhecido por venda ao domicilio, também chamado de
venda porta-a-porta. Na venda porta-a-porta, o vendedor vai diretamente ao local de
residéncia do potencial comprador para apresentar o produto. Este método pode
acontecer de forma semelhante no local de trabalho, de forma organizada e
autorizada (Alturas, 2003; ABEVD, 2017).

Outro método de venda sera o party plan, também conhecido como “home
parties sales” em que as vendas sdo realizadas em reunides organizadas, geralmente
na casa do consumidor que terd convidado um grupo de amigos ou familiares para
assistir a apresentagdo e demonstragao dos produtos.

Por fim, no método por catdlogo, considerado o mais recente dos trés
referidos, o catalogo ou folheto é entregue pelo revendedor ao consumidor no
conforto da sua residéncia, passando posteriormente para recolher o pedido (ABEVD,
2017). A venda por catdlogo constitui um importante método de vendas pela boa
exposicao dos produtos e das suas fungdes, continuando a constituir o principal
instrumento apesar de todos os avangos tecnoldgicos a que se tem assistido
(Modanez, Giuliani, de Camargo & Attadia, 2010).

De acordo com Alturas (2003), as empresas de venda direta usam catdlogos e a
Internet como principais ferramentas para apresentar e disseminar informacgdo. Na
industria dos produtos de cosmética e através dos catalogos concebidos a pensar no
consumidor, torna-se mais facil a visualizacdo dos produtos disponibilizados pelas
marcas, bem como das novidades que vdo surgindo a cada catdlogo, com as
informacgdes de cada produto de modo a tornar mais facil a escolha dos produtos
indicados de forma auténoma. No entanto, quando o produto é complexo ou a compra

5
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é considerada importante pelo consumidor, tal como a aquisicdo de cosmética,
procura-se um vendedor para apoiar a decisdao de compra e obter informagdo mais
detalhada e completa (Alturas, 2003).

2.1.4. Carateristicas do Produto na Venda Direta

Quanto ao tipo de produtos vendidos, Caballero (1986, citado por Peterson e
Wotruba, 1996, p. 9) defende que os produtos que sdo comercializados com sucesso
através da venda direta devem, idealmente: (1) possuir alguma forma de distincdo, (2)
exigir algum tipo de demonstracdo e (3) devem gerar compras repetidas. Deste modo,
os produtos mais conhecidos neste tipo de vendas sdo aspiradores, enciclopédias,
cosméticos, itens nutricionais e utensilios de cozinha. No entanto, com a evolucdo da
atividade de venda direta, a oferta de produtos é cada vez maior, podendo incluir
vestudrio, acessorios ou artigos de bem-estar, entre outros (Peterson & Wotruba,
1996; Romeira, 2017).

Atualmente, varias sdo as diferencas percetiveis na venda direta que tém sido
aperfeicoadas ao longo das décadas. Os produtos sdo desenvolvidos e testados
cuidadosamente, mostrando uma melhor qualidade, que é percetivel para os seus
consumidores ao longo do tempo. Para além disso, os revendedores sdo mais
qualificados, recebem mais formagdo e existe uma maior preocupagdao com a imagem
por parte de cada organizacdo, bem como um reforco do posicionamento (Modanez et
al., 2010), visando tornar a venda direta cada vez mais atrativa para o consumidor.

2.2. Quem Compra Através de Venda Direta?

Estudos anteriores permitem tracar um breve perfil dos compradores de venda
direta. Os estudos apontam as carateristicas com base nos compradores que
efetuaram as suas compras nos ultimos 12 meses.

Sdao as mulheres que mais compram através do método de venda direta,
apresentando também uma frequéncia superior comparativamente aos homens
(Barnowe & McNabb, 1992; Peterson et al., 1989). Quanto ao local de compra,
enquanto os homens preferem fazer compras no local de trabalho as mulheres
preferem realizar comprar num ambiente menos formal e mais confortavel, preferindo
as compras na sua casa ou em casa de amigos, seja individualmente ou em reunidao
(Peterson et. al, 1989).

Relativamente a idade, sdo os mais jovens que apresentam um maior numero
de respostas afirmativas relativamente a quem comprou nos ultimos 12 meses
(Peterson et al., 1989; Peterson & Wotruba, 1996). Peterson et al. (1989) referem que
os respondentes com mais de 60 anos sdo os que relatam menor frequéncia de
compra. Os participantes com niveis superiores de escolaridade sdo os mais compram
de entre os compradores de venda direta, com maior incidéncia a partir do ensino
secunddrio. Tal como seria de esperar, sdo as familias com um maior rendimento do
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agregado familiar que apresentam maior frequéncia de compras através de venda
direta nos ultimos 12 meses (Peterson et al., 1989).

Os estudos revisados referem que as mulheres que tém filhos pequenos
preferem realizar compras em casa de modo a minimizar o transtorno de se deslocar
para espacos publicos com criancas. Darian (1987) menciona que compras com
criancas irritadas podem tornar-se numa tarefa complicada. A compra por venda direta
torna-se assim numa escolha cada vez mais frequente devido as grandes comodidades
proporcionadas.

2.3. Forga de Vendas na Venda Direta

2.3.1. Forga de Vendas: Organizagao e Constituicao

Tendo em conta que a venda direta é baseada na relacdo entre o vendedor e o
cliente e considerando que as informacdes dadas podem ser a principal diferenciacdo
na escolha do consumidor, a for¢a de vendas desempenha um papel distintivo na
venda direta (Alturas & Santos, 2009). Em Portugal, no ano de 2015, de acordo com
dados da SELDIA, a forca de vendas era constituida por cerca de 216 mil pessoas e, no
presente ano de 2017, conta com um total de 6 milhdes na Unido Europeia.

De modo a organizar as equipas de vendas, as empresas de venda direta
podem optar por dois tipos de estruturas organizacionais: uma estrutura multinivel
(ML) ou nivel Unico (SL) (Brodie, Stanworth & Wotruba, 2002). Numa estrutura
organizacional ML, a forca de vendas realiza recrutamento, treino e supervisdo sobre
os membros recrutados, que representarao o préximo nivel da sua rede de vendas. Em
retorno, os recrutadores recebem recompensas na forma de comissdes pelas vendas
conseguidas pelos recrutados. Contrariamente as empresas multinivel, nas empresas
SL a for¢ca de vendas nao constréi uma rede e as suas recompensas sao baseadas
apenas nas vendas de cada membro/revendedor. Como exemplos de empresas de
venda direta e das suas estruturas organizacionais, a Oriflame surge num contexto
multinivel, enquanto a Avon é caraterizada por uma estrutura de nivel Unico (Alturas,
2003).

Brodie, Stanworth e Wotruba (2002) referem que existem algumas diferencas
entre a forca de vendas das duas estruturas organizacionais, nomeadamente nas
carateristicas pessoais, atitudes e medidas comportamentais. O estudo realizado
revelou que a forga de vendas de multinivel apresenta um maior compromisso com a
organiza¢do quando comparados com os revendedores de nivel Unico. Por outro lado,
os membros de empresas SL atribuem uma maior importancia as carateristicas do
trabalho, envolvendo-se mais, comparativamente aos membros ML.

A forga de vendas pode ser constituida por empregados da organizagao ou por
profissionais independentes. E maioritariamente constituida por profissionais
independentes, muitas vezes trabalhadores em part-time que procuram novas
oportunidades ou um complemento ao seu rendimento mensal. De acordo com dados
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do IPVD, cerca de 84% dos vendedores portugueses sao mulheres e representam cerca
de 4,5% da populagdo feminina europeia a trabalhar em part time. Antes de
integrarem a venda direta, 25% dos agentes encontrava-se desempregado e cada vez
mais os profissionais apresentam niveis mais elevados de formac¢do académica, sendo
gue cerca de 45% tém formacdo universitaria.

2.3.2. Forga de Vendas: Vantagens

Ser o seu préprio patrdo, a possibilidade de ter um horario de trabalho flexivel
e disponibilidade para a familia constituem as principais motivacdes para a integracao
no mercado da venda direta (Crittenden & Crittenden, 2004). Segundo um estudo da
multinacional Amway (Amway Global Entrepreneurship Report - AGER, 2016), a
independéncia e a auto-realizacdo sdao os principais motores para comecar um
negdécio, seguidos pela decisdo de voltar ao mercado de trabalho por pessoas
desempregadas. Visto que a entrada no mercado de venda direta apresenta poucas
barreiras a entrada, um baixo risco e custo de iniciacdo no negdcio, a venda direta
constitui uma solucdo facil para identificar novas oportunidades no mercado de
trabalho, até porque no mercado da venda direta existe igualdade de oportunidade
entre homens e mulheres, independentemente da idade, do seu nivel educacional ou
de experiéncia (SELDIA, 2017). Gertrudes Soares, presidente do IPVD, afirma que “a
venda direta estd a tornar-se uma alternativa ao emprego tradicional” (Romeira,
2017). De acordo com o AGER (2016), os inquiridos na Unido Europeia acreditam que o
trabalho por conta prépria serd o mais predominante num prazo de 5 anos.

2.4. Motivagoes e Barreiras na Intencdo de Compra de Cosméticos por Catalogo com
Vendedor

O estudo de Gillett (1970) concluiu que as mudancas nos estilos de vida dos
consumidores trariam mudancas nao s6 na gestao de tempo, mas também no modo
de comprar. De facto, a grande expansdo e crescimento da venda direta estado
relacionados, em grande parte, com o facto de os consumidores terem cada vez menos
tempo para as suas compras e por se sentirem desmotivados para se deslocarem aos
pontos de venda, pelo gasto de tempo, energia e dinheiro (Darian, 1987; Modanez et
al., 2010). Visto que a venda direta é um método de venda flexivel devido a auséncia
de um horario e local fixo e permite uma troca com beneficios para ambas as partes,
surge como uma possivel solucdo ao problema mencionado (Bobalca & Soponaru,
2015).

Deste modo, compreender a percegcdo dos compradores sobre as vantagens e
desvantagens da venda direta podera ser o ponto de partida para identificar quais os
fatores que geram compras repetidas e perceber quais as varidveis que geram mais
satisfacdo junto dos consumidores (Bobalca & Soponaru, 2015). Para além disso, os
retalhistas estdo cada vez mais interessados em conhecer as carateristicas e
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motivagdes dos compradores in-home para ajudar na escolha do target e do

marketing-mix de cada organiza¢do (Darian, 1987). Assim, torna-se importante

identificar quais as principais

consumidores (Quadro 1).

vantagens

e desvantagens

percebidas pelos

Quadro 1 - Vantagens e Desvantagens da Venda Direta na perspetiva do consumidor

Fonte Vantagens Desvantagens
Barnowe e McNabb (1992) Conveniéncia Forca de vendas
Possibilidade de insistentes
comprar em casa Inconveniéncia/
Colocar questdes/ incomodo

experimentar produtos

Forca de vendas
duvidosa/ inexperiente

Darian (1987)

Conveniéncia
Melhor escolha dos
produtos

Produtos menos
dispendiosos

Risco percebido
superior

Ndo se vé o produto
antes da compra

N3o ha comparacgdo de
carateristicas do
produto

Gillett (1976)

Conveniéncia

Risco percebido
elevado

Peterson, Albaum & Ridgway
(1989)

Conveniéncia
Possibilidade de
experimentar produtos
Atencdo personalizada

Pressdo das tdticas de
venda

Forca de vendas
insistentes

Natureza incémoda da
venda direta

Baixa confiabilidade da
forca de vendas

Raymond & Tanner Jr (1994)

Conveniéncia
Possibilidade de colocar
questdes/ experimentar
produtos

Possibilidade de
comprar em casa

Forga de vendas
insistentes

Sentimento de
obrigacdo para comprar
Precos altos

2.4.1. Fatores Motivacionais na Compra de Cosméticos por Catalogo

Os fatores que influenciam positivamente a intencdo de compra poderdo ser
considerados como motivacdes para a compra. Motivacdo pode ser definida como um
estado interno que ativa o comportamento orientado pelo objetivo. Isto é, a
motivacdo é ativa quando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja
satisfazé-la. Logo, a motivacdo é o fio condutor para o consumidor dar inicio a um
novo processo de compra, pelo que importa investigar os fatores que poderdo
influenciar positivamente a inten¢do de compra (Solomon, 2013).

Tendo em conta os estudos realizados por Barnowe e McNabb (1992), Darian
(1987), Gillett (1976), Peterson et al. (1989) e Raymond e Tanner Jr. (1994), a
conveniéncia de comprar em casa é a principal vantagem percecionada pelo
consumidor para optar pela compra por venda direta. Ao surgir um método de compra
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mais codmodo para o consumidor, o custo de compras em lojas fisicas aumenta,
tornando a conveniéncia como a maior for¢a para o conceito in home (Darian, 1987,
Gillett, 1976). Darian (1987) refere também, e fazendo referéncia ao tempo como um
custo, que a compra em casa pode reduzir a quantidade total de tempo gasto em lojas
fisicas, traduzindo-se num gasto de horas/ano, que poderdo ser poupadas e afetas a
outras atividades.

Como segunda vantagem percebida, surge a possibilidade de examinar e
experimentar produtos e colocar questdes (Barnowe & McNabb, 1992; Peterson et al.,
1989; Raymond & Tanner Jr, 1994). Ao efetuar compras através do método de venda
direta, muitas vezes torna-se possivel o encontro com um revendedor de modo a
serem apresentados e demonstrados alguns produtos e eventuais questdes ou duvidas
podem ser respondidas no momento através dos vendedores e do seu conhecimento
sobre os produtos da marca. Isto é, a forca de vendas pode ser utilizada como uma
fonte de informacdo, mas com um conhecimento mais completo que outra alternativa
(Haas & Kenning, 2014). Para os produtos de cosmética, as demonstracées podem ser
feitas, os produtos testados e os clientes “educados” para utilizar o produto certo, da
forma correta (Bobalca & Soponaru, 2015).

Enquanto as duas vantagens percecionadas referidas anteriormente eram
comuns aos varios estudos como as mais referidas, a terceira vantagem mais
frequente difere entre estudos. Nos estudos de Barnowe e McNabb (1992) e de
Raymond e Tanner Jr (1994) os consumidores apontam a possibilidade de comprar em
casa. Por outro lado, no estudo de Peterson et al. (1989), a terceira vantagem
percebida mais frequente é o facto de os consumidores receberem maior atengao por
parte do vendedor e essa ser personalizada. Os clientes valorizam o facto de existir
uma relagcdo préxima entre o comprador e o vendedor bem como a existéncia de uma
relacdo entre a pesquisa e a oferta disponibilizada, ou seja, o vendedor mostrar
cuidado em ter o produto adequado a cada cliente, no momento certo (Crittenden &
Crittenden, 2004).

Para além das trés vantagens citadas mais frequentemente, Darian (1987)
revela que os consumidores também consideram a questdao dos pre¢os mais baixos,
tornando a aquisicdo menos dispendiosa. As vantagens enumeradas pelos diversos
estudos realizados podem ser pilares para desenvolver confianca junto dos
consumidores e influenciar a intencao de compra (Alturas & Santos, 2009).

2.4.2. Barreiras a Compra de Cosméticos por Catalogo

Apesar de ser um método de compra cada vez mais frequente, a venda direta
ainda nao é facilmente aceite por todo o tipo de consumidores. Dependendo das suas
carateristicas pessoais, ha consumidores mais propensos e com maior disponibilidade
para arriscar em métodos de venda non-store. Em Portugal, ainda é dificil aceitar
produtos, ideias, métodos de entrega e pagamento se ndo forem tangiveis, sendo esse
um problema a enfrentar na venda direta (Alturas & Santos, 2009). Depois de referidas
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as principais vantagens percebidas pelos consumidores, serdo apresentadas as
principais desvantagens percecionadas.

O principal fator e mais referenciado pelos consumidores esta relacionado com
as taticas de vendas e a forca de vendas usar taticas agressivas (Barnowe &McNabb,
1992; Peterson et al., 1989; Raymond & Tanner Jr, 1994). De forma a cumprir os
objetivos de venda, pode haver pressdo dos vendedores sobre os consumidores, que
se torna incomoda. A natureza incémoda e inconveniente da venda direta surge como
a segunda desvantagem mais frequentemente referida nos estudos realizados por
Barnowe e McNabb (1992) e Peterson et al. (1989). Por outro lado, no estudo de
Raymond e Tanner Jr (1994) a razdo para os consumidores realizarem a sua primeira
encomenda prende-se com o facto de se sentirem obrigados a comprar, sendo
apontada como uma desvantagem do método de venda direta, pois caso ndo houvesse
a pressao por parte da forca de vendas, provavelmente nao teriam efetuado a compra.
Como terceira desvantagem referida pelos consumidores é identificado o baixo nivel
de confiabilidade atribuido a forca de vendas (Barnowe & McNabb, 1992; Peterson et
al., 1989).

De modo a corrigir ou atenuar as principais desvantagens e transforma-las em
oportunidades, foram apresentadas algumas sugestdes de melhoria. Tomar
apontamentos sobre as encomendas e as necessidades de cada cliente, ter uma
atitude menos agressiva nas taticas de venda e uma melhor formacdo da forca de
vendas constituem os destaques (Barnowe & McNabb, 1992; Raymond & Tanner Jr,
1994).

2.4.3. Risco Percebido

Apesar de ndo ser diretamente mencionado nas principais desvantagens
percebidas pelos consumidores nos estudos referidos anteriormente, o risco percebido
pode constituir uma importante barreira na intengao de compra através da venda
direta por catdlogo. De acordo com Solomon (2013), o conceito de risco percebido
refere-se a percegao global do consumidor sobre as principais consequéncias negativas
de uma dada alternativa, que envolve n3o sé as consequéncias como a probabilidade
de as mesmas virem a acontecer. Também para Cox e Rich (1964), o conceito de risco
percebido contempla a natureza e grau de resultados negativos que um consumidor
perceciona no processo de decisdo de compra, sendo influenciado pelo grau de
incerteza e de autoconfianca do consumidor face a decisdo de compra (Kotler & Keller,
2015).

Numa decisdao de compra, o risco podera ser interpretado como possiveis
perdas, que poderdo ser em termos psicolégicos/sociais ou em termos
funcionais/econdmicos, podendo também ser gerada uma perda na combinacdo dos
dois fatores (Taylor, 1974). De modo a compreender melhor que riscos os
consumidores poderdo percecionar, sera adequado identificar as tipologias de risco
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existentes. Jacoby e Kaplan (1972) e Solomon (2013) apresentam cinco tipos de risco
percebido, sendo eles: monetario, funcional, fisico, psicoldgico e social.

O risco monetdrio traduz-se nos custos que poderao ocorrer, ou seja, traduz-se
na possibilidade de perda de dinheiro ou propriedade de algo. Quanto ao risco
funcional, esta relacionado com o desempenho do produto ou servico, isto é, se a
funcdo do mesmo ird corresponder as necessidades do consumidor. O risco fisico tem
a ver com o produto ser de uso seguro ou ndo, bem como ser prejudicial ou nocivo
para a saude do consumidor. Os conceitos de autoestima e autoconfianca estdo
diretamente associados ao conceito de risco social que representa o que o consumidor
imagina o que terceiros poderdo pensar sobre si. A titulo exemplificativo,
consumidores inseguros ou pouco confiantes serdo mais sensiveis ao risco social, o que
poderd contribuir para uma percecdo de risco superior e maior reticéncia para a
compra. Enquanto o risco social é externo e estd associado a visdo da sociedade, o
risco psicoldgico é interno, estando associado ao ego.

O risco percecionado tende a ser mais elevado em produtos de valor elevado
ou em compras complexas, em que a escolha se torna dificil ou o produto exige um
maior entendimento. Darian (1987) e Gillett (1976) consideram o risco percebido
como a principal desvantagem na venda direta apontada pelos consumidores, sendo
percecionado como mais alto quando comparado com a compra em lojas fisicas.

No entanto, de acordo com a pesquisa realizada nos EUA por Peterson et al.
(1989), ao comparar o método de venda direta em casa e outros métodos non store,
verificou-se que a compra por venda direta é vista como tendo um menor risco face
aos outros métodos testados, como por exemplo a venda por telefone ndo solicitada.
De modo a minimizar a incerteza ou o risco percebido, o consumidor podera recorrer a
forca de vendas de modo a obter mais informacdo quanto a sua escolha e reduzir as
suas incertezas face ao produto a adquirir ou sobre as consequéncias da compra (Haas
& Kenning, 2014).

2.5. Modelo Concetual

No seguimento da revisao literatura e indo de encontro ao objetivo principal
deste estudo, é possivel apresentar o modelo tedrico que suportard o problema de
investigacao e os objetivos propostos do presente estudo. De seguida, sdo enumeradas
as hipdéteses relativas as principais vantagens e desvantagens percebidas do modo de
venda direta, bem como as associagdes entre os dados sociodemograficos e a intengao
de recompra dos consumidores. O modelo concetual é apresentado na Figura 1.
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VARIAVEIS
SOCIODEMOGRAFICAS
e Sexo (H1a)
e |dade (Hlb) H1
e Escolaridade (H1c) —»
e Rendimento (H1d)
H2 (+)

//;;NTAGENS

\\\‘ .

Atencgdo personalizada
Catélogos/brochuras
Comparacdo de pregos
Demonstragdo de
produtos

Facilidade de troca
Facilidade em contactar
vendedor

Facilidade em obter
produtos adicionais/
complementares
Garantia pds-venda
Melhor servigo
Métodos de pagamento
Ofertas especiais
Possibilidade de comprar
em casa

Possibilidade de
experimentar produtos
Possibilidade de fazer
questdes

Preco baixo

Qualidade dos produtos
Selegdo de produtos
Unica forma de compra
Variedade de produtos

~

Figura 1 - Modelo Concetual do Estudo
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[ INTENGAO DE RECOMPRA ]

H3 (-)

/DESVANTAGENS

~

Auséncia de garantia
Baixa qualidade dos
produtos
Catalogos/brochuras
Dificuldade de recompra
Dificuldade de troca
Dispendioso

Falta de entrega de
produtos
Impossibilidade de
comparacgao de produtos
Indisponibilidade dos
produtos

Inexisténcia de local para
reportar problemas
Inexisténcia de servico
pds-venda

Inexperiéncia da for¢a de
vendas

Informagao insuficiente
Insisténcia da forca de
vendas

Pressdo sobre a venda
Risco monetario

Selec¢do fraca de produtos
Sentimento de obrigacdo

de compra
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Hla: O sexo tem influéncia na intencdao de recompra de cosméticos por
catadlogo com vendedor.

Hlb: A idade tem influéncia na inteng¢do de recompra de cosméticos por
catalogo com vendedor.

H1lc: A escolaridade tem influéncia na intencdo de recompra de cosméticos por
catadlogo com vendedor.

H1d: O rendimento tem influéncia na inten¢do de recompra de cosméticos por
catdlogo com vendedor.

H2: As vantagens da venda direta influenciam positivamente a intencdo de
compra de cosméticos por catalogo com vendedor.

H3: As desvantagens da venda direta influenciam negativamente a intenc¢do de
compra de cosméticos por catalogo com vendedor.

14
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1. Instrumento de Recolha de Dados - Questionario

Tendo em conta os objetivos expostos e as questdes de investigacdo
apresentadas em secg¢Oes anteriores, esta investigagdo assenta num estudo de
natureza confirmatério com uma abordagem quantitativa, de modo a estabelecer e
verificar relagdes entre as varidveis em estudo, neste caso os fatores influenciadores e
a intengao de compra (Saunders, Thornhill & Lewis, 2009). O método quantitativo,
nomeadamente o de inquérito por questiondrio, além de permitir examinar relacoes
entre varidveis através de mensuracdes numéricas e tratamento estatistico, oferece as
vantagens de ser um método de recolha de dados rapido e pouco dispendioso
(Malhotra & Birks, 2007; Saunders et al., 2009). A recolha de dados foi feita através de
um inquérito por questiondrio online.

O questionario é composto por trés partes (Anexo I), sendo colocada uma
guestdo inicial para identificar se o respondente é ou ndo comprador de venda direta.
A primeira parte visa compradores e aborda questdes relativas as suas compras
anteriores e a sua Ultima experiéncia, bem como a fatores motivacionais e inibidores
da compra através de venda direta e ainda a sua intencdo de recompra nos proximos 6
meses. Quanto a parte direcionada ao ndao comprador, é questionado sobre as
principais desvantagens percecionadas no método de venda direta por catalogo com
vendedor e que potenciais vantagens o levariam a comprar através de venda direta
bem como a sua intencdo de compra futura. Por fim, foi solicitada informacao
sociodemografica a todos os inquiridos (sexo, idade, habilitagdes literdrias, ocupacao,
rendimento familiar e distrito). A participacdo no inquérito ndo apresenta restricées,
sendo que qualquer individuo poderd responder, mesmo que nunca tenha comprado
através do método de venda direta.

Antes de divulgado ao publico, foi realizado um pré teste a cinco pessoas de
diferentes idades e niveis de escolaridade de modo a verificar se o questiondrio era de
facil entendimento. Depois de verificadas e alteradas algumas questdes, o mesmo foi
disponibilizado ao publico via online durante 28 dias, com inicio a 16 de Agosto e
conclusdao a 12 de Setembro de 2017. A amostra ndo probabilistica foi obtida por
conveniéncia com a ajuda de contactos existentes como revendedora Avon e Oriflame.
O método de recolha foi escolhido pela facilidade de acesso aos respondentes
(Saunders et. al., 2009).
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Quadro 2 - indices Sintéticos, via Médias, das Vantagens da Venda Direta*

p Desvi
Indice Indicadores N Minimo | Maximo | Média esv~|o Alpha de
padrao Cronbach
Existe uma boa selegdo de 121 1 5 37 84
produtos
Os catélogos e brochuras sdo 121 ) 5 37 77
apelativos
Existe possibilidade de comprar 121 1 5 37 85
produtos complementares
Posso experimentar produtos 121 1 5 3,2 1,05
Produt 0,812

roduto Os pregos sdo baixos 121 1 5 3,3 ,81 !
Esta marca sé é vendida desta 121 1 5 36 95
forma
Existe uma grande variedade de 121 1 5 38 79
produtos
Tenho a demonstragao de 121 1 5 34 1,01
produtos
Posso comparar pregos 121 1 5 3,8 ,73
Posso comprar em casa 121 2 5 4,1 ,69
E facil trocar 121 1 5 3,0 1,04
Tenho garantia pdés-venda 121 1 5 3,2 ,91
Obtenho um melhor servigo 121 1 5 3,3 ,89

Fat & 3

' a (?res ' Os métodos de pagamento sdo 121 1 5 37 82 0,859
situacionais adequados para mim

Posso fazer perguntas 121 1 5 3,8 ,78
Posso comprar numa reuniao
com amigos (na minha casa ou 121 1 5 3,8 ,80
na casa de amigos)
Tenho acesso a ofertas especiais | 121 1 5 3,6 ,94

Escala: 1=discordo totalmente; 5=concordo totalmente
* Estas dimensOes foram construidas com as médias aritméticas dos indicadores, pois embora
apresentem um bom nivel de consisténcia interna a solugdo via ACP ndo era interpretavel. Para efeitos
de comparagdo com as dimensdes criadas via ACP, estas novas variaveis foram estandardizadas.

Quadro 3 - indices Sintéticos, via ACP, das Vantagens da Venda Direta

indice

Indicadores N Minimo

Maximo

Média

Desvio
padrao

Alpha de
Cronbach

Pesos
factoriais

Variancia
total
explicada

Vendedor

Tenho atengdo

. 121 1
personalizada

3,3

1,05

Tenho facilidade
em contactar o 121 1
vendedor

4,0

,80

O vendedor é
meu 121 1
amigo/conhecido

4,1

,88

Posso receber
conselhos de 121 1
beleza/cosmética

4,3

,82

0,778

,753

,842

,729

60%

,798

Minimizag¢do
do risco
percebido

Existe menos
risco comparado
com a compra
pela televisao

121 1

3,8

,96

Existe menos
risco comparado
com a compra
pela internet

121 1

3,6

1,02

Existe menos

. 121 2
risco comparado

3,8

,89

0,872

0,888

0,889

80%

0,904
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com a compra
pelo telefone

Escala: 1=discordo totalmente; 5=concordo totalmente

Quadro 4 - indices Sintéticos, via ACP, das Desvantagens da Venda Direta

Desvio Alpha de

indice Indicadores N Minimo | Maximo | Média "
padrao | Cronbach

Pesos
factoriais

Variancia
total
explicada

E dispendioso 121 1 5 2,5 ,92
A informacdo é
insuficiente

Os catalogos
sdo longos
Fraca selegdo
de produtos
Baixa

Produto qualidades dos | 121 1 5 2,2 ,72 0,836
produtos
Pouca
variedade dos 121 1 4 2,1 ,66
produtos
Os produtos
podem nao
estar
disponiveis

121 1 5 2,7 ,89

121 1 5 2,5 1,00

121 1 4 2,2 ,70

121 1 5 2,9 ,98

,692

,724

,679

,806

,780

,838

,549

53%

Os vendedores
sdo insistentes
Os vendedores
sdo 121 1 5 2,7 ,87
inexperientes
Sinto-me na

obrigacdo de 121 1 5 2,4 1,02
comprar

121 1 5 3,0 1,07

Vendedor 0,705

,830

,783

,769

63%

Tenho
dificuldade em 121 1 5 3,2 ,98
trocar
Tenho
dificuldade em
repetir as
compras
N3o existe um
Fatores local onde
situacionais | reportar
problemas
N&o é possivel
comparar 121 1 5 2,3 ,78
pregos
Nao
disponibiliza
servigo pos-
venda

121 1 5 2,7 1,01

121 1 5 2,9 ,98 0,768

121 1 5 2,7 ,99

,759

,609

,767

,717

,756

52%

O risco de ndo

receber os 121 1 5 2,4 ,94

. produtos

Risco "

percebido | O150de oy 1 5 2,4 199 0,813
perder dinheiro

O risco de ndao

ter garantia

121 1 5 2,8 1,00

,908

,884

,769

73%

Escala: 1=discordo totalmente; 5=concordo totalmente
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Os indices sintéticos foram construidos através de uma analise de
componentes principais dos indicadores respetivos, exceto a dimensao do produto e
dos fatores situacionais dos indicadores das vantagens pois ao efetuar a rotacdo de
fatores resultaram varidveis associadas a componentes de dificil interpretacdo, nao
sendo possivel designa-las. Assim, recorreu-se a construcdo dos indices sintéticos, via
médias, com os indicadores resultantes da revisdo de literatura. De modo a medir a
fiabilidade dos conjuntos de indicadores (fatores motivacionais e barreiras) efetuou-se
a analise do coeficiente Alfa de Cronbach das quatro dimensdées, ndo sé das vantagens
como das desvantagens. Os valores do Alfa de Cronbach sdo apresentados nos
Quadros 2,3 e 4.

No Quadro 2, relativo aos indices sintéticos das vantagens calculados via média
aritmética, podemos observar o alfa relativo a dimensao do produto e do vendedor.
No Quadro 3 sdo apresentados os dois restantes indices referentes as vantagens
calculados através de ACP. Todos os indices apresentam um Alpha de Cronbach
superior a 0,7, valor que se pode considerar como o limiar para a aceitacdo da
fiabilidade dos construtos. A dimensdo “fatores minimizadores do risco percebido” foi
a que apresentou um maior a (a=0,872), seguido pelos fatores situacionais (a=0,859),
produto (a=0,812) e, por ultimo, a dimensao relativa ao vendedor (a=0,778).

Quanto aos indices relativos as desvantagens apresentados no Quadro 4,
podemos verificar que, tal como os alfa anteriores, sdo todos superiores a 0,7,
revelando boa consisténcia. A dimensdo do produto foi a que apresentou um alfa de
cronbach superior (a=0,836), seguido pelo risco percebido (a=0,813), fatores
situacionais (a=0,768) e, por fim, a dimensdo relativa ao vendedor (a=0,705).

3.3. Transformacgao de Variaveis

Depois de recolhidos os dados, foi necessario recodificar algumas varidveis,
para efeitos de analise e cruzamento de dados.

Para caraterizar o perfil sociodemografico da amostra, a varidvel “idade” foi
recodificada em trés escalGes etdrios: (1) até 25 anos, (2) 26-40 anos e (3)> 40 anos.
Posteriormente, para cruzamento de dados, foi necessario agregar o escaldo (2) e (3),
ficando apenas os escaldes “até 25 anos” e “mais de 25 anos.”

A situacao foi semelhante na recodificacdo da variavel “habilitacdes literarias”
que foi inicialmente recodificada em trés escalGes, passando para apenas dois: (1) sem
ensino superior e (2) com ensino superior.

Por fim, para teste de hipdteses, a variavel “rendimento” foi recodificada em
duas categorias: (1) baixo rendimento, (2) rendimento médio/alto. A primeira
categoria referia-se as opgbes “é muito dificil (...)” e “é dificil viver com o rendimento
atual” enquanto a segunda englobava as op¢des “o rendimento atual da para viver” e
o “(...) dd para viver confortavelmente.”

Dada a reduzida dimens3do da amostra, para a tomada de decisdao nos testes
estatisticos, sera usado o intervalo de confianga de 90%.
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CAPITULO 4 — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1. Caraterizagao da Amostra
Quadro 5 — Perfil Sociodemografico da Amostra

N %
Masculino 28 17,8%
Sexo Feminino 129 82,2%
Total 157 100,0%
Até 25 anos 104 66,2%
Idade 26 a 40 anos 35 22,3%
> 40 anos 18 11,5%
Total 157 100,0%
Ensino basico 8 5,1%
Escolaridade Ensino secundario 55 35,0%
Ensino superior 94 59,9%
Total 157 100,0%
Estudante 29 18,5%
Trabalhador-estudante 17 10,8%
Trabalhador por conta prépria 15 9,6%
Ocupagdo Trabalhador por conta de outrem 87 55,4%
Desempregado(a) 7 4,5%
Reformado(a) 2 1,3%
Total 157 100,0%
E muito dificil viver com o rendimento atual 10 6,4%
E dificil viver com o rendimento atual 22 14,0%
Rendimento O rendimento atual da para viver 75 47,8%
subjetivo O rendimento atual permite viver confortavelmente 44 28,0%
Nao respondo 6 3,8%
Total 157 100,0%

A andlise de dados foi iniciada com a caraterizacdo do perfil sociodemografico
da amostra de acordo com os dados apresentados no Quadro 5 (sexo, idade,
escolaridade, ocupacdo e rendimento subjetivo). Dos 157 respondentes, 82,2% sao do
sexo feminino e 17,8% do sexo masculino. No que diz respeito a idade dos
respondentes, verifica-se que a maioria pertence a classe etaria mais baixa, que
assume idades até aos 25 anos, com 66,2%. 22,3% dos respondentes tém entre 26 a 40
anos e a faixa etdria menos representada é aquela com individuos com idade superior
a 40 anos, com uma representacao de 11,5%. A média das idades é de 27 anos, com
idade minima de 17 anos e maxima de 64 anos.

Quanto a escolaridade, 59,9% dos respondentes possuem formacdo superior,
35% ensino secundario e apenas 5,1% com ensino basico. A grande maioria dos
inquiridos trabalha por conta de outrem (55,4%), seguida por estudantes (18,5%) e por
trabalhadores-estudantes (10,8%).

Relativamente ao rendimento subjetivo mensal dos inquiridos, 47,8% afirma
que o rendimento atual da para viver, 28% diz viver confortavelmente com o
rendimento, 14% que é dificil viver com o rendimento atual e 6,4% considera ser muito
dificil viver com o rendimento atual.
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4.2. Compradores vs Nao compradores

A questao inicial permitia distinguir os compradores dos nao compradores. Os
respondentes sdo predominantemente compradores de cosméticos através de venda
direta (77,1%), tornando-se no nosso principal alvo de analise. Apenas 36 inquiridos
nunca efetuaram compras de cosméticos através de venda direta.

Analisando os compradores, 91,7% ¢ do sexo feminino e que tém,
predominantemente, menos de 25 anos (62%). Quanto a escolaridade, 54,5% detém
escolaridade superior a 12 anos, ou seja, tém ensino superior (Anexo ).

Relativamente a ultima compra realizada, a grande maioria realizou-a nos
ultimos 12 meses (76,8%) e 38,8% tinham feito a ultima compra no ultimo més
aquando o preenchimento do questionario. Quanto ao local de compra, 45,5% realizou
a ultima compra em sua casa, seguido de 21,5% que efectuou a compra no local de
trabalho. As marcas mais compradas sdao a Oriflame (41,3%), a Avon (25,6%) e a Yves
Rocher (16,5%). Relativamente a satisfacdo global, 62,8% encontra-se satisfeito com a
sua ultima compra e 24,8% apresenta-se muito satisfeito com a mesma. Quanto a
frequéncia de compra, 32,2% dos respondentes realizam compras entre 1 a 3 vezes
por ano, sendo que 11,6% compra mais de 9 vezes por ano (Anexo V).

Os compradores apresentam um valor alto de provavel compra nos préximos 6
meses, com 76,9% de provavel compra face aos 3,3% que indicam ser “nada provavel”
a recompra nos préximos 6 meses. Por outro lado, os ndo compradores continuam a
ndo pretender comprar através de venda direta com 44,4% e 38,9% a declarar ser nada
ou pouco provavel realizar compras nos préximos 6 meses, respetivamente (Anexo V).

As vantagens sao vistas pelos consumidores como um beneficio decorrente de
determinada acdo. Neste estudo, as vantagens podem ser vistas como as principais
motivagdes para a compra através de venda direta. Essas mesmas vantagens podem
estar associadas a quatro dimensdes: (1) produto, (2) vendedor, (3) fatores situacionais
e (4) fatores de reducdo do risco percebido, tal como apresentado na seccdo 3.2.
Segue-se a andlise das dimensbGes obtidas com o cruzamento das varidveis
sociodemograficas, sexo, idade e escolaridade.
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0,40000 Valores estandardizados
0,30000

0,20000

-
0,00000 ——
-0,10000 -

-0,20000

-0,30000

-0,40000

Masculino Feminino Até 25 anos Mais de 25 Sem ensino Com ensino
anos superior superior
Sexo Idade ** Anos de escolaridade
concluidos®***

*%p<0,05
*x%p<0,01

Figura 2 - Percec¢do do Valor do Produto, por Sexo, Idade e Escolaridade

A percecdo do valor do produto é superior no sexo masculino, nos
respondentes com idade superior a 25 anos e que nao tém ensino superior. Nesta
dimensdo, as diferencas ndo sdo estatisticamente significativas apenas na variavel
sexo. Sdo significativas na idade (t(119)=-2,412;p<0,05) e na escolaridade
(t(119)=3,630;p<0,01) (Figura 2).

0,25000 Valores estandardizados
0,20000
0,15000
0,10000
0,05000
0.00000 —
-0,05000 -
-0,10000
-0,15000
-0,20000
Masculino Feminino Até 25 anos Mais de 25 Sem ensino Com ensino
anos superior superior
Sexo Idade Anos de escolaridade
concluidos®*
**p<0,05

Figura 3 - Perce¢ao do Valor do Vendedor, por Sexo, Idade e Escolaridade

Quanto aos resultados relativos a dimensao “vendedor” verifica-se que sao os
homens, os respondentes com mais de 25 anos e sem ensino superior que valorizam
mais o papel do vendedor. As diferencas sdo estatisticamente significativas apenas
para a escolaridade (t(119)=2,035;p<0,05) (Figura 3).
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0,40000
0,30000
0,20000
0,10000
0,00000
-0,10000
-0,20000
-0,30000

-0,40000

*p<0,10
**p<0,05

Masculi

no

Feminino

Sexo

INES JORGE

Mais de 25
anos

Até 25 anos

Idade*

Valores estandardizados

Com ensino
superior

Sem ensino
superior

Anos de escolaridade
concluidos**

Figura 4 - Percec¢ao do Valor dos Fatores Situacionais, por Sexo, Idade e Escolaridade

Relativamente a dimensdo “fatores situacionais”, o seu valor é superior no sexo
masculino, respondentes com idade superior a 25 anos e pelos respondentes sem
ensino superior. As diferencas sdo significativas para a idade (t(119)=-1,708;p<0,10) e
escolaridade (t(119)=3,425,p<0,05) (Figura 4).

0,2

0,15

-0,05
-0,1
-0,15

-0,2

*p<0,10

Masculino

Sexo

Feminino

Mais de 25
anos

Até 25 anos

Idade

Valores estandardizados

Com ensino
superior

Sem ensino
superior

Anos de escolaridade
concluidos*®

Figura 5 - Percecdao da Redugdo do Risco Percebido, por Sexo, Idade e Escolaridade

Por fim, nas vantagens, encontra-se a dimensdo “minimizacdo do risco
percebido”. Os homens, respondentes com mais de 25 anos e com ensino superior
apresentam valores superiores para a percecdo da reducdo do risco percebido.
Verificam-se diferencas estatisticamente significativas apenas para a escolaridade
(t(119)=1,796;p<0,10) (Figura 5).
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Por outro lado, as desvantagens constituem as principais barreiras a compra de
cosméticos por catdlogo ou a intengdo de recompra por parte dos consumidores.
Também os diversos indicadores foram agregados em indices de modo a facilitar a
analise posterior. As dimensodes utilizadas foram: (1) produto, (2) vendedor, (3) fatores
situacionais e (4) risco percebido. De seguida encontram-se os resultados referentes as

analises efetuadas nas dimensdes referentes as desvantagens.

0,30000 Valores estandardizados
0,20000
0,10000
0,00000
-0,10000
-0,20000
-0,30000
-0,40000
Masculino Feminino Até 25 anos Mais de 25 Sem ensino Com ensino
anos superior superior
Sexo Idade ** Anos de escolaridade
concluidos

%k k
p<0,05
Figura 6 - Desvantagens Associadas ao Produto por Sexo, Idade e Escolaridade

Quanto a dimensdo “produto”, as mulheres, os mais jovens e os respondentes
com ensino superior véem mais desvantagens relativas ao produto. Relativamente as
diferencas, sé sdo estatisticamente significativas na idade (t(119)=2,962;p<0,05)
(Figura 6).

0,2 Valores estandardizados
0,15
0,1
0,05
0
-0,05
-0,1
-0,15
-0,2
-0,25
-0,3

Masculino Feminino Até 25 anos Mais de 25 Sem ensino Com ensino
anos superior superior
Sexo Idade ** Anos de escolaridade
concluidos

**p<0,05
Figura 7 - Desvantagens Associadas ao Vendedor por Sexo, Idade e Escolaridade
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Tal como na dimensdo anterior, sdao as mulheres, os mais jovens e aqueles com
ensino superior quem mais percecionam desvantagens associadas ao vendedor.
Verificam-se diferencas significativas apenas na idade (t(119)=2,435;p<0,05) (Figura 7).

0,30000 Valores estandardizados
0,20000
0,10000
0,00000
-0,10000
-0,20000
-0,30000
-0,40000
-0,50000
Masculino Feminino Até 25 anos Mais de 25 Sem ensino Com ensino
anos superior superior
Sexo Idade ** Anos de escolaridade
concluidos

**p<0,05
Figura 8 - Desvantagens Associadas aos Fatores Situacionais por Sexo, Idade e Escolaridade

Relativamente aos fatores situacionais, as mulheres, os mais jovens e os
respondentes com ensino  superior  percecionam mais  desvantagens
comparativamente aos restantes. Existem diferencas estatisticamente significativas
para a idade (t (119)=2,435;p<0,05) (Figura 8).

0,20000 Valores estandardizados
0,10000
0,00000
-0,10000
-0,20000
-0,30000
-0,40000
Masculino Feminino Até 25 anos Mais de 25 Sem ensino Com ensino
anos superior superior
Sexo Idade ** Anos de escolaridade
concluidos

**p<0,05
Figura 9 - Risco Percebido por Sexo, Idade e Escolaridade

Na dimensao relativa ao risco percebido sao as mulheres, os mais jovens e os
respondentes sem ensino superior que apresentam uma média superior, ou seja,
percecionam mais risco. Apesar de haver pequenas diferengas entre os grupos, sé se
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verificam diferengas estatisticamente significativas para a idade (t(119)=2,308;p<0,05)
(Figura 9).

4.3. Principais Vantagens e Desvantagens

Fazendo uma primeira analise das vantagens e desvantagens, o valor médio
maximo foi de 4,15 numa escala de cinco pontos para a vantagem “posso comprar em
casa” e o valor minimo foi verificado nas desvantagens com um valor médio de 2,09
para o indicador “existe pouca variedade de produtos”, ambos na perspetiva dos
compradores (Anexo VI).

Quanto as vantagens, o valor médio minimo foi de 3,02 numa escala de cinco
pontos para o indicador “é facil trocar”, e o valor maximo foi de 4,15 para o indicador
“posso comprar em casa,” na perspetiva dos compradores de venda direta, sendo a
vantagem mais percecionada. Seguidamente ao indicador “posso comprar em casa”,
surge a vantagem “o vendedor é meu amigo/conhecido”, com média de 4,14.
Realizando um top trés das principais vantagens, em terceiro lugar surge “tenho
facilidade em contactar o vendedor” com média de 4,01. Por outro lado, na visdao dos
nao compradores, o valor maximo obtido foi de 3,72 para o indicador “posso comprar
em casa” e o minimo foi de 2,83 para “tenho garantia pés venda”. Assim, para os nao
compradores, a principal vantagem de uma futura compra seria, similarmente aos
compradores, poder comprar em casa (3,72), seguido de “existe menos risco
comparado com a compra por televisdo” com uma média de 3,64. Por ultimo, surge o
indicador “posso fazer perguntas” com um valor médio de 3,58, sendo as trés
vantagens mais percecionadas pelos ndo compradores.

Analisando as desvantagens, o valor maximo obtido foi de 3,24 para a
dificuldade de trocar, sendo a desvantagem mais percecionada na perspetiva dos
compradores. A segunda desvantagem com uma média superior é o indicador “os
vendedores sdo insistentes”, com uma média de 3,02. Por fim, nas desvantagens
relativas a visdo dos compradores, com uma média de 2,92, surge “os produtos podem
nao estar disponiveis”. Nos compradores, a desvantagem menos percecionada com
um valor médio minimo de 2,09 foi “existe pouca variedade de produtos.”

Relativamente as desvantagens percebidas pelos ndo compradores, o valor
maximo foi de 3,56 numa escala de cinco para “os vendedores sao insistentes” e o
valor minimo foi de 2,39 para o indicador “existe pouca variedade de produtos.” A
seguir a “os vendedores sdo insistentes” surge a desvantagem associada ao risco de
ndo ter garantia com um valor médio de 3,25 e, por fim, um valor de 3,11 para “a
informagao é insuficiente para tomar uma decisao”, sendo as trés principais
desvantagens apontadas pelos ndo compradores.

Comparando os resultados entre compradores e ndao compradores (Anexo VI),
podemos verificar que as médias das vantagens sao superiores nos compradores e as
médias das desvantagens sdo superiores nos ndao compradores.
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4.4. Teste das Hipoteses de Investigagao

De modo a testar as hipdteses de investigacdo apresentadas, serdao testados os
resultados entre amostras de forma a verificar se se corrobora as hipdteses ou nao.
Para isso, foi utilizado o teste t-student para amostras independentes de forma a
testar se as médias de duas amostras apresentam ou ndo diferencas estatisticamente
significativas (Mar6co, 2014). No presente estudo, serdo testados os grupos referentes
ao sexo, idade, escolaridade e rendimento familiar face a variavel “intencdo de
recompra nos préoximos 6 meses.” Os resultados do teste de Levene podem ser
consultados no Anexo VII. As médias obtidas das amostras em estudo sdao
apresentadas no Quadro 6.

Quadro 6 — Valores Médios da Intencdo de Recompra nos Préximos 6 Meses

Variavel Média

Sexo Masculino 2,60
Feminino 3,37

Idade Até 25 anos 3,21
Mais de 25 anos 3,46

. S/ ensino superior 3,49
Escolaridade C/ ensino superior 3,15
Rendimento familiar Baixo rendimento 3,52
Rendimento médio/alto 3,22

Escala de intengdo de recompra de 1=nada provavel a 5=extremamente provavel

H1a: O sexo tem influéncia na inten¢ao de recompra de cosméticos por catalogo
com vendedor.

Confirma-se Hla. Segundo o teste t-student (Anexo VII), existem diferencas
estatisticamente significativas entre o sexo feminino e masculino (t(119)=-
2,245;p<0,05), existindo diferencas face a intencdo de recompra entre os homens e as
mulheres. S3o as mulheres que apresentam um valor médio superior de probabilidade
de recompra nos préximos 6 meses com média de 3,37, acima do ponto médio da
escala.

H1b: A idade tem influéncia na inten¢ao de recompra de cosméticos por catalogo
com vendedor.

N3do se confirma Hlb. De acordo com o teste, ndo existem diferengas
estatisticamente significativas entre os respondentes com mais e menos de 25 anos
(Anexo VII). A média da probabilidade de recompra nos préoximos 6 meses é de 3,21
para idades até aos 25 anos e de 3,46 para os restantes, sendo os mais velhos que
apresentam maior probabilidade média (Quadro 6).
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Hlc: A escolaridade tem influéncia na intencdo de recompra de cosméticos por
catalogo com vendedor.

Confirma-se Hlc. Tendo em conta o teste, existem diferencas significativas entre os
grupos “sem ensino superior” e “com ensino superior” (t(119)=1,777;p<0,10),
revelando diferencas face a intencdo de recompra (Anexo VII). Os respondentes sem
ensino superior apresentam uma média superior (3,49) comparativamente aos
respondentes com ensino superior (3,15) (Quadro 6).

H1d: O rendimento tem influéncia na inten¢ao de recompra de cosméticos por
catalogo com vendedor.

N3o se confirma H1d. De acordo com o teste realizado ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre os respondentes com diferentes rendimentos
(Anexo VII). A classe de baixo rendimento apresenta uma média de 3,52 face aos 3,22
da classe de rendimento médio/alto (Quadro 6).

H2: As vantagens da venda direta influenciam positivamente a inten¢do de
compra de cosméticos por catalogo com vendedor.

Verificou-se que os compradores percecionam valores médios superiores nas
vantagens associadas a venda direta. Sdo também os compradores habituais que
apresentam uma maior intencdo de recompra nos préximos 6 meses. Deste modo,
perceber as vantagens da venda direta influencia positivamente a inten¢do de
recompra dos compradores nos préximos 6 meses.

H3: As desvantagens da venda direta influenciam negativamente a intengao de
compra de cosméticos por catalogo com vendedor.

Analisando as estatisticas descritivas relativas as desvantagens dos compradores e
ndo compradores apresentadas no ponto 5.4, sdo os compradores que apresentam
médias mais baixas face as desvantagens e os ndo compradores, tal como esperado, as
médias mais altas. Ou seja, sdo os compradores que véem menos desvantagens
associadas a compra por venda direta e os ndo compradores continuam a apresentar
uma maior percecdao das mesmas. Face a intencdo de compra, os ndo compradores
apresentam uma menor predisposicdo para realizarem compras através de venda
direta nos préximos 6 meses. Assim, a percecdo das desvantagens influencia
negativamente a intencao de compra através de venda direta.
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CAPITULO 5 — CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA

FUTURA
5.1. Conclusoes

Esta investigacdo tinha como principais objetivos identificar quais as principais
vantagens e desvantagens percecionadas pelos consumidores na compra de
cosméticos através da venda direta, bem como analisar o impacto de varidveis
sociodemograficas na intengdo de compra.

Verificou-se que apenas 22,1% dos 157 respondentes nunca tinha efetuado
compras através de venda direta, o que estd de acordo com a tendéncia de aumento
da aceitacdo da venda direta por parte dos consumidores (Alturas, 2003), reforcado
pelo facto de a probabilidade de recompra ser também elevada entre os
consumidores.

Quanto aos consumidores, estudos anteriores referiam que quem mais
comprava produtos através de venda direta eram as mulheres, os mais jovens e
individuos com um maior nivel de escolaridade, nomeadamente a partir do ensino
secunddrio (Barnowe & McNabb, 1992; Peterson et al., 1989). No presente estudo,
verificou-se que dos compradores, 91,7% sdo do sexo feminino, 62% tem menos de 25
anos e 54,5% detém escolaridade superior a 12 anos, correspondendo as carateristicas
de estudos anteriores. A preferéncia para o local de compra recai sobre a propria casa
(45,5%) ou o local de trabalho (21,5%), que segundo Peterson et al. (1989) eram os
locais de compra preferidos do sexo feminino e masculino, respetivamente.
Relativamente a influéncia de varidveis sociodemograficas na intencdo de recompra,
pode concluir-se que o sexo (H1a) e a escolaridade (H1c) apresentam diferencas
estatisticamente significativas entre grupos, podendo concluir-se que os fatores tém
influéncia na inten¢do de recompra de cosméticos através de venda direta. Tal ndo se
verificou para a idade (H1b) e o rendimento (H1d).

Depois das analises realizadas, verifica-se que a principal vantagem, tanto para
os compradores como para os ndao compradores € a conveniéncia de poder comprar
em casa corroborando Barnowe & McNabb (1992), Darian (1987), Gillett (1976),
Peterson et al. (1989) e Raymond & Tanner Jr (1994).

Para os compradores, a dimensdo “vendedor” revela-se importante com os
indicadores “o vendedor é meu amigo” e “tenho facilidade em contactar o vendedor”
aparecendo nas trés primeiras posicOes relativas as vantagens. O risco percebido desce
numa reunidao em grupo quando comparado com uma reunido individual (Peterson et
al., 1989), pois o contexto de grupo reduz a perce¢ao do risco. Essa carateristica é
também percecionada pelos respondentes do estudo, sendo esta a quarta maior
vantagem na perspetiva dos compradores (média de 3,84).

Quanto aos ndo consumidores, as maiores vantagens estdo associadas a
minimizacdo do risco percebido, sendo esse o principal inibidor dos ndo compradores
face a venda direta. Assim, os indicadores “existe menos risco comparado com a
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compra pela televisdao” e “existe menos risco comparado com a compra por telefone”
ocupam o segundo e quarto lugar, respetivamente, dos valores médios superiores.
Para os ndo compradores, numa possivel compra no futuro também seria bastante
importante o poder fazer perguntas, em linha com os estudos de Barnowe e McNabb
(1992) e Raymond e Tanner Jr (1994) em que a possibilidade de colocar questoes
constituia uma das principais vantagens.

Enguanto os consumidores percecionam mais vantagens, os nao compradores
percecionam mais desvantagens relativas a venda direta tal como os resultados de
Peterson et al. (1989) (H2 e H3). A principal desvantagem identificada, comum aos
compradores e ndo compradores, foi a pressdao da forca de vendas em linha com
Barnowe e McNabb (1992), Peterson et al. (1989) e Raymond e Tanner Jr (1994). Para
os consumidores, as desvantagens da venda direta surgem relacionadas com questoes
mais praticas associadas ao p6s compra, tal como os produtos poderem ndo estar
disponiveis, haver dificuldade em trocar ou ndo existir um local onde reportar
problemas. Por outro lado, quem nunca efetuou compras através de venda direta
aponta como maiores desvantagens o facto da informacao ser insuficiente para tomar
uma decisdo ou os catdlogos serem longos. Ou seja, fatores associados a pré-compra,
fazendo com que acabem por ndo concretizar a compra.

Barnowe e McNabb (1992) referiram Louis Harris que concluiu que os
consumidores consideravam a venda direta como uma intrusdao ao terem estranhos
nas suas casas e serem sujeitos a pressdo das vendas e terem de acabar por comprar o
gue ndo precisavam. No entanto, no presente estudo, apesar da insisténcia dos
vendedores constituir a principal desvantagem, o sentimento de obrigacdo de comprar
ndo apresenta um valor alto comparado com as outras desvantagens.

Deste modo, conhecer as principais vantagens e desvantagens permite
desenvolver estratégias para a minimizacdo das desvantagens percebidas ndo so pelos
compradores, mas como também para os ndo compradores de forma a conseguir uma
maior aceitagao dos mesmos e um possivel aumento das vendas no futuro. Apesar de
poucas sugestdes dadas pelos respondentes consumidores, uma sugestdao de melhoria
foi dada por muitos participantes: melhorar a formacado de vendedores.

5.2. LimitagGes do Estudo

Foram encontradas algumas limitacdes neste estudo, principalmente na fase de
recolha de dados. Os dados finais disponiveis para analise face aos dados inicialmente
recolhidos sofreram uma pequena reducao devido a falta de respostas completas do
guestionario, por desisténcia dos respondentes. Um maior numero de respostas, podia
ter-se revelado util para o estudo. Outra das limitacdes prende-se com o facto da
amostragem ser ndo probabilistica por conveniéncia, o que limita o potencial de
generalizacdo para a populagdao. Por fim, a pequena amostra conseguida de nao
compradores que impediu analises mais profundas.
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5.3. Sugestdes de Pesquisa Futura

Tendo em conta que a principal limitacdo foi a amostra reduzida, seria
interessante conseguir um estudo com uma amostra maior e representativa da
populacdo. Para além disso, seria interessante um estudo centrado em ndo
compradores para entender a sua preferéncia em termos de canais de distribuicdo
para compra de cosméticos.
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ANEXOS
Anexo | — Questiondrio
COMPRA DE COSMETICOS POR CATALOGO COM VENDEDOR

Sou aluna do Mestrado em Marketing, no ISEG - Lisbon School of Economics and Management,
e encontro-me a realizar a minha dissertacdo de mestrado, que tem como objetivo estudar a compra de
cosméticos por catalogo com vendedor.

Solicito que dedique cerca de 10 minutos do seu tempo para responder a este questiondrio. Os
dados recolhidos sdo anénimos e confidenciais, sendo apenas divulgados de forma agregada. Nao
existem respostas certas ou erradas, pelo que pego a sua sinceridade.

A sua opinido e o seu contributo sdao muito importantes para o sucesso deste trabalho de
investigacdo.

Agradeco, desde j3, a sua participacgdo.

Muito obrigada,
Inés Jorge

A venda direta consiste na venda de bens ou servigos, através de explicagcdes e demonstragdes,
fora de uma loja fisica/estabelecimento, com contato pessoal com algum intermediario representante
da marca. Nesta investigacdo, o método de venda direta estudado sera a venda por catalogo com
vendedor.

Considere como cosméticos as seguintes categorias: produtos de maquilhagem, perfumes,
cuidados de corpo, cuidados da pele, cuidados capilares, cuidados solares e saude oral.

1. Jafez compras de cosméticos através de venda direta?
(Assinale apenas uma opg¢do de resposta)

“1Sim
"INao (Se respondeu ndo, avance para a parte Il)

| - COMPRADOR DE COSMETICOS ATRAVES DE VENDA DIRETA

1. Fez compras de cosméticos através de venda direta nos ultimos 6 meses?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

1Sim (Se respondeu sim, avance para a questdo 3)
N3o
2. Enos ultimos 12 meses?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)
Sim
"'Ndo
3. Que marcas de cosméticos comprou apenas uma vez através de venda direta?
(Assinale todas as opgGes que se verifiquem)

_ Amway LILR LIOriflame
_Avon [IMary Kay [1Yves Rocher
TFM ['1Nu Skin ['10utra. Qual?|
_Herbalife L /O Boticario (revenda)
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4. Que marcas de cosméticos comprou varias vezes através de venda direta?
(Assinale todas as opgGes que se verifiquem)

L1Amway LR _ Oriflame
[1Avon [TMary Kay " Yves Rocher
LIFM | Nu Skin _Outra. Qual? |
LIHerbalife O Boticario (revenda)

5. Com que frequéncia costuma fazer compras de cosméticos através de venda direta?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

_IMenos de 1 vez por ano
_/1a3vezes por ano

4 a3 6 vezes por ano
7 a9 vezes por ano
_IMais de 9 vezes por ano

Il — O SEU CONHECIMENTO SOBRE COSMETICOS

1. Como avalia o seu conhecimento sobre cosméticos?
(Para cada item, assinale o seu grau de concordancia)

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente |

(1)
(2)

(3)
(4)

NAO
CONCORDO

DISCORDO NEM CONCORDO

TOTALMENTE DISCORDO  TOTALMENTE
Sei muito sobre cosméticos. 1 2 3 4 5
Comparado com as(os) minhas(meus) amigas(os), sei muito sobre 1 2 3 4 5
cosméticos.
Comparado com a maioria das pessoas, sei muito sobre cosméticos. 1 4
Comparado com um especialista, sei muito sobre cosméticos. 1 5

(Ndo comprador avanga para parte VI)

Il — A SUA ULTIMA COMPRA DE COSMETICOS POR CATALOGO COM VENDEDOR

Considere a sua ultima compra de cosméticos realizada através de venda direta (por catdlogo com
vendedor).

1. Quando efetuou a sua ultima compra de cosméticos através de venda direta?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

" 'Na semana passada
_'No ultimo més
_Nos ultimos 6 meses
_'No ultimo ano

Ha mais de um ano

2. Onde efetuou a sua ultima compra de cosméticos através de venda direta?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

[JNa minha casa
LINo meu local de trabalho
[ INuma reunido em minha casa
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[ TNuma reunido para a qual fui convidada
[JNoutro local de venda direta
Qual? (tv, telefone, correio, internet) | |

Na sua ultima compra através de venda direta, a que empresa/marca comprou os produtos?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

LIAmway LILR _ Oriflame
LJAvon [ Mary Kay _Yves Rocher
[FM [TNu Skin "IOutra. Qual?|
L IHerbalife L O Boticario (revenda)

Indique aproximadamente quanto gastou nas suas compras de cosméticos através de venda
direta de catdlogo com vendedor nos ultimos 6 meses.
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

Até 25€
_|De 26€ a 49€
_/De 50€ a 74€
" 1De 75€ 2 99€
_/De 100€ a 124€
_Mais de 125€

IV - AVALIAGAO DA SUA EXPERIENCIA E INTENGAO DE VOLTAR A COMPRAR

1. Por favor, pense em todas as compras de cosméticos que ja fez através de venda direta (por
catdlogo com vendedor) e indique o seu nivel de satisfagdo com cada um dos atributos
referidos.

(Para cada item, assinale o seu nivel de satisfa¢ao)
| 1 = Muito insatisfeito; 2 = Insatisfeito; 3 = Indiferente; 4 = Satisfeito; 5 = Muito satisfeito
Nivel de satisfagdo Muito - . - Muito
. e . Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito .
com... insatisfeito satisfeito
...a marca/empresa 1 2 3 4 5
...0 vendedor 1 2 3 4 5
...0(s) produto(s) 1 2 3 4 5
...catalogos 1 2 3 4 5
2. Qual o seu grau de satisfagao global em relagdo a sua ultima compra?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)
Muito insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito Muito satisfeito
1 2 3 4 5
3. Comente a sua ultima experiéncia de compra de cosméticos através de venda direta. Pode

referir o que mais (e menos) lhe agradou. (Facultativo)
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4. Qual é a probabilidade de voltar a comprar cosméticos por catdalogo com vendedor nos
proximos 6 meses?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

_Nada provavel

"Pouco provavel

_Algo provavel

_Muito provavel
_Extremamente provavel

V - VANTAGENS E DESVANTAGENS DA VENDA DIRETA POR CATALOGO COM
VENDEDOR

1. Que vantagens vé em comprar cosméticos através de venda direta?
(Para cada item, assinale o seu grau de concordancia)

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente

COMPRO COSMETICOS POR CATALOGO COM VENDEDOR PORQUE...

NAO
CONCORDO
DISCORDO NEM CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO  TOTALMENTE

(1) ... tenho atengdo personalizada. 1 2 3 4 5

(2) ... existe uma boa seleg¢do de produtos. 1 2 3 4 5

(3) ... os catédlogos e brochuras sdo apelativos. 1 2 3 4 5

(4) ... posso comparar pregos. 1 2 3 4 5

(5) ... posso comprar em casa. 1 2 3 4 5

(6) ...tenho facilidade em contactar o vendedor. 1 2 3 4 5

(7) ... existe possibilidade de comprar produtos complementares. 1 2 3 4 5

(8) ... éfacil trocar. 1 2 3 4 5

(9) ... tenho garantia p6s venda. 1 2 3 4 5
(10) ... obtenho um melhor servigo. 1 2 3 4 5
(11) ... os métodos de pagamento sdo adequados para mim. 1 2 3 4 5
(12) ... posso experimentar produtos. 1 2 3 4 5
(213) ... posso fazer perguntas. 1 2 3 4 5
(14) ... os precos sdo baixos. 1 2 3 4 5
(15) ... esta marca so é vendida desta forma. 1 2 3 4 5
(16) ... existe uma grande variedade de produtos. 1 2 3 4 5
(17) ... o vendedor é meu amigo/conhecido. 1 2 3 4 5
(18) ...tenho a demonstragdo de produtos. 1 2 3 4 5
(19) ... existe menos risco comparado com a compra pela televisdo. 1 2 3 4 5
(20) ... existe menos risco comparado com a compra pela internet. 1 2 3 4 5
(21) ... existe menos risco comparado com a compra por telefone. 1 2 3 4 5
(22) ... posso comprar numa reunido com amigos (na minha casa ou na casa 1 2 3 4 5

de amigos).

(23) ... posso receber conselhos de beleza/cosmética. 1 2 3 4 5
(24) ... tenho acesso a ofertas especiais. 1 2 3 4
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2. Parasi, quais sdo as desvantagens na compra de cosméticos através de venda direta?
(Para cada item, assinale o seu grau de concordancia)

| 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente

O QUE MENOS GOSTO NA COMPRA DE COSMETICOS POR CATALOGO COM VENDEDORE...

NAO
CONCORDO
DISCORDO NEM CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO  TOTALMENTE
(1) ... ter dificuldade em trocar. 1 2 3 4 5
(2) ... terdificuldade em repetir as compras. 1 2 3 4 5
(3) ...serdispendioso. 1 2 3 4 5
(4) ... os vendedores serem insistentes. 1 2 3 4 5
(5) ... os vendedores serem inexperientes. 1 2 3 4 5
(6) ...ainformacgao é insuficiente para tomar uma decisdo. 1 2 3 4 5
(7) ... os catalogos sdo longos. 1 2 3 4 5
(8) ... ndo existir um local onde reportar problemas. 1 2 3 4 5
(9) ...orisco de ndo receber os produtos. 1 2 3 4 5
(10) ... orisco de perder dinheiro. 1 2 3 4 5
(11) ... afraca selegdo de produtos. 1 2 3 4 5
(12) ... a baixa qualidade dos produtos. 1 2 3 4 5
(213) ... a pouca variedade de produtos. 1 2 3 4 5
(14) ... os produtos poderem ndo estar disponiveis. 1 2 3 4 5
(15) ... orisco de ndo ter garantia. 1 2 3 4 5
(16) ... ndo ser possivel comparar pregos. 1 2 3 4 5
(17) ... ndo disponibilizar servigo pés-venda. 1 2 3 4 5
(18) ... sentir-me na obrigagdo de comprar. 1 2 3 4 5

3. Dé alguma(s) sugestdo(des) de melhoria para a venda direta. (Facultativo)

(Questionario para os compradores termina aqui, segue para Vil)

VI - NAO COMPRADOR: Reconhecimento de marca, vantagens, desvantagens e intengio
de compra futura

1. Que marcas de venda direta conhece ou ouviu falar?
(Assinale todas as opg¢Bes que se verifiquem)

LIAmway LILR _ Oriflame
[JAvon [Mary Kay _Yves Rocher
[TFM [ TNu Skin “Outra. Qual? |
[ IHerbalife | /O Boticario (revenda)
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2. Parasi, quais sdo as desvantagens na compra de cosméticos através de venda direta?
(Para cada item, assinale o seu grau de concordancia)

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente

NAO COMPRO COSMETICOS POR CATALOGO COM VENDEDOR PORQUE...

NAO
CONCORDO
DISCORDO NEM CONCORDO
TOTALMENTE DISCORDO  TOTALMENTE
(1) ... tenho dificuldade em trocar. 1 2 3 4 5
(2) ... tenho dificuldade em repetir as compras. 1 2 3 4 5
(3) ... édispendioso. 1 2 3 4 5
(4) ... os vendedores sdo insistentes. 1 2 3 4 5
(5) ... os vendedores sdo inexperientes. 1 2 3 4 5
(6) ...ainformacgéo é insuficiente para tomar uma decisdo. 1 2 3 4 5
(7) ... os catalogos sdo longos. 1 2 3 4 5
(8) ...ndo existe um local onde reportar problemas. 1 2 3 4 5
(9) ... existe orisco de ndo receber os produtos. 1 2 3 4 5
(10) ... existe o risco de perder dinheiro. 1 2 3 4 5
(11) ... aselecdo de produtos é fraca. 1 2 3 4 5
(12) ... a qualidade dos produtos é baixa. 1 2 3 4 5
(13) ... existe pouca variedade de produtos. 1 2 3 4 5
(14) ... os produtos podem ndo estar disponiveis. 1 2 3 4 5
(15) ... existe o risco de nao ter garantia. 1 2 3 4 5
(16) ... ndo é possivel comparar pregos. 1 2 3 4 5
(17) ... ndo disponibiliza servigo pds-venda. 1 2 3 4 5
(18) ... sinto-me na obriga¢do de comprar. 1 2 3 4 5

3. Parasi, quais poderdo ser as vantagens sobre a compra de cosméticos através de venda direta?
(Para cada item, assinale o seu grau de concordancia)

1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo concordo nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente

NO FUTURO, PODEREI COMPRAR COSMETICOS POR CATALOGO COM VENDEDOR PORQUIE...

NAO
CONCORDO

DISCORDO NEM CONCORDO

TOTALMENTE  DISCORDO  TOTALMENTE
(1) ... tenho atengdo personalizada. 1 2 3 4 5
(2) ... existe uma boa selegdo de produtos. 1 2 3 4 5
(3) ... os catédlogos e brochuras sdo apelativos. 1 2 3 4 5
(4) ... posso comparar pregos. 1 2 3 4 5
(5) ... possocomprar em casa. 1 2 3 4 5
(6) ...tenho facilidade em contactar o vendedor. 1 2 3 4 5
(7) ... existe possibilidade de comprar produtos complementares. 1 2 3 4 5
(8) ... éfacil trocar. 1 2 3 4 5
(9) ...tenho garantia pds venda. 1 2 3 4 5
(10) ... obtenho um melhor servico. 1 2 3 4 5
(11) ... os métodos de pagamento sdo adequados para mim. 1 2 3 4 5
(12) ... posso experimentar produtos. 1 2 3 4 5
(13) ... posso fazer perguntas. 1 2 3 4 5
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(14)
(15)
(16)
(17)
(18)
(19)
(20)
(21)
(22)

(23)
(24)
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... 0S pregos sdo baixos.

.. esta marca so é vendida desta forma.

... existe uma grande variedade de produtos.
... 0 vendedor é meu amigo/conhecido.

... tenho a demonstragao de produtos.

... existe menos risco comparado com a compra pela televisdo.

INES JORGE

... existe menos risco comparado com a compra pela internet.

... existe menos risco comparado com a compra por telefone.

. POSsO comprar numa reunido com amigos (na minha casa ou na casa

de amigos).
... posso receber conselhos de beleza/cosmética.
... tenho acesso a ofertas especiais.

RN

N N NN DNNNMNDNDN

N

W W W w w w w w w

w
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&~ B

4. Qual a probabilidade de vir a comprar cosméticos por catdlogo com vendedor nos proximos 6

meses?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)

_'Nada provavel

Pouco provavel
_Algo provavel

Muito provavel
_Extremamente provavel

(Questionario para os ndo compradores termina aqui, segue para Vll)

VIl - ALGUNS DADOS SOBRE SI

Sexo
[JMasculino
[JFeminino

Idade |:| anos

HabilitagGes literarias
(Indique o grau mais elevado que ja concluiu)
JInferior ao 92 ano
_192 Ano
_1122 Ano
ILicenciatura
“1Pés-Graduagdo
JMestrado
_IDoutoramento
_JOutro. Qual? | |

Ocupagao

(Assinale apenas uma opgdo de resposta)
[IEstudante
[ITrabalhador-estudante
[ITrabalhador por conta prépria
[Trabalhador por conta de outrem
[IDesempregado(a)
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[JDoméstico(a)
[JReformado(a)
[IN3o sei/ N3o respondo

Rendimento do seu agregado familiar
Qual das seguintes descricdes se aproxima mais do que sente relativamente ao
rendimento mensal do seu agregado familiar?
(Assinale apenas uma opgdo de resposta)
IE muito dificil viver com o rendimento atual
“1E dificil viver com o rendimento atual
710 rendimento atual da para viver
O rendimento atual permite viver confortavelmente
_IN&o sei/ndo respondo

DISTRITO ONDE RESIDE
[JAveiro

[IBeja

[IBraga
[IBraganca
[ICastelo Branco
[ICoimbra
[JEvora

[IFaro

[IGuarda
[lLeiria

[lLisboa
[IPortalegre
[IPorto
[ISantarém
[ISetibal
[1Viana do Castelo
[1vila Real
[viseu

[1Acores
[IMadeira

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO!
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Anexo Il — Itens e Escalas Utilizados: Fontes e Adaptacdes

Dimensao Variaveis - Vantagens Escala Adaptado de
Existe uma boa sele¢do de produtos Ridgway & Peterson (1989)
Os catalogos e brochuras sdo apelativos Raymond & Tanner Jr (1994)
Existe possibilidade de comprar produtos Alturas (2003)
complementares

Produto Posso experimentar produtos Ridgway & Peterson (1989)

Os pregos sdo baixos Ridgway & Peterson (1989)
Esta marca sé é vendida desta forma Barnowe & McNabb (1992)
Existe uma grande variedade de produtos Darian (1987)
Tenho a demonstragdo de produtos Barnowe & McNabb (1992)
Tenho atengdo personalizada Ridgway & Peterson (1989)
Tenho facilidade em contactar o vendedor Barnowe & McNabb (1992)

Vendedor

O vendedor é meu amigo/conhecido

Posso receber conselhos de beleza/cosmética

Fatores situacionais

Posso comparar pregos

Posso comprar em casa

E facil trocar

Tenho garantia pds-venda

Obtenho um melhor servigo

Os métodos de pagamento sdo adequados para mim

Posso fazer perguntas

Posso comprar numa reunido com amigos (na minha casa
ou na casa de amigos)

Tenho acesso a ofertas especiais

Risco percebido

Existe menos risco comparado com a compra pela
televisdo

Existe menos risco comparado com a compra pela
internet

Existe menos risco comparado com a compra pelo
telefone

1 = Discordo totalmente

2= Discordo

3= N3ao concordo nem discordo
4= Concordo

5= Concordo totalmente

Alturas (2003)

Alturas (2003)

Barnowe & McNabb (1992)

Barnowe & McNabb (1992)

Raymond & Tanner Jr (1994)

Barnowe & McNabb (1992)

Barnowe & McNabb (1992)

Raymond & Tanner Jr (1994)

Barnowe & McNabb (1992)

Alturas (2003)

Barnowe & McNabb (1992)

Alturas (2003)

Alturas (2003)

Alturas (2003)
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Dimensao Variaveis - Desvantagens Escala Adaptado de
E dispendioso Ridgway & Peterson (1989)

Ainformacao é insuficiente Barnowe & McNabb (1992)

Os catalogos sdo longos Barnowe & McNabb (1992)

Produto Fraca selegdo de produtos Ridgway & Peterson (1989)
Baixa qualidade dos produtos Barnowe & McNabb (1992)

Pouca variedade de produtos Barnowe & McNabb (1992)

Os produtos podem ndo estar disponiveis 1 = Discordo totalmente Barnowe & McNabb (1992)

Os vendedores sdo insistentes 2= Discordo Ridgway & Peterson (1989)

Vendedor Os vendedores sdo inexperientes Barnowe & McNabb (1992)

Sinto-me na obrigagdo de comprar

Fatores Situacionais

Tenho dificuldade em trocar

Tenho dificuldade em repetir as compras

N3o existe um local onde reportar problemas

N3o é possivel comparar pregos

N3o disponibiliza servigo pds-venda

Risco percebido

O risco de ndo receber os produtos

O risco de perder dinheiro

O risco de ndo ter garantia

3= N3o concordo nem discordo
4= Concordo
5= Concordo totalmente

Barnowe & McNabb (1992)

Ridgway & Peterson (1989)

Alturas (2003)

Barnowe & McNabb (1992)

Darian (1987)

Raymond & Tanner Jr (1994)

Barnowe & McNabb (1992)

Alturas (2003)

Barnowe & McNabb (1992)

Anexo Il — Dados Sociodemograficos por Compradores e Nao Compradores
Compradores N3ao compradores
N % N %
Feminino 10 91,7% 18 50,0%
Sexo Masculino 111 8,3% 18 50,0%
Total 121 100,0% 36 100,0%
Até 25 anos 75 62,0% 29 80,6%
Idade 26 a 40 anos 30 24,8% 5 13,9%
> 40 anos 16 13,2% 2 5,6%
Total 121 100,0% 36 100,0%
Até 9 anos 7 5,8% 1 2,8%
Escolaridade 10-12 anos 48 39,7% 7 19,4%
>12 anos 66 54,5% 28 77,8%
Total 121 100,0% 36 100,0%
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Anexo IV — Tabela de Frequéncias, Ultima Compra Realizada pelo Consumidor

N %
. ; Sim 66 54,5%
Fez compras de cosméticos através de venda .
direta nos ultimos 6 meses? Ndo 25 45,5%
) Total 121 100,0%
Sim 27 49,1%
E nos ultimos 12 meses? Nao 28 50,9%
Total 121 100,0%
< 1vez porano 35 28,9%
. 1 -3 vezes por ano 39 32,2%
Com que frequéncia costuma efetuar
L. , 4 a 6 vezes por ano 28 23,1%
compras de cosméticos através de venda o
direta? 7 a 9 vezes por ano 5 4,1%
> 9 vezes por ano 14 11,6%
Total 121 100,0%
Na semana passada 15 12,4%
No ultimo més 32 26,4%
Quando efetuou a sua ultima compra de Nos ultimos 6 meses 22 18,2%
cosméticos através de venda direta? No ultimo ano 18 14,9%
Ha mais de um ano 34 28,1%
Total 121 100,0%
Na minha casa 55 45,5%
Lo No meu local de trabalho 26 21,5%
Onde efetuou a sua ultima compra de — - -
es ) . Numa reunido p/ a qual fui convidada 11 9,1%
cosméticos através de venda direta?
Noutro local 29 24%
Total 121 100,0%
Avon 31 25,6%
FM 4 3,3%
Herbalife 2 1,7%
. B LR 3 2,5%
Na sua ultima compra através de venda
direta, a que empresa/marca comprou os Mary Kay 2 1,7%
»aq P P O Boticario (revenda) 7 5,8%
produtos? -
Oriflame 50 41,3%
Yves Rocher 20 16,5%
Outra 2 1,7%
Total 121 100,0%
Muito insatisfeito 3 2,5%
Insatisfeito 4 3,3%
Qual o seu grau de satisfa¢ao global em Indiferente 8 6,6%
relacdo a sua ultima compra? Satisfeito 76 62,8%
Muito satisfeito 30 24,8%
Total 121 100,0%

Anexo V — Intencdo de Compra nos préximos 6 meses, por Comprador e Nao Comprador

Comprador N&o comprador

Intengdo de recompra Intencdo de compra

N % N %
Nada provavel 4 3,3% 16 44,4%
Pouco provavel 24 19,8% 14 38,9%
Algo provavel 42 34,7% 4 11,1%
Muito provavel 33 27,3% 2 5,6%
Extremamente provavel 18 14,9% - -
Total 121 100,0% 121 100,0%
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Anexo VI - Estatisticas Descritivas das Vantagens e Desvantagens, por Comprador e Nao Comprador

Compradores Nao compradores

Variavel - vantagens Média Desvio Média Desvjo

padrao padrao
Tenho atengdo personalizada. 3,31 1,049 3,25 1,025
Existe uma boa sele¢do de produtos. 3,72 ,839 3,22 ,797
Os catalogos e brochuras sdo apelativos. 3,69 ,775 3,14 ,867
Posso comparar precos. 3,84 ,730 3,17 ,845
Posso comprar em casa. 4,15 ,691 3,72 ,849
Tenho facilidade em contactar o vendedor. 4,01 ,801 3,53 ,878
Existe possibilidade de comprar produtos complementares. 3,70 ,853 3,31 ,749
E facil trocar. 3,02 1,041 2,86 ,867
Tenho garantia pds-venda. 3,17 ,907 2,83 ,737
Obtenho um melhor servico. 3,29 ,389 3,06 ,791
Os métodos de pagamento sdo adequados para mim. 3,73 ,816 2,97 774
Posso experimentar produtos. 3,24 1,049 3,17 ,941
Posso fazer perguntas. 3,80 ,781 3,58 ,806
Os pregos sao baixos. 3,29 ,811 3,00 ,676
Esta marca sé é vendida desta forma. 3,60 ,953 3,19 ,856
Existe uma grande variedade de produtos. 3,83 ,789 3,14 ,798
O vendedor é meu amigo/conhecido. 4,14 ,879 3,42 ,906
Tenho a demonstragdo de produtos. 3,40 1,012 3,39 ,871
Existe menos risco comparado com a compra pela televisao. 3,79 ,959 3,64 ,833
Existe menos risco comparado com a compra pela internet. 3,59 1,022 3,22 ,959
Existe menos risco comparado com a compra por telefone. 3,84 ,895 3,56 ,843
Posso comprar numa reunido com amigos (na minha casa ou na 384 796 339 803

casa de amigos).

Posso receber conselhos de beleza/cosmética. 3,78 ,821 3,33 ,986
Tenho acesso a ofertas especiais. 3,60 ,936 3,36 ,867

Compradores Nao compradores

Variavel - desvantagens Média Desvjo Média Desvjo

padrao padrao
Tenho dificuldade em trocar. 3,24 ,983 3,00 ,986
Tenho dificuldade em repetir as compras. 2,69 1,007 2,69 ,889
E dispendioso. 2,55 ,922 2,64 ,867
Os vendedores sdo insistentes. 3,02 1,072 3,56 1,027
Os vendedores sdo inexperientes. 2,67 ,870 2,58 ,649
A informacao é insuficiente para tomar uma decisao. 2,66 ,890 3,11 ,887
Os catalogos sdo longos. 2,53 1,001 3,08 ,841
Nao existe um local onde reportar problemas. 2,88 ,980 2,86 ,867
Existe o risco de ndo receber os produtos. 2,39 ,943 2,64 ,931
Existe o risco de perder dinheiro. 2,43 ,990 2,83 ,910
A selegdo de produtos é fraca. 2,24 ,696 2,67 ,828
A qualidade dos produtos é baixa. 2,18 ,719 2,64 ,798
Existe pouca variedade de produtos. 2,09 ,658 2,39 ,645
Os produtos podem ndo estar disponiveis. 2,92 ,980 3,08 ,937
Existe o risco de ndo ter garantia. 2,82 1,000 3,25 ,874
N3o é possivel comparar pregos. 2,31 ,784 3,03 1,000
Na&o disponibiliza servigo pds-venda. 2,69 ,990 2,97 ,310
Sinto-me na obriga¢dao de comprar. 2,44 1,016 2,86 1,125
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Anexo VII — Teste de Levene

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de varidncias

teste-t para Igualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Diferenca Erro padrin Diferenga
F Sig. t gl Sig. (hilateral) media da diferenga Inferiar Superiar
Frobabilidade de Variancias iguais 1,399 239 -2,245 118 027 -, 764 343 -1,448 -,081
recompra nos proximos 6 assumidas
MesEes Variancias iguais nao 2702 11,685 020 -769 285 -1,392 - 147
assumidas

Variavel Idade (H1b)

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de varidncias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianca da

Diferenca Erro padrio Diferenga
F Sig. t al Sig. (bilateral) média da diferenca Inferior Superior
Prokbabilidade de Variancias iguais 1,813 169 -1,233 114 220 -243 a7 634 147
recompra nos proximos 6 assumidas
meses Variancias iguais nio 41,207 98,974 230 -243 201 - 643 157
assumidas
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

895% Intervalo de Confianga da

Diferenca Erro padrao Diferenta
F Sig. i al Sig. (hilateral) media da diferenca Inferior Superior
Probakilidade de Variancias iguais 029 864 1,777 1149 a7e 339 191 -,039 718
recompra nos proximos 6 assumidas
Meses Variancias iguais ndo 1791 117,814 076 339 140 -036 715
assumidas

Variavel Rendimento (H1d)

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de varidncias

teste-t para Igualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Diferenca Erro padrio Diferenca
F Sia. t al Sig. (bilateral) media da diferenca Inferior Superiar
Probakilidade de Varidncias iguais 21 729 1,278 115 204 296 232 - 163 755
recompra nos proximos 6 assumidas
MesEes Varidncias iguais nio 1,315 44,740 195 296 225 -158 750
assumidas
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