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Resumo

A evolugdo do mercado, do estilo de vida dos consumidores e das tecnologias disponiveis
tem vindo a causar impacto e a impor alteracdes junto dos retalhistas, para que se mantenham
competitivos.

A utilizacdo de diferentes canais de distribuicdo pelas empresas € uma das recomendacdes
para se obter sucesso e melhores resultados. O e-commerce surgiu como forma de chegar mais
facil e rapidamente aos consumidores, eliminando diversas barreiras ndo so a nivel nacional
como internacional.

A relagdo entre consumidores e retalhistas esta diferente, no entanto ndo é ainda, muitas
vezes, linear aquilo que os consumidores valorizam ou a forma como se comportam na adesao
a tendéncias como o e-commerce.

No presente trabalho sdo analisados os principais fatores que parecem ter peso na adesdo ao
e-commerce na populagédo portuguesa, representada por uma amostra por conveniéncia.

Comprovou-se a evidéncia de preferéncia da compra online de search goods, em detrimento
dos experience goods. Quanto a analise da percecdo da amostra perante os fatores com peso na
adesdo a compra online, sendo eles “Percegdo de Risco face ao sistema”, “Tipo de Produto”,
“Conveniéncia”, “Preco/Custo”, “Familiaridade com as Tecnologias” e “Importancia da
Marca”, e das diferencas sociodemograficas existentes nesta percecdo, concluiu-se que apenas
na percec¢do de risco as diferencas observadas sdo estatisticamente significativas. Foram ainda

estudados os fatores “Tempo de Entrega” e “Tipo de Compra”, numa perspetiva qualitativa.

Palavras-chave: Canais de distribuigdo, E-Commerce, Retalho, Tendéncias, Tecnologias.




Abstract

Markets, people’s lifestyle and available technologies’ evolution has been causing a relevant
impact and creating changes on retail strategy. Moreover, it is necessary to remain competitive
and to earn advantages.

The use of different supply chains by the companies is one of the advices to be successful
and obtain better results. The e-commerce appeared like a solution to fit customers in an easier
and quicker way, destroying national and international barriers.

Nowadays, relationships between customer and retailers are different, although it is not yet
clear what the customers are valuating and what is their behavior in some tendencies like e-
commerce.

In the present work, the main factors that look relevant on e-commerce customers’ adoption
are evaluated, in Portuguese population, represented by a sample of 179 individuals.

The evidence of preference for the online purchase of search goods was proven, to the
detriment of the experience goods. Regarding the sample’s perception analysis before the
factors with weight in the adhesion to the online purchase, being "Risk Perception with the
system”, "Product Type", "Convenience", "Price / Cost", "Familiarity with technologies " and
"Importance of the Brand", and the sociodemographic differences existing in this perception, it
was concluded that only in the perception of risk the observed differences are statistically
significant. The factors "Time of Delivery" and "Type of Purchase™ were also studied, from a

qualitative perspective.

Key words: Delivery channels, E-Commerce, Retail, Tendency, Technology.
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Capitulo 1 Introdugéo

1. Introducéo

Atualmente, o contacto diario com smartphones é algo que a maioria das pessoas ndo
dispensa e que esta totalmente implementado nas rotinas didrias. Se adicionarmos a
disponibilidade de Internet, essa utilizacdo e dependéncia aumentam exponencialmente. Nas
geracBes mais novas ja nem é imaginada uma vida sem a utilizago destes recursos, e nas mais
antigas a verdade é que esta foi uma inovacdo tecnoldgica que rapidamente se difundiu e
integrou nos seus dias. Qualquer necessidade que surja ao longo do dia torna-se rapidamente
numa pesquisa na Internet, independentemente da hora e local. Davidas sobre algum tema,
horarios e rotas dos autocarros, indicaces de GPS, restaurantes onde ir, localizagdo de servicos,
musicas... uma infinidade de situa¢des diarias em que o uso imediato de um smartphone com
acesso a Internet se tornou ja indispensavel (Wang, Xiang, & Fesenmaier, 2014). Em Portugal
ou noutro pais, estas tecnologias ddo aos utilizadores uma grande sensacdo de conforto, que
veio descomplicar viagens e que tornaram mapas e postos de turismo num conceito um pouco
obsoleto.

A nivel de consumo este acesso veio trazer uma nova dindmica, e é nesse aspeto que ha
evidéncia de um grande interesse e no qual se pretende, com este trabalho, aprofundar os
comportamentos e evolug&o.

Este facil e rapido acesso a Internet, nomeadamente através de dispositivos moveis, veio
destruir alguns entraves ao comércio como horarios de abertura/encerramento, localizacéo da
loja, incerteza quanto a disponibilidade em loja ou procura imediata de alternativas (Duch-
Brown, Grzybowski, Romahn, & Verboven, 2017). Se surgir uma necessidade, a resposta a essa
necessidade pode ser rapidamente encontrada a venda na Internet, e em poucos cliques existe
uma ordem de encomenda processada. Torna-se facil comparar precos entre marcas, e as
encomendas sdo recebidas comodamente em casa ou no trabalho. No entanto, muitas pessoas
ainda ndo vém vantagem neste tipo de compra e grande parte dos consumidores tem preferéncia
pelo método tradicional de ida a loja.

A evolugdo do e-commerce no Retalho tem sido bastante eficaz. Segundo um estudo
realizado pelo INE (2017), dos inquiridos entre os 16 e 0s 64 anos que haviam utilizado o
comeércio eletronico nos 12 meses anteriores, 60% compraram roupa e acessorios, 42%
reservaram alojamento e 41% bilhetes de transporte e viagens, sendo estas 3 categorias as mais
populares para compra online, de acordo com este estudo. Tudo aponta para que esta
modalidade se continue a desenvolver. J& no caso especifico do Retalho Alimentar, por

exemplo, essa viabilidade futura ndo ¢ téo evidente (apenas 23 % dos inquiridos afirmaram ter

-1-



Capitulo 1 Introdugéo

comprado online, selecionando a categoria “Comida, Bebidas, Tabaco, Produtos de Higiene ou
Cosmética”).

Apdbs andlise de literatura existente e dos servicos ja oferecidos por alguns dos grandes
retalhistas portugueses, pretende-se reunir fatores que possam ser determinantes para a adesao
ao e-commerce no retalho em geral e comprovar a sua valorizagdo junto de uma amostra de
consumidores.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. O capitulo 1 é a presente introducao, no
capitulo 2 faremos a reviséo da literatura, no 3 serd apresentada a metodologia utilizada. Por
fim, no 4 encontra-se a andlise e discussdo dos resultados obtidos, terminando com o capitulo
5, destinado as conclusdes, recomendagdes e limitagdes.
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2. Revisao de Literatura

Nos ultimos anos tem-se verificado uma grande aposta das empresas em ter disponivel
perante os consumidores plataformas que permitam a compra online. Tanto do ponto de vista
das empresas como dos consumidores ha inUmeras vantagens. No entanto, existe ainda uma
elevada discrepancia entre o nimero de pessoas que utiliza a Internet e 0 nimero que concretiza
uma compra online. Em Franca, por exemplo, o primeiro valor é de 47,5% (visita de websites
ou verificacdo de emails, por exemplo), mas apenas 7,5% compraram algo no website ou
aplicacdo (Agrebi & Jallais, 2014). Quanto a Portugal, em 2017 estes indicadores apresentaram
ja valores bastante mais elevados. Segundo o INE, num Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias
da Informacdo e da Comunicacdo pelas Familias portuguesas, 77% destas tinham acesso a
Internet, e 34% da populacao residente entre os 16 e 74 anos referiu ja ter utilizado este meio
para fazer uma compra, valor que mais que duplicou face a 2010, ano em que era de apenas
15%. Ainda assim, se compararmos com valores da EU-28, Portugal esta ainda um pouco atrés,
cerca de 24 pontos percentuais abaixo da média, em 2016 (INE, 2017).

A répida difusdo do wireless veio facilitar este processo, nomeadamente nas compras
através do smartphone. E, no entanto, necesséario e interessante perceber os fatores que
influenciam a compra online, de forma a garantir o sucesso do MC (mobile commerce), bem
como do e-commerce no geral. De acordo com Ko, Kim e Lee (2009), o0 m-commerce refere-se
as atividades conduzidas pelo consumidor utilizando uma ligacdo wireless a Internet enquanto
se compra através do telemdvel (mobile-shopping).

Entender as razBes dos consumidores, contra e a favor desta forma de comércio, é
essencial para o desenho das estratégias de Marketing de empresas que queiram apostar neste
canal de distribuicdo (Gupta & Arora, 2017).

Alguns fatores j& estudados e comprovados como sendo entraves & ado¢ao de comércio
mobile sdo a impossibilidade de testar os produtos antes da compra, 0 que traz risco aos
consumidores, ter de se fazer pagamentos online, ndo se ter o produto disponivel no imediato,
a privacidade dos dados e a seguranca nas transacdes (Wu & Hsia, 2004). Destaca-se ainda a
falta de familiaridade dos consumidores com as tecnologias, fazendo com que a Internet seja
utilizada para muitas tarefas, mas de caracter mais simples e que ndo exijam exposi¢do a risco,
reduzindo entdo a adog¢do do mobile-commerce.

Ja em termos de vantagens percebidas pelos clientes, destaca-se a utilidade percebida
(Aldas-Manzano, Ruiz-Mafé & Sanz-Blas, 2009; Lu, & Su, 2009; Yang, 2010) e a conveniéncia
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no acesso aos bens (Chiang, & Dholakia, 2003; Holmes, Byrne, & Rowley, 2013; Wang et al.,
2014). A preocupacdo de alguns consumidores em conseguir melhores precos é igualmente um

fator relevante (Escobar-Rodriguez & Carvajal-Trujillo, 2013).

2.1. Retalho — Evolucéo e tendéncias

De acordo com o estudo “Global Powers of Retailing 20177, realizado pela Deloitte
(Deloitte, 2018) acerca da evolucéo e tendéncias do Retalho, verificou-se nos ultimos 20 anos
uma enorme transformacao no setor retalhista.

No ano de 2016, o total de receitas dos 250 maiores retalhistas a nivel mundial ascendeu a
4.3 mil milhdes de dolares, registando um decréscimo de 4% face ao ano de 2015. A Deloitte
justifica este comportamento com o aumento da competitividade e do dificil contexto
econdmico vivido, bem como com a desvalorizacao do euro, libra ou rublo face ao ddlar. Esta
desvalorizacédo deixa os retalhistas da zona Euro penalizados quando traduzem as suas receitas
para dolares, levando a procura de oportunidades fora dos seus mercados de origem.

Em Portugal, os Grupos Sonae e Jerénimo Martins deram largos passos, com a expansao e
internacionalizacao, ocupando melhores posi¢@es nos rankings mundiais. A nivel internacional,
destaca-se a Amazon, que em apenas trés anos de atividade entrou na bolsa de Nova lorque e
esta no top 10 do ranking de retalhistas mundiais. E de frisar o seu caracter inovador, tendo
vindo a alterar fortemente a tradicional forma de atuacao retalhista.

Os consumidores, por todo o acesso que disp6em ao mundo digital, tornaram-se mais
informados e exigentes, e pode dizer-se que sdo quem comanda o desenvolvimento deste setor.

Para as empresas, a omnicanalidade passou a ser palavra corrente nas empresas, e altera
também a tipica relacdo entre retalhista e consumidor, algo ja defendido por Doherty e Ellis-
Chadwick, (2010), que recomendam a venda através de diversos canais, acreditando que esta
traz muitos beneficios.

A consultora (Deloitte, 2018) real¢a a importancia desta relagdo com o cliente, apresentando
trés recomendac0es para a nutrir. A primeira esta relacionada com a experiéncia de compra,
que surge como elemento diferenciador da empresa, contribuindo para a fidelizagcdo do
consumidor; tornar os modelos de compra e o conceito de loja tradicionais mais convenientes
e personalizados é a segunda e, por fim, assumir o crescente peso da tecnologia e influéncia na
forma como pensamos, vivemos e compramos e introduzi-lo em novas experiéncias de

consumo.
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A Deloitte realca ainda as principais mudangas no consumidor, o que é de extrema
importancia, pois os retalhistas devem té-las em atencdo quando desenham as suas estratégias.

O consumidor atual preocupa-se menos com o que efetivamente possui € mais com o que
experiencia. Isto pde um pouco em causa 0 consumo em massa, valorizando-se mais a qualidade
e existindo maior consciéncia ambiental. O consumidor acredita cada vez mais na sua “imagem
nas redes sociais”, pelo que ter experi€ncias que possam ser partilhadas e apelativas do ponto
de vista social é algo valorizado. O que consomem, para onde viajam e o que fazem deve ser
apelativo a ponto de ser partilhado nas redes sociais.

“Sharing economy”, “maker movement”, “on-demand shopping” (caracterizada pela rapida
entrega de produtos solicitados) caracterizam também as necessidades atuais dos consumidores.

Elevados niveis de tecnologia, como os servicos self-service, robots, hologramas e
impressdes 3D sdo também oportunidade/desafios enfrentados pelos retalhistas.

Destaque ainda para o servi¢o de “home delivery”, que segundo a consultora viria a ganhar
importancia logo a partir de 2017, nas cidades europeias com maiores indices populacionais,

bem como “encomendar online, recolher na loja”, com tendéncia a crescer nas areas mais rurais.

2.2 O caso especial do Retalho alimentar no e-commerce

Os estudos face ao e-commerce no Retalho tém vindo a ser frequentes, havendo ja sido
comprovados os fatores que mais influenciam positivamente e negativamente a opc¢do do
consumidor por este modelo de compra. O e-commerce no retalho tem vindo a crescer e tudo
aponta para que esta tendéncia continue a verificar-se no futuro, tornando-o numa opgéo viavel
para os retalhistas (INE, 2016).

Porém, quanto ao Retalho alimentar as certezas ndo sdo gerais. Em Portugal, temos 0 Grupo
Sonae, El Corte Inglés e Auchan a apostar fortemente neste canal de distribui¢do, no entanto o
grupo Jerénimo Martins esta fora e agora a pensar reapostar nesta forma de distribuicdo, pois
no passado ja havia feito uma tentativa (Larguesa, A., 2018).

Compras de supermercado sdo uma tarefa indispensavel e transversal a toda a populacéo e,
de acordo com um inquérito realizado pelos fundadores do grossista online Peapod.com, é uma
atividade que a maioria ndo gosta de realizar, surgindo logo a seguir a uma ida ao dentista
(Corral, 1999). Tambem um estudo realizado na Universidade de Michigan provou que de todas
as tarefas domésticas, as compras de supermercado apareciam, por ordem de preferéncia, muito

perto do fim, s6 ultrapassadas pela limpeza (Richards, 1996). Esta evidéncia, acrescida da
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facilidade e acessibilidade que existe & Internet, fazem com que fosse esperado uma enorme
adesdo ao e-commerce neste setor; porém, isto tem acontecido de forma mais lenta do que o
esperado.

Do ponto de vista da empresa, 0 e-commerce no retalho alimentar apresenta alguns desafios
acrescidos face ao geral, sobretudo a nivel logistico, como a necessidade de diferentes
temperaturas de conservagdo durante o transporte, o tempo entre o processamento da
encomenda e a sua entrega em casa do consumidor, a possibilidade de grandes volumes dos
produtos por encomenda e a exatiddo da hora de entrega (Punakivi & Saranen, 2001).

Quanto aos consumidores, num estudo conduzido por Ramus e Nielse, (2005) foram
recolhidas algumas vantagens e desvantagens percebidas por consumidores ingleses e
dinamarqueses, alguns que ja& haviam aderido a esta forma de compra em produtos de
supermercado, e agrupadas em “Conveniéncia”, “Leque de Produtos disponiveis, informacao
do produto”, “Gosto por ir as compras”, “Socializagdo na compra”, “Personal Service” e
“Technical systems, home page”.

Quanto a conveniéncia, o facto de ndo haver restricbes em termos de horario para fazer as
compras, poder fazé-las através de casa, ser menos stressante em horas de maior confuséo, ndo
ter de usar o carro e encomendar produtos mais pesados foram 0s pontos mais valorizados.
Estes aspetos parecem ser transversais ao Retalho em geral, como vimos. Além disso, para
pessoas com mobilidade reduzida poderia ser uma excelente alternativa.

Como entrave ao e-commerce alimentar, destacaram-se o risco inerente a comprar produtos
frescos como vegetais, carne e outros produtos ndo estandardizados e pereciveis e o facto de
ndo fazer face a necessidades urgentes ou de ultima hora, pela diferenca de tempo existente
entre encomenda e entrega. Num dos focus group entrevistados foi salientada a inconveniéncia
de ter de complementar a compra online com idas a loja fisica, ou o ter de proceder a uma
devolucdo/troca, caso o produto ndo correspondesse ao esperado. Estes aspetos podem néo
levar necessariamente a exclusao total da adesédo ao e-commerce, no entanto reduzem o leque
de produtos em que ¢é realizado.

Na segunda categoria, foi reconhecida a disponibilidade de um maior leque de produtos
online e a facilidade, com o e-commerce, do acesso a produtos de todo o mundo. No entanto,
perecibilidade e elevada dimenséo/peso podem tornar o seu envio impossivel, tornando essa
disponibilidade ficticia.

Quanto ao gosto pela compra, alguns consumidores admitem que tiram prazer de realizar as
suas compras e que, em alguns casos, isto € apenas valido se for em loja fisica.

Na linha do comportamento de compra, comprar online exige que exista mais planeamento
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no que pretendem adquirir, levando muitas vezes a menos compras por impulso.

Na categoria “Socializagdo na compra”, as opinides dividem-se. Se por um lado alguns
consumidores gostam de privacidade e dispensam interacdo pessoal durante a compra,
valorizando isso no online, outros gostam da interacdo que existe em ir a loja, conhecer pessoas
e a possibilidade de o fazer em familia.

Os consumidores, de acordo com o estudo, parecem valorizar a interagdo com pessoas no
local, a quem possam pedir mais informacdes acerca do produto e obter um servico mais
personalizado (“Personal Service”).

Relativamente a “Price, bargains, costs”, destaca-se a preocupacéo que deve existir quanto
a custos de entrega no momento da encomenda online. Apesar de, muitas vezes, comprar online
levar a menores gastos por parte dos consumidores, o valor do custo de entrega pode eliminar
essa vantagem, sobretudo em casos de pequena dimensao da encomenda.

Quanto aos precos, e ainda sob a perspetiva de Ramus e Nielsen, (2005) os consumidores
admitem ser mais facil comparar precos, ndo tanto item a item, mas por volume de compras, e
gue na Internet os precos sdo, regra geral, mais reduzidos. Por outro lado, podem perder
promocdes que estejam a ocorrer em loja (como as de proximidade de fim de validade),
correspondendo isso a reducdo de compras por impulso, que s6 ocorrem pelo contacto
inesperado com o produto.

Tempos de espera fora do normal ou problemas de ligacéo a Internet entram como principais
desvantagens desta forma de compra na categoria “Technical systems, home page”.

Existem ainda, de acordo com o estudo conduzido pelos autores, fatores relacionados com a
confianca existente quanto ao sistema logistico da empresa, e com a confianca geral na empresa
e nos sistemas de pagamento.

Relativamente ao sistema logistico, foi mostrada preocupac¢do quanto a frescura dos
produtos, e ao facto de ndo poderem ser vistos, tocados, cheirados ou testados antes da compra,
mais uma vez nos produtos pereciveis e ndo estandardizados. Em suma, parece haver evidéncia
de que a compra online aumenta o risco na compra.

Relativamente a confianga no sistema de pagamento, 0os consumidores que nunca haviam
comprado online viam a introdugdo de dados bancarios na Internet como algo extremamente
inseguro, sendo também uma preocupacéo a auséncia de um comprovativo fisico de pagamento.
Para os que ja haviam experimentado, isso ndo era propriamente um problema. Ainda face a
confiancga, foi unnime que empresas de maior dimensdo, reputacdo e com loja fisica, eram
mais confiaveis comparativamente as mais pequenas e que vendiam exclusivamente online.

Neste método de compra, e de acordo com este estudo, obter referéncias e opinides de
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familiares, amigos ou colegas, € um grande impulsionador para que o consumidor teste por si.
As experiéncias sdo partilhadas, havendo um elevado passa-palavra; quem experiencia algo

positivo nesta area tende a recomendar.

2.3 Perspetiva empresarial do e-commerce

Para as empresas, 0 comércio mobile, tal como o eletronico em geral, aumenta as transagoes
e tem um grande potencial de aumentar as receitas e lucros, sendo um canal de exceléncia para
uma melhor promocéo e distribuicdo dos produtos (Duch-Brown et al. 2017). A Internet reduz
drasticamente o tempo de processamento das transagdes, bem como torna a informacao
disponivel globalmente (Bartell et al., 1999)

O e-commerce representa um canal com diversas possibilidades para o marketing global de
bens tangiveis, bem como de novos bens baseados em conhecimento e informacdes, de caracter
intangivel.

Se a Internet e as suas funcGes vieram trazer as empresas formas mais eficazes e eficientes
de atuar, refletindo-se quer a nivel de custos, quer de tempo na interacdo com clientes,
fornecedores e parceiros, 0 e-commerce, especificamente, permite as empresas (Gunasekaran,
Marri, McGaughey & Nebhwani, 2002):

- Reduzir o ciclo de procura através de catalogos online, métodos de encomenda e pagamento
mais eficientes;

- Reduzir custos de stock e produgdo através do “competitive bidding” (licitagdo
competitiva);

- Reduzir o ciclo de producdo e acelerar o “time to market”, através de engenharia
colaborativa (collaborative engineering) e desenho do processo e produto, independentemente
da localizagéo dos participantes;

- Acesso ao mercado global, a custos inferiores;

- Garantir que a informacéo do produto, marketing e precos esta sempre atualizada;

- Aumento significante da velocidade de comunicacéo, especialmente da internacional;

- Reducdo dos ciclos de producéo e compra;

- Relagcdo mais proxima com consumidores e fornecedores.

Poder ser considerado “além-fronteiras” tem um impacto grande, ndo s6 na conquista de
novos mercados, como também, como nos dizem Duch-Brown et al. (2017), representando a

Comissdo Europeia, um peso bastante elevado na integracdo econdmica dos paises. Algumas
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das tradicionais barreiras sdo contornadas, levando ainda a convergéncia de precos.

Ainda de acordo com o estudo realizado por estes autores (Duch-Brown et al.,2017), a
existéncia de mercado digital leva ao beneficio inequivoco tanto para os consumidores como
para os produtores. A Internet faz com que 0s custos de pesquisa sejam mais baixos para 0s
consumidores, conseguindo assim facilmente encontrar um produto & sua medida, de acordo
com as suas necessidades especificas e com o preco que mais o atrai. Para as empresas, o facto
de conseguirem alargar 0 mercado, mesmo para as inseridas em mercados de pequena
dimensdo, da-lhes a possibilidade de aumentar a escala de venda e baixar custos de producao
(economias de escala).

Contudo, apesar de o bem-estar parecer aumentar, algumas questes politicas (barreiras
aduaneiras), entraves no idioma falado, ou custos de entrega, podem colocar entraves as trocas

com base digital.

2.4 Fatores de destaque na Adesdo ao E-commerce

Diversos autores tém vindo a estudar os fatores que podem influenciar a decisdo quanto a
adesdo ao e-commerce. De forma mais geral, autores como lglesias-Pradas, Pascual-Miguel,
Hernandez-Garcia e Chaparro-Pelaez (2013) indicam que ha quatro tipos de consumidores que
ndo compram online, ou seja, que existem quatro diferentes motivos para ndo o fazerem. Séo
eles as questdes quanto a seguranca e privacidade, a falta de recursos, hardware e software, que
permitam aceder as plataformas de comércio online e a preferéncia pelo comércio tradicional.

De seguida serdo apresentados e aprofundados os encontrados em literatura e de maior
destaque para este trabalho.

2.4.1 Preco, Tipo de Produto e Conveniéncia

Um dos principais problemas descritos na literatura prende-se com o facto de muitos
consumidores necessitarem ainda de experimentar o produto antes de efetivamente o adquirir.
Tem muito a ver com a experiéncia na compra. Por um lado, ha quem aprecie todo o ato da
compra tradicional. Passear pela loja, ver novos produtos e procurar o que precisa, envolvendo
estar num espaco fisico, tocar nos produtos e interagir com pessoas, ndo sendo algo que se possa
fazer atrés de um ecrd (Alsop, 1999). Ja de outra perspetiva, do lado dos que néo apreciam ir as

compras, ter de encontrar estacionamento, lutar contra multiddes, passar por centenas de
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mercadorias, procurar entre elas para se encontrar o que precisa, e ter de falar com 0s
funcionarios de vendas faz diversas pessoas preferirem a conveniéncia de poderem encomendar
exatamente o que precisam desde sua casa (Reed, 1999).

Nos EUA foi realizado um estudo para apurar o impacto da conveniéncia na adesao ao e-
commerce, através de 6 focus group (Burke, 1997) e esse foi o fator mais apontado. A compra
eletronica permitia, segundo o autor, ser realizada em simultaneo com tarefas domésticas,
cuidar dos filhos, fazer exercicio e ainda sem necessitar de deslocacao.

A nivel do tipo de produto, e de como este influencia a opc¢éo, ou nao, pela compra online
prende-se segundo a literatura (Nelson, 1974), com aquilo a que se denomina de “search good”
ou “experience good”. Tal como ja referido, o facto de muitas vezes as pessoas quererem
experimentar o bem antes de o comprar, leva a que prefiram a loja fisica. Segundo esta
classifica¢ao, um “search good” é um produto acerca do qual se consegue obter informacéo e
ficar a conhecer as suas caracteristicas na integra, apenas por pesquisa, ainda antes da compra,
ndo sendo propriamente necessario testa-lo (ex: livro). Ja por “experience good” entendem-se
0s bens cujo desempenho apenas ficamos a conhecer com a utilizacdo e experiéncia,
requerendo, portanto, “inspe¢do pessoal” antes da compra e sendo dificil a aquisigdo eletronica
(ex: perfume, colchéo). Perante o estudo realizado por Chiang e Dholakia (2003), que testaram
a interacdo entre o tipo de produto e a conveniéncia, concluiu-se que ndo sendo conveniente
comprar em espaco fisico (offline), o tipo de produto afeta a compra, e nos “search goods” é
preferida a compra online. Caso seja igualmente conveniente para o consumidor a compra
offline, o tipo de produto ndo os fara optar pela compra online.

Quanto ao fator Prego, no estudo destes autores é referido que uma das motivacdes para
guem compra online sdo as possiveis poupancas que dai advém. Efetivamente, 85% dos
consumidores pesquisa por informacéo acerca do preco quando compra online (Reed, 1999).
Porém, tanto online como offline, ja se espera que esta variavel seja sempre uma preocupacao
dos consumidores. Quando se trata de bens com pregos mais elevados, concluiu-se existir maior
hipdtese de ser preferida a compra online, ja que por esta via se dispde de mais informacéo e o
consumidor pode assim fazer mais comparacoes e estar mais informado, de modo a perceber se
€ 0 que procura.

Foi ainda constatado no estudo destes autores (Reed, 1999) que, apos terem tentado obter
uma relagéo entre a opgéo pelo canal de compra eletrdnica e variaveis como a lealdade perante
o canal tradicional, restricdo de tempo, sensibilidade ao preco, idade, género, rendimento,
residéncia, experiéncia e acesso a Internet, nenhuma delas tinha efeito na adesdo a este tipo de

compra.
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Estes autores elaboraram uma recomendacao aos canais de distribuicdo tradicionais, dado
ter-se concluido que a conveniéncia (neste caso especifico medida através do tempo de viagem
até a loja) influenciava a adesdo a compra online. Isto induz a que o tempo em filas de espera
para finalizar o processo, por exemplo, tivesse provavelmente o0 mesmo efeito. Ora, em lojas
tradicionais, é fulcral que se tente reduzir estes tempos, e seja aumentada essa conveniéncia no
acesso aos produtos, para se conseguir captar sobretudo os clientes mais sensiveis a questao do
tempo (“time conscious consumers”). Confirmou-se, também através de testes estatisticos, que
em “search goods” ha uma maior adesdo aos canais eletronicos.

Apesar dos diversos estudos ja realizados acerca da relutancia em aderir a compra online, a
verdade é que ainda ha muito por entender e explicar, e ndo ha uma resposta concreta. Em 2010,
em Inglaterra, 50% dos inquiridos num estudo revelaram-se contra este método (Turton, 2010)
e noutro estudo, também nesse pais, 46% recusaram a hipoOtese de comprarem presentes de
Natal online (Taylor, 2011). J& em Taiwan, 39% dos utilizadores de Internet ndo tinham
qualquer experiéncia de compra online (Liang, 2011). Os motivos apresentados eram 0s
mesmos ja mencionados aqui e indicados por outros autores, como a seguranca, a necessidade
de teste do produto, e a demora no tempo de entrega. Todavia, acreditava-se que haveriam
razdes mais fidedignas. Este estudo foca-se sobretudo nos “experience goods”, pois também
aqui é admitida a falha da Internet em conseguir providenciar uma sensacéo real e fisica do
produto, pelo que € necessario adotar diferentes estratégias de Marketing para este tipo de
produtos (Weathers, Sharma & Wood, 2007). Weathers et al. (2007), focaram-se num dos
produtos mais carentes de teste, os cosméticos. Apesar de se entender a forte necessidade de
serem testados antes da compra, a verdade é que muitas empresas deste ramo apostam cada vez
mais na sua venda online, o que parece ser um pouco contraditorio. O estudo centrou-se numa
PME de Taiwan, por ser um pais onde esta industria tem vindo a crescer bastante. A defini¢éo

de “experience goods” mantém-Se coerente com as anteriormente apresentadas.

2.4.2 Barreiras Tecnologicas

Um outro aspeto, de acordo com a literatura, que aparenta ter influéncia na adesao a compra
online s&o as barreiras tecnoldgicas, isto &, possiveis dificuldades que os consumidores possam
ter em lidar com as novas tecnologias, especialmente em idades mais avancadas. A pouca
familiaridade com meios tecnoldgicos pode fazer com que a sua utilizagdo seja mais lenta e

dificil, levando a que ndo compense, ou ndo sejam entendidos, os beneficios da compra online,
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dado que sé para aceder ao dispositivo atraves do qual esta se realizaria, j& seriam encontradas
dificuldades. Em casos de néo utilizacéo total, a questdo nem se coloca.

Acerca deste ponto, um artigo revelou-se bastante interessante (Lian & Yen, 2013) em que
sdo analisadas as barreiras a adocdo de tecnologias, e € estudada a relacdo com a compra, ou
ndo compra, online. O objetivo é também entender o motivo pelo qual os consumidores n&o
aderem a esta modalidade e relaciona-los com a resisténcia a inovacio. E referida mais uma
vez a importancia da Internet, ¢ que com a entrada nesta “era”, ndo so ha alteragdes nos canais
de distribuicdo, como também na percecao que os consumidores tém das marcas e da qualidade
dos produtos, conduzindo também a alteracdo das intengdes de compra (Wells, Valacich &
Hess, 2011). Isto levou a que muitas empresas tivessem criado o seu website, permitindo-lhes
vender online. Ainda assim, apenas esta criacdo nao € garantia de sucesso e muitas destas
empresas tém depois grandes dificuldades em atrair clientes e fazer com que aceitem este
modelo de compra. S&o estudados os fatores relacionados com as caracteristicas do website, do
consumidor e do produto que podem influenciar essa aceita¢ao e o sucesso da empresa (Chiang
& Dholakia, 2003; Ganesh, Reynold, Luckett & Pomirleanu (2010); Hausman & Siekpe, 2009).

2.4.3 Resisténcia a Inovacéo

A teoria de resisténcia a Inovacdo tem alguns fundamentos teoéricos e as principais barreiras,
muitas vezes psicoldgicas, sao, de acordo com Ram (1987) e Ram e Sheth (1989):

- Barreiras de Utilizacdo, quando o que leva os consumidores a ndo adotar algo novo tem a
ver com a falta de experiéncias passadas, valores e habitos, fazendo com que demorem mais
tempo a adotar ou a aceitar;

- Barreiras de Valor, na medida em que ¢ feita uma comparacéo entre o valor oferecido pelo
produto existente e pelo inovador, sendo este apenas aceite se o0 valor percecionado for superior;

- Barreira de Risco, quando é percebido algum risco devido ao desconhecimento das novas
funcgdes e utilidade, podendo levar & falta de aceitacdo;

- Barreira de Imagem, ocorrendo devido a uma méa impressdo quanto a marca, pais de origem,
industria ou outros fatores da inovacéo;

- Barreira de Tradicdo, na medida em que o uso da inovacdo pode trazer alteracbes aos
costumes e rotinas existentes, aumentando também a resisténcia na aceitacéo.

Estes fatores sdo especialmente relevantes no contexto do comércio eletronico (Kuisma,
Laukkanen & Hiltunen, 2007; Laukkanen, Sinkkonen & Kivijarvi, 2007; Laukkanen,
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Sinkkonen & Laukkanen, 2008).
Lian e Yen (2013) testaram ainda a hipotese, dentro da teoria da resisténcia a inovacéo, de
que haviam trés tipos de consumidores, consoante a sua aceitagdo perante novas tecnologias:

- Postulantes, que adotam a inovacdo dentro de um ano apos o langamento;
- Oponentes, que planeiam adotar, mas ndo no primeiro ano;
- Rejeitantes, os quais ndo pensam adotar de todo.

Por fim, alguns autores tentaram estudar a hipotese de que a adog¢do da compra online estava
ainda relacionada com caracteristicas pessoais, havendo diferencas entre os consumidores que
adotam e o0s que ndo, quanto a percecdes, experiéncias, condi¢cdes socioecondmicas,
caracteristicas pessoais e sociais (Almousa, 2011; Patsiotis, Hughes & Webber, 2012).

Concluiu-se que as maiores diferencas entre utilizadores e ndo utilizadores da compra online
estavam ligadas sobretudo as Barreiras de Utilizacdo e Imagem e que as mesmas eram
superiores nos “rejeitantes”, seguindo-se nos “oponentes” e por fim nos “postulantes”. O risco
e a seguranca continuam a ser um dos problemas mais evidentes (Almousa, 2011; Patsiotis,
Hughes & Webber, 2012).

2.5. Impulsividade da compra — Should vs Want Goods

No seguimento das evidéncias encontradas face ao impulso na compra, em que uma a ida a
loja fisica pode estimular este comportamento, o estudo de Ramus e Nielsen, 2005, pretende
responder a questdo de como uma decisdo tomada para amanhd, ou nos proximos dois dias,
difere de uma tomada para um futuro mais distante, sendo isso de extrema relevancia no que
toca a decisdo da empresa face ao tempo a que se propGe em entregar uma encomenda ao
consumidor.

O aumento do intervalo de tempo entre encomenda e recebimento do produto levam a
redug¢@o do montante despendido pelo cliente, aumento do consumo de “Should items” (como
vegetais) e reducdo do de “Want items” (gelado, por exemplo) (Milkman, Rogers & Bazerman,
2010).

A questdo prende-se sobretudo com o facto de os retalhistas online requererem que 0s
clientes tomem decisGes com um, ou mais, dias de antecipacdo face a data de rececdo dos
produtos.

Outros estudos (Khan & Wertenbroch, 2005; Milkman, Rogers & Bazerman, 2008) mostram
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ainda que as pessoas sdo mais impulsivas, isto &, gastam mais em bens que desejam, e ndo tanto
que precisam, quando os podem ter de imediato.

Tal facto é ainda comparavel com atividades e decisdes do dia-a-dia de cada um. Decisdes
de longo prazo, como ser mais saudavel, ir ao ginasio e poupar dinheiro, sdo muitas vezes
contrabalancadas com desejos de curto prazo, como ver televisao em vez de ir ao ginasio, comer
um bolo, ou comprar algo novo (Schelling, 1984), sendo deveras interessante o conflito entre o
dever e o querer (Bazerman, Tenbrunsel & Wade-Benzoni, 1998).

Milkman et. al. (2010), concordando com as teorias apresentadas, concluiram que, mantendo
tudo o resto constante, 0 montante gasto decrescia cerca de 2% por cada dia adicional entre a
encomenda e a rececdo da mesma pelo cliente. Além disso, em cada encomenda efetuada, por
cada dia adicional até ao dia de entrega, aumentava a percentagem de “Should items” que a
constituiam e diminuia a percentagem de “Want items”.

Estes autores concluiram o estudo desenvolvendo a teoria de que as pessoas estdo mais
dispostas a encomendar bens para um propoésito especifico, logo € mais facil fazé-lo para uma
refeicdo planeada para amanhd, do que para um futuro mais distante. O facto de terem
comprovado que com maior planeamento as pessoas tendem a comprar mais “Should items”
sugere que as empresas usem isto como incentivo ao e-commerce, na medida em que as fara
optar por op¢des mais saudaveis. Além disso, ndo seria muito ético proceder ao incentivo para
comprar “Want items”, ligados a um estilo de vida menos saudavel, uma preocupacao bastante

atual.
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3. Metodologia

Com vista a obtencdo de dados quantitativos que permitissem tirar conclusées acerca dos
fatores com influéncia positiva ou negativa na adesdo ao e-commerce procedeu-se a aplicacédo
de um questionario online (ver Apéndice IlI) cujo link foi divulgado via Facebook e email,
sendo a amostra uma Amostra por Conveniéncia. Obtiveram-se, no total, 179 respostas. Antes
da publicacdo online foi realizado um questionario teste, o qual foi aplicado junto de 7
individuos com idade entre 0s 22 e 0s 54 anos, de forma a detetar possiveis falhas, dificuldades
de interpretacdo e a ajustar a verséo final a publicar entre os dias 28 de maio e 13 de julho de
2018.

Foram criadas 8 dimensdes a estudar (ver Apéndice 1), cujos indicadores correspondiam a
cada uma das questdes do questionario (Apéndice ) estando este organizado da seguinte forma:

Parte I: “Comportamento de compra online”, composta por questdes que permitissem avaliar
a frequéncia de compra online da amostra ou o tipo de produto mais comprados.

Parte II: “Percecdo individual quanto a compra online”, composta por 31 afirmagdes
(indicadores das dimensdes de estudo) a serem classificadas numa escala estilo Cantril, de 0 a
10 (Discordo Totalmente a Concordo Totalmente) e 9 afirmacbes apenas com resposta
“Concordo/Discordo”, dando origem a uma andalise puramente descritiva.

Parte 11l: Questbes sociodemogréficas, com vista a uma caracterizacdo da amostra mais
completa.

Todos os dados foram recolhidos através da ferramenta Google Forms e analisados
utilizando o software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), verséo 24. O
anonimato das respostas foi garantindo.

Em testes realizados utilizou-se um nivel de significancia de 5% e o nivel de confianca nos
intervalos de 95%.

Este trabalho foi baseado em trés objetivos de estudo, tendo-se utilizado as respostas obtidas
na aplicacéo do questionario para obter conclusdes especificas da amostra em estudo.

O primeiro objetivo prende-se com a comprovacao de que, também na amostra da populacao
portuguesa estudada, & semelhanca do que j& foi observado noutros paises, é preferida a compra
online de bens classificados comos “search goods”, em comparagao com os bens denominados
por “experience goods”.

O segundo objetivo do estudo consiste na analise da perce¢éo individual quanto a influéncia

dos principais fatores que influenciam a adesdo a compra online da amostra estudada. Os fatores
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selecionados foram os que ja haviam sido estudados noutros paises, onde se concluiu quanto ao
seu impacto na decisdo pela compra online.

Por fim, o terceiro consiste na analise dessa percecdo dos consumidores quanto aos fatores,
de um ponto de vista sociodemogréafico, averiguando se existem diferencas desse caracter em

cada um.
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4. Analise e Discussao de Resultados

4.1. Caracterizacdo da Amostra

No total, a amostra é constituida por 179 individuos, cuja caracteriza¢do sociodemografica

estd resumida nas tabelas seguintes (Tabela | e Il). Mais de metade dos inquiridos eram

mulheres, 48,2% tinham até 25 anos e, na sua grande maioria, a amostra € composta por

individuos com formacao superior (Tabela I).

De uma 6tica de rendimento mensal do agregado familiar, a grande maioria admitiu que o

rendimento do seu agregado familiar Ihe permite viver confortavelmente ou, pelo menos, da

para viver (Tabela II).

Tabela I: Caracterizacdo da Amostra por Sexo, Idade e Escolaridade

N %

Sexo Homem 75 41,9%
Mulher 104 58,1%
Total 179 100,0%

Idade Ate 25 anos 81 48,2%
26 - 40 anos 47 28,0%
>40 anos 40 23,8%
Total 168 100,0%

Escolaridade Sem Ensino superior 27 15,1%
Com Ensino superior 152 84,9%
Total 179 100,0%
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N %
Percecdo do Rendimento do Dé para viver confortavelmente 78 43,6%
agregado familiar D4 para viver 87  48,6%
Vive com dificuldades 14 7,8%

Tabela I1: Caracterizagdo da Amostra por Rendimento

4.2. Categorias de Produtos Preferidas — Search vs Experience Goods

Em termos de categorias preferidas para comprar online verificou-se, como mostra a Figura
1 que surgem em primeiro lugar as Viagens/Alojamento, seguindo-se a categoria
Livros/MUsica/Tecnologia e Roupa e Acessorios. Restaurantes/Fastfood tém um peso ja
bastante inferior a ultima referida e, como menos preferidas, temos Cosmética,
Decoracdo/Utilidades e Bens alimentares de supermercado.

Os resultados obtidos vao ao encontro ao estudo realizado pelo INE (2017) e é possivel ainda
verificar a diferenca entre experience e search goods (Nelson, 1974), com o caso extremo de
“experience good”, a Cosmética, face a Livros/Musica/Tecnologia (exemplo de search goods
utilizado), em que a segunda categoria aparenta ser preferida face a primeira, na compra online,
por mais facilmente se entenderem as funcdes ou contetdos dos produtos lendo apenas a

descrigéo.

Roupa/AGessSorios ..
Viagens/Alojamento

Cosmética Decoragao/Utilidades

Restaurantes/Fastfood

Livros/Musica/Tecnologia

Figura 1: Categorias de Produtos comprados online

A adesdo a compra online tem sido mais acentuada, como referido, em determinadas

categorias de produtos e nem sempre sdo claros os motivos que levam os consumidores a optar
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por esta forma de compra. Fatores como a impossibilidade de testar os produtos antes da compra
ja foram estudados como entraves a ado¢do (Wu & Hsia, 2004) e a utilidade e conveniéncia
como os grandes impulsionadores da mesma (Aldas-Manzano et al., 2009; Lu & Su, 2009;
Yang, 2010).

Relativamente a frequéncia de compra online, s&o os individuos com idades entre os 25 e 40
anos e 0s mais novos que compram online com mais frequéncia (Tabela I11). Do lado oposto,

temos os mais velhos e 0s que ndo tém ensino superior.

4.3. Frequéncia da Compra online

Tabela I1l: Frequéncia de compra online por grupos sociodemograficos

Com que frequéncia faz compras online?

Com alguma Frequentemen Muito
frequéncia te Raramente Nunca
Sexo Homem 36% 16% 45% 3%
Mulher 40% 12% 42% 6%
Idade Até 25 anos 46% 10% 37% 7%
26 - 40 anos 43% 28% 30% 0%
>40 anos 20% 8% 70% 3%
Escolaridade Sem Ensino superior 22% 11% 67% 0%
Com Ensino 41% 14% 39% 5%

superior

Para analisar a percecdo face aos fatores com influéncia na adesdo ao e-commerce, ja
estudados anteriormente, ou noutros paises, e agora aplicados a amostra descrita, constituida
apenas por individuos residentes em Portugal, foram construidas sete dimensdes, as quais serdo

apresentadas de seguida.
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4.4. Percecdo de risco face ao sistema

A percecdo de risco face ao sistema foi medida através de oito indicadores (ver Apéndice I:
Dimensoes de Estudo e Indicadores) e os resultados séo os apresentados de seguida (Tabela
V).

Tabela IV: Percecéo de risco face ao sistema de compra online

Média
O sistema de pagamento € arriscado. 4,4
Os meus dados pessoais ndo estdo seguros. 54
Nas compras online acredito que o sistema de entregas falha. 4,1
N&o poder ver e tocar o produto antes de comprar desagrada-me. 6,1
Ao comprar online, acredito que o produto ndo va chegar em condices. 3,4
Receio comprar online porque posso precisar de devolver/trocar o produto. 50
Se o sistema de troca/devolucéo for simples, compro online. 7,4
Compro online se também existir uma loja fisica. 5,7

Escala: O=discordo totalmente; 10=concordo totalmente

Como se observa, por esta ordem, os indicadores que apresentam um grau de concordancia
superior ao centro da escala (5) sdo “Se o sistema de troca/devolucdo for simples, compro
online”; “N&o poder ver e tocar o produto antes de comprar desagrada-me”, “Compro online se
também existir uma loja fisica” e “Os meus dados pessoais nao estao seguros”.

Relativamente ao pagamento, ao sistema de entregas e as condi¢des de chegada do produto
h& uma concordancia inferior com a presenca de risco nestes aspetos.

Para avaliar a dimensionalidade destes indicadores, usdmos uma Analise de Componentes
Principais (ver Apéndice Il: Outputs). Foram extraidas duas componentes, risco elevado e baixo
risco, que explicam 57,14% da variancia total e cujos resultados por sexo, idade e escolaridade

sé0 0s apresentados na Figura 2:
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Risco elevado Baixo risco
HOMEM MULHER ATE 25 ANOS 26 - 40 >40 ANOS SEM ENSINO COM ENSINO
ANOS SUPERIOR SUPERIOR
SEXO IDADE ESCOLARIDADE

Figura 2: Percecdo de risco face ao sistema de compra online, por sexo, idade e
escolaridade

O risco elevado é mais percecionado pelas mulheres, pelos mais velhos e pelos que ndo tém
formacao superior. O risco baixo é mais percecionado também pelas mulheres e pelos que tém
entre 26 e 40 anos.

S6 se observaram diferencas estatisticamente significativa no sexo (t(172)=-2,272; p<0,05).

4.5. Tipo de Produto

Para entender a forma como o Tipo de Produto influencia a adeséo ao e-commerce, foi criada

a dimensd@o composta pelos seguintes indicadores (Tabela V).

Tabela V: Tipo de Produto

Média

Apenas compro produtos que ndo carecem ser testados anteriormente. 5,2
Se ao ler uma descrigéo do produto entender todas as suas fungdes, compro-o online. 6,3
Se o produto puder ser testado em loja fisica, ndo o comprarei online. 5,2

N&o me agrada comprar produtos pereciveis online. 6,2

Escala: O=discordo totalmente; 10=concordo totalmente
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Como se observa, todos os indicadores apresentam um grau de concordancia superior ao
centro da escala (5). Produtos cujas funcionalidades se podem entender corretamente através
da leitura de uma descricdo sdo os preferidos da compra online e nao € revelado agrado quanto
a compra de produtos pereciveis online. A ndo caréncia de teste apresenta também preferéncia
acima da média e, caso em loja exista a possibilidade de o produto ser testado, ha preferéncia
pela compra em loja fisica.

Para avaliar a dimensionalidade destes indicadores, usamos uma Analise de Componentes
Principais (ver Apéndice II: Outputs).

Foram extraidas duas dimensoes (Tabela V1):

1. Testar o produto € necessario (Experience goods)

2. Ler adescricdo basta (Search goods)

Tabela VI: Componentes extraidas

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2
Se o produto puder ser 814 - 167
testado em loja fisica,
néo o comprarei online.
Mao me agrada comprar 723 -102
produtos pereciveis
online.
Apenas compro produtos g0z 345

gue ndo carecem ser

testados anteriormente.

Se ao ler uma descrigdo - 066 449
do produto entender

todas as suas fungdes,

compro-o online.

Métoda de Extragdo: Andlise de Components
Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Mormalizagio
de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 3 iteragdes.

Na Figura 3 vemos a anélise destas duas componentes por sexo, idade e escolaridade.
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Testar o produto é necessario - Experience Good Ler a descrigdo basta - Search Good
HOMEM MULHER ATE 25 26 - 40 >40 ANOS SEM ENSINO COM
ANOS ANOS SUPERIOR ENSINO
SUPERIOR
SEXO IDADE ESCOLARIDADE

Figura 3: Influéncia do Tipo de Produto na compra online, por sexo, idade e escolaridade

Na dimenséo “Tipo de Produto” observa-se que, para 0s homens, a concordancia encontra-
se abaixo da média tanto para a necessidade, como para a falta de necessidade de testar os bens
ou produtos antes da compra, pelo que o Tipo de produto ndo parece ser um fator com especial
influéncia na decisdo pela compra online, considerando que as diferencas no Tipo de Produto
se prendem sobretudo com o facto de serem search ou experience goods.

Ja para as mulheres, verifica-se o contrario e para ambos 0s casos 0s niveis de concordancia
estdo acima da média (5).

A nivel etério, a situacdo dos mais novos é semelhante a dos homens, ndo havendo grande
preocupacao com o tipo de produto para decidir se compram ou ndo online; na faixa etaria dos
26 aos 40 anos, admitem que é importante em ambos 0s casos e que em search goods, produtos
cujas fungdes se entendem lendo uma descrigcdo, admitem fortemente a compra online. Os mais
velhos revelam que ha uma grande necessidade de testar os produtos antes da compra e isso
tem influéncia na sua adesdo a compra online. Além disso, o facto de se poder entender o
produto pela descri¢do nao tem uma forte influéncia na adeséo a compra online.

Os inquiridos sem ensino superior tém um comportamento idéntico aos anteriores (0s mais
velhos), embora mais acentuado no caso dos search goods.

Os individuos com ensino superior apresentam uma concordancia acima da média quanto a
necessidade de testar o produto. No entanto também admitem comprar se, pela descricéo, for

percetivel a sua funcionalidade.
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Contudo, nenhumas destas diferencas sao estatisticamente significativas.

4.6. Conveniéncia

A dimensdo “Conveniéncia” foi construida através de 6 indicadores (ver Apéndice I:

Dimens0es de Estudo e Indicadores) e os resultados foram os seguintes (Tabela V1I):

Tabela VII: Conveniéncia

Meédia
Evitar filas de espera leva-me a comprar online. 6,4
Evitar usar carro/transportes publicos leva-me a comprar online. 6,1
Fazer compras em simultdneo com outras tarefas leva-me a comprar online. 57
Online, tenho acesso a um maior leque de produtos. 7,5
Né&o haver horarios para comprar online é uma mais valia. 8,5
Procurar o que preciso € mais facil online. 8,0

Escala: O=discordo totalmente; 10=concordo totalmente

Como ¢é possivel observar na tabela anterior, todos os indicadores apresentam um grau de
concordancia superior ao centro da escala (5), com especial destaque para os indicadores “Nao
haver horarios para comprar online ¢ uma mais valia” e “Procurar o que preciso € mais facil
online”; de seguida temos o facto de online existir um maior leque de produtos disponivel,
evitar filas de espera, evitar transportes e, por fim, poder conciliar as compras online com outras
tarefas.

Para avaliar a dimensionalidade destes indicadores, usdmos novamente a Andlise de
Componentes Principais (ver Apéndice I1: Outputs).

Foi extraida apenas uma dimensdo, “Conveniéncia”, cujos resultados por sexo, idade e

escolaridade s&o os seguintes (Figura 4):
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HOMEM MULHER ATE 25 ANOS 26 - 40 >40 ANOS SEM ENSINOCOM ENSINO
ANOS SUPERIOR SUPERIOR
SEXO IDADE ESCOLARIDADE

Figura 4: Percegdo de Conveniéncia por sexo, idade e escolaridade

Quanto a dimensdo “Conveniéncia” percecionada na compra online, pela anélise do gréafico
acima conclui-se que, a exce¢do dos homens, dos individuos mais velhos e dos individuos sem
escolaridade ao nivel do ensino superior, todos os restantes tém um nivel de concordancia acima
da média quanto a utilidade e conveniéncia da compra online.

Destacam-se 0s individuos do grupo etario entre os 26 e os 40 anos, com um nivel de
concordancia muito elevado, seguindo-se os que tém formacao superior, as mulheres e por fim
dos mais novos (idade até 25 anos).

Estas diferencas ndo sdo, contudo, estatisticamente significativas (ver Apéndice II:
Outputs).

4.7. Preco/Custo

A dimensdo “Pre¢o/Custo” foi construida através de 6 indicadores (ver Apéndice I:

Dimensdes de Estudo e Indicadores) e os resultados foram os seguintes (Tabela V1II):
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Tabela VIII: Pre¢o/Custo

Média
Os precos dos produtos online s&o mais elevados. 2,6
A existéncia de um custo de entrega demove-me da compra online. 5,2
Online ha melhores oportunidades de pre¢o/promocoes. 7,1
Online é mais facil encontrar um melhor preco para 0 mesmo produto. 7,3

Escala: O=discordo totalmente; 10=concordo totalmente

Através dos valores apresentados na tabela, a excecdo do indicador “Os pregos dos produtos
online sdo mais elevados”, com um nivel de concordancia abaixo do ponto médio (5) e de
apenas 2,6, todos os restantes apresentam valores acima. “Online é mais facil encontrar um
melhor pre¢o para o mesmo produto” e “Online ha melhores oportunidades de preco e
promogdes” apresentaram, por esta ordem, os maiores niveis de concordancia (e acima da

média), seguidos do “A existéncia de um custo de entrega demove-me da compra online”.

Para avaliar a dimensionalidade destes indicadores, usdmos uma Analise de Componentes
Principais (ver Apéndice Il: Outputs). Foram excluidos dois indicadores, dada a fraca
correlagdo com os restantes.

Apdbs a exclusdo, foram extraidas duas dimensbes: Melhores precos e promocdes e

Existéncia de um custo de entrega. Na Figura 5 vemos a andlise por sexo, idade e escolaridade

das mesmas.
Melhores Precos/Promogdes Existéncia de Custos de entrega
HOMEM MULHER ATE 25 ANOS 26 - 40 >40 ANOS SEM ENSINOCOM ENSINO
ANOS SUPERIOR SUPERIOR
SEXO IDADE ESCOLARIDADE

Figura 5: Percecdo quanto a existéncia de melhores precos/promocdes e custos de entrega
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De acordo com os dados apresentados, para a dimensdo ‘“Prego/Custo”, os homens
apresentam niveis de concordancia acima da média quanto ao facto de online se conseguirem
melhores precos e promocdes; 0s custos de entrega ndo parecem ser uma variavel que os afete
negativamente, dada a concordancia abaixo da média.

Ja com as mulheres a situacdo é a inversa, dado que apresentam concordancia abaixo da
média para o facto de existirem precos e promocdes melhores, e acima para a existéncia de
custos de entrega, que podem afetar negativamente a compra online.

A nivel de escalGes etarios, 0s mais novos concordam com ambas as componentes; se por
um lado admitem haver melhores precos e promog¢des, hd também os custos de entrega a
enfrentar e isso € significativo. Os individuos entre os 26 e 40 anos apresentam indiferenca
guanto ao primeiro ponto (concordancia no ponto médio da escala), e ligeiramente acima da
média quanto aos custos de entrega, ndo sendo por isso muito sensiveis a sua existéncia.

Os mais velhos apresentam concordancia igual a média na questdo dos custos de entrega e
concordancia inferior quanto aos precos e promogdes online.

Os individuos sem ensino superior revelam os niveis de concordancia mais baixos em ambas
as questdes, ndo concordando com melhores ofertas online e ndo sendo também muito afetados
pela questdo dos custos de entrega. Ja os que que tém formac&o superior posicionam-se acima
da média em ambos 0s casos.

Porém, e de acordo com testes estatisticos apresentados no Apéndice (Apéndice 1l: Outputs),

estas diferencas ndo séo estatisticamente significativas.

4.8. Familiaridade com as Tecnologias

A dimensao “Familiaridade com as tecnologias” é composta por 5 indicadores (Apéndice I:
Modelo de Analise). O indicador “Os sites de compras online s&o intuitivos e simples de
utilizar” sofreu uma inversdo de escala no momento de analise, de forma a que uma maior
concordancia revelasse pouca familiaridade com as tecnologias e vice-versa. Os resultados

foram os seguintes (Tabela IX):
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Tabela IX: Familiaridade com as Tecnologias

Média
Usar tecnologias dificulta o processo de compra. 2,2
As tecnologias sdo demasiado faliveis para confiar no processo de compra. 2,8
Assusta-me que o processo falhe a meio da compra. 4,1
Comprar online é menos préatico face ao meio tradicional. 3,1
Os sites de compras online sdo intuitivos e simples de utilizar. 4,3

Escala: O=discordo totalmente; 10=concordo totalmente

Como é possivel observar na Tabela IX, em todos os indicadores o nivel médio de
concordancia registado foi abaixo do ponto médio (5), com destaque para “Usar tecnologias
dificulta o processo de compra” e “As tecnologias sao demasiado faliveis”, seguindo-se
“Comprar online € menos pratico face ao meio tradicional” e “Assusta-me que o0 processo falhe
a meio da compra”. Por tltimo temos a concordancia com a facilidade e intuitiva utilizacdo dos
websites, também com concordancia abaixo da média (ja recodificada). De forma geral,

observa-se familiaridade com as tecnologias.

Para avaliar a dimensionalidade destes indicadores, usdmos mais uma vez a Analise de
Componentes Principais (ver Apéndice II: Outputs).
Foi apenas extraida uma dimensdo: Familiaridade com as tecnologias; na Figura 6 vemos a

analise por sexo, idade e escolaridade.

HOMEM MULHER ATE 25 26 - 40 >40 ANOS SEM CoOM
ANOS ANOS ENSINO ENSINO
SUPERIOR SUPERIOR

SEXO IDADE ESCOLARIDADE

Figura 6: Percecédo de Familiaridade com as tecnologias, por sexo, idade e escolaridade
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De acordo com os dados representados na figura anterior, s&o as mulheres, os mais velhos e
os individuos sem formacdo superior quem apresenta niveis de concordancia superior a média
no que toca a dificuldade em usar tecnologias, destacando-se o grupo dos mais velhos.

Com os restantes grupos ocorre o0 inverso, embora de forma menos acentuada como no caso
dos individuos com formacao superior. Estes, os homens, 0s mais jovens, ou 0s que tém até 40
anos, parecem ter uma familiaridade com tecnologias acima da média.

Conforme se confirmou com os devidos testes (ver Apéndice Il: Outputs), estas diferencas

ndo sdo estatisticamente significativas.

4.9. Importancia da Marca

Para avaliar a importancia da marca na adeséo ao e-commerce, o indicador “Se encontrar um
substituto da marca que conhego online, admito comprar.” ndo foi incluido, dada a
inconsisténcia com os restantes.

Os resultados da dimensdo “Marca”, por diferentes grupos sociodemograficos, sdo os

seguintes (Figura 7):

HOMEM MULHER ATE 25 ANOS 26 - 40 >40 ANOS SEM ENSINOCOM ENSINO
ANOS SUPERIOR SUPERIOR
SEXO IDADE ESCOLARIDADE

Figura 7:Percecdo da importancia da Marca, por sexo, idade e escolaridade
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Como se observa na figura anterior, sdo as mulheres quem maior importancia d& a marca,
apresentando uma concordancia muito acima da média quanto a importancia de conhecer a
marca para proceder a compra online.

Também os mais velhos, e 0s que tém entre 26 e 40 anos, apresentam concordancia superior
a média, mas ndo tdo acentuadamente.

Ja para os homens, conhecer a marca dos produtos que pretendem comprar online ndo tem
relevancia. Para os mais jovens e individuos sem ensino superior também ndo é muito
importante, aproximando-se, contudo, dos niveis de concordancia médios, tal como os que tém

formacéo superior.

4.10. Tempo de Entrega

Em literatura, o tempo de entrega, por dissuadir os consumidores de fazer encomendas online
ou a fazer apenas para determinadas categorias de produtos, foi um dos fatores referidos com
influéncia na adesdo ao e-commerce (Ramus & Nielsen, 2005). Assim sendo, no questionario
foram introduzidos indicadores de forma a averiguar essa percecdo na amostra estudada. Os

resultados foram os seguintes (Tabela X):

Tabela X: Tempo de entrega

%
Compro online apenas se a entrega for no momento (méx. 1  Discordo 99%
hora). Concordo 1%
Se possivel e se me permitir ter o produto mais rapido, compro  Discordo 27%
online e recolho em loja, Concordo 73%
Se possivel e se evitar 0s custos de entrega, compro online e  Discordo 25%
recolho em loja. Concordo 75%
A compra online n&o satisfaz necessidades urgentes. Discordo 45%

Concordo 55%
Hé& produtos que ndo compro online devido ao prazo que decorre  Discordo 31%

entre encomenda e entrega. Concordo 69%
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Pelas respostas obtidas, a existéncia da modalidade de compra online e recolha em loja é
valorizada, como forma de evitar os custos de entrega, bem como de obter mais rapidamente o
produto.

Este tempo entre encomenda e entrega pode levar a exclusdo da compra de determinados
produtos, no entanto ndo e extremamente valorizada uma entrega num prazo muito reduzido (1

hora).

4.11. Tipo de Compra

De forma a avaliar a questdo presente em literatura referente ao facto de as compras online
poderem ser menos impulsivas face as tradicionais, os indicadores seguintes foram introduzidos

no questionario:

Tabela XI: Tipo de Compra

%

Comprar online faz-me ponderar melhor a minha compra face  Discordo 40%
uma ida a loja fisica. Concordo 60%
As compras que faco online sdo pensadas antecipadamente. Discordo 20%
Concordo 80%

Online limito-me a comprar o que procuro, sem me desviar do  Discordo 35%
meu objetivo. Concordo 65%
Quando compro online tenho mais tendéncia a adicionar coisas  Discordo 74%
ao meu carrinho virtual que ndo planeava comprar, acabando por concordo 26%

comprar.

E de opinio geral, na amostra estudada, que a compra online é de facto mais ponderada. Em
todos os indicadores, mais de 50% das pessoas concordaram com menos impulsividade, mais
foco no que se pretende comprar e melhor planeamento. Os resultados estdo de acordo com
(Milkman et al., 2010), que relacionava ainda esta realidade com o tempo de entrega, pois a
ndo disponibilidade imediata dos produtos leva a dissuasdo da compra de bens que ndo séo
essenciais, ou que seriam uma compra por impulso, como acontece por vezes quando o

consumidor se cruza com os produtos na loja fisica.
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5. Conclusoes

A realizagdo deste estudo permitiu, com a andlise das respostas ao questionario, obter
conclusdes para cada um dos trés objetivos de estudo mencionadas na Metodologia.

Quanto ao primeiro, verificou-se a diferenca evidente entre search e experience goods,
conseguindo demonstrar-se a preferéncia pela compra online dos primeiros, em detrimento da
segunda categoria. Verificou-se, a semelhanga do que j& acontecia noutros paises, que poder
entender-se as fungdes dos produtos através da leitura de uma descrigdo incentiva a compra
online desses produtos e, por outro lado, os bens que requerem ser testados antes da compra,
ou cuja experiéncia é permitida em loja fisica e permite ter uma melhor no¢do das suas
caracteristicas faz com que este tipo de produtos ndo tenha uma grande adesdo na compra
online. Na amostra, verificaram-se 0s casos extremos de Viagens e Alojamento como categorias
preferidas da compra online e, no extremo oposto, a Cosmética e Bens Alimentares de
supermercado.

Relativamente ao segundo e terceiro objetivo do estudo, conclui-se que os principais fatores
na adesdo ao e-commerce pelos consumidores portugueses sao semelhantes aos identificados
noutros estudos e paises e, a nivel das principais diferencas sociodemograficas nessa percecao,
as principais conclusdes foram as descritas de seguida.

Quanto a Percecdo de Risco face ao sistema de compra online, sdo as mulheres, 0s mais
velhos e os que ndo tém formacéo superior 0s que percecionam o maior risco na compra online.
Apenas neste fator as diferencas observadas foram estatisticamente significativas.

No Tipo de Produto, observou-se uma maior necessidade de teste também por parte das
mulheres, do mais velhos e dos que ndo tém ensino superior. Os que tém entre 26 e 40 anos séo
guem mais confia na compra online apenas lendo a descri¢do do produto.

A conveniéncia da compra online tem uma percecdo superior a média por parte dos
individuos entre 0s 26 e 0s 40 anos, ao contrario do que acontece com os mais velhos e com 0s
que ndo tém formac&o superior.

Relativamente ao fator “Pre¢o/Custo” concluiu-se que 0s homens tém maior percecdo de
vantagens quanto aos pregos e nao parecem muito afetados com a e existéncia de custos de
entrega, matéria na qual ha maior sensibilidade por parte das mulheres.

A nivel da Familiaridade com as Tecnologias, concluiu-se existir uma maior dificuldade em
lidar com tecnologias por parte das mulheres, dos mais velhos e dos que ndo tém ensino
superior, acontecendo o inverso nas faixas etarias mais reduzidas, nos homens e nos mais

escolarizados.
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Quanto a valorizagdo da marca no momento de opcéo pela compra online, as mulheres e 0s
individuos acima dos 26 anos parecem ser mais sensiveis a questdo e, portanto, valorizam o
facto de reconhecer a marca do produto para o comprarem online. Ja os homens, 0s mais novos
e 0s menos escolarizados, apresentam maior disposicao para comprar online produtos de marcas
que ndo conhecem.

Ja na vertente de andlise qualitativa dos restantes dois fatores estudados, verificou-se que,
no “Tempo de Entrega”, ha uma grande valoriza¢ao da modalidade de recolha em loja, uma vez
que os custos de entrega sdo também uma preocupacéo e essa modalidade permite evita-los e
que o tempo entre encomenda e entrega pode ser dissuasor da compra online. Por Gltimo, quanto
ao Tipo de Compra, verificou-se que, online, ha tendéncia para maior ponderacdo e
planeamento na compra e, portanto, menor impulsividade.

O estudo revelou-se ainda bastante importante na medida em que o tema € atual,
continuando-se a verificar muitas das situagfes descritas em literatura no presente, bem como
a apostar no estudo desta realidade, que parece ter ainda muito por compreender. Cada vez
mais, com a evolucdo das tecnologias, no mundo de hoje o home-banking e o e-commerce, entre
outros servicos, tém vindo a ganhar peso e a criar problemas as formas de comércio tradicionais,
assistindo-se j& ao encerramento de grandes cadeias internacionais e das suas lojas em zonas
onde, tradicionalmente, o comércio era muito forte e desenvolvido (BBC News, 2018).
Reducéo da rentabilidade devido a forte concorréncia e necessidade de reduzir pregos, desajuste
face as necessidades dos clientes, forte endividamento ou modelos de negécio obsoletos tém
causado o encerramento de muitas lojas, anteriormente com elevado sucesso, como o recente
caso da Toys”r’us, no Reino Unido. Como esta cadeia, outras foram também obrigadas a
reduzir o nimero de estabelecimentos e a procurar alternativas.

Para concluir, é impossivel excluir a hipétese de que o comércio online tem impacto tanto a
nivel das empresas como dos consumidores, bem como na relacdo estabelecida entre eles.
Destaca-se ainda a importancia da Internet no impulso dado a este processo (Duch-Brown et
al., 2017). Esta mudanca alterou a forma de agir de algumas industrias e levou a sua
reorganizacao.

5.1. Recomendac0es e Limitacdes

Como principais limitacbes do estudo confrontamo-nos com o relativamente reduzido
numero de respostas, a amostra ter sido aleatdria por conveniéncia e o facto de o questionario
ter sido divulgado nas redes sociais, 0 que pode levar a alguma homogeneidade entre as

respostas. Em estudos futuros seria interessante aumentar a dimenséo da amostra.
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Anexos

Apéndice I: Dimens0es de Estudo e Indicadores

) N Indicadores Nivel de medida
Dimensdes de Estudo b 505/
(Fatores de adeséo a | - | 8 Observacoes
compra online) Base de dados SPSS 1= Procedimentos
5| 2| 8So
Pl Nas compras online, 0 pagamento € arriscado. X
P2 Nas compras online, 0s meus dados pessoais ndo estdo seguros. X
P3 Nas compras online acredito que o sistema de entregas falha. X
P4 N&o poder ver e tocar o produto antes de comprar desagrada-me. X
Percecéo de Risco face | P5 Ao comprar online, acredito que o produto ndo va chegar em X .
ao sistema condicoes. 1. Frequencia dos
P6 Receio comprar online porque posso precisar de devolver/trocar X Indicadores
o produto. 2. ACP para avaliar a
P7 Se o sistema de troca/devoluco for simples, compro online. X dimensionalidade
P8 Compro online se também existir uma loja fisica. X 3. Construgdoda
i dimenséo/dimensoes
P9 Online apenas compro produtos que n&o carecem ser testados X 4. Cruzar as dimensées
anteriormente. i com as Variéveis
P10 Se ao ler uma descrlgé(_) do produto entender todas as suas X sociodemograficas
Tipo de Produto funcbes, compro-o online.
P11 Se o produto puder ser testado em loja fisica, ndo o comprarei X
online.
P12 N&o me agrada comprar produtos pereciveis online. X
Utilidade/Conveniéncia | P13 Evitar filas de espera leva-me a comprar online X
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P14 Evitar usar carro/transportes publicos leva-me a comprar online. X
P15 Fazer compras em simultdneo com outras tarefas leva-me a X
comprar online.
P16 Online, tenho acesso a um maior leque de produtos. X
P17 N&o haver horarios para comprar online é uma mais valia. X
P18 Procurar 0 que preciso é mais facil online X
P19 Os precos dos produtos online sdo mais elevados. X
P20 A existéncia de um custo de entrega demove-me da compra X
online.
P21 Online hd melhores oportunidades de prego/promocoes. X
P22 Online é mais facil encontrar um melhor preco para 0 mesmo X
Preco/Custo produto.
P23 Usar tecnologias dificulta o processo de compra. X
P24 As tecnologias sdo demasiado faliveis para confiar no processo X
Familiaridade com as de compra.
tecnologias P25 Assusta-me que o processo falhe a meio da compra. X
P26 Comprar online € menos préatico face ao meio tradicional. X
P27 Os sites de compras online sdo intuitivos e simples de utilizar. X
P28 Apenas compro online produtos de marcas que conhego. X
P29 Se encontrar um substituto da marca que conheco online, admito X
comprar.
P30 Conhecer a marca do produto aumenta a minha confianga ao X
compra-lo online.
P31 N&o compraria online um produto de uma marca que X
Marca desconheco.
P32 Compro online apenas se a entrega for no momento (méax. 1
hora). Concordo/Discordo
P33 Se possivel e se me permitir ter o produto mais rapido, compro
online e recolho em loja, Concordo/Discordo
P34 Se possivel e se evitar os custos de entrega, compro online e
recolho em loja. Concordo/Discordo
Tempo de Entrega P35 A compra online ndo satisfaz necessidades urgentes. Concordo/Discordo
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P36 Hé& produtos que ndo compro online devido ao prazo que decorre
entre encomenda e entrega. Concordo/Discordo
P37 Comprar online faz-me ponderar melhor a minha compra face a
uma ida a loja fisica. Concordo/Discordo
P38 As compras que faco online séo pensadas antecipadamente. Concordo/Discordo
P39 Online limito-me a comprar 0 que procuro, sem me desviar do
meu objetivo. Concordo/Discordo
P40 Quando compro online acabo por adicionar mais coisas ao meu
carrinho virtual que ndo planeava comprar, acabando por
Tipo de Compra comprar. Concordo/Discordo
Sexo Sexo
Idade Idade
Escolaridade Escol
Ocupacéo
Rendimento
Frequéncia das compras
online

Data da Gltima compra
online

Categoria de produtos
comprados

Descontentamento
passado

N° de pessoas no
agregado familiar
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Percecao de risco

Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Apéndice II: Outputs SPSS

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

»  Bartlett's Testof
Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

763
372,746

28

,0oo

Communalities
Initial  Extraction
0 sistema de pagamento & arriscado. 1,000 E18
0s meus dados pessoais ndo estdo seguros. 1,000 450
Mas compras online acredito que o sistema de entregas falha 1,000 422
M&o poderver e tocar o produto antes de comprar desagrada-me 1,000 544
Ao comprar onling, acredito que o produto ndo va chegar em condigdes. 1,000 481
Receio comprar online porque posso precisar de devolverfirocar o produto. 1,000 5482
Se o sistema de trocaldevolugdo for simples, compro online 1,000 619
Compro online se também existir uma loja fisica 1,000 44
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Compaonent Total % of variance  Cumulative % Total % of variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 3133 39,159 39,159 3133 39,159 39,159 313 39,133 39,133
2 1,438 17,981 57,140 1,438 17,981 57,140 1,441 18,008 57,140
3 899 11,24 68,381
4 712 8,901 77,282
5 561 7,007 84,289
3 525 6,566 90,855
7 423 5,289 96,144
] 308 3,856 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2
Mao poderver e tocar o produto antes de comprar desagrada-me 70 227
0 sistema de pagamento & arriscado J70 - 162
Receio comprar online porque posso precisar de devolveritrocar o produto 740 210
Ao comprar onling, acredito que o produto ndo va chegar em condigdes. 693 014
0Os meus dados pessoais ndo estdo seguros. JB5T -135
Mas compras online acredito que o sistema de entregas falha 64 - 108
Compro online s& também existir uma loja fisica 183 843
Se o sistema de trocaldevolugdo for simples, compro onling. =20 761
# T.Test
Group Statistics
Std. Error
Sexo h Mean Std. Deviation Mean
Risco elevado  Homem 74 -1979003 ,95590208 A1112136
Mulher 100 1464462 1,01131734 0113173
Baixo risco Homem 74 - 1867787 98774403 11482291
Mulher 100 1382163 ,09130782 ,09913079
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Wean Std. Error Difference
Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Risco elevado  Equalvariances 057 812 -2,272 172 024 -,34434654 15152832 -64344105 -,04525203
assumed
Equal variances not -2,202 162,039 023 -,34434654 15026174 -,64105048 -04764261
assumed
Baixo risco Equal variances 254 615 -2,141 172 034 -,32499500 AE1T7661 - 62457959 -,02541040
assumed
Equal variances not -2142 157,753 034 -,32499500 15169448 -62460918 -02538082

assumed
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=+ T-Test

Group Statistics

Std. Errar
Escolaridade N Mean Std. Deviation Mean
Riscoelevado  Sem Ensino superior 27 1280825 05612888 ,18400709
Com Ensino superior 147 - 0235254 1,00922784 08323871
Baixo risco Sem Ensino superior 27 -0896317 95454336 18370196
Com Ensino superior 147 0164630 1,01040229 08333658

Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances tHestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Risco elevado  Equalvariances 577 448 723 172 AT1 15160782 208966830 - 26224740 56546305
assumed
Equal variances not 751 37,451 458 15160782 20195905 -, 26743386 56064551
assumed
Baixo risco Equalvariances 310 &78 -,508 172 614 -, 10609467 20983136 - 62027075 30808141
assumed
Equal variances not -528 37,520 (602 - 10609467 20172108 - 51462937 30244002
assumed
% Oneway
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Risco elevado  Between Groups 5081 2 2,540 2,620 076
Within Groups 155,140 160 970
Total 160,221 162
Baixo risco Between Groups 4778 2 2,390 2,452 089
Within Groups 155,946 160 975
Total 160,725 162

Tipo de Produto

Estatisticas Descritivas

Desvio

M Minimo Maximao Média Padrio
Se ao leruma descrigdo 174 0 10,0 6,270 264594
do produto entender
todas as suas fungdes,
compro-o online.
Méo me agrada comprar 173 0 10,0 6,249 3,0311
produtos pereciveis
online.
Se o produto puder ser 175 0 10,0 5,223 32273
testado em loja fisica,
nao o comprarei online.
Apenas compro produtos 175 0 10,0 5184 302593

fue ndo carecem ser
testados anteriormente.

M valido (listwise) 173
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Estatisticas Descritivas

Media Erro Desvio  Analise M
Apenas compro produtos 5225 3,0253 173
gque Ndo carecem ser
testados anteriormente.
Se ao leruma deserigdo 6,254 2,6488 173
do produto entender
todas as suas funpdes,
compro-o online.
Se o produto puder ser 5,260 3,2253 173
testado em loja fisica,
néo o comprarei online.
Mo me agrada comprar f,249 3,031 173
produtos pereciveis
online.
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequagio de a7
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-gquadrado 63,5598
Bartlett
al ]
Sig. ,0oo

Comunalidades

Apenas compro produtos

que Nao carecem ser
testados anteriormente.
Se ao leruma descrigdo
do produto entender
todas as suas fungdes,
compro-o onling.

Se o produto puder ser
testado em loja fisica,
n&ao o comprarei online.
M&o me agrada comprar
produtos pereciveis
onling.

Inicial Extragao
1,000 12
1,000 405
1,000 G490
1,000 533

Metodo de Extragdo: Analise de Componente

* 7

Principal.
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais gquadrado
% de % de

Components Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa

1,683 42080 42080 1,683 42 080 42080
2 1,056 26,404 68 484 1,056 26,404 68 484
3 733 18,318 86,802
4 628 13,1498 100,000

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.
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Matriz de componente®

Componente
1 2
Se o produto puder ser 821 -127
testado emn loja fisica,
ndo o comprarei online.
MEo me agrada comprar J27 - 067
produtos pereciveis
online.
Apenas compro produtos G54 378

fue N&0 carecem ser
testados anteriormente.

Se aoleruma descrigdo -112 45

do produto entender

todas as suas fungdes,

compro-o onling.

Métado de Extragdo: Analise de Componente

Principal.

a. 2 componentes extraidos.
Matriz de componente rotativa®
Componente
1 2

Se o produto puder ser 814 - 167
testado em loja fisica,
ndo o comprarei anline.
Mdo me agrada comprar 723 -102
produtos pereciveis
online.
Apenas compro produtos 702 345
gue Ndo carecem ser
testados anteriormente.
Se ao leruma descrigdo - 066 949

do produto entender
todas as suas fungdes,
compro-o anline.

Métado de Extragdo: Analise de Componente
Frincipal.

Metodo de Rotagdo: Varimax com Mormalizagao
de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 3 iteragdes.

Matriz de transformacao de

componente
Componente 1 2
1 Rzl -0449
2 0449 999

Métado de Extragdo: Analise de
Componenta Principal.

Métado de Rotagdo: Varimax com
Mormalizagdo de Kaiser.
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Tabelas customizadas

Mao ha
necessidade
de teste Testaro
antes da produto &
compra NeCessario
Sexo Homem =101 -034
Mulher 074 025
Idade Até 25 anos - 134 -174
26-40anos 021 3148
=40 anos 265 - 027
Escolaridade  Sem Ensino superior 030 - 116
Com Ensino superior -, 006 021
Teste-T
Estatisticas de grupo
Desvio Erro Padrdo
Sexo M Média Padrio da Média
Testar o produto & Homem 73 -1013108 88011206 10300933
necessario - Experience
Good Mulher 100 0739569 1,07746791 10774679
Ler a descricdo basta - Homem 73 0344471 1,01250842 11850491
Search Good Mulher 100 0251464 109512934 109951293

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de varidncias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Diferenga Erro padrio Diferenga
F Sig t gl Sig. (hilateraly média da diferenga Inferior Superior
- Testaro produto & Wariancias iguais 3,377 o068 -1,140 m 256 - 17526776 16381020 -, 47287893 12834341
necessario - Experience assumidas
Good Wariancias iguais ndo -1176 168,791 241 - 17526776 14806472 -, 46953912 11900361
assumidas
Lera descrigdo hasta- variancias iguais 014 805 -,388 171 700 - 05959355 15432579 -,36422247 24503538
Search Good assumidas
Wariancias iguais ndo -385 153,745 701 - 05859355 15474572 -,36520580 ,24610880
assumidas
Teste-T
Estatisticas de grupo
Desvio Erro Padrao
Escaolaridade M Média Padrdo da Média
Risco elevado  Sem Ensino superior 27 1280825 B5G128838 18400704
Com Ensino superior 147 - 0235254 1,00822784 083234971
Baixo risco Sem Ensino superior 27 - 0886317 B5454336 183701496
Com Ensino superior 147 0164630 1,01040224 08333658
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para

igualdade de varian

cias

teste-t para lgualdads de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Diferenga Erro padrdo Diferznga
F Sig t al Sig. (bilateral) média da diferenga Inferior Superior
* Riscoelevado  Variancias iguais 577 449 723 172 AT1 158160783 20966880 -, 26224740 JOE546305
assumidas
Variancias iguais ndo 751 37,451 458 158160783 ,201950908 -, 25743386 JOE064951
assumidas
Baixo risco Variancias iguais Reali] 578 - 506 172 G614 - 10609467 20983136 -,52027075 ,30808141
assumidas
Variancias iguais ndo - 526 37,520 JE02 - 10609467 20172108 -,51462937 30244002
assumidas
Unidirecional
ANOWVA
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
Testar o produto & Entre Grupos 4206 2 2103 2,051 32
gﬁiﬁfsa”U‘E‘pe”ence Nos grupos 164,027 160 1,025
Total 168,233 162
Ler a descrigdo basta - Entre Grupos 7,010 2 3,605 3,630 03z
Search Cocd Nos grupos 158,847 160 1993
Total 165,856 162
Conveniéncia
Estatisticas Descritivas
N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo
Evitar filas de espera leva-me a 175 0 10,0 6,389 3,0958
comprar online.
Evitar usar carro/transportes 174 ,0 10,0 6,075 3,2719
publicos leva-me a comprar
online.
Fazer compras em simultaneo 174 ,0 10,0 5,730 3,1644
com outras tarefas leva-me a
comprar online.
Online, tenho acesso a um 175 ,0 10,0 7,537 2,4559
maior leque de produtos.
Ndo haver horérios para 175 0 10,0 8,531 1,9704
comprar online é uma mais
valia.
Procurar o que preciso é mais 175 0 10,0 8,006 2,2089
facil online.
N valido (listwise) 173
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de

amostragem.

Teste de esfericidade de

Bartlett

Aprox. Qui-quadrado
al
Sig.

793

477 494
15
noo

Comunalidades

Inicial

Extragdo

Evitar filas de espera
leva-me a comprar
online.

Evitar usar
carroftransportes
pablicos leva-me a
comprar anline.

Fazer compras em
simultaneo com outras
tarefas leva-me a
compraranline.

Online, tenho acesso a
um maior leque de
produtos.

M&o haver horarios para
comprar onling & uma
mais valia.

Frocurar o que preciso é
mais facil onlina.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

641

673

603

522

466

550

Métado de Extragdo: Analise de Componente

Principal.
Varidncia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,455 57583 57,583 3,455 57,583 57583
2 989 16,475 74,058
3 534 8,504 82062
4 452 7528 90,490
5 382 6,359 96,844
] 189 3,151 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Matriz de componente®

Componente

1

Evitar usar
carroffransportes
publicos leva-me a
comprar anline.
Evitarfilas de espera
leva-me a comprar
online.

Fazer compras em
simultaneo com outras
tarefas leva-me a
comprar anline.
Procurar o gue preciso &
mais facil online.
Online, tenho acesso a
Lum maior leque de
produtos.

Mao haver hordrios para
comprar onlineg & uma
mais valia.

820

801

776

742

722

622

Métado de Extragdo: Analise de

Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Matriz de
componente rotativa®

a. Apenas um

componente
foi extraido. A
solugdo ndo
pode ser
girada.
Teste-T
Estatisticas de grupo
Desvio Erro Padrio
Sexo M Média Padrio da Média
Conveniéncia elevada Homem T4 -0294414 1,01250733 1770159
Mulher 94 0220067 99514343 10001568

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da
Diferenga Erro padrio Diferenga
F Sig t al Sig. (bilateral) media da diferenga Inferior Superior
Convenigncia elevada  Variancias iguais 698 405 -334 171 739 -05144809 15406863 -, 35556938 25267320
assumidas
wariancias iguais ndo -,333 155824 740 -,05144809 15445646 -, 35654517 25364898
assumidas
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Teste-T

Estatisticas de grupo
Desvio Erra Padrao
Escolaridade M Media Padrao da Média
Conveniéncia elevada  Sem Ensino superior 27 -2362518 7930571 J1BB46T47
Com Ensino superior 146 0436904 1,00096255 0E8284025

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de varidncias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianca da

Diferenca Erro padrdo Diferenga
F t gl Sig. (pilateral) média da diferenga Inferior Superior
Conveniéncia elevada  Varidncias iguais ,000 882 -1,338 171 182 -, 27994220 ,20800887 -,68251180 13262751
assumidas
Waridncias iguais nio -1,360 36,771 182 -,27994220 ,205887009 -,69716239 13727800
assumidas
Unidirecional
ANOWVA
Conveniéncia elevada
Soma dos GAuadrado
Quadrados gl Médin F Sig.
Entre Grupos 1,786 1 1,786 1,794 182
Mos grupos 170,214 171 8495
Total 172,000 172

Preco/Custo

Estatisticas Descritivas

Media Erro Desvio  Analise M
Os pregos dos produtos 2,626 2,1648 174
online sdo mais
elevados.
A existéneia de um custo 5178 27254 174
de entrega demaove-me
da compra onlinge.
Online ha melhores 7092 21884 174
oportunidades de
precalpromogdes.
Online & mais facil 7,328 23238 174

encantrar um melhor
prego para o mesmao
produto.
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Teste de KMO & Bartlett

anline s30 mais
glevados.

Método de Extragdo: Analise de Componente

Principal.
a. 2 componentes extraidos.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de 605
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-guadrado 122764
Bartlett gl B
Sig. ,ann
Comunalidades
Inicial Extracdo
0= pregos dos produtos 1,000 508
online sdo mais
elevados.
A existéncia de um custo 1,000 63
de entrega demove-me
da compra online.
Online ha melhores 1,000 828
oportunidades de
precolpromogdes.
Onling & mais facil 1,000 848
encaontrar urm melhor
prego para o mesma
produto.
Metodo de Extragdo: Analise de Compaonents
Principal.
Varidncia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao Somas de rotagdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado quadrado
% de % de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1,782 44 560 44,560 1,782 44,560 44 560 1,660 41,499 41,499
1,158 28,864 73,423 1,155 28,864 73,423 1,277 31,925 73,423
745 18,631 92,054
318 7,946 100,000
Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Matriz de componente®
Componente
1 2
Online ha melhores B7E 244
oportunidades de
pregolpromogdes.
Online & mais facil 824 A2
encontrar um melhor
prego para o mesma
produto.
A existéncia de um custo -383 718
de entrega demaove-me
da compra anline.
Os pregos dos produtos - 435 G40
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Matriz de componente rotativa™

Componente

1 2
Online & mais facil 821 006
encontrar um melhor
Prego para o mesmo
produto.
Onling ha melhores 8594 - 168

aportunidades de
prego/promogdes,

A existéncia de um custo - 026 814
de entrega demove-me
da compra online.
Os pregos dos produtos -108 TGE6
online sdo mais
elevados.
Método de Extragdo: Andlise de Componente
Principal.
Métado de Rotagdo: Varimax com Marmalizagdo
de Kaiser.
a. Rotagdo convergida em 3 iteragdes.
Matriz de transformacao de
componente
Componente 1 2
1 ,Ba7 - 442
2 442 Bar
Metodo de Extragdo: Analise de
Componente Principal.
Métado de Rotagdo: Varimax com
Mormalizagdo de Kaiser,
Teste-T
Estatisticas de grupo
Desvio Erro Padrio
Sexo Média Padrio da Média
Melhores Homem 74 223691 83912225 0917074
Pregos/Fromogoes Mulher 100 -0005531  1,03810983 10381098
Existéncia de Custos de Homem 74 -1366840 893554903 0387413
entrega Mulher 100 1011462 1,06500237 10650024
Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de varidncias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Diferenga Erro padrio Difersnca
F Sia. t al Sig. (hilateral) média da diferenca Inferior Superior
gigg;ﬁswnmngﬁgs \;gipﬂtisl:s\guals 263 609 1,392 172 166 21282220 15292601 -,088032891 S1477731
Var\énc_\;\s iguais ndo 1,413 165,141 159 ,21292220 15064850 -,08452320 51038781
Exitsténcwa de Custos de Val‘\énc_\;ls iguais 1,079 300 -1,557 172 A1 -,23783024 15271334 - 53926379 06360332
: Val‘\éncs)s iguais ndo -1,599 169,245 A2 -23783024 4877517 -53152430 05586383
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Teste-T

Estatisticas de grupo
Desvio Erro Padrao
Escolaridade I Madia Padrio da Média
Melhores Sem Ensino superior 27 -3394814 106776927 205492248
Pregos/Promogoes Com Ensino superior 147 0623537 97809351 08067179
Existéncia de Custos de Sem Ensino superior 27 - 2049077 T9262927 162541567
entrega Com Ensino superior 147 0376361 1,03143514 08507134
Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianca da
Diferenga Erro padréio Diferenga
F Sig. t al Sig. (hilateral) média da diferenga Inferior Superior
r;h.alhm?ps. _ Val\énc_\;\s iguais 023 879 -1,934 172 0585 -40183515 20773887 -,81188294 00821264
! f Variancias iguais ndo -1,820 34486 077 -,40183515 22076010 -,85024087 04657067
assumidas
Existéncia de Custos de Varidncias iguais 2682 103 -1,160 172 248 -,24254378 20017127 -,65541694 17032938
enirega assumidas
’ Varidncias iguais ndo -1,389 43,931 172 -,24254378 17465985 -,58456311 10947555
assumidas
Teste de Homogeneidade de Variancias
Estatistica de
Levene all gl2 Sig.
Melhores 023 1 172 879
PrecosiPromogdes
Existéncia de Custos de 2,682 1 172 103
entrega
ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
Melhores Entre Grupos 3683 1 3,683 3742 055
PrecosiPromogdes NOS grupos 169,317 172 984
Total 173,000 173
Existéncia de Custos de Entre Grupos 1,342 1 1,342 1,345 248
entrega Mos grupos 171,658 172 598
Total 173,000 173
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Familiaridade com as Tecnologias

Analise de Fatores

Estatisticas Descritivas
Média Erro Desvio  Andlise N
Usartecnologias dificulta 21586 2,363 173
0 processo de compra.
As tecnologias sdo 2734 2,3074 173

demasiado faliveis para

confiar no processo de

compra.

Assusta-me que o 4,040 30772 173
processo falhe a meio da

compra.

Comprar online é menos 3,087 26122 173
pratico face ao meio

tradicional.

Os sites de compras 432 1,961 173
online sdo intuitivos e

simples de utilizar.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 797
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 2565 965
Bartlett gl 10

Sig. 0oo

Comunalidades
Inicial Extragdo

Usartecnologias dificulta 1,000 618
o processo de compra.
As tecnologias sdo 1,000 701
demasiado faliveis para
confiar no processo de
compra.
Assusta-me que o 1,000 533
processo falhe a meio da
compra.
Comprar online & menos 1,000 604
pratico face ao meio
tradicional.
05 sites de compras 1,000 308

online sao intuitivos e

simples de utilizar.

Método de Extragdo: Andlise de Componente
Frincipal.
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Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais gquadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,763 55,267 55 267 2,763 55267 55267
2 843 16,856 72,123
3 (561 11,227 83,350
4 482 5,638 52 088
5 ,351 7,012 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente®

Componente
1

As tecnologias sdo 837
demasiado faliveis para
confiar no processo de
compra.
Isartecnologias dificulta 786
0 processo de compra.
Comprar online & menos TTT
pratico face ao meio
tradicional.
Assusta-me que o 730
processo falhe a meio da
compra.
Qs sites de compras bakila]

online sao intuitivos &

simples de utilizar.

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Teste-T
Estatisticas de grupo
Desvio Erro Padrdo
Sexo M Média Padrio da Média
Pouca Homem 75 -1454788 JATE43764 11263384
confiangafamiliaridade _
com tecnologias Mulher 98 1113358  1,00917698 10194227
Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Diferenga Erro padrdo Diferenga
F Sig. t al Sig. (hilateral) média da diferenca Inferior Superior
Pouca Wariancias iguais 104 748 -1,683 17 094 -, 25681462 15260854 -,65805380 04442456
confiancalfamiliaridade assumidas
comtecnologias Wariancias iguais ndo -1,690 161,875 093 -, 25681462 15181645 -, 65680678 04317755

assumidas
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Teste-T

Estatisticas de grupo
Desvio Erro Padrao
Escolaridade I Média Padrio da Média
Fouca Sem Ensino superior 27 1094605 6865304 18641737
confiangaffamiliaridade . .
com tecnologias Com Ensino superior 146 - 0202427 1,00763008 08339206
Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de varidncias teste-tpara lgualdade de Médias
95% Intervalo de Confianga da
Diferenca Erro padrio Diferenga
F Sig t al Sig. (bilateral) média da difarenga Inferior Superior
Pouca Variancias iguais 027 870 618 171 537 12870322 ,20986810 -, 28456254 54396898
confiangaffamiliaridade assumidas
com tecnologias Variancias iguais ndo B35 37,180 528 12870322 20421966 -, 28401747 54342390
assumidas
Unidirecional
Descritivas
Fouca confiangalfamiliaridade com tecnologias
Intervalo de confianga de 95%
para média
Desvio Limite
M Média Padrio Erro Padrio  Limite inferior superior Minima Maximo
Até 25 anos 7T - 1112769 1,03523888 1797654 - 3462476 1236837 -1 64271 2654580
26- 40 anos 46 - 0992438 1,03636137 16280315 - 4070052 2085175 -1,64271 2,47858
=40 anos 40 3054428 90021232 14233607 0175409 5933446  -1,33016 1,88343
Total 163 - 0056186 1,01385757 07941145 - 1624336 811965 -1,64271 2,654590
Teste de Homogeneidade de Varidncias
Pouca confiancalfamiliaridade com tecnologias
Estatistica de
Levene gl ql2 Sig.
A72 2 160 625
ANOVA
Pouca confiancaffamiliaridade com tecnologias
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
Entre Grupos 6,133 2 2,567 2,545 082
Mos grupos 161,388 160 1,008
Total 166,521 162
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Testes Posteriori

Variavel dependente:

Comparacies miltiplas

Pouca confiangalfamiliaridade com tecnologias

DMS
Intervalo de Confianga 95%
Diferenca Limite
il ldade ) ldade média (-J) Erro Padrao Sig. Limite inferior superiar
Até 25 anos 26-40anos -01203310 187155493 G449 - 3816476 3675814
=40 anos -,416?11-‘1?‘3’= 489574600 035 -8032968 - 0301406
26-40anos  Até 25 anos 01203310 187155493 G449 - 3575814 3816476
=40 anos - 40468663 217127490 064 -8334928 0241186
=40 anos Até 25 anos A1BT1873 189874600 038 0301406 8032588
26 - 40 anos A046BEE3 217127490 064 - 0241186 8334529
* A diferenca média & significativa no nivel 0.05.
Importéancia da Marca
Case Processing Summany
M %
Cases | Valid 174 a7,2
Excluded?® ] 28
Total 179 | 1000
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach M of
's Alpha tems
5449
Component Matrix®
Compon
ent
1
Apenas compro online produtos de marcas gue conhego. A17
Conhecer a marca do produto aumenta a minha confianga ao 448
compra-lo online.
N&o compraria onling um produto de uma marca que 747
desconhego.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
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Reliability Statistics

Cronbach I of
's Alpha lterms
548 3
Item-Total Statistics
Corrected
Scale Scale ltem- Cronbach
Mean if Wariance Total 's Alpha if
Item if ltem Correlatio Itermn

Deleted Deleted n Deleted
Apenas compro online produtos de marcas que conhego. 12,626 11,958 G55 -, 145°
Conhecer a marca do produto aumenta a minha confianga ao 10,201 26,485 156 638
compra-lo anline.
Mo compraria online um produto de uma marca que 13,724 16,270 A4 454
desconhego.

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliahility model
assumptions. You may want to check itern codings.
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Apéndice I11: Questionario

E-commerce: Adesao a compra online

A autora do presente questionério frequenta o Mestrado de Gestéo e Estratégia Industrial no ISEG,
Universidade de Lisboa, e 0 mesmo foi construido no ambito da sua Tese Final de Mestrado. As
respostas por si fornecidas sdo fundamentais para a conclusao deste trabalho académico.

Todas as respostas sdo anénimas e os dados serdo tratados de forma agregada, impedindo a
identificacdo dos respondentes.

O preenchimento total demorara entre 5 a 10 minutos.

Obrigada desde ja pela colaboragéo.

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Comportamento de compra online

1.
Com que frequéncia faz compras online?
Marcar apenas uma oval.

() Nunca

() Muito Raramente

() Com alguma frequéncia
Q Frequentemente

Data da ultima compra online realizada
Marcar apenas uma oval.

() Ultima semana
() Ultimomés

() Ultimos 6 meses
D H& mais de um ano
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3

4.

Quais as categorias de produtos que ja comprou online?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Bens de alimentares de supermercado
Restaurantes/ Fast Food

Tecnologias

Livros/Musica

Roupa ou Acessorios

Decoragéo

Cosmética

Pecas de automoveis, ferramentas, etc

Viagens/Alojamento

OOooooodon

Relativamente as compras online que fez, houve alguma em que tenha ficado descontente?
Marcar apenas uma oval.

Percecédo individual quanto & compra online
Por favor, classifique cada uma das afirmag¢des com uma escala entre 0 € 10, em que “0-Discordo
Totalmente” e “10-Concordo Totalmente”.
Nas respostas sem escala, selecione uma das opg¢des disponiveis.

5.

P1.Nas compras online, o sistema de pagamento € arriscado.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Toglsr%%rr?t%@@@@@@@@@@@

P2.Nas compras online, os meus dados pessoais ndo estdo seguros.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

trde -y (Y O O OO OO0 OO

P3.Nas compras online acredito que o sistema de entregas falha.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e YO O OO OO 0000

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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10.

11.

12.

13.

P4.Nao poder ver e tocar o produto antes de comprar desagrada-me
Marcar apenas uma oval.

rodo -y (Y (O O O OO OO0

P5.Ao0 comprar online, acredito que o produto ndo va chegar em condi¢des.
Marcar apenas uma oval.

0 O O O O OO OO0

P6.Receio comprar online porque posso precisar de devolver/trocar o produto.
Marcar apenas uma oval.

0 DO OO O OO 0O OO

P7.Se o sistema de troca/devolucéo for simples, compro online.
Marcar apenas uma oval.

sl Ty () (O O O O OO OO

P8.Compro online se também existir uma loja fisica.
Marcar apenas uma oval.

cDirdo -y Ty (O OO OO O OO

P9.0Online apenas compro produtos que ndo carecem ser testados anteriormente.
Marcar apenas uma oval.

(Diordo Ty Ty (O OO OO O OO

10

10

10

10

10

10

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

P10.Se ao ler uma descrigdo do produto entender todas as suas fungdes, compro-o online.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

rde -y (Y O O O OO OO OO

P11.Se o produto puder ser testado em loja fisica, ndo o comprarei online.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e Y (O O O O OO OO0 OO

P12.Ndo me agrada comprar produtos pereciveis online.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

bl (DO O OO OO OO0 OO

P13.Evitar filas de espera leva-me a comprar online.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(omordo (OO O OO0 0O 0O0O

P14.Evitar usar carro/transportes publicos leva-me a comprar online.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Toltjejlsr(;gr?t%QQDQQDQQQQQ

P15.Fazer compras em simultdneo com outras tarefas leva-me a comprar online.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ooy (Y (O O O OO OO OO

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

P16.0nline, tenho acesso a um maior leque de produtos.
Marcar apenas uma oval.

Discordo
Totalmente

OO0 OO oooo

P17.N&o haver horarios para comprar online é uma mais valia.
Marcar apenas uma oval.

Discordo
Totalmente

OOOOoOOooooo

P18.Procurar o que preciso é mais facil online.
Marcar apenas uma oval.

Discordo
Totalmente

OOOOOoOoOoOow

P19.0s precos dos produtos online sédo mais elevados.
Marcar apenas uma oval.

Discordo
Totalmente

O OO oo oo oo

P20.A existéncia de um custo de entrega demove-me da compra online.
Marcar apenas uma oval.

Discordo
Totalmente

OOOCOoOOooooo

P21.0nline h4d melhores oportunidades de pre¢co/promocgdes.
Marcar apenas uma oval.

Discordo
Totalmente

OO OO OoooOoo

10

10

10

10

10

10

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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26.

27.

28.

29.

30.

31

P22.0nline é mais facil encontrar um melhor prego para o0 mesmo produto.
Marcar apenas uma oval.

do -y Yy (O O O O OO OO

P23.Usar tecnologias dificulta o processo de compra.
Marcar apenas uma oval.

et Yy (O OO O OO OO0

P24.As tecnologias sdo demasiado faliveis para confiar no processo de compra.
Marcar apenas uma oval.

o (O OO O OO 00O

P25. Assusta-me que o processo falhe a meio da compra.
Marcar apenas uma oval.

(oo (O O O OO O OO

P26.Comprar online é menos préatico face ao meio tradicional.
Marcar apenas uma oval.

cdo Ty Ty () O O O OO OO

P27.0s sites de compras online sdo intuitivos e simples de utilizar.
Marcar apenas uma oval.

cosoto Ty Yy (O O O OO O OO

10

10

10

10

10

10

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente
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32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

P28.Apenas compro online produtos de marcas que conheco.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Q Q Q Q Q Q © © Q Q Q Totalmente

P29.Se encontrar um substituto da marca que conhego online, admito comprar.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Concordo
Totalmente @ @ D D D D @ @ Q Q Q Totalmente

P30.Conhecer a marca do produto aumenta a minha confianca ao compréa-lo online.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Q Q D D D D Q Q O O O Totalmente

P31.Nao compraria online um produto de uma marca que desconheco.
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo Concordo
Totalmente © © © © © © C) C) C) C) C) Totalmente

P32.Compro online apenas se a entrega for no momento (méax. 1 hora).
Marcar apenas uma oval.

() Concordo
O Discordo

P33.Se possivel e se me permitir ter o produto mais rapido, compro online e recolho em loja,
Marcar apenas uma oval.

C) Concordo
() Discordo

P34.Se possivel e se evitar os custos de entrega, compro online e recolho em loja.
Marcar apenas uma oval.

() Concordo
D Discordo
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39.
P35.A compra online nédo satisfaz necessidades urgentes.

Marcar apenas uma oval.

Concordo
Discordo

40.
P36. Ha produtos que ndo compro online devido ao prazo que decorre entre encomenda e
entrega.
Marcar apenas uma oval.
Concordo
Discordo
41.
P37.Comprar online faz-me ponderar melhor a minha compra face uma ida a loja fisica.
Marcar apenas uma oval.
Concordo
Discordo
42.
P38.As compras que fago online sdo pensadas antecipadamente.
Marcar apenas uma oval.
Concordo
Discordo
43.
P39.0nline limito-me a comprar o que procuro, sem me desviar do meu objetivo.
Marcar apenas uma oval.
Concordo
Discordo
44,

P40.Quando compro online tenho mais tendéncia a adicionar coisas ao meu carrinho virtual
que ndo planeava comprar, acabando por comprar.

Marcar apenas uma oval.

Concordo

Discordo

Quase quase a terminar...
Mais uma vez relembra-se que todas as respostas serdo tratadas de forma agregada, sendo impossivel
identificar os respondentes.

45,
Sexo

Marcar apenas uma oval.

1:Homem
2:Mulher

46.
Idade
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47.
Escolaridade Concluida/A Frequentar

Marcar apenas uma oval.

1:Até ao 3°ciclo (até 9°%ano)

2:Ensino Secundario
(10°/11°/12°)

3:Ensino Superior

Outra:

48.

Ocupagéao

Marcar apenas uma oval.
1:Empregado
2:Desempregado

3:Trabalhador
estudante

4:S6 Estudante
5:Reformado

Outra:

49.
Nivel de Rendimento atual (do agregado familiar)

Marcar apenas uma oval.

1:0 rendimento atual permite-me viver
confortavelmente.

2:0 rendimento atual da para viver.

3:E dificil viver com o rendimento atual.

4:E muito dificil viver com o rendimento

atual.

Outra:

50.
NUmero de Pessoas no Agregado Familiar

51.
Distrito de Residéncia

Com tecnologia

E Google Forms
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