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Resumo

Sabemos que o extraordinario boom da Internet considerado um fendémeno global
verificado, ao longo dos tempos, originou e implicou grandes e profundas mudancas, que
consequentemente e de forma indelével e irreversivel marcaram para sempre a nossa
sociedade, suscitando novas relacoes e inter-relagdes a varios niveis.

Neste ambito, subjacente e agregado a este desenvolvimento, surge
concomitantemente um conjunto de oportunidades, quer no que concerne ao mundo dos
negocios, como ao do consumidor e consequentemente, alguns desafios.

Com o emergir do mundo digital este tornou-se, ndao s6 uma pratica de comércio
eletrénico, mas também uma fonte de informacdo para o consumidor que pretende realizar a
sua compra offline. E neste contexto que, surgem o e-commerce e os modelos de negocio
eletroénicos a si agregados, aparecendo como uma forma de explorar a informacao tecnologica,
ultrapassando as limitacdes do negocio tradicional e apresentando um variado nimero de
beneficios face ao consumidor, estabelecendo uma relacao mais proxima e clara com o mesmo.

Neste contexto, perante as diversas formas de compra existentes na atualidade, torna-
se crucial entender o papel do novo cenario da sociedade digital, como este interage e reage
aos avancos tecnoldgicos e essencialmente como o comércio eletronico vem, por sua vez,
facilitar o negocio e igualmente o funcionamento das marcas de moda. Assim, consideramos de
extrema importancia, a realizacdo do nosso estudo, cujo objetivo essencial é perceber e
aprofundar o impacto que o comércio eletronico tem na intencao da compra online, no
consumidor e consequentemente nos modelos de negocio.

No que concerne aos resultados, o estudo efetuado revela que na maioria é notério que
os consumidores portugueses nao gostam e nao adotam a pratica de compra online, nao
apresentando tendéncia de comprar roupa online, como uma pratica de compra frequente.

Porém, sobressai uma consciéncia positiva, no que concerne a importancia da loja
online, a que as mulheres aderem mais que os homens, sendo ligeiramente mais impulsivas e
uma consciéncia positiva relativamente a conveniéncia/tempo, no comportamento de compra
online, que emerge sobretudo nos homens.

Consequentemente podemos inferir que os consumidores portugueses nao demonstram

uma tendéncia de compra futura exercida, apenas através do canal online.

Palavras-chave

Comércio Eletronico; Internet; Compras Online; Marcas de Moda; Comportamento do

Consumidor.
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Abstract

We know that the strong development of the Internet over time has led to profound
changes, which have permanently and irreversibly marked our society forever, creating new
relationships and interrelationships at various levels.

Within this scope, underlying and in addition to this development, there is a set of
opportunities, both in terms of business and consumer, and consequently some challenges.

However, the digital world has become not only an e-commerce practice, but also a
source of information for the consumer who wants to conduct their offline purchases. It is in
this context that e-commerce and e-business models come together, appearing as a way to
explore technological information, overcoming the limitations of the traditional business and
presenting a varied number of benefits towards the consumer, establishing a more close and
clear relationship with them.

In this context, in view of the various forms of purchase that exist today, it becomes
crucial to understand the role of the new scenario of the digital society, how it interacts and
reacts to technological advances and essentially how e-commerce comes in turn to facilitate
the business and also the running of fashion brands. Thus, we consider it extremely important
to carry out our study, whose essential objective is to understand and deepen the impact that
e-commerce has on the intention of buying online, on the consumer and consequently on
business models.

Regarding the results, the study reveals that in the majority it is well known that
portuguese consumers do not like and do not adopt the practice of buying online, showing no
tendency to buy clothes online, as a frequent shopping practice.

However, there is a positive awareness of the importance of the online store, which
women join more than men, being slightly more impulsive and a positive awareness of
convenience/time in online shopping behavior, which emerges mainly in men.

Consequently, we can say that portuguese consumers do not demonstrate a future

buying trend, only through the online channel.
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Introducéo

Sabemos que a grande evolucdo e desenvolvimento da Internet trouxe
consequentemente agregado a si, um conjunto diversificado de oportunidades, tanto no que
concerne ao mundo dos negdcios, como em relacdo ao consumidor e a alguns desafios
subjacentes que foram emergindo.

Estas marcas indeléveis na nossa sociedade constituem um legado plasmado por uma
série de mudancas que nos foram motivando, para o tema em questao, O e-commerce como
impulsionador das marcas de moda, sendo a verdadeira razdo de ser deste estudo.

Neste contexto, pensamos que o tema é de extrema pertinéncia, pois assistiu-se
concomitantemente por um lado, a um grande crescimento de oportunidades face a uma maior
transparéncia no mercado e a uma grande facilidade de compra confinada a variedade de
produtos e enormes vantagens. Por outro lado, o mundo digital surge e assume-se cada vez
mais pressionado por diversos fatores economicos, sociais e tecnoldgicos que geram e criam um
negocio altamente competitivo.

Paulatinamente, percebemos que o constante crescimento e dependéncia da Internet
garantiu um novo mundo as marcas, repleto de oportunidades e avancos, face aos proprios
negocios.

Assim, emerge e é percetivel, ao longo do tempo, a forte influéncia que esses avancos
tecnoldgicos exerceram no comércio e consequentemente as grandes alteracdoes que lhe
garantiram, possibilitando as empresas usar este canal como uma forma de chegar ao seu
publico. Tais avancos permitiram uma proximidade perante as marcas e o consumidor, surgindo
uma maior capacidade de oferta de produtos e servicos, facilitadora e conducente ao
desenvolvimento, de modo a expandirem o seu negocio.

Tendo como problema deste trabalho, compreender de que modo as mudancas trazidas
pelo comércio eletronico vém influenciar, direta ou indiretamente, as marcas de moda e alterar
a maneira como o consumidor age, face a essa mudanca torna-se necessario, fundamental e
imprescindivel, conhecer a enorme panodplia de informacdo que exige cada vez mais do que
nunca, uma selecao criteriosa, possibilitando ir ao encontro das verdadeiras necessidades do
consumidor, assim como perceber a melhor forma de o satisfazer e fidelizar.

Neste ambito, salientamos que o nosso trabalho tem subjacente e como objetivo
essencial e crucial, analisar o impacto da Internet na intencao da compra online e perceber O
e-commerce como impulsionador das marcas de moda.

Assim, pretendemos entender o modo como o comércio eletrénico veio influenciar o
negocio da moda e concomitantemente compreender o papel da atitude do consumidor, em
relacao a compra pela Internet, incidindo e explicitando a relacdo do mesmo com as compras
online, bem como a sua orientacdo de compra, o seu comportamento e respetivas influéncias
e ainda experiéncia da compra online. Perante todas as alteracdes sofridas com o aparecimento
da Internet e pela expansao de um comércio tradicional para o eletronico, foi realizado um

estudo, com o intuito de entendermos essencialmente as inter-relacées subjacentes e



diferentes interacdes que este novo mundo digital suscitou em relacdo as marcas de moda e
consequentemente ao consumidor.

Sobressai também o intuito de compreendermos o papel do novo cenario da sociedade
digital e como o comércio eletronico facilita o negocio e o funcionamento das marcas de moda,
face a uma nova realidade de comércio.

Procuramos sobretudo, obter a percecdo e a importancia atribuida a Internet pelos
consumidores portugueses, cujo principal objetivo assenta em estudar o impacto da Internet
na intencao da compra online do consumidor portugués e o seu grau de preferéncia em relacéo
a orientacao da compra, experiéncia com as compras online, orientacdo da compra por impulso
e confianca online.

Neste ambito, o nosso estudo inclui dois capitulos essenciais:

- 0 primeiro incide no enquadramento tedrico, visando em primeira instancia, além de
percebermos a perspetiva historica, analisar e aprofundar as diversas teorias dos varios autores,
no que se refere ao tema, remetendo as atitudes dos consumidores portugueses, bem como a
sua preferéncia de compra.

- 0 segundo engloba a parte empirica, referindo os objetivos, a metodologia, a amostra,
(constituida por 150 individuos que, de forma aleatoria se disponibilizaram a responder ao
questionario), a analise de dados, apresentacao dos resultados, analise dos resultados e

discussao dos resultados.



Capitulo | - Enquadramento teédrico

1. Introducao ao conceito de e-commerce

Quanto a origem etimoldgica da palavra, salientamos que o termo e-commerce deriva
do inglés, sendo uma abreviatura de electronic commerce, traduzido em portugués, por
comércio eletroénico.

Segundo diversos autores, nomeadamente Manzoor (2010), o termo utilizado como
comércio eletronico surgiu no inicio dos anos 90, vindo, porém, a sofrer grandes
transformacoes, até se tornar conhecido na atualidade.

Reiterando Kotler (2017), numa era em que o mundo digital apresenta tamanho
impacto, emergindo uma forte dependéncia relativamente a sociedade, torna-se essencial e
imprescindivel compreender o conceito de e-commerce como consequente da Internet,
assumindo enorme importancia com implicacées varias e influenciando as mais diversas e vastas
areas em todo o mundo. Assim, sabemos que as compras online foram sendo cada vez mais
frequentes, em meados da década de 1990, a partir do World Wide Web.

Neste ambito, no que concerne a definicdo de e-commerce, ap6s uma analise critica e
reflexiva constatamos e inferimos que surgem diversas perspetivas, nem sempre havendo
consenso entre os varios autores e investigadores.

Assim, o conceito de e-commerce, tal como preconiza Manzoor (2010) caracteriza-se
pelo uso da eletrdnica e das tecnologias, como conduta de comércio, sendo o termo utilizado
para o processo de transacao, através da Internet, o que é reiterado também por Albertin
(2000).

Nesta perspetiva, também Wigand (1997) refere que o comércio eletronico inclui
qualquer forma de atividade econémica realizada, através de ligacoes eletrénicas.

Apresenta ainda uma definicao mais restrita, em que o comércio eletrénico é entendido
como a aplicacédo continua da Tecnologia de Informacao e Comunicacao, partindo do seu ponto
de origem até ao seu ponto final, ao longo da cadeia de valor dos processos de negocios
realizados eletronicamente e concebidos, visando a realizacao de um negoécio.

Segundo Rita et al. (2006), o comércio eletronico surge como um subconjunto de
diversas atividades de marketing, cujo foco principal incide nas transacdes online, visando
permitir e facilitar o processo de compra e venda de bens e servicos, por intermédio da
tecnologia.

No entanto, na percecao de Schneider (2011), o termo comércio eletronico engloba
mais do que apenas o processo de compra através da Internet, uma vez que este processo inclui
muitas outras acdes como trocas de negdcios com outras empresas, venda, planeamento,
recrutamento, além de outras atividades.

Neste ambito, Andam (2003:6) refere ainda que o processo de e-commerce abrange

uma ampla gama de atividades comerciais online para produtos e servicos, sendo responsavel



por “qualquer forma de transacao comercial em que as partes interagem eletronicamente, ao
invés de haver trocas, ou contacto fisico”.

Neste contexto, inferimos que ndo é possivel abordarmos o conceito de e-commerce
sem remeter a questdo da Internet, uma vez que este conceito é consequente das imensas
possibilidades que nos oferece a Internet. Consequentemente, a posteriori efetuaram-se
diversas investigacoes, visando compreender o comportamento do consumidor online, no que
se refere ao processo de compra de produtos/servicos, através da Internet, intitulado por

comeércio eletronico.

1.1. Evolucao do e-commerce

Recuando no tempo e ap6s uma analise retrospetiva inferimos que o e-commerce possa
ter tido a sua origem na década de 60, quando as empresas comecaram a usar electronic data
interchange, de forma muito incipiente, visando a partilha de documentos de negocios com
outras empresas.

Neste ambito, Manzoor (2010), reitera esclarecendo que a aplicacdo do e-commerce foi
oficialmente conhecida, no inicio de 1970, como Transferéncia Eletronica de Fundos. Assim,
explicita que a sua aplicacao servia inicialmente, apenas para a troca de informacao eletroénica
entre organizacdes, mas poucas empresas lhe tinham realmente acesso, uma vez que o servico
era limitado a grandes empresas e a instituicoes de financiamento. Porém, proliferou
consequentemente a enorme oportunidade de intercambio eletronico de dados, o que foi
suscitando uma vaga de fortes possibilidades.

Nesta sequéncia, salientamos que o e-commerce surgiu de modo mais abrangente, em
1979, quando Michael Aldrich inventa o shopping online, entendendo-se como o primeiro
sistema que permitia o processamento de transacdes online entre consumidores e empresas,
ou entre empresas, sendo tudo de uma forma muito incipiente.

Neste contexto, sabemos que em 1981, Thomson Hollidays funda a empresa britanica
de turismo e efetua a primeira transacao online. Sucede-lhe por sua vez, em 1982 a France
Telecom, que inventa o Minitel considerado o servico online, melhor sucedido, através da
Internet, em que os utentes faziam compras online e reservas para comboios, entre outras,
(sabemos que foi Jane Snowball, de origem inglesa a primeira compradora online).

Porém, reiterando Manzoor (2010), é a partir da década de 90, que se assiste a uma
forte inovacao e desenvolvimento nesta area, passando a ser possivel a realizacdao de vendas
diretas online e experiéncias de e-learning. Considera-se, este o0 momento do aparecimento
formal do e-commerce, passando assim a ser conhecido.

Posteriormente, assistimos ainda em 1990, a criacdo de World Wide Web, sendo em
1994, criados novos meios para a seguranca de dados da compra online. E neste contexto, que
a Pizza Hut regista o seu primeiro pedido online: uma pizza de pepperoni e champignon com
queijo extra. Em 1995, é anunciado o primeiro produto no eBay: uma caneta laser vendida por

quase 15 dolares.



Neste ambito, Manzoor (2010) divide o comércio eletronico em duas geracoes:

- a primeira referente aos anos entre 1995 e 2000, principalmente definida pelas
empresas que operavam, nos Estados Unidos;

- a segunda, a partir de 2000.

No que concerne a grande maioria das empresas designadas da primeira geracao do e-
commerce, de acordo com o autor reiteramos que demonstraram mais e diversificadas
dificuldades, neste tipo de negdcio, pois as tecnologias ndao eram tdao avancadas, como na
atualidade. Consequentemente, as conexdes eram de certa forma mais primitivas, verificando-
se maior dificuldade na pratica e exequibilidade do negocio, tanto relativamente as empresas
como ao consumidor.

Neste contexto, inferimos que tal sucedia, pois sabemos que os websites eram
primeiramente e sobretudo em lingua inglesa, essencialmente os que se marcavam como sites
de comércio.

Nesta sequéncia, salientamos que em 1997, a Dell foi a primeira empresa a atingir um
milhao de doélares em compras online, referindo ainda que o eBay e a Nice Retail comecaram
0 que podemos considerar, o primeiro duelo entre lojas virtuais.

Corroborando Schneider (2011) sabemos que é de forma rapida, até meados do ano
2000, que o conceito do comércio eletronico demonstrou um crescimento acentuado.

Em relacao a segunda geracao do e-commerce, em que vivemos, ocorrendo desde 2000
até a atualidade, esta foi marcada e caracterizada por uma onda de internacionalizacao do
comércio, uma vez que se deu uma adaptacao de websites e de informacao para um variado
numero de linguas. Tal permitiu o negdcio a nivel global, passando igualmente, a ser possivel
efetuar negocios com outros paises do mundo. Neste ambito, sabemos que a Amazon iniciou as
suas atividades somente em 2003, registando lucros pela primeira vez.

Por sua vez, em 2007, a Google Adwords ultrapassou a quantia de 21 bilhdes de délares
e em 2008, Andrew Mason cria o Groupon, considerado o primeiro site de compras coletivas,
que mais tarde se tornou popular. No mesmo ano a Magento e-commerce é lancada pela Varien.
Em 2010, surge o Mobile e em 2011, o eBay adquire a Magento que ainda no mesmo ano, se
torna a plataforma mais utilizada para o e-commerce.

Neste horizonte temporal, constata-se que em 2013, o e-commerce cresce cada vez
mais, fora dos Estados Unidos da América. Este feito mostrou que a abordagem do comércio
eletrénico pode marcar-se como uma mudanca gigante na conduta de um negocio. Por
conseguinte, a segunda geracao conseguiu apresentar um grande avanco nessa area, pois iniciou
uma fase, onde foram criadas formas de facilitar o acesso, melhorando assim o proprio
funcionamento e conexdo, havendo desta forma nao so0, uma melhoria na velocidade da
Internet, mas também na maneira como esta era usada pela sociedade.

As tecnologias usadas na segunda geracao do e-commerce apresentam-se cada vez mais
integradas entre si e com os sistemas de comunicacdo, vindo permitir que as empresas
comuniquem, partilhando um vasto nimero de transacdes, inventario e informacao com o

consumidor e da forma mais eficiente possivel.



Paulatinamente, constatou-se que o crescimento e avanco do préprio conceito tornou
possivel ampliar a aplicabilidade do mesmo, originando uma troca mais alargada associada a
outros tipos de transacao, estendendo assim a participacao a um maior nimero de organizacoes
para fabricantes, revendedores, financiamento e outros tipos de negocios.

0 conceito evoluiu até aos dias de hoje, tornando possivel para a grande maioria das
organizacoes, desde pequenas a médias empresas, apresentarem um website, em que
empregados, parceiros de negdcio e publico conseguem ter facil acesso a informacao
corporativa da empresa (Manzoor, 2010).

Desta forma, é facil entender e inferir que muitas empresas tentaram dar o primeiro
passo nessa direcao, pois acreditavam ser essencial e pioneiras a oferecer um certo produto,
ou servico inovador, o que lhes traria algum tipo de vantagem no mercado, ou na indistria. No
entanto, para que tal acontecesse na altura e mesmo atualmente, € necessario que a mesma
apresente igualmente uma boa estratégia de marketing, distribuicao e comunicacao, caso
contrario as empresas nao terao qualquer tipo de sucesso nessa area (Manzoor, 2010).

A medida que o e-commerce cresceu e ganhou um novo impacto, as marcas envolvidas
comecaram igualmente a lucrar com isso e consequentemente a medida que a economia
cresceu, o comércio eletronico cresceu também, de uma forma mais acelerada, comecando
gradualmente a tornar-se parte da economia total. Em 2012, o Social Commerce torna-se uma
tendéncia de mercado.

Face ao enorme impacto, consequente do crescimento que demonstrou ao longo do
tempo, o conceito de e-commerce originou uma forte mudanca, a varios niveis, desde que
surgiu até a atualidade. Desta forma, torna-se essencial entender e interagir com as diferentes

areas e consequentemente perceber como funcionam todos os componentes que o envolvem.

1.2. O e-commerce em Portugal

Recuando no tempo, sabemos que a Internet em Portugal comecou a ser acessivel
apenas na década de 90, mas de uma forma muito incipiente. Porém, os seus pioneiros, ja na
década de 70, tiveram contacto com ela, no estrangeiro, estando sobretudo mais confinada ao
mundo académico.

Numa perspetiva historica, inferimos que a Portugal, a Internet chegou tardiamente,
em relacdo a outros paises, sobretudo aos EUA, tendo sido um processo moroso com um
percurso lento.

Neste contexto, de acordo com o inquérito efetuado, pelo INE relativamente a
utilizacao das tecnologias de informacao e comunicacao, sabemos que Portugal apresenta um
nivel de utilizacao da Internet inferior a média dos restantes paises da Europa.

Assim, verificamos que em 2014, apenas um total de 65% dos portugueses, entre os 16
e 74 anos, eram utilizadores da Internet vs 77% nos Estados Unidos da América (EUA),
salientamos, porém, que, esta utilizacdo da Internet em Portugal é sobretudo por parte dos

jovens e jovens adultos, entre os 16 e 34 anos, atingindo uma percentagem superior a 90%.



Como é passivel inferir, observando a Figura 1, surge-nos o perfil das pessoas que

utilizavam computador e Internet em Portugal, em 2014.

Perfis das pessoas entre 16 e 74 anos que utilizam
computador, internet e comércio electrénico, Portugal,

2014
Ano:204 Unidade: %
Comércio
Computador| Internet ..
eletronico
Total 66 65 17
Sexo
Homens 69 69 19
Mulheres 62 61 15
Escaldes etarios
16 a 24 anos 98 98 25
25 a 34 anos 94 92 33
35a 44 anos 84 83 25
45 a 54 anos 60 59 13
55 a 64 anos 39 36
65 a 74 anos 23 23
Nivel de escolaridade
Até ao 3.° ciclo 46 45 6
Ensino secundario 96 94 29
Ensino superior 97 97 42
Condigédo perante o trabalho
Empregado 79 78 24
Desempregado 66 65 12
Estudante 100 99 25
Qutros inativos 27 26 4

Fig.1- Perfil dos utilizadores de Computador, Internet e Comércio Electronico, em Portugal, (%)
Fonte: INE, inquérito a utilizacdo de tecnologias de informacao

Perante esta analise e incidindo nos dados plasmados, verificamos que 65% das pessoas
recorriam a Internet, porém salientamos que apenas 17% a utilizava para fazer compras online.

Nesta sequéncia, percebemos ainda que o escaldo etario que mais utilizava o comércio
eletronico incide entre os 25 e 34 anos, (33%).

No que concerne a pratica de comércio eletronico, relativamente ao género,
constatamos que é mais frequente nos homens, (19%) do que nas mulheres, (15%).

Emerge ainda que os estudantes (25%) e os empregados (24%) sao 0s que mais compras
online efetuavam.

Neste contexto, convém remeter e salientar um outro estudo Market Report de 2015,
da Sociedade Interbancdria de Servicos (SIBS), que surge como complementar, informando que
em 2014, efetuaram-se 12.9 milhdes de compras online, perfazendo-se cerca de trés mil

milhoes de euros. Assim, reitera-se e acrescenta-se que as compras online registaram nos



ultimos 5 anos, um aumento de 1,5 mil milhdes de euros, apresentando uma média anual de
375 milhdes de euros.

Ainda neste ambito, tal como preconiza o estudo Economia Digital em Portugal 2009-
2020 dinamizado pela Associacdo do Comércio Eletronico e da Publicidade Interativa, (ACEPI)
constatamos que 40% dos utilizadores da Internet ja efetuam compras online, sendo expectante
que, em 2020, cerca de 84% da populacao portuguesa esteja online e mais de metade concretize

compras recorrendo a esta modalidade, como se pode verificar na Figura 2.

100% - EM 2020, CERCA DE 84% DA POPULACAO PORTUGUESA
USARA A INTERNET, EM LINHA COM OS EUA
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Fig. 2- Evolucdo do niimero de utilizadores da Internet, em Portugal e no mundo; comparacao entre
Portugal e os EUA.
Fonte: IDC/ACEPI, 2014

E notdrio e percetivel, através da andlise critica e reflexiva, no que concerne aos dados
da Figura 2, que o comércio eletronico, em Portugal apresenta uma tendéncia ascendente,

evoluindo positivamente ao longo das Gltimas décadas.

1.3. Questoes que o e-commerce levanta

Com o surgir e proliferar de diversos conceitos digitais surge inerente e bastante
agregado a eles, um conjunto de outros conceitos mais abrangentes que, de certa forma
complementam a ideia de um mundo digital.

Neste contexto, salientamos que a Internet, segundo Torres (2009) se caracteriza como
um grande catalogo eletronico que serve como meio de comunicacao online, entre
consumidores e empresas.

No entanto, ressaltamos que este conceito € muito mais amplo e abrangente, pois com

o0 seu emergir, a Internet trouxe ao mundo dos negocios uma grande novidade, o acesso



instantaneo as informacoes sobre produtos e servicos, uma vez que sem o fenémeno da Internet
seria impossivel realizar marketing digital e ter acesso a um mundo digital.

Neste ambito, enfatizamos alguns dos aspetos que consideramos fundamentais em
relacao ao espaco da Internet e suas caracteristicas na atualidade. Sabemos que hoje em dia,
grande parte da populacao possui computador, telemovel ou tablet, com a possibilidade de se
ligarem a Internet, tentando tirar o maior beneficio do potencial desta ferramenta.

Reiterando Dionisio et al. (2009), os primérdios da Internet, remontam a década de 60
nos EUA, com a criacao do primeiro protoétipo, permitindo que varios computadores
comunicassem numa Unica rede, Advence Agency Reasearch Agency (ARPANET).

Mais tarde, em 1970 assiste-se ao desenvolver de um Protocolo de Controlo de
Transmissao e o Protocolo de Internet, comecando a montar redes em 1983. Porém, sabemos
que foi apenas na década de 90, que o mundo online assumiu a forma que tem atualmente,
originando-se uma grande revolucdo no acesso a informagao.

Consequentemente, foram muitos os beneficios que dai advieram, tornando-se mais
acessivel o contacto entre as pessoas, com o encurtar da distancia geografica e a rapidez na
comunicacao, fortalecendo as forcas integradoras da globalizacao e potenciando a velocidade
da inovacéo, além de facilitar o acesso a informacao e entretenimento.

A Internet é, pois, considerada um dos principais meios de comunicagdo mundial,
verificando-se que a sua utilizacéo e finalidade dos seus recursos variam de acordo com o perfil
de cada utilizador, dependendo da necessidade e do momento em que sao realizados os acessos
(Esteves, 2011).

De acordo com Rocha & Mello (2011), uma das grandes vantagens da utilizacdo da
Internet é permitir que os utilizadores tenham acesso ilimitado a todo o tipo de informacoes,
simplificando a interacdo entre pessoas e corporacbes, independentemente de habitos,
culturas e religioes. Neste contexto, corroboramos varios autores, que entendem a Internet
como a tecnologia que possibilitou e facultou a implementacdo de um novo modelo para a
realizacdo de negocios, pois esta permite o acesso a informacdes, entretenimento e
comunicacéo, a qualquer hora e a partir de qualquer lugar.

Paulatinamente, apercebemo-nos que a Internet conquistou um espaco preponderante
em relacao as empresas, tal é consequente do facto de fornecer a infraestrutura sobre a qual
sdo desenvolvidas as suas aplicacdes estratégicas, destacando-se o e-business e e-commerce.

Na perspetiva das empresas, sabemos que utilizam esta ferramenta como uma mais-
valia relativamente ao seu negocio, sobretudo no acesso a informacdo, no contacto com os
clientes, fornecedores e com outras empresas e essencialmente, porque permite a
implementac&o de um novo modelo para a realizacao de negocios, o e-commerce.

Assim, constatamos que os meios eletronicos permitem efetuar uma panoplia de
atividades, desde a realizacdo de compras até as simples comunicacdes, pelo que facilmente
inferimos que a Internet potenciou a reducéo das distancias entre vendedores, compradores,
compradores e investidores, propiciando concomitantemente as condicées favoraveis a reducéo

de custos.



Sabemos que a Internet é uma ferramenta familiar para grande parte da populacdo e
que o seu aparecimento suscitou inUmeras vantagens para a atividade economica mundial.
Assim, enfatizamos a importancia da mesma, ndo apenas por ser uma fonte de informacéo, mas
por surgir como uma ferramenta Util e vantajosa de transacdes comerciais, de dialogos e, até
mesmo de intercambios.

Nesta perspetiva, surge o e-commerce como uma das facilidades da Internet. Assim,
percebemos e inferimos que foi fundamental incluir a Internet como parte do planeamento de
marketing, criando acdes integradas que permitem utilizar da melhor maneira possivel os
recursos disponiveis. Consequentemente, a Internet suscitou um ambiente que veio afetar o
marketing de uma empresa, de diversas formas, quer seja na comunicacao corporativa, quer
na publicidade.

Ao contrario dos midias tradicionais, em que o controle pertence aos grupos
empresariais, na Internet o controle é inteiramente do consumidor, pois mesmo que a marca
nao esteja presente na rede, os consumidores falam dos produtos e das suas experiéncias,
comparam a marca e procuram formas de se relacionar com a mesma. Desta forma, é possivel
afirmar que a “Internet virou um grande repositério de informacdes e opinides de
consumidores” (Torres, 2009:215).

Devido a capacidade que apresenta de facilitar o processo de comunicacao, a Internet
exibe uma caracteristica adicional, promovendo relacées entre o consumidor e o vendedor e
possibilitando o aumento de beneficios para o cliente (Rita et al. 2006).

Neste contexto, Andam (2003) afirma que a Internet veio possibilitar uma conexao
entre pessoas de todo o mundo e por sua vez, facilitar também todo o processo do comércio
eletroénico, pois permite que as empresas mostrem e vendam os seus produtos e servicos online,
trazendo potencial aos consumidores e aos parceiros de negocio, de modo a que estes tenham
acesso a toda a informacao sobre os produtos e servicos das empresas.

Tendo em consideracao todas estas caracteristicas € possivel afirmar que a Internet
mudou a sociedade uma vez que possibilitou o acesso a grande quantidade de informacao
disponivel e rapida de encontrar e consultar e ainda, devido ao facto de esta se apresentar ao
alcance de todos (Agis, 2012).

Face ao forte impacto que a Internet teve na sociedade, é importante entender que,
ao longo da Ultima década, ela se tornou um dos principais canais de comunicacao e igualmente
um excelente canal de relacionamento com os consumidores de diferentes paises do mundo.
Os amplos recursos trazidos pela Internet possibilitam que uma empresa divulgue o seu produto
muito além da regido onde se encontra sedeada.

Anteriormente, para uma empresa conseguir divulgar um produto, ou servico em
tamanha area geografica, era necessario um enorme investimento em publicidade e nos midias
de massa, no entanto atualmente é possivel fazer essa divulgacdo gratuitamente, utilizando
apenas ferramentas do marketing digital, o que pode ser bastante benéfico para a marca
(Frazao et al., 2013). Assim, a Internet vem ainda permitir as empresas ultrapassar duas

desvantagens de pesquisa sobretudo o custo e a velocidade.
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Face a esta nova realidade, Schneider (2011) afirma ainda que a Internet veio alterar
a maneira como as pessoas compram, vendem, contratam e organizam os seus negocios de uma
forma mais variada e rapida do que qualquer outra tecnologia existente.

Esta plataforma veio permitir uma facilidade de recolha de informacao por parte das
empresas, sendo um processo mais rapido e com custos mais reduzidos (Noel, 2009). O mesmo
autor revela ainda que a Internet veio também, de certa forma deixar as pessoas mais a
vontade, pois o anonimato relativamente ao consumidor deixa-as mais susceptiveis para expor
0 que pensam e sentem sobre um determinado produto ou servico.

Adolpho (2011) afirma que o surgir deste conceito nao foi simplesmente uma inovacao
disruptiva, mas quase a personificacao de um conceito biblico de sermos todos um sd, havendo
espaco para que exercamos as nossas individualidades e vontades.

Por fim, Kotler et al. (2017:29) afirma ainda que “a Internet, que trouxe conectividade

e transparéncia as nossas vidas, foi fortemente responsavel pelas mudancas de poder”.

1.4, Panorama do futuro do e-commerce

No que concerne a esta questao relativa ao futuro do e-commerce, pensamos ser de
grande pertinéncia no mundo de hoje e consequentemente, de uma atualidade extrema. Sendo
preponderante e de grande exequibilidade no mundo atual, vislumbra-se que num futuro
proximo, o e-commerce apresente um grande desenvolvimento, que sera cada vez mais
crescente devido ao seu conhecimento e enorme abrangéncia local e global, além das
facilidades que lhe sao inerentes, algumas ja elencadas e referidas ao longo do nosso trabalho.

Neste contexto, salientamos uma pesquisa da FORRESTER encomendada pelo Google,
que refere que o futuro do e-commerce dependera da integracao entre canais online e offline.

0 processo facil e comodo contribui para o aumento das vendas online, porém o sistema
de pagamento continua a levantar muitas duvidas e desconfianca. Ao nivel Europeu prevé-se
que haja uma grande revolucao digital, com enormes oportunidades para pessoas e empresas.

A Comissao Europeia (2016) tem procurado impulsionar o e-commerce e tem feito
diligéncias na tentativa de eliminar o bloqueio geografico, tornar os servicos de entrega mais
eficientes e os precos mais acessiveis, no sentido de estimular a confianca dos consumidores.
Prevé-se que a curto prazo, o avanco tecnologico va permitir um acesso a variados produtos
mais baratos sem que as pessoas tenham que se deslocar.

Neste ambito, como refere Medeiros (2001) este avanco vai consentir que mais
facilmente surjam crimes o que suscita grande preocupacao nos consumidores, podendo
consequentemente provocar uma abstencao de transacdées online. No futuro, os vendedores
online devem trabalhar no sentido de promover a seguranca e a confianca dos consumidores,
para que estes continuem a comprar online.

Assim, prevé-se que as vendas sejam efetuadas, através de dispositivos moveis, cada

vez mais sofisticados e com mais possibilidades de utilizacao. Sabemos que na atualidade, seis
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em cada dez vendas sdo realizadas através da Internet, pressupondo-se que em 2021, oito em
cada dez sejam exequiveis por esse meio.

Consequentemente a partir do crescimento e aumento do consumo, acompanhado de
novos compradores online, prevé-se que o e-commerce duplique a sua participacao, a nivel de
receitas, aumentando significativamente nos préximos anos.

Um outro aspeto fundamental e conducente ao aumento da receita e crescimento do
e-commerce, advira da adesdao de outros consumidores online, delineando-se que certas
categorias crescam acima de média.

No futuro, o nimero de consumidores vai aumentar, porém Alan et al. (2011) referem
que muitos ainda se sentem inibidos a utilizar esta forma de compra, devido a grande
preocupacao, em relacao a seguranca e a falta de confianca neste tipo de transacao.

Saleh (2013) corrobora esta ideia e acrescenta que as empresas podem conquistar num
futuro proximo, a confianca dos consumidores. Neste ambito, é crucial e imprescindivel investir
em diversos procedimentos que identifiquem as varias fraudes que envolvem sobretudo perda
de dados pessoais, roubo de passwords, dados bancarios, entre outros, transmitindo assim
maior confianca ao publico utilizador e consequentemente, promovendo mais vendas online,
sobretudo no que concerne a artigos e roupas desportivas, livros, roupas, artigos de beleza,

entre outros.

2. O e-commerce

2.1. Analise SWOT

Remetemos de imediato, a analise SWOT que surge como um forte e relevante aliado,
quando se trata de um planeamento estratégico, no que concerne ao comércio eletrénico.

Neste ambito, sabemos que esta pratica se caracteriza como uma técnica que analisa
diversos aspetos tanto internos, como externos, verificando a posicao estratégica e tendo
sempre em consideracao o fenémeno da Internet.

Assim, como técnica de analise permite realizar um planeamento mais conciso na
previsao de vendas contextualizadas com as condicées de mercado atuais, considerando sempre
a influéncia de diversos fatores.

A sigla SWOT demarca-se como um acrénimo das palavras:

- Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas).

No que concerne a estas questdes, salientamos e elencamos os seguintes aspetos

fundamentais:
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Tabela 1- Analise SWOT do e-commerce

Forcas Fraquezas
- Visibilidade das marcas; - Seguranca;
- Facilidade na relacdo entre consumidor e marca; | - Websites falsos;
- Disponibilidade a qualquer hora e dia; - Fraude;
- Negocios a nivel global; - Menos descontos e negociacées;
- Rapidez e eficiéncia; - Tempo de entrega longo;
- Poupanca do fator tempo; - Nao existe contacto com o produto;

- Possibilidade de comparacao de produtos e | - Limitacao de produtos;
precos; - Falta de servicos pessoais;
- Segmento de mercado alvo flexivel; - Custo de transporte.

- Troca de informacdo de forma mais facil e
simples;

- Custo mais baixo de transacao;

- Facil organizacao de produtos;

- Processo de compra rapido;

- Transagbes faceis;

- Produtos de nicho;

- Baixos custos operacionais.

Oportunidades Ameacas
- Constante mudanca de tendéncias; - Concorreéncia;
- Novas tecnologias; - Mudancas no ambiente, lei e regulamentos;
- Expansao global; - Inovacao;
- Alta disponibilidade; - Preocupacdes com a privacidade;
- Crescimento amplo de negécios; - Sem interacdes diretas;
- Reducao da concorréncia local; - Fraude;
- Publicidade. - Risco.

Considerando o forte impacto que esta nova tendéncia trouxe consigo, afetando as mais
vastas areas de todo o mundo, é facil entender e inferir que veio igualmente afetar e garantir
um variado niumero de possibilidades, quer a nivel das empresas, quer do proprio consumidor.
Parte dessas possibilidades passa pela forte e diversificada capacidade de oferta, que
proporciona uma maior facilidade a terceiros, dando a possibilidade de fazer chegar a maior
quantidade de informacao possivel sobre a empresa a qualquer tipo de distancia, ou tempo no

mundo.
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2.2. As diversas tipologias do e-commerce

Surgindo o e-commerce como um conceito de grande amplitude, relativamente ao seu
processo de transacao, torna-se fundamental e imprescindivel entender quais as diferentes
categorias que o incluem e integram a constituicio do mesmo, de forma a entender mais
concretamente o conceito da palavra.

Para Schneider (2011), o comércio eletronico caracteriza-se pelo tipo de entidades que
participam no processo de transacdao, ou de negocio, ao qual delimita varias categorias
constituintes deste conceito. Reiterando a ideia, Manzoor (2010) e outros corroboram e
afirmam que o processo do comércio eletronico surge caracterizado por um variado numero de
categorias que o constituem, havendo ainda o destaque de quatro categorias principais para a
sua pratica, sendo estas o business-to-consumer, business-to-business, consumer-to-consumer,
business-to-government.

Neste contexto, Manzoor (2010) refere que o business-to-business incide no e-
commerce entre empresas, ou seja, é efetuado de uma empresa para a outra, sendo exemplos
desta pratica a marca IBM e a marca Dell. Geralmente, neste tipo de negdcio o preco pode ser
negociavel, dependendo sobretudo da quantidade pretendida.

Como salienta Schneider (2011) esta categoria define-se como uma das mais
abrangentes do conceito e a que apresenta maior expetativa de crescimento que se prevé
acelerado.

Por sua vez o e-commerce de business-to-consumer emerge e caracteriza-se, como um
negocio de venda em relacdo ao publico em geral, sendo uma das formas mais comuns do e-
commerce que tem vindo a demonstrar grande incidéncia e crescimento ao longo dos tempos,
concretizado e plasmado, através de sites de compra como a Amazon, ToysRUs e Drugstore.

Geralmente, este tipo de e-commerce vem reduzir os custos e as barreiras de entrada
no mercado, pois o consumidor tem um acesso facilitado a informacdo, o que
consequentemente lhe facilita a tarefa de encontrar precos mais acessiveis e de avaliar por si
a competicao entre produtos e precos.

No que concerne ao e-commerce de consumer-to-consumer envolve o comércio entre
consumidores, em que os proprios interagem com outros consumidores online, como é o caso
do Ebay.

Neste contexto, salientamos que esta forma de comércio tem vindo a tornar-se, cada
vez mais frequente e usual, pois constatamos que os consumidores recorrem e usam mais a
Internet como forma de vender bens e servicos, através de sites pessoais. Assim, inferimos que
relativamente a esta pratica, o surgir de novos sites de compra e venda tem vindo a aumentar
em numero muito significativo.

No que concerne ao comércio eletronico de business-to-government, este remete e
caracteriza-se como um tipo de comércio que inclui transacdes entre as empresas e o governo,

como por exemplo, licencas e outras operacodes relacionadas com o governo (Manzoor, 2010).
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Marcado pela forte presenca no mercado, as diferentes categorias constituintes do e-
commerce sao uma representacao dos tipos de comércio que podem existir, desde a forma de
comercializacdo mais comum, passando pelos marketplaces, até as trocas entre as empresas e
o setor publico.

Confundido varias vezes com o conceito de e-business, o e-commerce apresenta uma
nocao ligeiramente distinta, pois este foca-se essencialmente no processo de transacao,
enquanto o conceito de e-business apresenta um processo de maior envolvéncia perante os
diferentes fundamentos de modelo de negocio a base da Internet (Manzoor, 2010).

O mesmo autor reitera e refere ainda que o e-business pode chegar a incluir qualquer
processo de negocio que implique o uso da Internet, englobando mais aspetos e integrando
mesmo processos internos, como servicos, ou até treino de empregados, formacdo de
funcionarios, etc. No entanto, o processo de e-commerce incide em trocas comerciais, sendo
mais facil de implementar.

Constatamos que ambos os sistemas providenciam processos mais eficientes,
diminuindo custos e apresentando uma maior possibilidade de providenciar maior lucro,
surgindo ainda a criacdo de novos canais de valor entre a empresa e o consumidor ou
distribuidores, assim como dentro da propria empresa. Embora estes dois conceitos abranjam

algumas nocoes semelhantes, acabam por ter uma representacao diferente.

2.3. Vantagens e desvantagens do e-commerce

A inovacao consequente do mundo digital causou também uma forte competicao no
mercado, no que concerne ao comércio eletrénico.

Paulatinamente, foi essencial que as empresas integrassem as novas metodologias de
comércio agregadas ao digital nos seus modelos de negocio e igualmente, na promocéo do seu
servico, de forma a terem destaque a nivel internacional e a obterem a atencdo de
consumidores espalhados pelo mundo.

Esta pratica de venda online surgiu também como uma abertura de portas para uma
maior convergéncia de servicos de comunicacdo, tornando a correspondéncia mais eficiente,
rapida, facil e economica.

No entanto, o comércio eletronico nao surgiu apenas a pensar nas empresas,
apresentando grandes beneficios para a sociedade em si, pois assim como o comércio eletronico
“aumenta as oportunidades de venda para o vendedor, aumenta as oportunidades de compra
para o consumidor” (Schneider, 2011:17).

Nesta perspetiva, em relacao aos consumidores, Adam (2011), reitera como principais
vantagens: os precos competitivos, mais diversidade de escolha, entrega rapida, a facilidade
de acesso a Internet e a conveniéncia. Schneider (2011) considera, ainda, que os consumidores
compram online, sem reservas e tem a conviccao que os medos em relacdo a seguranca da

Internet ja nao existem.
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Nesta sequéncia, o mesmo autor afirma ainda que um dos maiores beneficios que o
comeércio eletronico trouxe consigo € a capacidade de um aumento de velocidade e a facilidade
da troca de informacao, sendo assim possivel obter uma diminuicao de custos para ambos os
lados da transacao, havendo por consequéncia uma maior variedade de escolha.

Por sua vez, esta maior variedade de escolha permite ao consumidor fazer uma
comparacao de produtos mais pormenorizada, ter um maior controlo no processo de compra
dos produtos e assim estabelecer uma relacao mais proxima com as marcas.

Neste contexto, o digital veio, por conseguinte, transformar relacées de negocio
tradicionais em relacdes alargadas e de integracdo, pois desta forma as empresas tém a
possibilidade de comunicar mais de perto com o seu publico, mesmo que seja através de
intermediarios (Schneider, 2011).

Uma das grandes vantagens deste conceito, para além de apresentar opcdes de compra
facil, é o poder que fornece ao consumidor de se encarregar de todo o processo de compra,
providenciando-lhe a possibilidade de escolher e encomendar, de acordo com as suas
preferéncias pessoais (Andam, 2003).

Por outro lado, como preconizam Rohm & Swaminathan (2004), a conveniéncia é o
beneficio fundamental nas compras online e o fator determinante para o crescimento do e-
commerce. Acrescentam ainda, que a conveniéncia esta relacionada com a poupanca de tempo
e esforco e com a flexibilidade em comprar na altura mais adequada.

Neste ambito, Jiang. et al. (2013) identificam e elencam os atributos da conveniéncia
referentes as compras online indicando algumas das dimensdes essenciais da conveniéncia: o
acesso, a pesquisa, a avaliacdo, a transacao, a compra e a pés-compra.

Desta forma o e-commerce vem permitir a producao em rede, ou seja, o consumidor,
fornecedores e distribuidores que estao espalhados geograficamente, encontram-se todos
conectados numa so rede, o que faz com que haja reducédo de custos, marketing estratégico e
facilidade em vender certos produtos (Andam, 2003).

Esta facilidade de comunicacao veio por sua vez, providenciar vantagens para ambos
os lados, pois traz ao consumidor um maior controlo de todo o processo de compra, sendo
também rapido e transparente. Funciona igualmente relativamente as empresas, pois facilita
e torna possivel que estas alcancem um mercado global, possibilitando ainda a comunicacao
em massa (Andam, 2003) e facilitando também a tarefa das empresas ao providenciarem um
determinado produto, ou servico destinado a um publico-alvo especifico.

Comparativamente ao processo tradicional, o e-commerce ndo s6 apresenta avancos
tecnoldgicos, mas também um numero significativo de avancos econémicos, possibilitando as
empresas expandir os seus negocios, sem que se dé um grande aumento dos custos
administrativos, ao mesmo tempo que possibilita desta forma um maior alcance e riqueza.

Neste contexto, Ginn (2010) salienta que as vantagens essenciais para o0s
empreendedores sao: o crescimento das vendas, o aumento da exposicao e awareness, o
desaparecimento das restricoes geograficas, os baixos custos, open competition entre as

pequenas e grandes empresas, a disponibilidade de compra 24 horas por dia, pois 0s
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consumidores com rendimento mais elevado estao online, a criacao de relacées entre empresas
e consumidores, mais oportunidades de promocao e branding e a retencao de clientes
existentes.

Fazendo parte da inovacao gerada pelo digital, o e-commerce permitiu o aparecimento
de modelos de negdcio inovadores e processos significativamente mais eficientes,
providenciando uma maior simplicidade de processos, um aumento na sua flexibilidade, uma
reducao do tempo do ciclo e permitindo as empresas apresentar novos parceiros de negocio.

Neste contexto, Savrul et al. (2014), numa oética mais direcionada para o
empreendedor, salientam que o comércio eletronico possui o potencial para impulsionar a
produtividade nas empresas, a racionalizacao dos processos e a reducao de custos.

Apesar das inUmeras vantagens inerentes a este conceito e sabendo que esta em
constante e rapida mudanca, gerando assim um forte crescimento e um elevado nimero de
novidades, devido ao ritmo acelerado das tecnologias subjacentes, pode ter a desvantagem de
deixar o consumidor apreensivo quanto a sua preferéncia no tipo de compra.

Embora agregado a grandes beneficios para as empresas e para o consumidor, o e-
commerce apresenta também algumas desvantagens tal como reitera Manzoor (2010), quando
afirma que a pratica do e-commerce pode reunir um variado nimero de inconvenientes, quer
para as empresas, quer para os consumidores.

Nesta perspetiva, Harris & Dennis (2002) salientam como problemas essenciais e
subjacentes ao comércio eletronico, a utilizacdao de cartdes de crédito e preocupacdes com a
seguranca, a falta de interacao pessoal e social, o facto de nao se poder ver ou sentir o produto,
os entraves a devolucao de encomendas e a cobranca de portes de envio.

Reiterando e completando esta ideia, Kacena et al. (2013) referem que as lojas online
estdo em desvantagem competitiva, no que concerne as lojas fisicas, sobretudo devido aos
custos de transporte e manuseamento, a politica de reembolso e devolucao, enfatizando
também a falta de apoios da equipa de vendas e do servico pos-venda, ndo escamoteando
também, a incerteza se ira receber o item pretendido.

Neste ambito, uma visdo mais abrangente e antiga aponta como desvantagens o que
alguns autores supramencionados desigham como vantagens. Surge assim Paul (1996) que
elenca, salientando todas as desvantagens do comércio eletrénico:

- as questdes de confidencialidade e de seguranca;

- as varias desvantagens relacionadas com os custos operacionais;

a dificuldade para controlar transacoes online e para medir resultados;

os custos elevados para iniciar negocios de comércio eletronico estruturado;

- a competitividade intensa, os precos internacionais, as diferencas culturais, as
diferencas de direito comercial internacional;

- as mudancas na infraestrutura de telecomunicacdes e as normas de varios paises;

- 0s custos para envios de encomendas individuais;

- a dificuldade para gerir determinadas operacdes virtuais e o medo da tecnologia que

alguns consumidores experienciam.
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Neste contexto, Garrett & Skevington (1999) corroboram estas desvantagens,
explicitando de forma mais simples e sucinta, que os bens comprados eletronicamente nao
podem ser vistos, ou experimentados, antes da compra, sendo esta a causa principal e
consequente limitacao do e-commerce.

Para finalizar, Henderson (1999) considera e enfatiza que os principais problemas se
referem a questdes de seguranca, mecanismos de pagamento e o uso de dados pessoais.

No que concerne as empresas e negocios subjacentes, as desvantagens incidem na
questao do ambiente legal e fiscal, uma vez que estas podem ser muito conflituosas e pouco
claras, quanto ao comércio eletronico.

As suas desvantagens podem também estar associadas ao calculo de investimento, uma
vez que sempre foi dificil calcular custos e beneficios nesta pratica de negocio, pois os custos
podem mudar drasticamente devido a constante e radical mudanca que a tecnologia pode
mostrar.

Estas dificuldades podem igualmente passar pelo departamento de recursos humanos,
uma vez que a grande maioria das empresas comecou por ter alguma dificuldade em recrutar
empregados com o uso da tecnologia, pois esta € uma area de grande abrangéncia e de enorme
importancia para um bom e eficiente negocio de e-commerce.

A problematica da integracdo do software pode também surgir como um problema na
aplicacdo do e-commerce, pois a integracao da existéncia de bases de dados e processos de
transacao pode ser um processo caro para a empresa, sendo necessario realizar uma pesquisa
prévia antes de selecionar um servico.

Assim, sublinhamos alguns aspetos subjacentes a esta nova pratica de negocio que
causam menos seguranca nas pessoas, como o facto de ser uma linguagem diferente
relativamente ao negdcio tradicional, ndao existindo contacto direto com o consumidor, uma
vez que a preferéncia deste pode passar pelo contacto fisico com os produtos e respetivos
vendedores, assim como uma experiéncia mais enriquecedora que uma loja fisica lhe pode
providenciar. No entanto a medida que este conceito é cada vez mais aceite nos negocios e
pelos individuos, muitas destas desvantagens sao resolvidas e tornam-se menos problematicas.

Desta forma, Schneider (2011) infere, que a grande maioria das desvantagens
agregadas ao comércio eletronico, hoje em dia decorrem da novidade e do ritmo acelerado das

tecnologias subjacentes.
3. O Impacto do e-commerce no consumidor

3.1. O novo consumidor e a era do comércio eletronico

Sabemos que devido ao suscitar do novo ambiente de negdcio que se foi gerando e
considerando todas as mudancas subjacentes que consequentemente foram surgindo e

emergindo, é facil inferirmos e entendermos que o consumidor se tornou o centro dos negoécios.
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Reiterando Manzoor (2010:24) salientamos que os “varios fatores economicos, legais,
sociais e tecnologicos tém vindo a criar um ambiente de negécio altamente competitivo, em
que o consumidor se tem vindo a tornar cada vez mais poderoso”. Neste contexto, o consumidor
assume um papel preponderante, ganhando um forte poder em todo o processo de concecao
de produtos, bem como no processo de compra e venda.

Este poder inerente ao consumidor originou uma forte competicdo, no ambiente de
negocio e maioritariamente entre as empresas. Salientamos, que este consumidor adaptado as
novas tecnologias se mostra mais exigente e mais impressionado pela novidade, no que
concerne a produtos, o que resulta no crescimento de um ambiente de negocio mais turbulento
e consequentemente com mais problemas, altamente competitivo, mas em contrapartida com
mais oportunidades.

O mundo digital e o seu forte impacto estdo a suscitar uma economia digital
revolucionaria, constatando-se que o sistema de e-commerce se encontra a acelerar a
revolucao digital, providenciando, desta forma, uma vantagem competitiva relativamente as
organizacdes. Consequentemente, estas organizacdes necessitam tomar decisdes mais
frequentemente, devido a fatores como o mercado, a forte competicido e a politica,
necessitando de providenciar mais informacao e de certa forma receber também uma maior
quantia de esclarecimento, pois é necessario que receba tanto quanto dispoe. “O consumidor
identifica-se como a pessoa que apresenta uma necessidade ou desejo, procura um produto
para satisfazer essa necessidade, compra e o usa; nao sendo obrigatoriamente a pessoa que o
compra o consumidor” (Noel, 2009:12).

Nesta sequéncia, enfatizamos um conjunto de fatores que podem de certa forma alterar
o comportamento do consumidor, elencando influéncias externas, processos internos e
processos pos-decisao. Assim, salientamos que as forcas externas incluem fatores como os
esforcos da empresa e outros envolventes da cultura do consumidor, além de um conjunto de
valores partilhados e ensinados, tal como crencas e atitudes que moldam a influéncia e a
percecao do proprio individuo.

Os processos internos sao caracterizados pelos fatores psicolégicos que fazem parte de
cada individuo, como o fator da motivacao, a sabedoria, as atitudes e a memoria. Os diferentes
consumidores exibem distintas formas de compra.

Atualmente o consumidor considera o tempo e a energia pessoal um fator mais
importante que o dinheiro, desta forma o estilo de vida tornou-se uma busca constante de
solugdes para atender as multiplas necessidades e desejos simultaneamente.

Perante as caracteristicas subjacentes ao conceito de e-commerce é facil entender que
esta transicao nao vem apenas influenciar a estrutura da indistria e nem tao pouco a cadeia
de valor da mesma, mas vem também revelar um grande impacto no comportamento do proprio
consumidor.

No entanto, perante uma breve abordagem a questao da antropologia digital, focada

essencialmente na exploracao da interacdao da humanidade com o mundo digital, torna-se
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relativamente mais facil entender o lado da sociedade e como esta é influenciada de uma
maneira tao forte pela modernidade e pelos avancos tecnologicos.

Rath et al. (2015:180) referem que “nao se pode negar o facto de a comunicacao digital
ser considerada atualmente um fator essencial na vida da maioria dos individuos e que o seu

impacto no comportamento do consumidor esteja cada vez a mostrar um maior crescimento”.
3.2. Relacdo entre e-commerce e o género

Emerge uma realidade cada vez mais digital, em que o fenomeno da Internet se mostra
mais dinamizado e intenso, tornando-se essencial entender o conjunto de mudancas trazidas
ao comércio e aos diversos negdcios. Por conseguinte, essas alteracoes foram também sentidas
no consumidor e no seu respetivo comportamento, sendo marcado pelo aparecimento de um
novo consumidor. No entanto, relativamente a advocacia de uma marca no mundo digital e até
a tendéncia de compra, nem todos os consumidores se mostram iguais e partilham a mesma
coeréncia e opiniao.

0 comércio tradicional deparou-se com o crescimento de um ambiente de concorréncia
direta e indireta num mundo novo e virtual, onde ndo existe tempo, nem hora especifica para
que seja possivel fazer a sua compra e onde os consumidores dispéem ainda de uma ferramenta
inovadora para a realizacao da mesma, sem ter que estar dependentes do método tradicional
de compra. Por sua vez, também os canais digitais, como sites de marcas, redes sociais e blogs,
permitem uma maior partilha de informacao e feedback com um grande nimero de pessoas e
uma maior area geografica.

Segundo Ono & Zavodny (2003), os anos 90 ficaram marcados, pela pouca probabilidade
de as mulheres usarem a Internet, sendo que essa mesma tendéncia acabou por se dissipar no
inicio do século XXI.

Atualmente, segundo Kotler et al. (2017) surgem trés fortes segmentos considerados
altamente lucrativos e uma mais valia no que se trata a advocacia de uma marca. Desta forma,
os marketeers vém apostar mais fortemente nos jovens, nas mulheres e nos net-cidadaos, sendo
igualmente considerados os segmentos mais influentes da era digital. Por sua vez, Rodgers &
Harris (2003) garantem que apesar do nUmero de utilizadores de Internet esteja igualmente
dividido entre géneros, afirmam que mais homens do que mulheres se envolvem em compras
online, sendo que segundo os dados do INE, em 2012 a evolucao sentida a nivel de utilizadores
de Internet na ultima década mostra que os utilizadores masculinos rondavam os 64,6% contra
os 56,3% de utilizadores do sexo feminino.

Segundo os mesmos dados, a utilizacao do e-commerce entre homens e mulheres
demonstra uma aplicacao respetiva de 14,1% e 12,5%. “O crescimento substancial e o
crescimento estavel das compras online estimulam grande interesse em perceber o que impacta
a decisao das pessoas participarem ou se retrairem de fazer compras online” (Hasan, 2010:597).

{3

Por conseguinte, segundo Slyke et al. (2002 citado por Hwang, 2010:1754) “os

resultados obtidos focados na questdo do género tém sido confusos”, pois segundo varios
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autores e igualmente, de acordo com a pesquisa historica, tem-se verificado que os homens
mostram mais disposicao para a compra online, no entanto sao as mulheres que demonstram
uma maior propensao, quanto a realizacao de compras online.

Apesar dos estudos que concernem a compra online, relativamente ao género surgirem
muitas vezes desatualizados, devido ao rapido crescimento e alteracdes do mundo online,
sabemos que os resultados investigados por Slyke et al. (2002), Hashin et al. (2009) e Hasan
(2010) revelam que o género masculino possui uma maior tendéncia para se tornar consumidor
online, do que o género feminino. Tal acontece porque os homens nao dao grande importancia
a interacao fisica que a venda offline pode providenciar, sobressaindo ainda o fator
conveniéncia relativo as compras online, que se mostra como um dos principais motivos para
estes recorrerem a este tipo de compra.

Em relacdo ao género feminino, a interacao na compra assume um impacto diferente,
uma vez que as mulheres dao extrema importancia a dimensao social do processo de compra e
pouca importancia a conveniéncia, comparando-as aos homens (Rodgers & Harris, 2003). Kotler
et al. (2017) acrescentam que as mulheres revelam ser mais pacientes e ter um maior interesse
em percorrer um processo longo de procura para uma melhor escolha, pois revelam um maior
nivel de apreensao relativamente a Internet, quando equiparadas aos homens.

Porém, pesquisas recentes mostram que as mulheres dao mais valor a caracteristicas
como a confianca, a garantia de seguranca e a uma maior capacidade de partilha de opinides,
enquanto os homens se focam maioritariamente no valor obtido, através da compra realizada.

Varios sdao os autores que afirmam que as mulheres utilizam maioritariamente a
Internet como um meio de comunicacao, enquanto os homens se focam essencialmente na
pesquisa de informacao (Yang & Lester, 2005).

Neste contexto, podemos concluir ainda que os motivos de utilizacao da Internet, assim
como os interesses de compra mostram-se diferentes quanto ao género.

Os consumidores do género masculino revelam-se mais cativados e interessados em
produtos tecnologicos e areas adjacentes, utilizando maioritariamente a plataforma com
propositos de entretimento e prazer, enquanto o género feminino procura maioritariamente
areas relacionadas com a alimentacdo e a moda. Assim, sobressai nas mulheres um elevado
interesse pela comunicacéo interpessoal e pela obtencao de assisténcia a nivel educacional,
havendo ainda uma maior necessidade de contacto fisico na avaliacdo de um produto, desde
visualiza-lo fisicamente, toca-lo e até experimenta-lo.

Todos os fatores nomeados anteriormente, salientam-se como motivos pelos quais

existe ainda uma maioria de mulheres que nao aderem a este tipo de compra.

3.3. Fatores que influenciam o consumidor

Sabemos que vivemos numa época deveras marcada pela tecnologia, sendo importante

entender de que forma esta influencia e abrange todo o ambiente envolvente, causando grande
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efeito no consumidor, tornando-se igualmente relevante perceber, em grande parte, como este
pensa e consequentemente como age.

Sabemos que sao variados e diversificados os aspetos a nossa volta que nos influenciam
como consumidores, desde os grupos sociais, as culturas ou subculturas.

No entanto, o mundo digital vem possibilitar ao consumidor uma maior transparéncia o
que emerge e se revela numa pesquisa mais vasta relativamente a produtos, precos, qualidade
e também sobre ideias, em relacdo ao respetivo produto, acabando por formar opinides
pessoais mais fortes e decisdes de compra mais confiantes, apos essa pesquisa no mundo digital.

Neste ambito, o e-commerce veio assim, facilitar a abordagem de comparacao entre
produtos e marcas, dificultando a tarefa de diferenciacao para as proprias empresas, pois o
processo de modernizacao do proprio negécio veio alterar o modo como diversas questoes
subjacentes sao encaradas.

Vivendo na era da empatia, em que mais importante do que alegria da posse € a posicao
social, surge com estas novas tendéncias a dependéncia, pela procura de opinides de terceiros.

A Internet surge como um facilitador para as marcas, quer em termos do seu negocio,
como de entender o consumidor e as suas preferéncias.

Segundo Davis (2005:106) é “importante que as marcas entendam porque o consumidor
se comporta de uma certa maneira. As pessoas partilham os valores da marca, sendo esse o
motivo de comprarem os seus produtos, assim como aspiram a marca e aos seus valores”.

Uma marca pode ter sucesso ao ter a atencao das pessoas, no entanto para que esta
seja memoravel necessita de se dedicar e criar algo na pessoa, ou até fazé-la sentir algo. Para
que tal suceda, é importante conhecer o consumidor atual, perceber como pensa e
principalmente o que o influencia, pois, compreender o consumidor pode ser uma mais valia
na rentabilidade da marca.

O consumidor atual encontra-se altamente unido as tecnologias e a vida tecnoldgica,
consequentemente, desta forma é possivel entender que grande parte das pessoas pesquisa
informacao sobre um determinado produto, ou servico.

Embora as diferentes geracdes reajam de forma diferente a certos aspetos relativos ao
digital, todas elas acabam por procurar opinioes de terceiros, sendo estes amigos, familiares,
bloggers, ou até meros desconhecidos nas redes sociais, surgindo, no entanto, uma maior
facilidade em acreditar na opinido de uma pessoa mais proxima de si (Davis, 2005).

Nesta perspetiva, Kotler et al. (2017:38) afirmam ainda que “a conetividade veio
alterar a forma como é encarada a competicao e o préprio consumidor”, consequentemente o
consumidor atual mostra-se mais interessado e procura mais informacao sobre as marcas, sendo
mais racional relativamente as suas compras.

Neste contexto, salientamos que o consumidor é extremamente influenciado por trés
fatores essenciais:

- 0 primeiro relativo a comunicacdao em termos do marketing da marca, como por

exemplo a publicidade que esta exerce;
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- 0 segundo foca-se na opiniao de terceiros, sejam estes amigos ou familiares, pois os
circulos sociais passaram a constituir a principal fonte de influéncia, ultrapassando as
comunicacbes de marketing externas e até a preferéncia pessoal.

- 0 terceiro incide na atitude e conhecimento pessoal sobre a marca devido a uma
experiéncia anterior.

Paulatinamente, o consumidor foi mudando a sua maneira de ser e de ver as coisas,
comecando a refletir maioritariamente as influéncias da sua geracao, o seu tipo de vida, as
atitudes do seu grupo de referéncia e a sua personalidade. A medida que tal foi sucedendo, a
Internet facilitou esta pratica e provou ser uma oOtima forma de criacdo de grupos que
apresentem algo em comum, até mesmo a escala global.

Paulatinamente, sabemos que conforme foi adquirindo maior informacao, o consumidor
também se foi tornando mais confiante em si mesmo e melhorou a sua capacidade de resolucao
de problemas, por si proprio. Consequentemente, constatamos, que a medida que se
desenvolveu o conceito de comércio online, fatores como a familiaridade e confianca
comecaram a ser pontos chave e fundamentais, de forte impacto, no que concerne a uma
decisao de compra online (Greenwood, 2013).

Nesta perspetiva, o autor refere que o consumidor comecou a sentir, cada vez mais
necessidade de estar informado sobre produtos e servicos, de ter mais explicacées sobre os
recursos e de ser tranquilizado sobre a adequacao as suas necessidades.

Desta forma, Noel (2009) afirma que o consumidor procura a informacao de terceiros
sobre potenciais decisdes e integra-a na informacao ja adquirida anteriormente, sobre o
produto, tendo a possibilidade de avaliar os pros e contras, antes de tomar a sua decisao final.

Neste contexto, salientamos cinco fases associadas ao processo de decisao, desde:

- reconhecimento de um problema;

pesquisa de informacao;

- fase de julgamento;

- decisao;

- processo de pds-decisao.

No entanto, entender o consumidor é igualmente tentar perceber os fatores que o
influenciam, pelo que Russel (2009) aponta trés tipos de influéncias fundamentais, no que
concerne ao seu comportamento, sendo essencialmente o ambiente, a cultura e o psicologico
do individuo.

Em relacao ao fator ambiente salienta ainda, que surge associado aos aspetos que se
encontram a nossa volta, desde os grupos sociais, a familia aos amigos e a publicidade,
emergindo também associado as marcas que as pessoas usam, pois, estas podem ser encaradas
como uma demonstracao do sucesso de quem as utiliza, podendo mesmo demonstrar o que se
pensa e ao que se da valor.

No que concerne a cultura, esta pode afetar diretamente o comportamento do
consumidor, uma vez que se trata de um grupo de conhecimento, valores e crencas que um

conjunto de individuos tém em comum e que afeta as suas decisdes ao longo da vida.
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Em relacao ao psicologico de uma pessoa, enfatizamos que é um fator Unico e de
extrema importancia para definir o tipo de consumidor que esta é, valorizando-se assim, desde
as suas atitudes, a personalidade e ao tipo de vida, podendo todos estes fatores apresentar um
impacto essencial, no que se refere ao que a pessoa representa como consumidor (Russel,
2009).

3.4. O comportamento do consumidor online

No que concerne ao comportamento do consumidor online, salientamos que é de grande
importancia refletir criticamente sobre o mesmo.

De acordo com Solomon (1999), este pode incluir e ser encarado como um conjunto de
processos envolvidos, na selecdo, aquisicdo, utilizacdo ou oferta, por parte de individuos, ou
grupo de produtos, servicos, ideias, ou experiéncias, visando satisfazer necessidades e desejos.
Reiterando Kotler, (2000), salientamos que o comportamento do consumidor é influenciado por
diversos fatores culturais, sociais e psicologicos.

Neste ambito, Lindon et al. (2008) referem que o comportamento dos consumidores
pode ser definido como a atividade diretamente envolvida em obter e consumir produtos, ou
servicos, incluindo os processos de decisao que seguem estas acoes. Nesta perspetiva, reiteram
que as caracteristicas das variaveis explicativas individuais, sociolégicas e também as
psicossociologicas, influenciam o comportamento e consequentemente o processo de decisao
de compra.

E de acentuar, que salientam ainda que as variaveis explicativas definem as percecées
individuais, além das necessidades e motivacoes que os consumidores apresentam, em relacao
a um certo produto/servico.

Atualmente, sabemos que as compras online foram sendo cada vez mais frequentes,
em meados da década de 1990, a partir do World Wide Web. Consequentemente, efetuaram-
se diversas investigacoes, visando tentar compreender o comportamento do consumidor online,
no que se refere ao processo de compra de produtos e servicos, através da Internet, intitulado
por comércio eletronico.

Assim, os mercados eletronicos influenciam a decisdao de compra do consumidor de duas
formas:

- a pesquisa online reduz os custos dos clientes, tempo e esforco necessarios para reunir
informacdes sobre as caracteristicas de qualidade, preco e produto.

- a informacao do produto e a sua distribuicao é inserida de forma eletronica.

Para o vendedor, o mercado eletronico elimina a necessidade de manter um inventario
de bens (Lee & Turban, 2001).

E de referir que no processo da compra online, quando potenciais consumidores
reconhecem a necessidade de comprar um produto, ou servico, os mesmos utilizam a Internet
e procuram informacodes relacionadas com os produtos, ou servicos que permitam satisfazer

essa necessidade (Liang & Lai, 2000).
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Por vezes, dada a existéncia de um elevado numero de informacao, os consumidores
sentem a necessidade de fazer a respetiva avaliacao das alternativas existentes e selecionam
a que melhor se adapta aos seus critérios para atender a sua necessidade e posteriormente uma
transacao podera ser efetuada, seguindo-se um servico pos-venda (Liang & Lai, 2000).

De acordo com Li & Zhang (2002) salientamos dez fatores relevantes sobre o
comportamento do consumidor online, que podem ser agrupados em cinco variaveis
independentes e cinco dependentes.

No que concerne as cinco variaveis independentes, salientamos e incluimos:

- 0 ambiente, a demografia, as caracteristicas pessoais, caracteristicas do
vendedor/produto/servico e qualidade do site.

Por sua vez, quanto as cinco variaveis dependentes destacamos:

- a intencao das compras online, a loja online, a tomada de decisao, a compra online
e a satisfacao do consumidor.

Em sintese, varios comportamentos podem levar, ou ndo o consumidor a comprar pela
Internet. Um dos aspetos mais importantes, conforme referido é que o consumidor pode ser
influenciado pelos diferentes fatores culturais, sociais e psicologicos, sendo necessario ter em

conta todos estes fatores que influenciam e levam a que os consumidores comprem online.

3.5. A ética subjacente ao e-commerce

Sabemos que a questdo ética é fundamental, perpassando desde sempre, as relagcoes
humanas e assumindo um papel preponderante e crucial, a nivel da complexidade das mesmas
e sua dimensao humana, sendo também transversal a todas as areas.

A partir do século XX, as preocupacoes éticas estao intimamente relacionadas com os
avancos da ciéncia, das tecnologias de informacédo, das boas praticas, da politica de preco
justo, da concorréncia responsavel, da responsabilidade social, entre outras.

Inferimos assim que a ética é crucial, devendo estar sempre subjacente em qualquer
area que esteja interligada as relacdes humanas, sendo imprescindivel em questdes tao
complexas, como o e-commerce.

Neste contexto, salientamos que, para que as diferentes transacoes se realizem e sejam
exequiveis, com a devida eficacia, transparéncia e consequente qualidade, ha aspetos
essenciais a ser considerados e respeitados, pois regulam as diversas transacoes.

Inerentes a esta questao, surgem e emergem outras que se lhe interligam, tal como
diversos fatores que nao podemos escamotear, tendo a percecao bem clara que todos eles sao
importantes para o sucesso das transacdes online.

Neste ambito, destacamos ainda e fazemos a distincao entre ética e responsabilidade
social. Fisher (2004) preconiza que ética e responsabilidade social diferem, na medida em que
a ética reflete sobre as acoes e atitudes dos individuos e a responsabilidade social incide nas

atividades das organizacdes, debrucando-se essencialmente sobre o impacto que a atividade
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dos negocios tem na sociedade. Inferimos, assim, que a ética incide na conduta do individuo
dentro da organizacao ou empresa.

Neste contexto, surge a ética empresarial que Srour (2000) define como um estudo que
guia a conduta das empresas, sendo esta o reflexo das decisdes individuais, que se vao
manifestar no comportamento das pessoas que a compdem, enquanto agentes dessas decisoes.
Nesta sequéncia, refere ainda que a ética das empresas ndao € mais do que o conjunto dos
principios, normas e padroes que a sociedade aceita como restricao ao comportamento das
empresas. Nesta perspetiva identifica-se o certo e o errado por referéncia ao que é considerado
0 comportamento aceitavel em negocios.

Neste ambito, Solomon (1993) salienta que a ética empresarial avalia a justica das
trocas individuais e as obrigacdes nas transacées, procurando compreender a natureza do
mundo dos negocios. Esta forma de pensar tem contribuido para o aparecimento de um novo
conceito de empresa, que se deve também a evolucao da atividade comercial e a uma maior

participacao de todas as partes interessadas.

3.5.1. Etica e marketing

E facil percebermos que, desde ha muito tempo marketing e vendas se encontram
intimamente interligados. O marketing sofreu algumas alteracoes e ganhou mais incidéncia, a
partir das décadas de 70, 80 e a partir da década de 90, suporta-se nas tecnologias de
informacao, na web marketing e no e-commerce, para estabelecer uma relacao mais profunda
com o potencial cliente, procurando conhecé-lo melhor e saber as suas necessidades. Neste
contexto, salientamos que o marketing serve de apoio as empresas que vendem e tém
consciéncia que, mais do que vender produtos é importante conhecer as necessidades dos
potenciais clientes, para mais facilmente decidir os artigos a disponibilizar no mercado online.
Consequentemente, o marketing pode ser considerado como uma cultura de empresa e uma
estratégia de venda que enfrenta cada vez mais desafios, devido a saturacao dos mercados, a
concorréncia feroz e globalizada e a evolucdo das novas tecnologias.

O marketing ultrapassa em muito a fronteira da ética, no que concerne a habilidades,
capacidades imaginativas, caracteristicas e valor do produto, exaltando-o e proporcionando,
muitas vezes, uma falsa publicidade, causando alguns danos ao consumidor. Pride & Ferrel
(2004) referem que a ética, no marketing é composta pelos principios que definem condutas
aceitaveis e que a relacao inicial existente entre as partes interessadas é de confianca entre o
produto e o consumidor.

Neste ambito, o consumidor revela-se, cada vez mais educado, mais experiente e
exigente, no que diz respeito ao consumo e as novas tecnologias apresentam-se como uma
ferramenta comercial que leva o mercado a todos os consumidores. Assim, o consumidor espera
que as qualidades inicialmente, reveladas e associadas ao produto sejam verdadeiras e facam

jus ao anunciado, porém esta situacao nem sempre se verifica.
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Chonko & Hunt (1985) referem que, na maioria das vezes, o consumidor é vitima de
alguma injustica, pois é influenciado a utilizar servicos que ndo pretende e em que é deturpada
a qualidade do mesmo, nao ha honestidade nos precos uma vez que sao aplicados valores
elevados a produtos com pouca qualidade.

Reiteram ainda, que os produtos sao, muitas vezes enganosos € nao beneficiam o
consumidor, consequentemente o cliente é iludido com publicidade falaciosa, ndao ha
confidencialidade pois € utilizada informacdao competitiva, visando ganhar vantagem,
verificando-se manipulacdo de dados, com a utilizacdo errada de dados estatisticos.
Corroborando os autores referidos, salientamos que estas questdes surgem como problemas e
acoes que tém de ser avaliadas como certas ou erradas, éticas ou antiéticas, enfatizando e
explicitando alguns constrangimentos associados ao exercicio da pratica de marketing.

No que concerne a estes constrangimentos salientamos que estao associados ao facto
de nao ser divulgada informacao acerca da funcao, utilizacao, mudancas na natureza,
qualidade, riscos e tamanho do produto.

No que diz respeito a distribuicao destacamos que sao notérias falhas consideraveis, no
que concerne aos direitos e responsabilidades associados a papéis intermediarios especificos,
uma vez que os intermediarios sao coagidos a comportar-se de determinada maneira.

Estas falhas também emergem e sobressaem na disponibilizacao dos produtos, levando
0 consumidor a esperar muito tempo, por um produto que adquiriu. Reiteramos ainda que
também surge determinada publicidade falsa e enganosa, no que concerne a promocao dos
produtos, falhas na fixacao dos precos e na omissao e nao divulgacao do preco total de uma

compra.

3.5.2. Etica do consumidor

Em relacao a esta questao, Freestone & McGoldrick (2008) defendem que surgiu uma
transformacdo nos valores do consumidor, o que consequentemente se reflete na ética
subjacente ao mesmo. Tal emerge e é notorio na atitude deste que é cada vez mais consciente,
mais seletivo e exigente, em relacao ao produto que pretende adquirir.

Nesta perspetiva, Crane (2001) refere que o consumidor, na sua decisao de compra,
inclui algumas consideracdes éticas e que o marketing é afetado pela consciéncia do
consumidor, relativamente aos assuntos éticos relacionados com o produto.

A relacao que o consumidor, ou a percecao ética que o consumidor estabelece com a
ética empresarial ganha cada vez mais importancia. Brunk (2010) refere que a ética do
consumidor permite que as empresas se dirijam aquele pelas mais variadas formas de
comunicacao.

Neste contexto, sabemos que aumenta a necessidade de definir estratégias no sentido
de dar prioridade a atividades relacionadas com a responsabilidade social da empresa. Ha
também a indicacao de que os consumidores se tornaram eticamente mais exigentes, em

relacdo ao produto e a pratica das empresas, uma vez que possuem mais informacao e
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conhecimento acerca dos seus direitos, enquanto consumidores. Transformam-se, assim, em
consumidores mais sofisticados e dispostos a denunciar empresas que adotem comportamentos
antiéticos, privilegiando as que adotam boas praticas, tornando-as exequiveis e respeitando os
direitos do consumidor que efetua compras online.

Neste ambito, remetemos aos direitos do consumidor que passamos a elencar:

- Informacao relativa ao produto, (qualquer consumidor que se decida pelo comércio
eletrénico tem direito a obter a informacao completa, no que se refere ao produto).

- Confirmacao da encomenda, (apds efetuar a encomenda, através de uma pagina da
internet, o cliente tem direito a receber a respetiva confirmacao escrita).

- Recusa do artigo, (o cliente pode recusar o artigo, se nao corresponder as
caracteristicas publicitadas, no momento da compra online).

- Livre resolucao, o cliente que adquira um produto online possui 14 dias para desistir
da compra, por carta registada, com aviso de rececao, apds receber a encomenda, sem ter de
compensar o fornecedor, nem sequer justificar a decisao. (O periodo pode ser mais curto, se o
site for de outro pais e tiver definido prazos distintos para a resolucao, mas nunca inferior a 7
dias, apos a entrega, de acordo com a legislacao europeia. Se o motivo da resolucao for o mau
estado do produto recebido - partido, com defeito, ou fora da validade - o consumidor tem 6
meses para resolucao da situacao.

- Direito ao reembolso. No caso de resolucao dentro dos prazos previstos, o cliente tem
direito a receber o dinheiro, no prazo de 30 dias, podendo ainda recusar que esse reembolso
seja feito, através de vales, ou saldo para compras futuras.

- Direito a recibo, a legislacdo europeia é clara:

- numa compra online, tal como numa compra fisica, o consumidor tem direito a um
recibo que comprove o pagamento dos bens adquiridos.

- Protecao contra fraudes, no caso de utilizacdo de cartdo de crédito para pagamento
das compras online, a lei confere ao consumidor o direito de protecao contra fraudes.

Kotler & Armstrong (1991) expuseram o Modelo do Comportamento do Consumidor,
interrogando-se sobre a forma como os consumidores se defrontam diante dos varios estimulos
utilizados pelas empresas, no sentido de os cativar.

Neste contexto, sabemos que quanto maior for o conhecimento das empresas sobre os
consumidores e a forma como estes vao responder as diversas caracteristicas do produto, ao
preco e as solicitacoes publicitarias, consequentemente mais vantagem terdo relativamente a
concorréncia.

Os estudos efetuados até hoje, visam conhecer melhor o consumidor, no que concerne
a sua relacdao com a publicidade e com as marcas, revelando que a confianca € um dado

importante, quando se estabelece a relacao entre o consumidor, a marca e o produto.
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4. Motivos subjacentes as compras online

As vantagens referidas podem considerar-se alguns dos principais fatores de sucesso
que estao essencialmente ligados a criacao de valor a partir do ponto de vista do consumidor,
sendo que estas percecdes variam de acordo com o tipo de unidade comercial em questao.

Sabemos que algumas pessoas encaram a experiéncia em loja fisica como negativa,
preferindo ocupar esse tempo a realizar outra atividade a gosto pessoal, outros apreciam o
facto de haver uma opcao mais comoda, porém a razao principal para optarem por comprar
online deve-se a conveniéncia que esta proporciona e a poupanca de tempo que lhe esta
associada.

Este tipo de compra é particularmente mais frequente em individuos que apresentam
pressa na realizacdo de uma compra, sendo uma opcao mais favoravel em relacao a pessoas
que pretendem poupar tempo, ou pode mesmo surgir associado a reducdo do esforco fisico
associado a venda online, no entanto um dos obstaculos das vendas online é a percecao que as
pessoas podem ter de ser uma experiéncia de compra mondtona, aborrecida e desagradavel.

Urben et al. (2000) defendem que o elemento mais importante na criacao de uma
relacao de confianca com o consumidor é o cumprimento, que inclui oferecer o produto certo,
ao consumidor certo, no tempo certo.

Sabemos que na atualidade é notorio um rapido desenvolvimento de compras pela
Internet que pode estar associado aos beneficios que esta possibilita, como ja explicitamos
anteriormente.

Antes de mais, a Internet oferece diferentes tipos de conveniéncia para o consumidor.
Obviamente que os consumidores nao precisam de sair a procura de informacdes sobre o
produto, a Internet pode ajuda-los a descobrir o preco mais econdmico para a compra nos
varios sites disponiveis.

Além disso, a Internet pode aumentar o consumo dos produtos, fazendo com que a sua
utilizacao seja mais eficiente e eficaz. Através dos diferentes browsers, os consumidores
economizam tempo para aceder a informacao relacionada com o consumo, por exemplo,
informacées com imagens, som e descricao muito detalhada para ajudar o consumidor a
escolher o produto mais adequado (Moon, 2004).

No entanto, as compras pela Internet possuem riscos potenciais para os clientes como
a seguranca de pagamento, apos o servico. O pagamento na Internet torna-se predominante
nas compras de mercadorias. Como o pagamento pela Internet é eficiente aumenta o consumo
e ao mesmo tempo, aumenta a confianca na seguranca da Internet.

Debrucar-nos-emos de imediato, sobre o comportamento do consumidor, inquirindo-o
sobre qual a sua intencao ao fazer compras online, qual a orientacdo que tem em relacao a
marca, a qualidade e a orientacdo das compras por impulso bem como a experiéncia que os

consumidores adquirem com as compras online e a confianca online.
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4.1. Intencao da compra online

De acordo com Pavlou (2003) entendemos que a intencdo da compra online é a situacao
em que se encontra o consumidor, quando esta disposto a envolver-se em transacdes online.

Reitera ainda, que as transacdes podem ser consideradas como uma atividade em que
o processo de recuperacdo da informacéo, da transferéncia de informacdo e de venda do
produto sao realizadas.

Neste ambito, Salisbury et al. (2001), salientam que a intencdo da compra online, em
ambiente eletronico é determinante na intencao da motivacao da compra de um consumidor
para efetuar uma compra especifica, através da Internet.

Assim, a teoria da acao fundamentada, como defendem Ajzen & Fishbein (1980), sugere
que o comportamento do consumidor pode ser previsto, a partir das intencées que
correspondem diretamente, em termos de meta e do contexto do comportamento do
consumidor.

Nesta perspetiva, Day (1969) sublinha que as medidas intencionais podem ser mais
eficazes, do que as comportamentais, em relacdo a sua influéncia sobre a mente do
consumidor.

A intencao de compra pode ser classificada como um dos componentes do
comportamento do consumidor cognitivo, em relacdo a como uma pessoa pretende comprar
uma marca especifica. O consumidor ao efetuar compras, normalmente, tem preferéncia real
quando a compra é importante.

Reiterando Laroche et al. (1996) sublinhamos que as diversas variaveis como a
expetativa da compra de uma marca pode ser usada para medir a intencao da compra do

consumidor.

4.2. Orientacao das compras

No que concerne a orientacdo de compras, Brown et al. (2001) entendem por
orientacdes comerciais a predisposicao geral para os atos de compras. Tal predisposicao pode
ser exequivel de diferentes formas, através da pesquisa de informacao, da avaliacao e da
selecao do produto.

Por sua vez, Li et al. (1999) concetualizam o conceito de orientacao de compras, como
uma parte especifica do estilo de vida operacionalizado, através de varias atividades, interesses
e declaracées de opinidao, importantes para os atos das compras.

Neste contexto, Swaminathan et al. (1999) referem que a orientacao da compra é um
dos indicadores fundamentais conducentes a compra online.

Assim, Vijayasarathy & Jones (2000) referem, indicando sete tipos de orientacdes
comerciais:

- 0s consumidores que gostam de efetuar compras a partir de casa;
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- 0s compradores econdémicos que compram tendo em consideracao o preco, em
detrimento da qualidade da compra;

- o cliente de shopping que prefere efetuar compras em centros comerciais;

- os clientes personalizados que gostam de fazer compras onde existam diversos
vendedores;

- 0os compradores éticos que gostam de fazer compras em lojas locais, para promover a

comunidade;

- os compradores de conveniéncia que valorizam o prémio e a conveniéncia ao comprar;

- os compradores entusiastas que gostam de comprar.

Segundo estas orientacdes, surgiram diversas lojas e com o aumento da concorréncia
no mercado, os vendedores online devem tentar entender e perceber as orientacoes
comerciais, visando maximizar clientes e a intencao da compra online conducentes ao aumento
das vendas.

Neste contexto, salientamos que diversos pesquisadores referem, demonstrando e
explicitando que as orientacdes comerciais tém um impacto significativo na intencao de compra
do cliente online (Vijayasarathy & Jones, 2000; Brown et al. 2001; Park, 2002; Seock, 2003;
Gehrt et al. 2007).

4.3. Orientacao das compras por impulso

Segundo Piron (1991) entende-se compra por impulso como uma acao planeada
consequente de um estimulo especifico.

Neste ambito, Rook (1987) refere que a compra por impulso ocorre sempre que os
clientes exprimem um desejo subito de comprar algo de imediato, implicando agir de acordo
com o desejo.

Também Weinberg & Gottwald (1982) consideram que a compra por impulso é
geralmente, um cenario de compra que apresenta maior ativacao emocional, menos controle
cognitivo e um comportamento em grande parte reativo.

Outros investigadores tém inferido que os clientes ndo encaram a compra por impulso
como algo errado, transmitindo retrospetivamente uma avaliacdo favoravel do seu
comportamento (Rook,1987; Dittmar et al. 1996; Hausman, 2000).

Em relacdo a esta questao Ko (1993) refere que o comportamento de compra por
impulso é um comportamento razoavel e nao planeado, quando se encontra relacionado com
uma avaliacao objetiva e preferéncias emocionais. Compradores por impulso também tendem
a ser mais emocionais do que os nao-compradores. Nesta sequéncia, certos investigadores
encaram a compra por impulso como a antecipacao que é suscetivel de afetar a tomada de
decisdes, em diversas situacoes (Rook & Fisher, 1995; Beatty & Ferrell, 1998).

Consequentemente o continuo desenvolvimento da economia digital e da conveniéncia
comercial fomentada, através de trocas digitalizadas, pode argumentar-se que os individuos

mais impulsivos podem ser mais propensos a fazer compras online.
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4.4, Orientacao da qualidade

No que concerne a qualidade, esta surge como uma componente estratégica da
vantagem competitiva e, consequentemente o reforco da qualidade do produto ou servico,
emerge como uma questdao de grande preocupacao relativamente as empresas (Daniel et
al.1995; Foster & Sjoblom, 1996).

Neste contexto, Garvin (1987) identifica cinco abordagens, em relacao a definicao de
qualidade, considerando-a sindnima de exceléncia e baseada no transcendente; no produto; no
utilizador; na producao e no valor.

Segundo o0 mesmo autor a suposicao de abordagem transcendente alicerca-se no facto
de a qualidade ser absoluta e universalmente reconhecivel e baseando-se no produto tem as
suas raizes na economia.

Neste ambito, Garvin (1984) argumenta que as diferencas na quantidade de alguns
ingredientes, ou atributos apresentados pelo produto sao encarados como reflexo de diferencas
de qualidade.

Considera-se que, na definicao baseada no utilizador, a qualidade é a medida em que
um produto, ou servico atende ou excede as expetativas dos clientes.

A abordagem baseada na producao tem as suas raizes na operacao e gestao da mesma.

A sua qualidade é definida em conformidade com as especificacdes (Crosby, 1979), por
sua vez, a qualidade de conformidade relaciona-se com o grau em que um produto satisfaz as

normas de concecao (Crosby, 1998).

4.5. Orientacao da marca

No que se refere a orientacdo da marca, Aaker (1991) define-a como um nome, ou
simbolo, tal como um logotipo, marca registada, ou desenho de embalagem, que identifica os
produtos, ou servicos de um vendedor e diferencia-os dos da concorréncia. Muitos consumidores
online, consideram que a marca é o nome da empresa.

No ambiente do comércio eletronico, a confianca corporativa e os nomes das marcas
sao utilizados por clientes, como substitutos das informacdes, em relacao ao produto, quando
se tem a intencao de fazer a compra online (Ward & Lee, 2000).

Sabemos que uma marca considerada forte, além de atrair outros novos clientes, tem

a capacidade de fazer os clientes sentirem-se confortaveis com respetiva decisdo de compra.

4.6. Confianca no online

Debrucando-nos sobre a confianca online, Kramer (1999) preconiza que é uma
declaracao complexa, porque as pessoas desconhecem os motivos e as intencées dos outros.

Nesta sequéncia, Kimery & McCard (2002) consideram-na como a disposicao dos clientes
para aceitar a fragilidade numa transacao online, com base nas suas expetativas positivas, em

relacdo ao comportamento futuro da loja online.

32



Como salienta Barber (1983), a confianca é uma expetativa sobre o comportamento dos
individuos na sociedade onde vivem. Assim, a confianca pode ser conferida a uma pessoa, a um
objeto (produto), uma organizacao (empresa), uma instituicao (o governo), ou um papel (um
profissional de algum tipo).

Nesta perspetiva, a confianca desempenha um papel preponderante na criacao de
resultados satisfatérios e esperados em transacoes online, como salientam (Pavlou, 2003; Gefen
& Straub, 2004; Wu & Cheng, 2005; Flavian & Guinaliu, 2006).

De acordo com McCole & Palmer (2001), as compras online requerem confianca do
cliente online.

Nesta perspetiva, Egger (2006) salienta que a confianca precisa de existir e podemos
até dizer que é mesmo imprescindivel, sobretudo no momento em que é feita uma encomenda
online e quando o cliente apresenta as suas informacdes financeiras e outros dados pessoais na
realizacao de transacoes de compra.

Também Gefen (2000) afirma que a confianca ira aumentar a crenca dos consumidores
a nao se envolverem em comportamentos oportunistas.

Ainda neste ambito, Jarvenpaa et al. (1999) e Gefen & Straub (2004) inferem que
quanto maior for o grau de confianca dos consumidores, maior sera o grau de intencdes de
compras dos consumidores. As dimensdes da linha de confianca incluem seguranca, privacidade
e fiabilidade (Camp, 2001).

A seguranca é definida como o nivel de confianca que os clientes depositam na Internet,
sendo segura para transmitirem informacodes sensiveis na transacao comercial (Kim & Shim,
2002). A seguranca desempenha um papel crucial, afetando as atitudes dos consumidores e as
intencbes de compra (Salisbury et al. 2001), porque esta subjacente e implicito um risco
percebido na transmissao de informagdes, como nUumeros de cartdo de crédito, através da
Internet (Janda et al. 2002).

Nesta perspetiva, Ernst & Young (1999) referem que os consumidores podem sentir-se
incomodados ao facultar informacdes pessoais, relativas ao nimero de cartdes de crédito e
numero da seguranca social, através da Internet, uma vez que nao lhes é permitido fisicamente
verificar a qualidade dos produtos, nem a seguranca do envio dessas informacdes financeiras
na Internet.

Nesta sequéncia, também Kim & Shim (2002) enfatizam que a seguranca tem influéncia
significativa nas atitudes dos consumidores e nas intencées da compra online.

Chen & Barnes (2007) definem a privacidade como a confianca dos consumidores no
desempenho da outra parte no ambiente, durante a transacao de mercado ou o comportamento
de consumo.

Reiterando a ideia Lee & Turban (2001) argumentam que o alto nivel de seguranca e
privacidade na experiéncia de compra online tem um efeito positivo sobre a confianca do
consumidor, devido a percecao dos riscos envolvidos na troca de informacdes. Corroborando

Balasubramanian et al. (2003); Koufaris & Hampton-Sosa (2004), sabemos que além disso, a
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fiabilidade da empresa pode influenciar a confianca dos consumidores online e a intencao de
compra.

No ambiente das compras online, a maioria dos consumidores assumem que as grandes
empresas tém maior capacidade de aumentar a sua confianca online (Koufaris & Hampton-Sosa,
2004).

Defende-se também que uma empresa com reputacao positiva faz aumentar a confianca

dos consumidores (Doney & Cannon, 1997; Figueiredo, 2000).

4.7. Consumer experience online

Esta expressao surge no contexto das compras online e como preconizam Burke (2002);
Parasuraman & Zinkhan (2002), a experiéncia do consumidor na compra online é fundamental
e essencial, pois influencia-los-a em experiéncias de compras posteriores. Explicitando melhor
referimos que experiéncias anteriores vao influenciar o comportamento no futuro.

Assim, sabendo que as compras, através da Internet sao algo relativamente recente e
destinado a consumidores heterogéneos e contextos muito diversificados, segundo Laroche et
al. (2005) sao percebidas como mais arriscadas e contingentes, em relacao as frequentes
compras classicas.

Porém de acordo com Elliot & Fowell (2000), a experiéncia do cliente com a Internet
impulsiona o crescimento deste tipo de compra.

No contexto das compras online, como referem Mathwick et al. (2001); Burke (2002);
Parasuraman & Zinkhan (2002), os clientes avaliam a sua experiéncia de compra online, em
termos da percecao, no que concerne:

- a informacao do produto;

- a forma de pagamento;

- a entrega, aos servicos oferecidos;

- a privacidade;

- a seguranca;

- a personalizacao;

- ao apelo visual;

- a navegacao;

- ao entretenimento e ao prazer.

Neste contexto, Seckler (2000) observa que os consumidores ganham experiéncia
individual com as compras online, talvez em primeiro lugar, com pequenas compras, ficando
assim mais propensos a desenvolver confianca e habilidades que facilitam a compra, através da
Internet.

Neste ambito, Shim & Drake (1990) preconizam que os clientes com forte intencdo de
compra online costumam adquirir experiéncias que ajudem a reduzir as suas incertezas.

Consequentemente, os clientes apenas compram o produto a partir da Internet, apos

ja terem contactado com ele e por vezes, ja o terem experimentado. Acrescenta-se ainda que
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os clientes que tém experiéncia de compra online serdo mais propensos a comprar, através da
Internet do que aqueles que nao possuem tal experiéncia.

Em relacao a esta questdo, Dabholkar (1994) afirma que, quando um individuo tem um
conhecimento prévio minimo dos problemas encontrados, a escolha comportamental depende
principalmente da expetativa de valor do modelo.

Consequentemente, os clientes que nunca fizeram uma compra online tém menos
probabilidades de correr riscos, do que quem tenha comprado produtos, através deste meio
(Lee & Tan, 2003). Constatamos que se numa experiéncia anterior de compra online os
consumidores tiveram resultados satisfatorios, tal sera conducente a repeticdo de novas
compras na Internet (Shim et al. 2001).

Porém, se essas experiéncias anteriores forem avaliadas negativamente, os clientes
ficardo relutantes em se envolver nas compras online, o que explica a importancia de
transformar os clientes existentes na Internet em compradores de repeticao, proporcionando-
lhes satisfacao nas experiéncias com as compras online (Weber & Roehl, 1999).

Podemos inferir que a experiéncia do cliente na compra online tera um efeito
significativo na intencao de compra, no futuro para adotar este processo de compra (Lynch &
Ariely, 2000; Brown et al. 2001; Shim et al. 2001).

5. A importancia do marketing digital face ao consumidor

5.1. O m-commerce consequente do e-commerce

No que concerne ao m-commerce, sabemos que este surge como uma pratica de
comércio eletronico, associada ao comércio via telemovel. Esta tem vindo a demonstrar um
forte crescimento, ao longo do tempo, pois sao cada vez mais os individuos que aderem a este
tipo de compra e, segundo Greenwood (2013) o seu target market ronda entre os 18 e os 35
anos de idade.

Associados a este tipo de compra surgem ainda o codigo QR e as aplicacoes de acesso
direto ao que o consumidor procura, mantendo assim a facilidade de uso e a rapidez que o
individuo busca.

Por sua vez, as redes sociais e as aplicacdoes associadas as marcas vém facilitar a
comunicacao, uma vez que é uma plataforma que pode ser usada a qualquer hora e em qualquer
lugar (Greewood, 2013).

Constatamos que é uma forma de comércio que tem vindo a desenvolver um certo
prestigio, pois segundo Kotler et al. (2017) nado existe canal mais proximo do consumidor do
que o seu proprio telemovel.

Desta forma, o comércio via telemovel tem vindo a aumentar, ao longo do tempo e a
sua pratica conseguiu ultrapassar a opcdo de compra via computador, no ano 2013 (Arthur,
2014).
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5.2. O e-commerce e marketing digital

Rita et al. (2006) afirmam que o marketing digital surge como uma ferramenta bastante
importante na pratica do comércio eletronico, sendo um elemento fundamental para a criacao
de valor ao cliente em termos de tempo, lugar, posse e forma.

Por conseguinte, os autores afirmam que a medida que o marketing digital vai sofrendo
alteracdes e avancos, ira igualmente ser confrontado com importantes desafios, passando
fortemente por um maior controlo por parte do consumidor relativamente as empresas, uma
maior interacao estratégica da Internet e consequentemente por métricas mais refinadas e
inovadoras que continuam a aparecer no mercado.

Torres (2010), por sua vez, define o marketing digital como um conjunto de estratégias
de marketing e publicidade aplicadas a Internet e ao novo comportamento do consumidor
quando este se encontra a navegar nesta plataforma. Trata-se de um conjunto de acdes
coerentes e eficazes com o objetivo de criar um contacto permanente das empresas com 0s
seus clientes.

0 mesmo autor afirma ainda que o marketing digital se esta a tornar cada vez mais
importante para os negocios e para as empresas, uma vez que cada vez mais o consumidor da
uso a Internet como um meio de comunicacao, informacao, relacionamento e entretenimento.

Segundo Torres (2010) o marketing associado as midias sociais caracteriza-se também
como o conjunto de acdes de marketing digital que visam essencialmente criar um
relacionamento mais préximo entre a empresa e o consumidor, como uma forma de o atrair e

o conquistar através da plataforma online.

5.3. O e-commerce e o social media

Existem atualmente novas abordagens por parte das marcas ao usarem o marketing de
redes sociais, uma vez que sao plataformas usadas frequentemente pela grande maioria das
pessoas.

Assim, as marcas usam-nas como uma forma de complementar as suas estratégias de
marketing tradicional fazendo chegar a informacao a um maior nimero de pessoas.

Segundo Torres (2009) os social media definem-se como sites na Internet que permitem
a criacao e a partilha de informacao e conteldos pelas pessoas, para pessoas, onde o cliente é
ao mesmo tempo produtor e o consumidor da informacao.

Entende-se assim que sendo este, um animal social, que sempre viveu em grupo, se
comunicou, se alimentou e se criou de forma coletiva, os social media vém, por conseguinte,
providenciar-lhe esses aspetos, explicando assim naturalmente o sucesso que estas plataformas
obtiveram ao longo do tempo, uma vez que vém providenciar ao individuo uma esséncia de um

relacionamento criado, através da invencao e partilha coletiva de conteldo (Torres, 2009).
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Kotler et al. (2017:34) afirmam que “os seres humanos estao a adotar a inclusividade
social e no mundo online, as redes sociais redefiniram a forma como as pessoas interagem umas
com as outras, permitindo que construam relacoes sem fronteiras geograficas e demograficas”.

Uma vez que o conteldo colaborativo cria um resultado mais atrativo e adequado para
as pessoas do que o conteldo individual, cada individuo mostra influéncia ou ser influenciado
pelos varios grupos de amigos ou comunidades as quais pertence, que segundo Kotler et al.
(2017:34) “as redes sociais fomentam a inclusividade social e conferem as pessoas o sentimento
de pertencerem as diversas comunidades”.

Segundo Torres (2010) os midias sociais podem-se caracterizar ainda por um conjunto
de acbes de marketing digital que visam criar um relacionamento entre a empresa e o
consumidor, para estabelecer uma melhor relacao e conquistar o consumidor pela via online.

O autor refere ainda que na perspetiva da comunicacao e do marketing, os social media
podem ser encarados como uma béncao, ou como uma maldicdo, pois estes podem trazer
consigo o beneficio de serem utilizados a um custo mais baixo, no entanto apresentam vida
propria. Estas plataformas apresentam uma enorme visibilidade, uma forte rede de
comunicacao baseada em relacionamentos, um contetdo poderoso e uma grande dimensao
(Torres, 2009).

Estas plataformas tém-se vindo a tornar uma ferramenta fundamental na comunicacao
de um negocio, pois torna-o mais pessoal e imediato e segundo Greenwood (2013) as marcas
que optaram por essa abordagem de comunicacao tornaram-se bastante bem-sucedidas nessa
linguagem.

A atividade e o tempo gasto na comunicacao do marketing tradicional estagnaram e
acabaram por sofrer uma descida, por sua vez o uso de redes sociais, acesso as lojas digitais e
0 acesso por telemovel sofreu um aumento gradual com o passar do tempo, sendo que muitos
negocios e até revistas apresentam atualmente uma versao na plataforma digital (Greenwood,
2013).

Nesta era da Internet as empresas deixam de ter um controlo absoluto da comunicacao,
pois surgiram as redes sociais e os espacos onde o publico pode partilhar a sua opinido sobre as
marcas, ou determinados produtos (Olmo et al, 2014), pois segundo Kotler et al. (2017:38),
“num mundo transparente e digital, é praticamente impossivel esconder as deficiéncias ou

isolar as queixas dos consumidores”.

6. E-commerce e as marcas de moda

6.1. Impacto do e-commerce nos modelos de negocio

O papel do digital apresentou um crescimento bastante acentuado, ao longo do tempo,
ganhando cada vez mais relevancia no mundo atual. Desta forma, marcou a sociedade de tal

forma, ao ponto de ser considerado impensavel a dependéncia agregada apenas as praticas
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tradicionais de negocio, surgindo concomitantemente, um forte impacto nos modelos de
negocio implementados pelas empresas ao longo dos anos.

Considerando as grandes mudancas implementadas pelas novidades associadas ao
mundo digital, as empresas foram obrigadas a conceber novas abordagens, alterando ideais
anteriormente eleitos para se adaptarem da melhor forma a esta nova realidade.

Manzoor (2010) define um modelo de negdcio como um conjunto de métodos e técnicas
implementadas por uma empresa, de forma a gerar receita e manter a sua posicao da cadeia
de valor. Neste ambito, Jalozie et al., (2006), referem que é o modo como um negocio é
operado que determina o seu sucesso, consequentemente é facil entender que o sucesso de um
negocio de e-commerce depende fortemente da arte de o gerir, recorrendo a tecnologia.

Os modelos de negdcio do e-commerce exploram a informacao tecnolégica como forma
de ultrapassar as limitacoes dos modelos tradicionais e a medida que cada vez mais empresas
adaptam o conceito de e-commerce podem aparecer simultaneamente multiplos modelos de
negocio agregados a si, como € o caso do Ebay marcado como um modelo essencialmente
consumer-to-consumer, no entanto também se trata de um business-to-consumer do tipo
marketplace (Manzoor, 2010).

Existem ainda diversos beneficios no modelo de negocio de e-commerce, podendo este
trazer avancos em trés areas diferentes:

- na distribuicao, nas vendas e na inteligéncia competitiva, pois o uso da web como um
canal de distribuicao implica uma reducao substancial dos custos.

O surgir de novos modelos de negdcio, consequente do comércio digital veio igualmente
possibilitar a entrega imediata de produtos e servicos, providenciando assim um acesso diario
aos seus compradores e vendedores, com a vantagem de contacto direto, dando-se a
possibilidade de eliminacao de alguns custos.

Nesta nova abordagem de negdcio, uma vez que o consumidor compra online, parte do
processo de venda esta subjacente a si proprio e sob a sua responsabilidade. Relativamente a
inteligéncia competitiva, a tecnologia web permite as empresas reunir um mercado inteligente,
monitorizando as escolhas do consumidor e revelando as suas preferéncias, através da pesquisa
e das suas opcdes de compra de acordo com Jalozie et al., (2006).

De certa forma, “o ambiente digital, criado pela economia digital, encontra-se a
produzir uma maior pressao no negocio” (Manzoor, 2010:24), constatando-se que estas pressoes
vao desde as pressdes no mercado e na economia, devido a grande variedade de produtos e
vendedores que o consumidor pode optar por escolher; as pressées da sociedade, uma vez que
a natureza do trabalho se encontra em constante mudanca, pois o conceito de equipas virtuais
tem vindo a ganhar prestigio e por Ultimo, surgem as pressoes tecnoldgicas, face a rapida
mudanca das tecnologias e as suas inovacoes repentinas.

Atendendo a todas essas novas caracteristicas inerentes ao novo conceito e face a
popularidade que este assumiu até agora, é facil entender que a competicao agregada a esta
ideia se mostra bastante intensa, pois a sua aplicabilidade e as transacdoes do comércio

eletrénico reduzem os custos de procura para o consumidor, permitindo comparacdes mais
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rapidas e eficientes, possibilitando a diferenciacao e personalizacao dos produtos e servicos,
oferecendo ainda produtos a precos mais baixos e servicos de melhor qualidade. Relativamente
a competicdo do e-commerce, anteriormente focada entre empresas, esta continuamente a ser
substituida pela competicdo entre redes.

Desta forma, a empresa que apresentar melhor rede, capacidade de publicidade e
relacdes entre outras empresas a nivel digital € a que apresenta um maior avanco tecnologico
face as restantes empresas. O autor afirma ainda, que uma empresa consegue tal avanco
estratégico, promovendo um mercado global, criando uma base de empregadores com maior
experiéncia, além de conhecimento e lealdade em relacdo aos seus concorrentes,
estabelecendo um nome de marca poderoso e providenciando mais recursos do que qualquer
outra empresa.

Reiterando Jalozie et al., (2006), este conceito evidencia um grande sucesso nos
modelos de negocio atuais, uma vez que existe uma forte dependéncia nesta pratica de negocio
e cada vez mais as empresas necessitam de se adaptar a estes novos conceitos € manterem-se
a par de todas as novidades, de modo a poderem satisfazer o consumidor da melhor maneira,

a medida que o mantém igualmente informado.

6.2. O impacto do e-commerce nas marcas de moda

Encarando a moda e caracterizando-a como um setor em constante transformacao, a
tecnologia desempenha um papel cada vez mais importante nessa area, tal como referem Olmo
et al., (2014). Assim, visando destaque neste setor, é necessario um bom conhecimento digital
e um entendimento aprofundado do setor da moda.

Nesta perspetiva, sabemos que o impacto da informacao, do uso das tecnologias e a
mudanca nos comportamentos empresariais e sociais vieram alterar profundamente a maneira
como se produz, distribui, comercializa e vende um produto de moda. Consequentemente, o
consumidor deixou de ter um papel passivo no mundo da moda e da tecnologia para comecar a
ser mais ativo e seletivo.

Neste contexto, a Internet constituiu-se numa parte essencial das estratégias de
comunicacao e gestao de uma marca e as tecnologias geraram novos comportamentos que
vieram a estabelecer novas normas sociais.

Assim, a web tornou-se uma das ferramentas mais eficazes para as marcas de moda
realizarem os seus mercados e venderem as suas pecas, sendo essencial perceber como emergiu
este conceito e de que forma se implementou no mercado.

Perante a informacao abordada e aprofundada, inferimos que o mundo digital veio
influenciar acentuadamente as marcas, constatando-se um forte envolvimento, perante esta
nova pratica de negocios, no que concerne as marcas de moda.

A indGstria da moda adaptou estas formas de comércio desde cedo, no entanto foi com
o passar do tempo que estas se foram tornando mais familiarizadas com esta nova pratica e

assim tornaram as plataformas mais integradas, relevantes e sofisticadas (Davis, 2005).
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Emergiu assim, ao longo dos anos uma forte adesao, por parte das marcas de moda
associada a venda online, possibilitando que o comércio eletronico se tornasse um fator
fundamental para o mundo dos negocios e igualmente para a indUstria da moda.

A medida que esta pratica de negocio se desenvolveu, também as suas vendas na area
de roupa e de calcado, através da Internet vieram a aumentar gradualmente, conseguindo
desta forma impor-se como um dos bens de consumo mais procurados digitalmente, no entanto
a Internet tem sido gradualmente mais utilizada como um canal de distribuicao relativamente
as marcas de moda.

Segundo Amed et al. (2017) o e-shopping originou uma maior rapidez a industria da
moda e a medida que esta sofreu avancos, trouxe agregado a si uma forma inovadora no uso
das ferramentas digitais e consequentemente uma nova forma de se relacionar com o
consumidor.

Um dos maiores desafios para as marcas de moda é fazer com que o website seja
coerente com a propria marca e encontrar o balanco certo entre o online e a loja fisica, tendo
sempre em mente a satisfacao do consumidor e conseguir o apelo necessario para captar a sua
atencao.

E ainda essencial que as marcas tenham consciéncia que a linguagem utilizada nos
websites va ao encontro da marca, mas especialmente e principalmente que varia de acordo
com a sua audiéncia (Greenwood, 2013).

Uma vez que o site mostra tamanha importancia na atualidade, “outro desafio para a
marca é como adaptar a identidade da marca a um novo ambiente digital, sem diluir a prépria
imagem de marca” (Davis, 2005:178).

Reiterando Hines et al. (2007), citando Mcgolderick et al. (1999), o website de uma
empresa é essencial, sendo a base e o fundamento, para a comunicacao da marca, perante esta
caracteristica, inferimos que a qualidade do site é significativa.

Nesta perspetiva, um site tem que apresentar mais do que uma boa aparéncia, surgindo
como informativo, simultaneamente capacitado de transacées e com uma rapida resposta,
visando uma boa satisfacao do consumidor que o visita.

Neste contexto, a compra online torna-se uma experiéncia como qualquer outra,
devendo ser adequada, de forma a satisfazer as expetativas do consumidor (Hines et al., 2007),
pois a criacao de um site nao surge apenas como uma reflexao da propria marca, mas também
como uma oferta de uma experiéncia de compra atraente e agradavel, para quem compra.

Neste ambito, Davis (2005) refere que embora os websites e o mundo digital tragam
agregados as marcas uma oportunidade de chegar a um pUblico mais abrangente, o desafio é
que tal seja exequivel, de forma coerente, com o contexto da propria marca. O posicionamento
de uma marca deve e necessita ser avaliado pela mesma, deixando transparecer a sua esséncia
pelo ambiente tecnoldgico de forma a ser relevante suscitar a sua audiéncia e interface.

Corroborando com Agis (2012), sabemos que a grande maioria das marcas efetuou um
processo de fase intermédia, anterior ao comércio eletrdnico, inferindo que o website ter-se-

a considerado no comeco um catalogo, ou um cartao de visita a marca, transformando-se mais
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tarde numa plataforma de venda online. Contudo, o autor preconiza ainda, que muitos desses
negocios representam marcas com elevada e diversificada experiéncia a varios niveis: da
comunicacao, da qualidade, estética e atracao dos produtos.

Consequentemente, podemos, deste modo afirmar que ¢é fundamental e
imprescindivel, que as empresas e as marcas de moda usufruam e utilizem um site que possua,
proporcione e suscite uma 6tima estratégia de marketing digital, oferecendo ao consumidor
mais do que um processo de compra, possibilitando-lhe concomitantemente, uma interacao
direta com a marca (Olmo et al., 2014).

Assim, as empresas reconheceram a necessidade de alargar a presenca da marca e dos
seus servicos para o canal online, com o objetivo de ampliar o seu servico, oferecendo mais
alternativas e experiéncias de marca e compra aos seus clientes. O setor da moda modificou
assim as suas formas de aceder a um puUblico cada vez mais massivo, completo e exigente (Olmo
et al., 2014).

Ainda assim, os mesmos autores afirmam que as empresas no setor da moda
apresentaram uma profunda transformacao, cuja principal causa foi a Internet, no entanto nao
foge muito a realidade que este setor apresenta, isto €, um excesso de oferta e uma maior
acessibilidade a informacao.

Consequentemente o consumidor tornou-se mais rigoroso e isso fez com que as
empresas tivessem que arranjar novas formas de abordagem e providenciar a colaboracao do
consumidor nas diferentes fases do processo de criacao ou no processo colaborativo e criativo
(Olmo et al., 2014).

Hoje, a inovacdao ¢ horizontal; o mercado fornece as ideias e as empresas
comercializam essas ideias (Kotler et al., 2017). Sao muitas as vezes que este processo escapa
ao controle da propria empresa e muitos conceitos provém desses espacos de partilha de
opinides, por parte dos clientes, havendo a criacao de uma relacao mais clara entre a marca e
o consumidor.

O marketing digital associado as marcas de moda surge focado em satisfazer as
necessidades presentes e futuras dos clientes de uma forma rentavel, criando relacdes positivas
com um beneficio mutuo.

Nos dias de hoje, a moda deve responder adequadamente as exigéncias dos
consumidores, consequentemente cada vez mais informados, mais sensiveis relativamente aos
inputs da comunicacdo interpessoal, mais atentos a tendéncias e ainda mais exigentes. Desta
forma, criar, produzir, comunicar e vender moda requer uma interpretacao da sociedade
dentro do contexto social, cultural e psicoldgico (Olmo et al., 2014).

A web veio tornar-se uma das ferramentas mais eficazes para as marcas de moda
realizarem os seus mercados e venderem as suas pecas.

As vendas online de roupa e acessorios tém vindo a mostrar um crescimento mais rapido
do que qualquer outro segmento de e-commerce, no entanto estas necessitam de manter os

seus postos offline onde o consumidor possa tocar, sentir e experimentar os produtos.

41



Assim, julga-se que qualquer marca a emergir deve considerar a sua presenca online,
pois a relacao direta que se cria com o consumidor, através do e-commerce pode ser uma das
ferramentas mais fortes de um negdcio (BOF Team, 2013).

Consequentemente, muitas sao as marcas com presenca exclusivamente online que se
apercebem da importancia de uma plataforma offline e tém recentemente tirado vantagem
desses espacos, como por exemplo e-tailors como a Amazon e o eBay, até pequenas e
independentes marcas, aproveitando a oportunidade para mostrar os seus produtos através do
canal offline.

A mudanca para uma economia experiente significa alterar a nossa percecao, em
relacao a loja, pelo que a economia experiente marca-se como um modelo complexo, em que
as marcas necessitam gerar expetativas pelas quais as pessoas estejam dispostas a pagar.

Neste ambito, um consumidor mais cauteloso relativamente a sua compra, tem atencao
a aspetos como, a qualidade do produto, as caracteristicas do seu design, o acabamento, a
durabilidade do produto, a sua dependéncia, seguranca e textura.

Nesta sequéncia, quando essa escolha engloba o mercado da moda, os consumidores
baseiam as suas decisoes de escolha de um fornecedor, na sua habilidade de oferta de novos
produtos, na grande variedade, e no conhecimento que estes mostram da indistria da moda.

Assim, € mesmo possivel afirmar que o lifestyle moderno e o consumismo que
presenciamos na sociedade atual sdo fortemente influenciados pelas tendéncias da moda (Hines
et al., 2007).

6.3. Analise de caso: Farfetch

6.3.1. Perspetiva historica

Surgindo em 2008, em Londres, com o empresario José Neves, a marca Farfetch
destaca-se atualmente, pela colossal plataforma online, sendo conhecida e caracterizada como
o epiteto de moda de luxo.

Esta atua sobretudo como um intermediario de compra entre o consumidor e as marcas
que se lhe encontram inerentes e subjacentes como parceiras de negocio. Explicitamos que
quando um consumidor realiza uma compra e esta a utilizar o site como intermediario, esta na
realidade a comprar o produto as marcas parceiras, pois essas & que sao verdadeiramente as
principais vendedoras. Porém a propria empresa Farfetch encontra-se autorizada a efetuar e
concluir contratos em seu nome e a comercializar produtos, tanto da prépria marca como de
outras marcas.

Neste ambito, salientamos, também, que a marca tem vindo a demonstrar um
acentuado e forte crescimento, desde a sua criacdo até aos dias de hoje, sobressaindo cada
vez mais, um maior impacto no setor dos negocios e concomitantemente a nivel da moda.

Através, de marcas parceiras em todo o mundo, abrangendo desde a Europa, a América

do Norte e do Sul e a Asia, a marca foi assumindo e demonstrando, paulatinamente um enorme
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valor e uma forte presenca a nivel global. Desenvolvendo um forte espirito empreendedor e
uma cultura inovadora, tal garantiu-lhe e suscitou consequentemente uma forte equipa de
confianca com sedes espalhadas por todo o mundo, desde Londres, a Los Angeles, a Nova
lorque, Porto, Guimaraes, Lisboa, Sao Paulo, Xangai, Moscovo, Hong Kong e Toquio, além de
outras.

Salientamos que para além deste forte destaque a nivel mundial, a empresa possibilita
e proporciona o envio de produtos para mais de 190 paises em todo o mundo, promovendo
sempre a mensagem e uma imagem de que a marca defende principalmente a colaboracao e a
inovacao dos servicos, tendo como objetivo principal ser lider e pioneira, como plataforma
tecnologica global para a indistria da moda de luxo e tendo sempre em mente o consumidor.

A propria marca afirma que quando se adquirem produtos na Farfetch estdo a adquirir-
se pecas de luxo, em lojas de todo o mundo, assim este modelo de negbcio Unico garante ao
consumidor uma enorme variedade de produtos, desde as marcas mais conceituadas no
mercado, até novos designers no setor.

Ainda na perspetiva do seu criador, a marca demonstra e plasma um investimento
projetado para apoiar os planos ambiciosos de crescimento da empresa e uma concentracao
focada nos investimentos tecnoldgicos, apoiando o seu crescimento continuo.

A medida que a empresa desenvolve uma plataforma tecnoldgica definitiva para a
industria de luxo, expande-se simultaneamente para territérios onde estao presentes marcas
que se apresentam em forte crescimento global, mas que nao estao introduzidas no Ocidente.

Segundo José Neves, a ideia primordial e essencial subjacente a marca, € usa-la pela
primeira vez como uma plataforma global para designers locais, de forma a atrair um publico

global.

6.3.2. Modelo de negbcio

Em Outubro de 2008, um ano apos os engenheiros iniciarem a elaboracao do software
da marca Farfetch, esta lancou-se no mercado com a parceria de apenas 25 marcas no total e
veio a revelar, ao longo do tempo, um crescimento que lhe proporcionou visibilidade a nivel
global.

Criada com o objetivo de globalizar a moda e proporcionar um crescimento da
internacionalizacao, permitiu que as marcas e boutiques se conseguissem manter fiéis em
simultaneo ao seu proprio estilo e a sua identidade criativa, tornando desta forma o seu acesso
possivel e acessivel para ambos os lados.

Visando que este percurso se concretizasse e fosse exequivel, a marca Farfetch
construiu um modelo de negoécio enraizado na plataforma e igualmente no pensamento
coletivo.

A marca nao se caracteriza como um revendedor normal, em vez disso oferece um
mercado virtual para as marcas e boutiques parceiras mostrarem e gerirem itens para outros

usuarios, os clientes.
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Por sua vez o modelo de negocio da marca Farfetch veio facilitar certos aspetos
cruciais, quer para as marcas quer para o consumidor, trazendo assim um conjunto de
beneficios para ambos.

Consequentemente, as marcas parceiras deste tipo de negocio beneficiaram de um
aumento nas vendas dos seus produtos, proporcionando-lhes um alcance mais abrangente com
acesso a um publico maior e providenciando-lhes ainda um maior conhecimento, a nivel do
comeércio eletronico, o que muitas marcas por norma nao apresentam, mantendo ainda os ideais
da marca e a sua identidade criativa. Oferecendo também um conjunto de melhorias ao
consumidor, este tipo de negodcio providenciou-lhe uma experiéncia de compra Unica, uma
maior acessibilidade a boutiques espalhadas pelo mundo, grande diversidade, pecas Unicas e
exclusivas, que nem todas as pessoas tém a possibilidade de adquirir, proporcionando ao
consumidor a sensacao de viajar até a uma loja e realizar a sua compra, com a facilidade de
um website.

José Neves, fundador e CEO da marca Farfetch, afirmou que esta é uma empresa de
rdpido crescimento, num estdgio emocionante na sua jornada, com mais de 21 milhoes de
visitas ao seu site todos os meses e apresenta relacionamentos com mais de 500 boutiques e
200 marcas. A empresa mostrou uma trajetdria de crescimento forte e igualmente um
investimento substancial ao longo dos anos, garantindo-lhe assim um crescimento de 81% no
valor bruto da mercadoria, bem como um forte crescimento de 74% nas receitas no ano de
2016, aumentando as visitas ao site para 21 milhdes de visitas por més. Consequente da forte
e coesa equipa que a constitui, do constante crescimento e dos fortes ideais subjacentes, a

marca é fundada em 2008 e é atualmente avaliada em 1,5 bilides de dolares.

6.3.3. Negocio digital

A marca caracteriza-se principalmente pela gestao da logistica de vendas online para
o consumidor que escolhe comprar, ajudando as diferentes marcas e boutiques de moda do
segmento de luxo a vender os seus produtos a nivel global, melhorando a eficiéncia das suas
operacoes, através do uso inteligente de dados.

Assim, a empresa demarca-se, deste modo, como um omnichannel, pois caracteriza-se
como uma fusao entre lojas fisicas e o comércio eletrénico, numa so6 experiéncia de compra,
que caso seja bem realizada, oferece ao seu consumidor os aspetos mais atraentes de cada tipo
de negocio.

Neste ambito, José Neves defende que para que a omni-canalidade seja bem-sucedida,
significa combinar o digital e o fisico, numa relacdo o mais transparente possivel, criando assim
uma melhor relacao com o consumidor.

Refere ainda, ser fascinado pelo mundo do retalho associado a Internet devido ao facto
de recriar uma magia completamente diferente da criada em loja fisica. Desta forma, sem o
apoio oferecido pela Farfetch, a loja estara aberta apenas 10 horas por dia, seis dias por

semana. Reitera ainda que “as pessoas vivem num mundo online e offline, entao a empresa que

44



sera pioneira na fusao do retalho fisico com o digital sera o vencedor desse sector e estamos a
tentar ser essa empresa” (Kansara, 2015).

Neste contexto, Neves defende ainda que o empreendedorismo tecnoldgico nao
necessita ser uma batalha vencedora entre todos os multinacionais, podendo ser uma maneira
de criar empresas que nutrem a qualidade do servico de empresas de menores dimensdes, desta
forma e segundo o seu criador, a Farfetch encontra-se a salvar tradicdes e as industrias em que
esta opera.

Ao mesmo tempo que a empresa visa ser revolucionaria e pensar globalmente,
impressionando consumidores dia apos dia e apresentando uma visao de uma fusao perfeita
entre uma experiéncia fantastica do mundo fisico com a tecnologia poderosa e subtil, José
Neves entende que a loja fisica nunca ira desaparecer, pois segundo ele a moda necessita de
ser testada, tocada, existindo simultaneamente um elemento de experiéncia do produto e
ainda a experiéncia de retalho que as pessoas adoram. Neves afirma ainda que o foco da marca
é o movimento do consumo do offline para o online, porque se se montar essa onda, no
crescimento tdo rapido quanto €, ndo precisa de se preocupar com a concorréncia.

Para além do seu negocio online, a marca encontra-se presente em varias redes sociais
como o Instagram, o Snapchat, Youtube e no Google Plus e ainda numa aplicacao prépria, onde
a marca partilha conteldo sobre a mesma e os respetivos produtos que esta vende, podendo
ainda partilhar inspiracdes, criando uma relacao mais préoxima com o seu consumidor.

A aplicacdo da marca encontra-se disponivel para /0S e Android, garantindo ao seu
utilizador uma maior selecao de luxo do mundo num sé lugar, providenciando um sitio onde
seja possivel encontrar o que procura rapidamente e com uma navegacao melhorada, onde o
consumidor se possa sentir privilegiado e para que este seja informado sobre vendas, ofertas e
ainda produtos novos e as mais recentes novidades.

Para além de toda essa informacao privilegiada, o seu utilizador tem ainda a

possibilidade de guardar as suas pecas preferidas numa lista de desejos pessoais.

6.3.4. O seu servico

No que concerne ao tipo de negdcio promovido, este é diferente dos revendedores
normais, consequentemente o servico que este providencia aos seus consumidores sera
igualmente diferente.

Assim, o servico oferecido pela mesma aos seus clientes encontra-se dividido em duas
categorias diferentes: a Luxe e a Lab. Cada uma destas categorias apresenta uma identidade
distinta, permitindo ao consumidor que compre marcas semelhantes em apenas um clique.

No que concerne a categoria “Luxe” esta caracteriza-se pela categoria onde o
consumidor pode encontrar todos os designers bem-conceituados e marcas lideres como a

Givenchy e Alexander McQueen.
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Por sua vez, a categoria “Lab” é caracterizada pela contemporaneidade e pelos
respetivos rotulos contemporaneos emergentes no setor da moda como é o exemplo da marca
Simone Rocha.

Desta forma, a marca oferece ainda alguns servicos auxiliares, como por exemplo a
organizacao da entrega de produtos e o fornecimento de assisténcia técnica ao cliente, sem
custo, embora o parceiro da marca seja quem legalmente é responsavel por vender os produtos
ao seu consumidor. O contrato com a empresa encontra-se concluido assim que o produto é
entregue ao respetivo comprador.

Gradualmente a marca mostrou alteracdes, sofrendo avancos em funcao de si mesma,
dos seus parceiros de negocio e igualmente do seu consumidor, sendo uma das maiores
inovacdes da marca possibilitar a entrega, no mesmo dia em que foi encomendada em 10
cidades do mundo, sendo possivel apenas devido ao investimento em massa de lojas nessas
diferentes cidades.

Esta oportunidade de negocio oferece uma escolha bastante ampla, acrescentando
valor para clientes exigentes e tempos de reacao mais rapida do que o possivel no modelo de
negocio eletrdnico tradicional.

Desta forma, a marca inovou igualmente na possibilidade de personalizacao de
produtos, no entanto o seu prazo de entrega é naturalmente mais longo, do que a entrega dos
restantes produtos.

A marca defende que o objetivo de cada encomenda é ser entregue nas melhores
condicoes possiveis e caso o produto apresente algum defeito a marca providencia, sempre que
possivel, o envio de um produto semelhante para sua substituicdao, ou o retorno de forma a
reembolsar totalmente o item danificado.

No entanto devido ao facto de serem produtos personalizados, a marca nao aceita
retornos desses artigos, com a excecao de este se apresentar danificado.

As promessas da marca passam pela oferta de uma entrega rapida, perante um tempo
de processamento de pedidos de um a dois dias e um prazo de entrega entre um e cinco dias,
porém se a entrega nao for processada no prazo de trés dias, o consumidor tem direito a portes
gratis na sua proxima compra.

A marca garante ainda ao seu consumidor uma resposta rapida, retribuindo uma
resposta no prazo de um dia Util, com direito a devolugdes gratis, caso nao seja o esperado,
oferecendo servicos globais com retorno e ainda com servico de recolha.

Garante ainda um processo de compra seguro e um suporte redondo, em a marca se
encarrega por lidar com qualquer problema ou erro realizado pela propria empresa e mantém
o seu consumidor sempre atualizado a cada passo.

Nesta sequéncia, a marca define cada pedido como Unico e especial e desta forma os
custos de envio variam, dependendo do tamanho, do peso e ainda do destino dos itens
escolhidos, havendo, no entanto, um nimero de cidades em que a marca oferece a entrega no

mesmo dia em que é realizado o pedido pelo seu comprador.
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Apo6s a compra, o consumidor tem a possibilidade de estar sempre atualizado em
relacdo ao estado da sua encomenda, a partir do site da empresa e assim saber sempre o
paradeiro da mesma, havendo ainda a possibilidade da marca realizar a entrega de uma
encomenda noventa minutos, apos a sua compra, no entanto esta hipotese é possivel apenas
ser realizada, em algumas cidades no mundo.

A partir do momento em que o consumidor acede a um site da marca e cria uma conta
na mesma, esta a providenciar informacao a prépria empresa. Assim, a marca tem acesso direto
a essa mesma informacao sobre o consumidor e pode dar-lhe uso de forma a fornecer-lhe os
produtos encomendados, pode ser usada para administrar, manter e realizar uma otimizacao
do site, dos seus servicos e da propria experiéncia do consumidor, serve ainda para fornecer
servicos de maior qualidade possivel ao seu cliente, para promover e o manter atualizado sobre
as melhores ofertas, produtos e novidades da marca e das suas marcas parceiras de negocio.

Os dados do consumidor sao ainda utilizados na promocao de produtos e servicos, para
a realizacao de pesquisa, analise sobre o uso do site e respetivas opinides de forma a garantir
principalmente e fundamentalmente a seguranca financeira, quer do cliente como da propria
marca.

Por sua vez a marca ao ter acesso a informacao partilhada pelo proprio individuo que
cria uma conta com a mesma, pode desta forma partilhar essa informacao com os parceiros de

marca do grupo Farfetch.

6.3.5. Analise SWOT

Sendo a analise SWOT um fator importante para a gestao de uma empresa e para o
respetivo planeamento estratégico como forma de otimizar e implementar o negocio da forma
mais eficiente possivel, sao avaliadas e tidas em conta um conjunto de forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas que visam a um melhor entendimento do modelo de negdcio abordado
e da marca em si. Desta forma foram reunidas um conjunto de aspetos que promovem e

mobilizam o negoécio da marca, assim como atuam como agentes promotores do seu sucesso.

Forcas

- Avaliacao alta no mercado (1 bilido de euros);

- Facil acessibilidade, quer ao site como as diferentes marcas com quem apresenta parceria;
- Diversidade de produtos e de marcas;

- Falta de risco de inventario;

- Rede de transporte forte;

- Retornos gratuitos e rapidos;

- Grande selecao de mercadorias com mais de 1000 marcas;

- Pouca competicao pelo comércio eletronico no segmento de luxo;

- Conecta consumidores pelo mundo com lojas e marcas independentes e internacionais.
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Fraquezas

- Falta de encorajamento real para os clientes se inscreverem;

- Falta de envolvimento no site;

- Depende em demasia das marcas com quem trabalha;

- Nao apresenta forma de rever compras passadas;

- Nao apresenta incentivos de compra;

- Necessita de mais trabalhadores na parte tecnoldgica, marketing online e no servico ao

consumidor.

Oportunidades

- Linha de roupa Farfetch;

- Implementacao de um software de CRM, um sistema de gestao de relacionamento com o
cliente que conjunta praticas, estratégias de negocio e ainda tecnologias focadas no cliente,
sendo benéfico nao so para a empresa como também para o consumidor;

- Aumento de vendas no mercado asiatico;

- Colaboracao com designers e celebridades;

- Construir uma relacdo com consumidores locais;

- Cooperar com lojas de moda de luxo locais e expandir a linha de produtos através do e-
commerce;

- Aumentar a fidelidade a marca com novos clientes, através da publicidade e campanhas fortes

de marketing.

Ameacas

- Expansao para novos mercados internacionais;

- Compreensao de diferentes comportamentos e diferentes tamanhos como um fator global;
- Presenca fraca do motor de pesquisa;

- Auséncia de campanhas de publicidade e marketing;

- Outras retalhistas de luxo e respetivas lojas fisicas, com o qual a marca nao realiza negocio.

6.4. A tendéncia do omnichannel

Face a estas questoes é essencial que uma marca tenha em mente que o consumidor se
adapta a determinadas alteracdes da indUstria e adere a novos conceitos e novas experiéncias
de compra.

Atualmente, um variado niUmero de pesquisas aponta para uma maior adesao a compra
online, no entanto “o resultado final do retalho modernizado esta a sofrer adaptacoes e cada
vez mais a tornar-se um retalho omnichannel” (Rath et al., 2015:312).

E importante que as marcas tenham em mente que o processo de compra se trata de
uma experiéncia de entretenimento para o consumidor e nao apenas de compra, necessitando

de uma adaptacao a nova realidade e a um novo comportamento do consumidor, tanto online
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como offline. Fascinado pela experiéncia omnichannel, o consumidor atual surge como uma
representacdo do consumidor tradicional e o consumidor online num so6 (Jiang, 2016).

Com a abordagem das novas técnicas de negocio, cada vez mais o processo de procura
deste novo consumidor pode envolver, tanto a loja fisica como a loja digital, antes de decidir
realizar a sua compra final.

O papel da loja online ganhou grande importancia no negocio, conseguindo por vezes
roubar algum prestigio a loja fisica. Diversos autores ligados a este conceito afirmam que o
futuro do e-commerce passa pela continuacao e adesao por parte das marcas, no entanto nunca
deixando de existir o mercado offline.

Atualmente, ja é possivel ver o fenomeno omnichannel, emergir nas empresas que
aderem a ambos os tipos de negdcio em simultaneo, o que segundo Kotler et al. (2017) é uma
pratica importante, pois ambos necessitam de coexistir de forma a providenciar uma melhor
experiéncia e servico ao consumidor, pois de certa forma uma complementa a outra.

Perante toda esta importancia que ambos os conceitos de venda assumem, os diferentes
autores afirmam que se espera uma maior adesao, por parte das marcas ao digital, como forma
de complementar o seu negocio offline e vice-versa.

De acordo com Kotler et al. (2017:177) “adquirir um produto online na era digital é
algo instantaneo e sem grande esforco, no entanto € muito provavel que o online nunca venha
a substituir os canais offline”

A compra offline tem na sua “esséncia usar os cinco sentidos antes de se realizar a
compra” e mais do que isso surge também relacionada com o lifestyle social e status, pois as
pessoas gostam de ver e ser vistas, quando compram em loja fisica, havendo ainda uma conexao
de humano para humano, que por norma a compra offline pode providenciar (Kotler et al.,
2017:178).

Sendo notavel o forte crescimento desta nova adaptacdao aos mercados, € possivel
presenciar uma pratica cada vez mais comum do fenémeno do omnichannel na indistria,
mostrando desta forma um rapido crescimento e permitindo uma maior interacdo do mundo
online com o mundo offline (Kotler et al., 2017).

Uma vez que ambos os mercados tém apresentado tamanho desenvolvimento e
igualmente vindo a ganhar importancia associada ao tipo de negdcio, existe atualmente a
pratica de passar do negocio offline para o online e ainda algumas empresas apostam na
passagem do online para o offline, causando maior impacto na indlstria, pois segundo Kotler
et al. (2017:47), “atualmente no mundo digital, o offline representa uma forte forma de

diferenciacao”.
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Capitulo Il - Estudo Empirico

1. Caraterizacdo do Estudo

1.1. Relevancia da investigacao

No que concerne a este capitulo, debrucar-nos-emos critica e reflexivamente sobre a
questao da metodologia da investigacao, que inclui e incide no processo de amostragem, nas
técnicas de analise e ainda nas questdes do estudo, relativamente aos objetivos definidos.

Relativamente ao processo de investigacao sabemos que este se inicia, remetendo ao
enunciar e identificacao de um problema, ou da oportunidade da investigacao, uma vez que os
problemas sao conducentes geralmente as oportunidades, (Malhotra et al., 2005). Nesta
sequéncia e reiterando o mesmo autor, sabemos que a primeira etapa a emergir, no dominio
da investigacdo e a destacar-se é referente a definicdo do problema. Neste ambito, este nao
surge apenas associado ao entendimento do propoésito do mesmo, mas também aprofundando
questoes basicas que lhe estao inerentes e sdao consequentes.

Neste contexto, iniciamos a investigacdo recorrendo a revisao de literatura, incidindo
na pesquisa de livros da especialidade, artigos cientificos nacionais e internacionais e ainda,
na recolha de informacao de fontes secundarias, sobretudo de instituicdes relacionadas com o
tema em questao referente ao comércio eletrénico e a moda.

Posteriormente, procedemos e desenvolvemos a investigacado, através do Inquérito por
questionario, de modo a entendermos e percebermos as orientacdes das pessoas, enquanto

compradores, incidindo e tendo em especial atencao as compras online.
1.2. Objetivos da investigacao

No que se refere a uma investigacao cientifica, sabemos que se caracteriza por ser uma
investigacao sistematica, controlada e empirica, critica de proposicoes hipotéticas sobre
relacbes entre fendmenos naturais.

Neste ambito, o objetivo fundamental desta nossa investigacdo incide e foca-se
sobretudo, em conhecer a orientacao de compra dos consumidores, visando as diferentes e
diversas possibilidades de compra, quer em loja fisica, quer recorrendo ao e-commerce, tal
como descobrir as principais razoes subjacentes a sua preferéncia de compra, tentando
entender ainda os principais fatores que influenciam a sua compra final.

Neste contexto, definimos ainda os seguintes objetivos:

1°- Identificar a preferéncia do tipo de compra do consumidor e a sua tendéncia na
compra futura;

2°- ldentificar diferencas entre género, relativamente a orientacdo de compra online;

3°- Determinar os diversos fatores de orientacao para a compra online que mais

influenciam o comportamento de compra de um consumidor.
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1.3. Identificacao do problema

O problema deste trabalho consiste em compreender fundamentalmente de que modo
as mudancas trazidas pelo comércio eletronico vém influenciar, direta ou indiretamente, as
marcas de moda e consequentemente alterar a maneira como o proprio consumidor age, face
a essas modificacoes.

No que concerne a elaboracao de hipoteses, construimos as que nos pareceram mais

adequadas e de importancia para o nosso estudo:

Hipotese 1- Existe uma consciéncia positiva quanto a compra online;

Hipotese 2- Hd diferencas significativas entre o comportamento de homens e mulheres na
compra online;

Hipotese 3- A consciéncia da conveniéncia/tempo exerce uma influéncia positiva no
comportamento de compra online;

Hipotese 4- A orientacdo para efetuar compras impulsivas exerce uma influéncia positiva no
comportamento de compra online;

Hipotese 5- A tendéncia de procura de opiniées de terceiros exerce uma influéncia positiva no
comportamento de compra do consumidor online;

Hipotese 6- A tendéncia de comprar roupa online exerce um peso positivo na prdtica de
compra;

Hipoétese 7- Existe uma consciéncia positiva quanto a importancia da loja online;

Hipotese 8- A tendéncia de compra no futuro vai ser exercida, apenas através da loja online.

2. Metodologia

2.1.  Tipo de Investigacao, populacao e amostra

De acordo com Aaker et al. (2001) o tipo de investigacdo determina como as
informacbes sdo obtidas. Neste ambito, também Malhotra et al. (2005) referem que a
investigacao exploratoria é conduzida essencialmente, visando explorar a situacdao do
problema, ou seja, obter ideias e informacoes.

Sabendo que Mattar (2006) refere que o principal atributo de uma investigacao
exploratoria é o enriquecimento do conhecimento sobre o tema, é também essencial evidenciar
as variaveis importantes para o estudo, identificar alternativas, levantar propriedades e ainda
gerar hipoteses, de forma a solucionar problemas.

Malhotra et al. (2005) definem a investigacao quantitativa, como uma metodologia de
investigacao estruturada, com um grande numero de casos representativos que recorrem a
analise estatistica de dados, quantificando e generalizando os resultados da amostra, em

funcao da populagao alvo. Sendo habitualmente usada em investigacoes descritivas e casuais,
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este tipo de metodologia inclui como técnicas principais a observacao, a experimentacao e
ainda a técnica de previsao.

Neste contexto, delineamos um tratamento de pesquisa de carater quantitativo, uma
vez que incide numa tematica, com uma alta representatividade na atualidade e
consequentemente, surge uma variedade de literatura disponivel, como forma de
conhecimento base ao desenvolvimento do estudo previamente definido.

Desta forma, é possivel apresentar uma base de estudos mais forte e completa.

Quanto ao proposito do estudo pode ser classificado como explanatorio, pois consiste
no estudo relativamente ao poder digital e como este monopoliza a indUstria e
consequentemente influencia o consumidor e a sua compra futura.

Neste ambito, a metodologia abordada como resposta a pesquisa elaborada
anteriormente e a todas as questdes impostas apresenta uma natureza quantitativa, incidindo
em métodos quantitativos, recorrendo ao Inquérito por Questionario.

Nesta sequéncia, baseamo-nos num método de recolha de dados empiricos primarios
junto dos individuos sobre a sua preferéncia relativamente ao processo de compra.

Desta forma é possivel avaliar a informacao relativamente a sua preferéncia de compra

e respetivo comportamento, ao por em pratica essa pesquisa.

2.2. Caracterizacao da amostra

Conscientes de que os investigadores geralmente nao possuem 0s recursos necessarios e
adequados, para estudar toda a populacao, optamos por estudar apenas uma parte, a que se
da o nome de amostra do universo (Reis & Moreira, 1993).

Nesta perspetiva, Mattar (2005) refere e explicita que a amostragem diz respeito ao
estudo de um pequeno grupo de individuos retirados da populacao que se pretende estudar.

Reiterando o autor, salientamos que as amostras probabilisticas sao suscetiveis do
controlo do erro da amostra, enquanto as amostras nao probabilisticas ndo possibilitam esse
mesmo controlo.

No entanto, no que se refere ao processo de escolha da amostragem, o investigador deve
ter em consideracao o tipo de investigacao que pretende realizar e a respetiva acessibilidade
aos elementos da populacao.

No que se refere ao nosso universo € de 10 432 000 de pessoas, coincidindo com toda a
populacao, concernente a todo o territorio portugués, que inclui 10 432 000 habitantes.

No estudo em causa, optamos por uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia.

Segundo Reis e Moreira (1993), este método de amostragem por conveniéncia utiliza-
se com casos de individuos que mostram maior disponibilidade, ou se encontram mais acessiveis
para responder, sendo mais rapido e barato.

Nesta sequéncia, a nossa amostra incluiu 150 sujeitos que responderam livre e

espontaneamente.
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O questionario foi realizado e preenchido online, através das redes sociais e
conseguimos obter 150 respostas validas, incluindo 102 pessoas do género feminino, (68%) e 48
do género masculino, (32%).

Neste contexto, constatamos que os sujeitos inquiridos pertencem a uma faixa etaria
bastante diversificada, no entanto observamos que a mais significativa é a faixa etaria entre os
15 e os 25 anos de idade.

A proporcao de sujeitos inquiridos, cuja ocupacdo é estudante (42%) é visivelmente
maior do que qualquer outro tipo de profissao isolada. Por conseguinte, relativamente as
habilitacdes literarias dos individuos é notoério que a grande maioria de inquiridos apresenta

licenciatura (44%).

2.3. Instrumento de recolha de dados

Inquérito - Questionario

No que concerne ao instrumento de recolha de dados caracteriza-se pelo documento,
através do qual sdao apresentadas diversas questdoes a individuos que sao posteriormente
registadas. Assim, chama-se instrumento de recolha de dados a todos os possiveis formularios
utilizados para relacionar e registar os dados recolhidos (Mattar, 2005).

Visando a realizacao deste trabalho foi necessario construir um instrumento de medida
para suporte de investigacdo empirica. Elegemos, assim, como instrumento fundamental de
investigacao o questionario, pois possibilita recolher o maior nimero de dados, relativamente
aos sujeitos sobre os quais recaiu a investigacao.

O questionario surge como a técnica mais adequada a situacoes em que se pretende
abranger um grande nimero de pessoas em tempo reduzido, pois este permite a aplicacao
simultanea num variado niUmero de sujeitos.

Consequentemente, a escolha do questionario teve subjacente o facto de se considerar
a técnica mais adequada ao tipo de investigacdo que se pretende efetuar, uma vez que esta se
dirige a uma populacao extensa. Optou-se ainda, por esta técnica, devido ao tempo disponivel
para a realizacao da pesquisa ser limitado e restrito, pelo que nao foi validado, tentando obter
o maior nimero de informacao possivel.

Conscientes das suas limitacdes, encaramo-lo, no entanto, como um instrumento de
recolha de dados fidedigno que oferece um grau de confianca e validade, em relacao aos
possiveis dados facultados pelos inquiridos.

Na concecdo e elaboracao do questionario tivemos em consideracao varios aspetos
subjacentes e que passamos a elencar:

e as questodes a incluir teriam que estar diretamente relacionadas com o objetivo de

estudo;

e as questoes deveriam ser formuladas com o maximo de clareza e precisao;
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* as questdes deveriam evitar sugestdes que pudessem condicionar, ou modificar as

opinides dos sujeitos.

Neste contexto, procedemos a elaboracdo do questionario, tendo o cuidado de
coordenar os objetivos com aquele instrumento e com um tipo de linguagem apropriada aos
inquiridos. Apds selecionada a técnica de recolha de dados, foi elaborado o documento
suscetivel de produzir informacdes pertinentes e necessarias aos objetivos do estudo.

Neste ambito, o nosso questionario surge com uma breve introducdo, pratica e
abrangente, com instrucdes claras, seguindo uma criteriosa ordenacao das questées. Como se
trata de um questionario a preencher pelo préprio, as questoes foram concebidas para serem
respondidas entre cinco a dez minutos.

0 nosso questionario inclui 25 questdes relacionadas com o tema, servindo de base a
recolha de dados e que tém como papel principal dar resposta ao objetivo do presente estudo
de investigacao.

A escala utilizada, para este Ultimo grupo de questoes, foi do tipo Likert, apresentando

para cada item, as seguintes cinco opcdes de resposta:

1 - Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nem Discordo Nem Concordo, 4 - Concordo

e 5 - Concordo Totalmente.

Este é constituido por trés partes distintas, cada uma delas contendo um conjunto de

questoes pertinentes para o estudo em causa e que passo a fundamentar:

Parte |

No que cerne a primeira parte é formada por quatro questoes e destina-se a recolher
diversos dados sobre os inquiridos, tais como:

- a idade, género, profissao e habilitacdes literarias.

Constituida por itens de resposta simples, esta primeira parte permite-nos recolher

dados que nos possibilitam a caracterizacao da amostra do estudo.

Parte Il

A segunda parte do questionario é constituida por dez questées de escolha multipla,
sendo ainda constituida por uma questao de escolha aberta com a oportunidade de acrescentar
uma outra resposta mais adequada.

Esta parte destina-se a recolher dados sobre as orientacées de compra do consumidor

e como este age face ao tipo de compra.
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Parte Il

A terceira parte do questionario inclui dez questdes fechadas, tendo o inquirido que
manifestar a sua opiniao, assinalando a questao que for mais indicada.

Esta parte destina-se a recolher dados que mostram como o consumidor reage a questao
da compra online e do comércio eletrénico.

Posteriormente, a recolha dos questionarios aplicados, passou-se a outra etapa que foi
a da criacao da base de dados e ao tratamento dos dados recolhidos, junto dos consumidores.

A partir das respostas recolhidas, foram elaborados os respetivos quadros e graficos das
mesmas, tornando mais explicitos os resultados obtidos, que foram registados, através de uma

analise descritiva e se possivel, interpretativa.

2.4. Procedimentos: recolha e analise de dados

0 nosso instrumento de avaliacdo, o questionario, apos elaborado foi colocado online,
por meio das redes sociais, particularmente na plataforma Facebook e e-mail, sendo
preenchido por 150 individuos que aderiram aleatoriamente, demostrando ter um papel
relevante na obtencao das respostas. A aplicacao dos mesmos ocorreu no primeiro semestre de
2018, de 8 fevereiro a 8 de marco.

Segundo Kotler (2000), a investigacao online caracteriza-se como barata, rapida e as
pessoas tendem a ser mais honestas online, do que em entrevistas pessoais e desta forma, tal
torna a investigacao mais versatil.

Visando uma maior difusdao do questionario junto da comunidade online, recorreu-se a
utilizacao da técnica metodoldgica Snowball, com a selecao inicial de inquiridos a passarem-
no a outros inquiridos e assim sucessivamente, o que permitiu chegar a um maior nimero de
pessoas dispostas a completarem o questionario, colaborando numa maior diversificacao de
respostas.

A utilizacdo deste tipo de amostragem num contexto digital permite abranger uma
maior area geografica e demografica, atingindo desta forma um maior nUmero de respostas,
permitindo ainda que a populacao comunique entre si e se auto defina.

O questionario foi elaborado com o intuito de estudar o processo de compra de um
consumidor e a sua preferéncia, quanto a todo o processo.

Cada sujeito teve a garantia do anonimato e a liberdade de nao responder ao
questionario, caso o desejasse.

No entanto, dos 150 questionarios preenchidos é possivel afirmar que apenas 134
questionarios se apresentam devidamente completos, correspondendo a uma taxa de 93% de
questionarios concluidos na sua totalidade.

Segundo Mattar (2006), o processamento de dados compreende os passos necessarios
para transformar dados brutos recolhidos em informacdes que permitirao a realizacao de

analises e interpretacoes.
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O sistema adotado para o tratamento de dados do estudo em causa foi o Excel, como

forma de tornar a informacédo o mais clara possivel e ainda facilitar o seu entendimento.

2.5.  Apresentacao de resultados

De acordo com (Mattar, 2005), no que concerne a metodologia da investigacao, apos a
fase essencial e crucial da recolha de dados, que no nosso estudo se efetuou, através do
inquérito por questionario, procederemos a apresentacao dos dados e concomitantemente a

respetiva analise dos mesmos de forma aprofundada, critica e reflexiva.

Nesta sequéncia, debrucamo-nos em primeira instancia, no que se refere a distribuicao
da amostra por género, como apresentamos e surge de acordo com os dados subjacentes, na

Tabela 2 e respetivo Grafico.

Tabela 2- Distribuicdo da amostra por género

Género N° de Pessoas Percentagem
Feminino 102 68%
Masculino 48 32%

Total 150 100%

Masculino
32%

// Feminino
68%

Grafico 1 - Distribuicdo da amostra por género

Neste ambito, através da analise do Grafico 1, inferimos que a nossa amostra
correspondente, perfaz um total de cento e cinquenta sujeitos inquiridos, sendo apenas 32%
pertencente ao género masculino, (48 homens) e os restantes 68%, (102 mulheres) do género

feminino, pelo que consequentemente sobressai e é notorio que mais de metade sao mulheres.
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No que se refere a distribuicao da amostra por idade, apresentamos de seguida, os

dados da Tabela 3 e Grafico correspondente.

Tabela 3- Distribuicao da amostra por idade

Idade N° de Pessoas Percentagem
15-24 84 56%
25-34 31 21%
35-44 17 11%
45-54 11 7%
55-64 6 4%
65-74 1 1%
Total 150 100%
55-64 65-74

45-54 4% 1%

%
7 0 ////////////////////////

"W _=

Grafico 2- Distribuicao da amostra por idade

Neste contexto, constatamos incidindo na analise dos dados do Grafico 2, que a amostra
inclui maioritariamente sujeitos, entre os 15 e os 24 anos de idade (56%), ou seja, é formada
essencialmente por pessoas de uma camada mais jovem.

Surge, ainda uma percentagem significativa de sujeitos, com idades compreendidas
entre os 25 e os 34 anos de idade (21%) e ainda uma outra parte igualmente significativa,
correspondente a faixa etaria entre os 35 e 44 anos (11%).

Os restantes surgem com idades diversificadas, possuindo uns entre os 45 e os 54 anos
de idade (7%), além de outros com 55 e 64 anos (4%) e ainda 1% correspondente a idade entre
0s 65 e 74 anos.

Relativamente a distribuicao da amostra de acordo com a profissao, surgem de seguida,

os dados subjacentes a Tabela 4 e Grafico inerente.
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Tabela 4- Distribuicao da amostra de acordo com a Profissao

Profissao N° de Pessoas Percentagem
Estudante 63 42%
Funcionario Piblico 47 31%
Farmacéutico 9 6%
Lojista 7 5%
Outras 22 15%
Total 148 99%

Outras

15%

Lojista
5%
Estudante
Farmacéutico 42%
6%

Funciondrio Publico
31%

Grafico 3- Distribuicao da amostra de acordo com a Profissao

Apo6s a analise dos dados traduzidos no Grafico 3, verificamos que uma maioria
significativa dos inquiridos (42%) sao estudantes (63), no entanto os restantes, manifestam-se
e distribuem-se pelas mais diversas areas, incluindo os trabalhadores da funcao publica, (31%)
equivalente a (47 sujeitos); os farmacéuticos (6%), correspondente a (9); os lojistas (5%)

incluindo 7 sujeitos e ainda outras, numa percentagem de 15%, com 22 individuos.

No que concerne as Habilitacdes Literarias dos sujeitos da nossa amostra, estas surgem

traduzidas nos dados subjacentes a Tabela 5 e Grafico equipolente.
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Tabela 5- Habilitacoes Literarias

Habilitacées Literarias N° de Pessoas Percentagem
9° ano 9 6%
12° ano 34 24%

Licenciatura 66 47%
Mestrado 24 17%
Outras 7 5%
Total 140 99%

Outro
5%
Mestrado
17%
122 ano
24%

Licenciatura
47%

Grafico 4- Habilitacbes Literarias

Incidindo na analise do Grafico 4, é facil entender que a grande maioria dos inquiridos,

(47%), que se traduz em 66 individuos, apresenta uma licenciatura.

No entanto, surge um numero significativo, 34 sujeitos com o 12° ano, (24%), sendo

possivel verificar ainda que (17%), ou seja 24 possuem o mestrado.
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Orientacdes de compra

Em relacéo a Orientacdes de compra, Compro roupa com regularidade, de acordo com a

nossa amostra, apresentamos de seguida, os dados subjacentes a Tabela 6 e Grafico

correspondente.

Tabela 6 - Compro roupa com regularidade

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 5 3%
2- Discordo 34 23%
3- Nao concordo nem discordo 70 47%
4- Concordo parcialmente 30 20%
5- Concordo totalmente 11 7%
Total 150 100%

Discordo totalmente

Concordo
3%

totalmente
7%

\ |

s~}

Concordo
parcialmente
20%

T

N

Discordo
23%

=~

N&o concordo nem
discordo
47%

Grafico 5 - Compro roupa com regularidade

Remetendo a analise do Grafico 5, é possivel inferir que (47%), quase uma maioria

correspondente a 70 sujeitos, nao concordam, nem discordam, relativamente a afirmacao

compro roupa com regularidade, mostrando-se indiferentes.
Emergem consequentemente, respostas com resultados muito similares, verificando-se

uma concordancia parcial de 20%, correspondente a 30 dos inquiridos. Porém, nesta sequéncia,

em simultaneo e concomitantemente, 23% correspondente a 34 individuos discordaram.

Quanto as Orientacdes de compra, Visito lojas com frequéncia, de acordo com a nossa

amostra, surgem os dados traduzidos na Tabela 7 e Grafico seguinte.
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Tabela 7 - Visito lojas com frequéncia

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 6 4%
2- Discordo 30 20%
3- Nao concordo nem discordo 41 27%
4- Concordo parcialmente 50 33%
5- Concordo totalmente 23 16%
Total 150 100%

Concordo
totalmente
16%

Concordo
parcialmente
33%

Grafico 6 - Visito lojas com frequéncia

Segundo a analise do Grafico 6, é possivel verificar que 33% dos inquiridos,
correspondentes a 50 individuos concordam parcialmente que visitam lojas com frequéncia,

havendo, no entanto, uma abundancia de respostas 33% equivalente a 41 sujeitos que nao

concordam nem discordam.

No entanto, enquanto 20%, ou seja, 30 inquiridos discordaram parcialmente com a

afirmacao, 23 individuos, o equipolente a 16%, expressaram concordar totalmente com a

afirmacao.

No que se refere a distribuicao da amostra em relacédo a Orientacoes de compra, Prefiro

realizar a minha compra numa loja fisica, apresentamos, de seguida, os dados da Tabela 8 e

Grafico correspondente.
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Tabela 8- Prefiro realizar a minha compra numa loja fisica

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 0 0%
2- Discordo 10 7%
3- Nao concordo nem discordo 20 13%
4- Concordo parcialmente 54 36%
5- Concordo totalmente 66 449%
Total 150 100%

Discordo totalmente Discordo
0% 7%
N&o concordo nem

discordo
13%
Concordo totalmente
24% /
Concordo
parcialmente
36%

Grafico 7- Prefiro realizar a minha compra numa loja fisica

No que concerne a analise dos dados do Grafico 7, inferimos que emerge e sobressai a
concordancia, por parte dos nossos inquiridos, em relacao a sua preferéncia de compra.

Explicitando, salientamos que 44%, ou seja 66 dos sujeitos concordam totalmente com
a preferéncia de efetuar a sua compra numa loja fisica, verificando-se que 36%, ou seja 54
individuos concordam parcialmente.

Observamos, porém que apenas 13%, o equivalente a 20 dos inquiridos, nem concordam
nem discordam, mostrando-se indiferentes relativamente a pratica de compra em loja fisica,

enquanto 7%, ou seja 10 sujeitos discordam.

De seguida, debrucar-nos-emos sobre a questdo 8, Sou um/(a) consumidor/(a)

impulsivo/(a), traduzidos na tabela 9 e respetivo grafico.
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Tabela 9- Sou um(a) consumidor(a) impulsivo(a)

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 48 32%
2- Discordo 44 30%
3-Nao concordo nem discordo 36 24%
4- Concordo parcialmente 17 11%
5- Concordo totalmente 4 3%
Total 149 99%
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Grafico 8 - Sou um(a) consumidor(a) impulsivo(a)

Observando o Grafico 8, sobressai que a maioria dos individuos discordam em relacao a

afirmacao Sou um(a) consumidor(a) impulsivo(a), nao se considerando uma pessoa impulsiva
relativamente ao ato de compra.

Nesta sequéncia, assinala-se, uma percentagem de 32% expressa por 48 sujeitos que
discordam na totalidade, seguida por 30%, correspondente a 44 individuos que discordam.

Por sua vez, constatamos que uma percentagem de 24%, correspondente a 36 inquiridos
afirmam nao concordar nem discordar, enquanto 11% o que equivale a 17 sujeitos concordam

parcialmente e que apenas 3%, ou seja 4 inquiridos assumem considerar-se um consumidor
compulsivo.

Relativamente a questdo 9 referente a Sou uma pessoa cautelosa quando realizo uma
compra surgem de seguida os dados subjacentes a Tabela 10 e Grafico inerente.
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Tabela 10- Sou uma pessoa cautelosa quando realizo uma compra

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 2 1%
2- Discordo 14 9%
3- Nao concordo nem discordo 48 32%
4- Concordo parcialmente 58 39%
5- Concordo totalmente 27 18%
Total 149 99%

Discordo totalmente

Concordo totalmente Discordo

18% 9%
N3o concordo nem
discordo
32%
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39%

Grafico 9- Sou uma pessoa cautelosa quando realizo uma compra

Em oposicao a pergunta anterior, salientamos que 39% o equivalente a 58 dos inquiridos
concordam parcialmente em relacdo a afirmacédo, Sou uma pessoa cautelosa quando realizo
uma compra, enquanto 18%, 27 dos individuos concordam totalmente e uma margem de 32%
refere nao concordar nem discordar.

E notério que apenas 10% discordam com a afirmacdo e somente 1% discordou na
totalidade.

De imediato, debrucar-nos-emos sobre a questao 10, Geralmente acabo por comprar

mais do que inicialmente planeei, cujos dados surgem na tabela 11 e respetivo grafico.
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Tabela 11- Geralmente acabo por comprar mais do que inicialmente planeei

N° de Pessoas Percentagem

1- Discordo totalmente 15 10%

2- Discordo 39 26%

3- Nao concordo nem discordo 42 28%
4- Concordo parcialmente 42 28%
5- Concordo totalmente 12 8%
Total 150 100%

Concordo totalmente Discordo totalmente
8% 10%

Concordo
parcialmente Discordo
28% 26%

N&o concordo nem discordo
28%

Grafico 10- Geralmente acabo por comprar mais do que inicialmente planeei

Incidindo na leitura do Grafico 10 é possivel entender que um nUmero significativo de
inquiridos discorda em relacao a afirmacdo, comprar mais do que normalmente planeiam (26%),
enquanto 28% concorda parcialmente, 42 sujeito e igual percentagem, 28% mostra-se
indiferente relativamente a questao subjacente, compra ndo planeada, 42 individuos. Assim,
inferimos de um modo geral, que o nimero de sujeitos que afirmam concordar e discordar

coincide e que apenas 10% discorda totalmente.

Quanto a questao 11, Gosto de poupar tempo quando compro roupa de acordo com a

nossa amostra, surgem os dados traduzidos na Tabela 12 e Grafico seguinte.
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Tabela 12- Gosto de poupar tempo quando compro roupa

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 7 4%
2- Discordo 25 17%
3- Nao concordo nem discordo 46 31%
4- Concordo parcialmente 44 29%
5- Concordo totalmente 27 18%
Total 149 99%
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Grafico 11- Gosto de poupar tempo quando compro roupa

Segundo a analise do Grafico 11 é notoria a percecao de uma maioria de inquiridos 46
que afirmam nao concordar nem discordar numa percentagem de (31%) com o facto de gostarem
de poupar tempo quando compram roupa, notando-se porém uma forte percentagem que
concorda com a afirmacdao, uma vez que 29% o correspondente a 44 sujeitos concordam
parcialmente e apenas 18%, ou seja 27 individuos concordam na totalidade, em relacao ao gosto
de pouparem tempo, quando necessitam realizar uma compra.

No entanto, constatamos que apenas 17% equivalente a 25 individuos discordam com a

afirmacao, enquanto 4%, o equipolente a 7 sujeitos discordam totalmente.
No que se refere a questdo 12, Procuro opiniées de outros consumidores quando

pretendo realizar uma compra de acordo com a nossa amostra, surgem os dados elencados na

Tabela 13 e Grafico seguinte.
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Tabela 13- Procuro opinibes de outros consumidores quando pretendo realizar uma compra

N° de Pessoas Percentagem

1- Discordo totalmente 25 17%

2- Discordo 31 21%

3- Nao concordo nem discordo 44 29%
4- Concordo parcialmente 36 24%
5- Concordo totalmente 14 9%
Total 150 100%
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Grafico 12- Procuro opinibes de outros consumidores quando pretendo realizar uma compra

Apos a analise do Grafico 12, sobressai e é notorio que surgem repartidas varias
respostas, verificando-se que 29% o que equivale a 44 individuos expressam nao concordar nem
discordar, quando se trata procurar opinides de outros consumidores.

Contudo, evidencia-se que 24% dos inquiridos concorda parcialmente com a afirmacao,
confirmando que tém a necessidade de procurar comentarios, ou opinides de terceiros, quando
pretendem realizar uma compra.

Consequentemente, de um modo geral, a percentagem de sujeitos que discordam com
a procura de ideias sobre um determinado produto, ou servico ressalta, sendo bem mais elevada

do que a dos que parecem concordar, (21% discordam, 31 individuos e 17%, 25 sujeitos
discordam na totalidade).

Relativamente a questao 13, Caso se aplique, através de que meios obtém a opinido de
outros consumidores? de acordo com a nossa amostra, apresentamos os dados da Tabela 14 e

Grafico correspondente.
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Tabela 14- Caso se aplique, através de que meios obtém a opinido de outros consumidores?

N° de Pessoas Percentagem
Pessoalmente 100 80%
Redes sociais 49 39%

Blogs 13 10%
Youtube 23 18%
Site da marca 47 38%
Outro 2 1%
Total 125 83%
Total de respostas 234
Outro
Site da marca 1%
38% P
% Pessoalmente
80%
Youtube % %
18% 2\ |
/ /
v / ///
Blogs // J

10%

Q
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Grafico 13- Caso se aplique, através de que meios obtém a opiniéo de outros consumidores?

Na sequéncia da questao anterior 12, onde ressalta nitidamente a concordancia em
relacdo a Procura de opinibes de outros consumidores, quando se pretende realizar uma
compra, emerge de uma leitura atenta e respetiva analise do Grafico 13, que num total de 124
sujeitos que responderam a questdo, obtivemos 231 respostas, uma vez que cada um dos
inquiridos que respondeu poderia escolher mais do que uma das 6 opcées.

Assim, é notorio que a grande maioria dos sujeitos, num total de 100, correspondente
a uma percentagem de (80%) demonstram que para si, 0 meio mais eficaz de procura de
informacao é pessoalmente.

No entanto, sobressai € ainda visivel a forte dependéncia de opinides, essencialmente
online, mais precisamente em redes sociais (39%) e ainda nos sites das proprias marcas (38%).
Por conseguinte, apenas 18% confia no Youtube, quando se trata de opinides de produtos e 10%

em blogs.
De seguida, debrucar-nos-emos sobre a questao 14, Sou fortemente influenciado pelas

opinides de outros consumidores, salientando os dados da Tabela 15 e respetivo Grafico.
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Tabela 15- Sou fortemente influenciado pelas opinibes de outros consumidores

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 34 23%
2- Discordo 53 35%
3- Nao concordo nem discordo 36 24%
4- Concordo parcialmente 23 15%
5- Concordo totalmente 3 2%
Total 149 99%
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Grafico 14- Sou fortemente influenciado pelas opinibes de outros consumidores

Na sequéncia da analise do Grafico 14, constatamos que no geral a grande maioria dos
inquiridos nao concorda, ser fortemente influenciado pelas opinibes de outros consumidores,
ou seja nao se consideram consequentemente pessoas altamente influenciadas pelas opinides
de terceiros. Tal é reiterado pela discordancia de 53 individuos, equivalente a uma
percentagem de 35% e ainda pela discordancia total de 24% dos inquiridos o equivalente a 36
sujeitos.

Salientamos que 24% nao concorda nem discordam, ou seja, 36 sujeitos e que apenas
15%, 23 inquiridos concordam parcialmente ser fortemente influenciados por outrém e que

somente 3 sujeitos, 2% concorda totalmente.

Posteriormente, incidiremos sobre a questao 15, Tendo a visitar uma loja para

encontrar algo que vi na loja online, salientando os dados da Tabela 16 e respetivo Grafico.
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Tabela 16 - Tendo a visitar uma loja para encontrar algo que vi na loja online

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 11 7%
2- Discordo 16 10%
3- Nao concordo nem discordo 34 23%
4- Concordo parcialmente 55 37%
5- Concordo totalmente 34 23%
Total 150 100%
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Grafico 15- Tendo a visitar uma loja para encontrar algo que vi na loja online

Segundo a analise do Grafico 15, é percetivel que uma maioria correspondente a 55
inquiridos concorda parcialmente (37%), no que concerne a tendéncia de visitar uma loja para
encontrar algo de que gostou na loja online. Verificamos ainda, que 23%, ou seja 34 dos
inquiridos concordam totalmente, surgindo, no entanto, igual percentagem de 23% que nao
concorda nem discorda.

Podemos assim, concluir que sao poucos os inquiridos que demonstram nao concordar
com o facto de visitar uma loja na esperanca de encontrar algo que ja tinham visto na loja
online, sendo que apenas 10% nao concorda, 16 sujeitos e 7% correspondente a 11 respondentes

discorda na totalidade.

De imediato passamos a questdo 16, Gosto de comprar roupa online, salientando os

dados da Tabela 17 e respetivo Grafico 16.
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Compra online

Tabela 17- Gosto de comprar roupa online

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 39 26%
2- Discordo 39 26%
3- Nao concordo nem discordo 43 29%
4- Concordo parcialmente 19 13%
5- Concordo totalmente 10 6%
Total 150 100%
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Grafico 16- Gosto de comprar roupa online

De acordo com o Grafico 16, depreende-se que uma grande maioria nao gosta de
realizar compras online, sendo percetivel uma discordancia e uma discordancia total que
coincide em igual percentagem, 26%, correspondente a 39 sujeitos, resultados similares em

ambas as situacoes, porém 29% o equipolente a 43 inquiridos mostram-se indiferentes, perante

o tipo de compra.
Verifica-se ainda que 13% das respostas equipolentes a 19 individuos expressam que

concordam parcialmente, constatando-se que apenas 6%, ou seja 10 individuos concordaram

totalmente com a afirmacao, gosto de realizar compras online.

No que concerne a questao 17, Visito lojas online com regularidade, elencamos os

dados da Tabela 18 e respetivo Grafico.
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Tabela 18- Visito lojas online com regularidade

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 20 13%
2- Discordo 19 13%
3- Nao concordo nem discordo 45 30%
4- Concordo parcialmente 36 24%
5- Concordo totalmente 30 20%
Total 150 100%
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Grafico 17- Visito lojas online com regularidade

A analise do Grafico 17, permite-nos inferir uma maioria de resposta, em que 45
inquiridos (30%) nao concordam nem discordam com o facto de visitarem lojas online com
regularidade.

No entanto, € ainda visivel que os sujeitos que concordam com a afirmacao estao em
maioria, uma vez que 24% concorda parcialmente, o correspondente a 36 individuos, enquanto
20%, ou seja 30 sujeitos concordam totalmente que visitam lojas, frequentemente.

Nesta sequéncia, salientamos, também que uma percentagem de 13%, correspondente
a 19 individuos refere que discorda, pois nao visita lojas online com frequéncia e

concomitantemente igual percentagem, 13% e n° de sujeitos discordam totalmente.

No que se refere a questdo 18, Pesquiso em vdrias lojas online antes de realizar uma

compra, destacamos os dados da Tabela 19 e o Grafico correspondente.
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Tabela 19 - Pesquiso em vdrias lojas online antes de realizar uma compra

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 22 14%
2- Discordo 31 21%
3- Nao concordo nem discordo 27 18%
4- Concordo parcialmente 39 26%
5- Concordo totalmente 30 20%
Total 149 99%
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Grafico 18 - Pesquiso em vdrias lojas online antes de realizar uma compra

No que concerne a analise do Grafico 18, conseguimos visualizar e inferir que os
resultados se encontram bastante bem distribuidos, sendo bastante equitativos.

Neste ambito, constatamos que surge uma percentagem superior plasmada em (26%) e
equipolente a 39 sujeitos que afirmam que concordam parcialmente, que antes de realizarem
uma compra efetuam uma pesquisa prévia em vdrias lojas, o que é reiterado por 20%
correspondente a 30 individuos que concordam totalmente.

Surge ainda uma percentagem de 18% correspondente a 27 inquiridos que nao concorda
nem discorda, em relacao a realizacao de pesquisa prévia em varias lojas online.

No entanto, 21% traduzida em 31 sujeitos discordam e 14%, ou seja 22 dos inquiridos

discordam totalmente.

Nesta sequéncia, surge a questao 19, Planifico a minha compra online com cuidado,

apresentamos os dados subjacentes, a Tabela 20 e respetivo Grafico.
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Tabela 20 - Planifico a minha compra online com cuidado

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 26 17%
2- Discordo 10 7%
3- Nao concordo nem discordo 30 20%
4- Concordo parcialmente 51 34%
5- Concordo totalmente 33 22%
Total 150 100%
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Grafico 19 - Planifico a minha compra online com cuidado

Subjacente a analise aprofundada e critica do Grafico 19, é notdrio que 34% equivalente

a 51 inquiridos concordam parcialmente, em relacao a afirmacao planifico a minha compra

online com cuidado, enquanto 22%, ou seja, 33 sujeitos concordam totalmente.

Em contrapartida, uma percentagem de 20% expressa em 30 sujeitos refere nao

concordar nem discordar, sendo indiferente ao cuidado que confere a esta pratica. Porém,

verificamos ainda, que apenas 7% discorda, ou seja, 10 sujeitos, enquanto 17% equivalente a

26 sujeitos referem discordar totalmente.

No que concerne a questdao 20, Sou impulsivo quando compro produtos online,

apresentamos os dados referentes, a Tabela 21 e respetivo Grafico.
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Tabela 21 - Sou impulsivo quando compro online

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 74 49%
2- Discordo 42 28%
3- Nao concordo nem discordo 18 12%
4- Concordo parcialmente 14 9%
5- Concordo totalmente 1 1%
Total 149 99%
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Grafico 20- Sou impulsivo quando compro produtos online

Remetendo a analise do Grafico 20, é possivel concluir que a grande maioria, traduzida
em 74 dos inquiridos, correspondente a uma percentagem de (49%) discorda totalmente ser

uma pessoa impulsiva quando realiza compras online, surgindo (28%), ou seja 28 individuos a

discordar parcialmente.
Emerge ainda uma minoria, 9%, ou seja, 14 sujeitos que concordam parcialmente com

a afirmacao e apenas 1%, um sujeito concorda na sua totalmente.

No que se refere a questdo 21, Uso a loja online apenas como um motor de pesquisa,

salientamos os dados inerentes, a Tabela 22 e Grafico seguinte.
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Tabela 22 - Uso a loja online apenas como um motor de pesquisa

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 16 11%
2- Discordo 24 16%
3- Nao concordo nem discordo 37 24%
4- Concordo parcialmente 46 31%
5- Concordo totalmente 26 17%
Total 149 99%
Discordo totalmente
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Concordo
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Grafico 21 - Uso a loja online apenas como um motor de pesquisa

Subjacente a analise do Grafico 21, constatamos que 31%, equipolente a 46 sujeitos

inquiridos concordam parcialmente usar a loja online, apenas como um motor de pesquisa,

enquanto 17%, correspondente a 26 individuos concordam totalmente com a afirmacao.

Porém, constatamos que 16%, 11 dos sujeitos discordam parcialmente com a afirmacao,

enquanto 24% referente a 16 inquiridos discordam na totalidade.

Posteriormente, a questao 22, indaga se Utilizo o meu telemdvel para pagar ou comprar

produtos, elencando os dados da Tabela 23 e Grafico seguinte.
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Tabela 23 - Utilizo o meu telemdvel para pagar ou comprar produtos

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 75 50%
2- Discordo 21 14%
3- Nao concordo nem discordo 18 12%
4- Concordo parcialmente 29 19%
5- Concordo totalmente 7 5%
Total 150 100%
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Grafico 22 - Utilizo o meu telemével para pagar ou comprar produtos

Remetendo a analise do Grafico 22, correspondente a mesma questao é notorio que

(50%), expressando 75 sujeitos,

relativamente ao uso do telemdvel para pagarem, ou comprarem produtos, porém 14%

metade dos inquiridos revelaram discordancia total,

equivalente a 21 sujeitos discordaram.

Desta forma, verificamos que apenas 19% correspondente a 29 dos sujeitos mostraram

concordar parcialmente com a questdo, enquanto 5%, ou seja 7 individuos concordaram

totalmente.

Debrucando-nos e incidindo em relacao a questao 23, Realizo pesquisa mével enquanto

me encontro na loja, elencamos o0s
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Tabela 24 - Realizo pesquisa mével enquanto me encontro na loja

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 83 56%
2- Discordo 32 21%
3- Nao concordo nem discordo 18 12%
4- Concordo parcialmente 14 9%
5- Concordo totalmente 2%
Total 150 100%
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Grafico 23 - Realizo pesquisa mével enquanto me encontro na loja
Debrucando-nos sobre a analise do Grafico 23, relativamente a realizacdo de pesquisa

movel, enquanto me encontro na loja, é notério que no geral surge uma maioria discordante.
Emerge, assim, uma discordancia total de 83 inquiridos, correspondente a uma

percentagem de 56%. Sobressai ainda, que 21%, ou seja, 32 individuos discordam com a
afirmacao e 12%, 18 sujeitos, nem concordam, nem discordam.
Contudo, surge uma percentagem de 9%, referente a 14 sujeitos que concordam

parcialmente e afirmam recorrer a pesquisa movel, quando se encontram numa loja, enquanto

2%, 3 individuos concordam totalmente.
Relativamente a questao 24, Considero a loja online um fator importante para uma

marca, destacamos os dados da Tabela 25 e respetivo Grafico.



Tabela 25 - Considero a loja online um fator importante para uma marca

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 12 8%
2- Discordo 6 4%
3- Nao concordo nem discordo 23 15%
4- Concordo parcialmente 47 32%
5- Concordo totalmente 60 40%
Total 148 99%
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Grafico 24 - Considero a loja online um fator importante para uma marca

Subjacente a analise do Grafico 24, observamos e inferimos que quando se trata de

considerar a loja online um fator relevante para uma marca, emerge sobressaindo a

concordancia das respostas expressa pela maioria dos inquiridos.

Nesta sequéncia, salientamos que 40%, o equipolente a 60 sujeitos concordam

totalmente com a afirmacdo, enquanto 32% traduzindo em 47 individuos concordam

parcialmente.

Surge, no entanto, uma minoria (8%), ou seja 12 sujeitos que expressam uma opiniao

contraria, discordando totalmente com a afirmacao.

No que concerne a questdo 25, No futuro sé irei comprar produtos de moda em lojas

online, apresentamos de imediato, os dados referentes a Tabela 26 e Grafico correspondente.
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Tabela 26 - No futuro sé irei comprar produtos de moda em lojas online

N° de Pessoas Percentagem
1- Discordo totalmente 67 44%
2- Discordo 49 33%
3- Nao concordo nem discordo 22 15%
4- Concordo parcialmente 12 8%
5- Concordo totalmente 0 0%
Total 150 100%
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Grafico 25 - No futuro so irei comprar produtos de moda em lojas online

Através da analise do Grafico 25, verificamos e inferimos que emerge naturalmente

uma forte tendéncia de discordancia plasmada numa percentagem de (44%), traduzida em 66

individuos que discordam totalmente, relativamente a afirmacao, No futuro so irei comprar

produtos de moda em lojas online, o que é reiterado por 33%, correspondente a 49 sujeitos que

discordam.

No entanto, 15%, ou seja 22 dos inquiridos mostraram-se indiferentes e 8%, o

equivalente a 12 sujeitos concordam parcialmente.

Salientamos, porém que nenhum dos sujeitos inquiridos afirmou concordar totalmente

com a afirmacao.
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2.6. Analise de resultados

Apos a analise critica e reflexiva, no que concerne ao levantamento efetuado e aos
diversos dados recolhidos, no nosso estudo, através do questionario veiculado aos varios
sujeitos inquiridos, referimos de imediato, alguns dos resultados que foram emergindo e
sobressaindo, ao longo da nossa investigacao.

No que concerne aos resultados obtidos e subjacentes a nossa investigacao, salientamos
em primeira instancia que:

- no que concerne a questao da idade, é notoria a afluéncia de pessoas mais jovens,
predominando a idade dos 15 aos 24 anos, faixa etaria que mais participou no estudo,
consumidores da geracao mais jovem, traduzido por 84 sujeitos, correspondente a 56%.

Relativamente as hipoteses, por nos, formuladas apresentamos os respetivos resultados
elencados na tabela sintese, tabela 27 que podemos observar, de imediato, explicitando-os de

seguida.

Tabela 27- Resultados relativamente as hipdteses formuladas

Nao confirmam a
Hipétese 1- Existe uma consciéncia positiva quanto a compra online .
hipotese
Hipotese 2- Hd diferencas significativas entre o comportamento de homens e Confirmam a
mulheres na compra online hipétese
Hipotese 3- A consciéncia da conveniéncia/ tempo exerce uma influéncia Confirmam a
positiva no comportamento de compra online hipétese
Hipétese 4- A orientacdo para efetuar compras impulsivas exerce uma Nao confirmam a
influéncia positiva no comportamento de compra online hipétese
Hipotese 5- A tendéncia de procura de opiniées de terceiros exerce uma Nao confirmam a
influéncia positiva no comportamento de compra do consumidor online hipétese
Hipotese 6- A tendéncia de comprar roupa online exerce um peso positivo na Nao confirmam a
prdtica de compra hipétese
Confirmam a
Hipotese 7- Existe uma consciéncia positiva quanto a importéncia da loja online ,
hipotese
Hipotese 8- A tendéncia de compra no futuro vai ser exercida, apenas através Nao confirmam a
da loja online hipétese

Incidindo na nossa analise de dados, inferimos que os nossos resultados contrariam a
hipotese 1, Existe uma consciéncia positiva quanto a compra online, que defende e salienta a
preferéncia de comprar online.

Nesta sequéncia, explicitamos, através da analise do nosso estudo e respetivos

resultados, que:
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- a maioria nao gosta de comprar online, uma vez que 78 sujeitos, (52%) das 150 pessoas
discordaram e apenas 29 individuos (19%) afirmaram gostar e aderir a este tipo de compra
online, tabela 17.

Neste ambito, contrariando igualmente a hipotese 1, constatamos:

- que a preferéncia dos inquiridos, no que concerne a realizacdo da compra final é em
loja fisica, pois a maioria, 120 sujeitos concordaram com a afirmacao, o equipolente a 80%,
tabela 8. No entanto, podemos afirmar que recorrem a consulta de sites das marcas como
preferéncia de pesquisa, visando planear uma compra mais cuidadosa, (tabela 19).

Os nossos estudos confirmam a hipotese 2, Hd diferencas significativas entre o
comportamento de homens e mulheres na compra online, referente a existéncia de diferencas
entre o comportamento de homens e mulheres, em relacao a compra numa plataforma digital.

Neste contexto, explicitamos constatando que:

- surge na amostra uma dimensdao superior do género feminino (102 mulheres,
correspondente a 68%), o género feminino diferencia-se pelo seu perfil se segmento, uma vez
que as mulheres sao a maioria, quando se trata de adquirir produtos de moda regularmente.

Nesta sequéncia, salientamos ainda que emergem outros resultados interessantes nas
relacées que explicitamos:

- surge uma relacao entre a comparacdo de género e a tendéncia de compra, (anexo
2).

No que concerne ao género feminino os nossos resultados, apontam que as mulheres
sao a maioria, quando se trata de gostar de efetuar compras online, assim:

- 54 mulheres, o equivalente a 52% gostam de efetuar compras online;

- 20 homens, o equipolente a 41%, dizem gostar de adquirir roupa online com alguma
regularidade, como podemos observar na tabela, (anexo 2), confirmando igualmente a hipotese
2.

Os nossos resultados, no que concerne ao género feminino, revelam que as mulheres
sao a maioria, quando se trata de adquirir regularmente produtos de moda, 78 mulheres, o
equivalente a 76% adquirem produtos de moda regularmente, enquanto a nivel masculino,
apenas 33 inquiridos, o equipolente a 68% adquirem produtos com alguma regularidade, como
podemos observar na tabela, (anexo 2).

Constatamos a relacao entre o género e a variante tempo, sendo as inferéncias bastante
notorias, no nosso estudo, uma vez que é possivel observar o peso que surge associado as
respostas do género masculino, o que vem confirmar a hipotese 3 A consciéncia da
conveniéncia/ tempo exerce uma influéncia positiva no comportamento de compra online.

Podemos afirmar que os homens mostram ser mais objetivos na sua compra, pois grande
parte deles nao aprecia gastar parte do seu tempo nesse tipo de atividade. Desta forma existe
uma maioria de 41 homens (85%) em 48 inquiridos do género masculino, que afirmam gostar de

poupar tempo quando se trata do processo de compra, tabela, (anexo 2).
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Ainda assim, o estudo revela que também o género feminino apresenta uma maioria de
mulheres inquiridas (76 mulheres, equivalente a 74%) que afirmam igualmente gostar de poupar
tempo, no que concerne a atividade de compra.

No que concerne a hipoétese 4, A orientagdo para efetuar compras impulsivas exerce
uma influéncia positiva no comportamento de compra online, os nossos resultados nao a
confirmam, pois a maioria, 116 inquiridos, o correspondente a 76%, discorda ser impulsivo na
compra online, tabela 21, consequentemente a impulsividade nao pode exercer uma influéncia
positiva no comportamento de compra online.

Igualmente, os nossos resultados contrariam a hipdtese 4, pois a maioria, (84 sujeitos,
o correspondente a 56%), concorda que planifica a compra online com cuidado, (tabela 20).

Também a hipotese 4 é contrariada, pelos nossos resultados, (tabela 9), pois a maioria
(92 sujeitos, 62%) discordam ser consumidores impulsivos, no que concerne a compra em geral.

Emerge também, a relacao entre o género e a impulsividade de compra:

- de uma maneira geral, o nosso estudo revela que as mulheres (39, o equivalente a
38%) sao mais impulsivas que os homens (18, o correspondente a 37%), em relacdo as compras,
(anexo 2).

Consequentemente, verifica-se maior controlo por parte dos consumidores, quer
masculinos, quer femininos, pois de uma forma geral, os consumidores inquiridos nao se
mostram deveras impulsivos, quando se trata da realizacao da compra final.

Nesta sequéncia, igualmente os nossos resultados contrariam a hipotese 5, A tendéncia
de procura de opinibes de terceiros exerce uma influéncia positiva no comportamento de
compra do consumidor online, uma vez que em relacdo a questdao 14, Sou fortemente
influenciado pelas opinibes de outros consumidores, a maioria, 87 dos inquiridos, o equipolente
a 58% discordam serem influenciados pelas opinides de terceiros, (tabela 15).

Tal é reiterado também relativamente a questdao 12, Procuro opinides de outros
consumidores, quando pretendo realizar uma compra, cuja discordancia é de 56 sujeitos, o
equivalente a 38%, em relacdo a procura de opinides de terceiros, (tabela 13).

Embora a maioria dos inquiridos tenha discordado procurar opinides de outros
consumidores, alguns concordaram, procurar diversas opinides, quando pretendem realizar
uma compra, 50 individuos que corresponde a 33%), (tabela 13).

Neste ambito, constatamos ainda, que os resultados do nosso estudo nao confirmam a
hipdtese 6, A tendéncia de comprar roupa online exerce um peso positivo na prdtica de compra.
Tal é inferido, incidindo na observacdo e analise da tabela 8, em que a preferéncia dos
inquiridos, para realizar a compra final é em loja fisica, sendo notodria a concordancia de 120
individuos, equivalente a 80%.

Nesta sequéncia, tal é corroborado pelos resultados, (tabela 16), pois 89 sujeitos, o
correspondente a 60%, concordam apresentar grande tendéncia de visitar a loja fisica, visando
encontrar algo que viram na loja online. Consequentemente, inferimos que se os inquiridos tém
preferéncia, no que concerne a compra final, pela loja fisica, verificando-se uma maioria de

discordancia em relacdo a compra online, tabela 17, sobressaindo que a maioria dos sujeitos
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inquiridos nao gostam de comprar online, logo este tipo de compra nao pode exercer um peso
positivo na pratica de compra.

Constatamos que os nossos resultados, (tabela 25) confirmam a hipétese 7, Existe uma
consciéncia positiva quanto a importdncia da loja online, pois observamos que 107 inquiridos,
o equivalente a 72%, consideram a loja online um fator de grande importancia para uma marca
e igualmente um negdcio e que apenas 12% dos inquiridos, (18 pessoas), discordaram.
Corroboram, contrariando a hipétese os resultados da tabela 18 e 19, em que a maioria
concorda visitar e pesquisar, em lojas online.

A analise dos nossos resultados contraria a hipétese 8, A tendéncia de compra no futuro
vai ser exercida, apenas através da loja online, pois 116 dos inquiridos 77% discordaram
comprar apenas através da loja online e apenas uma percentagem de 8% (12 pessoas)
concordaram parcialmente, (tabela 26), percebendo-se que o futuro da tendéncia de compra

nao passara apenas pela loja online, o que é reiterado pelos resultados da tabela 8.

2.7. Discussao de resultados

Apos a analise critica e reflexiva, dos resultados que foram emergindo e sobressaindo,
ao longo da nossa investigacao, incidindo e baseando-nos nesta mesma analise, tentaremos
elencar e explicitar alguns dos resultados, discutindo-os.

Neste ambito, enfatizamos que o nosso estudo pretende ajudar a uma melhor
compreensao, relativamente as orientacdes de compra de roupa online.

Nesta perspetiva, salientamos que os respetivos resultados demonstram, no que
concerne a questao da idade que:

- € notdria a afluéncia de pessoas mais jovens, pois foi esta faixa etaria que mais
participou no estudo, predominando a idade dos 15 aos 24 anos, constatando-se que uma
percentagem de 56%, correspondente a 84 individuos sdo consumidores da geracdo mais jovem.

Neste contexto, os nossos resultados reforcam a ideia de Kotler et al. (2017),
corroborando que esta faixa etaria esta mais predisposta, sendo mais destemida, no que
concerne a experienciar novos produtos, adotando desde cedo as novidades que o mercado tem
para lhes oferecer e que consequentemente influenciam a sociedade, além das geracdes mais
velhas, estabelecendo e promovendo novas e tendéncias diversas.

Igualmente, Greenwood (2013) e Kotler et al., (2017:60) consideram os mais jovens, 0s
consumidores da Geracdo Agora, enfatizando que adotam “novos produtos e servicos que os
segmentos mais velhos consideram demasiado arriscados”. Reitera ainda, que o papel dos
jovens é fundamental no mundo do marketing.

Relativamente aos nossos resultados salientamos que:

- contrariam a hipotese 1, Existe uma consciéncia positiva quanto a compra online, que
defende e salienta a preferéncia de comprar online.

Nesta sequéncia, explicitamos, através da analise do nosso estudo e respetivos

resultados, que:
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- a maioria nao gosta de comprar online, uma vez que 78 sujeitos, (52%) das 150 pessoas
discordaram gostar de comprar online e apenas 29 individuos (19%) concordaram gostar e aderir
a este tipo de compra online, tabela 17, tal é igualmente corroborado com a preferéncia dos
inquiridos, no que concerne a realizacao da compra final em loja fisica, pois a maioria, 120
sujeitos concordaram, o equipolente a 80% (tabela 8).

Reiteramos e corroboramos, através dos resultados do nosso estudo, a perspetiva de
Kotler et al. (2017) que referem que a sociedade portuguesa nao se encontra ainda muito ligada
a esta pratica de compra online.

Por sua vez, os nossos resultados divergem, em relacao a Rocha & Mello (2011) e
Greenwood (2013) que salientam que o aumento da tendéncia de compra do consumidor
relativamente a compra online e a adesao a esta pratica tém assumido um perfil ascendente
notario.

Sobressai, assim, que apesar do conhecimento que os consumidores aparentam ter
relativamente a Internet, afirmam gostar de experienciar fisicamente os produtos, sendo
precisamente o que emerge e se revela na exequibilidade do nosso estudo.

Os resultados supramencionados relacionam-se, contrariando também a hipotese 6, A
tendéncia de comprar roupa online exerce um peso positivo na prdtica de compra, que defende
que existe uma tendéncia de comprar produtos online, o que nao se verifica. Tal é inferido,
incidindo na observacao e analise da tabela 8, em que a preferéncia dos inquiridos, para efetuar
a compra final é em loja fisica, sendo notéria a concordancia de 120 individuos, equivalente a
80%.

Nesta sequéncia, tal é corroborado também pelos resultados, tabela 16, pois 89
sujeitos, o correspondente a 60% concordam apresentar grande tendéncia de visitar a loja
fisica, visando encontrar algo que viram na loja online. Consequentemente, inferimos que se
os inquiridos tém preferéncia, no que concerne a compra final, pela loja fisica, verificando-se
uma maioria de discordancia em relacao a compra online, tabela 17, sobressai que a maioria
dos sujeitos inquiridos nao gosta de comprar online, logo este tipo de compra nao pode exercer
um peso positivo na pratica de compra.

Assim, os nossos resultados corroboram Kotler et al. (2017), que referem que a
sociedade portuguesa demonstra ainda, nao ter adotado o processo de compra online na sua
totalidade, embora se note uma certa mudanca relativamente a tendéncia de compra.

Constatamos que os nossos resultados, tabela 25 confirmam a hipdtese 7, Existe uma
consciéncia positiva quanto a importdncia da loja online, pois observamos que 107 inquiridos,
o equivalente a 72%, consideram a loja online um fator de grande importancia para uma marca
e igualmente um negdcio e que apenas 12% dos inquiridos, (18 pessoas), discordaram.
Corroboram, contrariando a hipotese 7, ainda os resultados da tabela 18 e 19, em que a maioria
concorda visitar e pesquisar, em lojas online.

Consequentemente, os nossos resultados, poderao ser indiciantes do aumento da

tendéncia de compra do consumidor, relativamente a compra online.
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Perante o emergir desta consciéncia positiva, nos nossos resultados, em relacao a loja
online, corroboramos Noel (2009), que defende igualmente esta consciéncia positiva, o que é
reiterado por Rocha & Mello (2011), que defendem que na atualidade, a adesao a esta pratica
tem assumido um perfil ascendente notorio. Nesta perspetiva, salientam que uma das grandes
vantagens é permitir que os utilizadores tenham acesso ilimitado a todo o tipo de informacdes,
simplificando a interacédo entre pessoas e corporacdes.

Neste contexto, enfatizam a implementa¢&do de um novo modelo para a realizacao de
negocios, pois este permite o acesso a informacdes, entretenimento e comunicacdo, a qualquer
hora e a partir de qualquer lugar.

No contexto do nosso estudo, segundo os nossos resultados é possivel aferir que as
mulheres sao a maioria, quando se trata de adquirir regularmente produtos de moda, vindo
consequentemente confirmar a hipétese 2, Hd diferencas significativas entre o comportamento
de homens e mulheres na compra online, referente a existéncia de diferencas entre o
comportamento de homens e mulheres, em relacdao a compra online e no que concerne a
diferenca significativa entre o comportamento de compra e igualmente na escolha de produtos.

Nesta sequéncia, salientamos ainda que emergem outras relacdes que explicitamos:

- surge uma relacao entre a comparacdo de género e a tendéncia de compra, (anexo
2);

- 0 género feminino marca-se e distingue-se como um mercado que se diferencia dos
demais, surgindo na nossa amostra, com enorme dimensao, com 68% de mulheres inquiridas
(102 mulheres), tabela 2 e também pelo perfil do segmento, tabela relacao entre o género e a
tendéncia de compra (anexo 2). Kotler et al., (2017) referem que o sexo feminino associado a
compra de moda é naturalmente mais ativo.

Segundo os nossos resultados € possivel aferirmos, que as mulheres sdo a maioria,
quando se trata de adquirir regularmente produtos de moda.

Verificamos, na tabela que traduz a relacdo entre o género e a tendéncia de compra
(anexo 2), no que concerne ao género feminino, que 76% (78 mulheres) efetuam compras
regularmente, enquanto que a nivel masculino, apenas 68%, o equipolente a 33 inquiridos,
adquirem roupa com alguma regularidade.

Os nossos resultados corroboram Kotler et al., (2017) que referem que o sexo feminino
mostra-se mais propenso a tornar-se consumidor online do que o do sexo masculino.

Porém, os nossos resultados divergem da perspetiva de Slyke et al. (2002), Hashin et
al. (2009) e Hasan (2010) que revelam que o género masculino possui uma maior tendéncia para
se tornar consumidor online, em relacao ao género feminino. Reiterando os autores, tal
acontece porque os homens ndo dao grande importancia a interacao fisica que a venda offline
pode providenciar, sobressaindo ainda o fator conveniéncia relativo as compras online, que se
mostra como um dos principais motivos para estes recorrerem a este tipo de compra.

Embora os nossos resultados contrariem esta perspetiva, no que concerne a compra
online, relativamente ao género, sabemos que os diversos estudos surgem muitas vezes

desatualizados, devido ao rapido crescimento e alteracées do mundo online.
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Os nossos resultados contrariam o que é defendido na hipotese 4, A orientacdo para
efetuar compras por impulso exerce uma influéncia positiva no comportamento de compra
online.

- sobressai no geral, que a maioria dos sujeitos inquiridos, (116 sujeitos),

correspondente a 76%, nao revelam impulsividade em relacdo as compras online (tabela 21).

Consequentemente, os nossos resultados traduzem e revelam que surge cada vez mais,
um maior controlo por parte dos consumidores, quer masculinos, quer femininos, pois de uma
forma geral, os consumidores inquiridos, nao se mostram deveras impulsivos, quando se trata
da realizacao da compra online, planificando-a com cuidado (tabela 20).

Emerge também, no nosso estudo e respetivos resultados a relacao entre o género e a
impulsividade de compra (anexo 2).

Nao obstante percebemos que apesar de ser notério e significativo, que no geral os
sujeitos inquiridos nao revelam impulsividade em relacao as compras online, verificamos, que
naturalmente as mulheres (39 mulheres, equivalente a 38%) se mostram um pouco mais
impulsivas, em relacao aos homens (18 homens, equivalente a 37%), no que concerne a compra
dos produtos e servicos (anexo 2).

Os nossos resultados corroboram Silvera et al. (2008); Dittmar et al. (1996) que
salientam que a compra por impulso é mais forte nas mulheres, do que nos homens.

Surge ainda, relacao entre o género e a variante tempo, sendo as inferéncias bastante
notorias, nos nossos resultados, uma vez que é possivel observar o peso que surge associado as
respostas do género masculino, (41 homens, correspondente a 85%), relativamente as mulheres
(76 mulheres, correspondente a 74%) (anexo 2). Verificamos assim, sao os homens que mais
revelam gostar de poupar tempo na compra, em relacdo as mulheres, no que concerne ao
processo de compra, como se confirma, através da analise do anexo 2.

Também de um modo geral, 71 individuos, correspondente a 47% afirmam gostar de
poupar tempo, quando compram roupa (tabela 12), o que vem confirmar a hipotese 3 A
consciéncia da conveniéncia/tempo exerce uma influéncia positiva no comportamento de
compra online.

Os nossos resultados corroboram, Slyke et al. (2002), Hashin et al. (2009) e Hasan
(2010), que salientam os homens mostram ser mais objetivos na sua compra online, pois grande
parte deles nao aprecia gastar parte do seu tempo, nesse tipo de atividade, uma maioria opta
apenas por comprar o planeado e realizar uma trajetoria ja pensada e delineada. Nesta
perspetiva, também Rocha & Mello (2011), salientam que uma das grandes vantagens da
utilizacéo da Internet é permitir que os utilizadores tenham acesso ilimitado e a todo o tipo de
informacdes, ao que as mulheres mostram maior recetividade.

Os nossos resultados, também reiteram Rodgers & Harris, (2003) e Kotler et al. (2017),
que em relacao ao género feminino, preconizam que a interacdo na compra assume um impacto
diferente, uma vez que as mulheres dao extrema importancia a dimensao social do processo de

compra e pouca importancia a conveniéncia. Nesta perspetiva, também Yang & Lester, (2005)
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referem que as mulheres dao maioritariamente uso a Internet para comunicarem, partilharem
e procurarem opinides.

Comparando-as aos homens acrescentam que as mulheres revelam ser mais pacientes
e possuir um maior interesse em percorrer um processo longo de procura para uma melhor
escolha, pois as mulheres mostram um maior nivel de apreensao relativamente a Internet,
quando equiparadas aos homens.

Nesta sequéncia, inferimos que os nossos resultados corroboram Kotler et al., (2017)
que referem o papel mais atento da mulher, face a toda a informacao fornecida, pois observa
que nao somente pesquisa mais, como também conversa e indaga sobre produtos e marcas,
reiterando que o sexo feminino associado a compra de moda é naturalmente mais ativo,
mostrando-se mais propenso a tornar-se consumidor online, do que o sexo masculino.

Incidindo na analise do estudo, pelos nossos resultados inferimos que 78 mulheres, 76%
mostram uma maior tendéncia de visitar lojas online, com uma maior regularidade, anexo 2,
consequentemente essa procura de informacao caracteriza-as como mais confiantes
relativamente a sua compra.

Pesquisas recentes mostram que as mulheres dao mais valor a caracteristicas como a
confianca, a garantia de seguranca e a uma maior capacidade de partilha de opinides, enquanto
os homens se focam maioritariamente no valor obtido, através da compra realizada.

Os nossos resultados reiteram a opiniao de Kotler et al. (2017), preconizando que as
mulheres se destacam como consumidoras holisticas, pelo facto de experimentarem e
valorizarem mais pontos de contacto e proximidade e desta forma, estarem expostas a mais
interacao e didlogo, o que consequentemente suscita mais informacdo, conducente a uma
opcao de compra mais consciente, criteriosa e assertiva.

Reitera ainda, que tais atitudes geram uma maior confianca, o que as torna mais
otimistas, no que concerne a sua escolha, quando decidem adquirir um produto, ou servico,
sendo propensas a recomendar a sua escolha a comunidade.

Nesta sequéncia, igualmente os nossos resultados contrariam a hipotese 5, A tendéncia
de procura de opinibes de terceiros exerce uma influéncia positiva no comportamento de
compra do consumidor online, pois em relacao a questao 14, Sou fortemente influenciado pelas
opinibes de outros consumidores, a maioria, 87 dos inquiridos, o equipolente a 58% discordam
serem influenciados pelas opinides de terceiros, tabela 15.

Tal é reiterado também na questdao 12, Procuro opiniées de outros consumidores,
quando pretendo realizar uma compra, cuja discordancia é de 56 sujeitos, o equivalente a 38%,
em relacdo a procura de opinides de terceiros (tabela 13).

Embora a maioria dos inquiridos tenha discordado procurar opinides de outros
consumidores, alguns concordaram, procurar diversas opinides, em redes sociais e no site da
propria marca, existindo, no entanto, uma relacdo forte com a opiniao de pessoas proximas de
si, quando pretendem realizar uma compra online, 50 individuos, (33%) (tabela 13).

Neste ambito, os nossos resultados divergem de Kotler et al., (2017:50) que defendem

que “os consumidores de hoje se tornaram fortemente dependentes das opinides dos outros”,
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0 que é reiterado por Noel (2009) ao afirmar que o consumidor atual procura informacao em
terceiros sobre potenciais decisdes e integra-a na informacdo ja adquirida anteriormente.
Contrariamos, igualmente Davis (2005) que salienta que o consumidor acaba por procurar
opinides de terceiros, sendo notdria uma maior facilidade em acreditar na opinido de uma
pessoa mais proxima de si, ou que procurando opinides noutras plataformas, acaba sempre por
complementar essa informacao, com pessoas mais proximas e que as rodeiam.

Os resultados do nosso estudo nao vao ao encontro do que Kotler et al. (2017:38),
defendem quando referem que na atualidade, é veiculado que “os consumidores recorrem cada
vez mais as opinides sociais e que muitas vezes as palavras de terceiros tém mais peso, do que
a propria preferéncia pessoal.”

Enfatizam ainda, Kotler et al. (2017:38), que “os consumidores ja nao sao alvos
passivos, mas estdo a tornar-se meios ativos de comunicacdes”. Acentua também que
atualmente, as pessoas estao demasiado expostas a publicidade e a promessas de marcas,
ficando confusas e indecisas sobre a respetiva veracidade, procurando fontes fiaveis e da sua
confianca, no seu circulo social de amigos e familia.

Perante o nosso estudo, ressalta e é notoria a discordancia, em relacdo a tendéncia de
compra, apenas online, traduzida nas respostas dos 116 sujeitos inquiridos equivalente a (77%),
quanto a compra futura, através do canal digital. Tal contraria a hipotese 8, A tendéncia de
compra no futuro vai ser exercida, apenas através da loja online.

Porém e consequentemente a maioria percebe e concorda, corroborando a importancia
que uma plataforma digital apresenta para uma marca (107 individuos, o equivalente a 72%),
enaltecendo também a coexisténcia de canais. Tal vem confirmar a nossa hipotese 7, Existe
uma consciéncia positiva quanto a importdncia da loja online.

Esta ideia é reiterada por Kotler et al. (2017:44) que defendem que estamos conscientes
que o futuro da tendéncia de compra nao passa apenas pela compra online, explicitando que é
facil entender que as caracteristicas dos novos consumidores levam a perceber que o futuro da
compra sera uma mistura homogénea de experiéncias online e offline, ao longo do percurso do
consumidor. Reitera ainda, que a conetividade é, talvez, o elemento mais importante da
mudanca na histdéria do marketing.

Os resultados supramencionados, poder-se-ao relacionar com os subjacentes a questao
22, Tende a utilizar o telemovel, como forma de pagar servicos, ou realizar pesquisa movel na
loja, revelando que é notério que apenas uma minoria (36 sujeitos, 24%) concorda tender a
utilizar o telemével, como forma de pagar servicos, ou realizar pesquisa mével na loja, (tabela
23).

Consequentemente os nossos estudos divergem dos de Kotler et al. (2017) que afirma
nao existir canal mais proximo do consumidor, do que o seu préprio telemovel.

Afastamo-nos de Greenwood, (2013) que refere a questdao do comércio, via telemovel,
como uma forma de comércio que tem vindo a desenvolver um certo prestigio, salientando que
as redes sociais e as aplicacOes associadas as marcas vém facilitar a comunicacdo, uma vez que

€ uma plataforma que pode ser usada a qualquer hora e em qualquer lugar. O resultado do
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nosso estudo nao corrobora a opiniao de Arthur, (2014), quando refere que o comércio via
telemovel tem vindo a aumentar, ao longo do tempo.

Porém, concordamos com Greenwood (2013) que refere que a sociedade portuguesa
nao parece ter adotado esta pratica de comércio eletronico, embora acrescente que o m-
commerce se encontra em crescimento.

Consequentemente, podemos concluir que atualmente torna-se essencial para uma
marca apresentar ambas as plataformas, uma vez que os consumidores parecem ter uma ligacao
com ambos os canais, sendo desta forma um desafio fundamental para as marcas e empresas,

integrar elementos online e offline na experiéncia total do consumidor (Kotler et al., 2017:49).
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Limitacées do estudo e sugestdes para investigacdes futuras

No que concerne as limitacoes subjacentes e que foram emergindo, ao longo da nossa
investigacao, salientamos varias, destacando sobretudo a questao da amostra, essencialmente
ao nivel da dimensao da mesma e da extrema dificuldade em obtermos uma amostra
significativa.

Neste contexto, explicitamos ainda, que apesar da nossa amostra ter sido veiculada,
através das redes sociais, na Internet, visando chegar a um elevado nimero de pessoas, houve
bastantes dificuldades em adquirir e obter as respostas pretendidas, sendo assim, constituida
por um reduzido nimero de pessoas.

Também a nivel do instrumento utilizado na recolha de dados, o inquérito por
questionario deveria ser validado ou aferido, ou deviamos ter recorrido e aplicado um ja
validado, porém tal nao sucedeu, por ndao encontrarmos um adequado a nossa investigacao e
também devido a escassez de tempo disponivel a realizacao da pesquisa, que sendo limitado e
restrito, condicionou a mesma.

Ainda consequente da limitacao do tempo disponivel a exequibilidade da pesquisa ser
restrito, recorremos apenas a uma estatistica descritiva, em vez de inferencial.

Por ultimo e apos uma reflexao critica sobre os resultados subjacentes, sugerimos que
em investigacdes futuras se realize um estudo, no que concerne:

- as diversas causas conducentes a compra online;

- aos motivos que levam as pessoas a hao querer comprar online;

- a diferentes areas geograficas e adesao a compra online dos inquiridos (interior e
litoral);

- aos aspetos determinantes a escolha de uma marca;

- a satisfacao pos-compra;

- a satisfacao com o servico de diversas marcas (distribuicao, qualidade, seguranca,
pagamento, devolucao);

- a relacao entre as expetativas da compra e a satisfacao pds compra;

- a relacao entre as diferentes areas geograficas e a tipologia de produtos.

Pensamos, que em futuras investigacoes, a recolha de dados, incidindo nestes aspetos
e sua posterior analise € fundamental, essencial e até imprescindivel, em relacao a area em
questao e ao nosso tema, visando um feedback que permita tentar colmatar a insatisfacao do
consumidor, sendo conducente ao aumento da satisfacao do mesmo e consequentemente a uma
futura fidelizacao a compra online.

Estas sao igualmente, algumas das preocupacdes da Comissao Europeia, (2016), que
visando promover o comércio eletrénico e estabelecendo normas diretrizes, tenta e pretende
esbater e acabar com as fronteiras geograficas, reduzindo concomitantemente o custo do

servico de entrega, que acaba por encarecer a compra final.
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Conclusoes

Apos a exequibilidade do nosso trabalho, cujo objetivo fundamental incidiu no
aprofundar do tema, o e-commerce como impulsionador das marcas de moda, referimos no que
concerne as conclusbes mais gerais, que a Internet assume um papel preponderante,
fundamental e crucial, que esta subjacente e é imprescindivel a todo o processo de compra,
possibilitando a oportunidade de suscitar e tornar exequivel um negocio digital e
consequentemente, um processo de marketing sem fronteiras geograficas e uma maior
proximidade entre marcas e consumidores. Reiteramos ainda, que a Internet e o comércio
eletronico vieram mudar completamente a forma como os negocios sao elaborados, deixando
de ser um processo apenas de dentro para fora e passando a considerar o consumidor um
elemento fundamental para a equipa de uma marca, tendo especial atencao ao que este deseja
e sua disponibilidade.

Consequentemente, verificamos que o mundo digital e o seu forte impacto estao a
suscitar uma economia digital revolucionaria, constatando que o sistema de e-commerce se
encontra a acelerar a revolucao digital, providenciando, desta forma, uma vantagem
competitiva relativamente as organizacgoes.

Depreendemos, assim, que as grandes mudancas implementadas e associadas a
inovacdées do mundo digital implicaram nas empresas a concecao de novas abordagens,
alterando ideais, visando a adaptacao a nova realidade, urgindo deste modo que as
organizacdes tomem decisdes mais frequente e assiduamente, devido a fatores como o
mercado, a forte competicdo e a politica, visando providenciar mais informacao e
esclarecimento;

Neste contexto, a Internet surge como um facilitador para as marcas, quer em relacao
ao negocio, quer as necessidades do consumidor e suas preferéncias, salientando-se que o
sucesso de uma marca depende da capacidade de captar a atencao dos consumidores e para
que este perdure e seja memoravel, exige um esforco continuo, visando suscitar a atracao e
empatia do cliente.

Neste ambito, é importante conhecer o consumidor atual, perceber como pensa e
principalmente o que o influencia, pois, compreender o consumidor pode ser uma mais valia
na rentabilidade da marca, uma vez que o consumidor atual se encontra muito ligado a vida
tecnoldgica e consequentemente, é nas tecnologias que muitos procuram informacao sobre um
determinado produto, ou servico. Sobressai que o consumidor sente, cada vez mais necessidade
de estar informado sobre produtos e servicos, de ter mais explicacées sobre os recursos, sentir-
se tranquilo e certo da adequacao dos produtos as suas necessidades.

Reiteramos que consequentemente, o consumidor € mais informado, possui mais
informacao ao seu alcance, surgindo como um consumidor mais exigente, tanto no que

concerne a servic;os, COmO a precos;
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Inferimos ainda, que os modelos de negocio do e-commerce exploram a informacao
tecnoldgica, como forma de ultrapassar as limitacées dos modelos tradicionais, proporcionando
uma panoplia de possibilidades na distribuicdo do servico, nas vendas e ainda na inteligéncia
competitiva, providenciando assim um acesso diario aos seus compradores e vendedores, com
a vantagem de contacto direto e a possibilidade de eliminacao de alguns custos.

No que se refere a conclusdes mais especificas, emerge sobretudo que o objetivo
fundamental proposto inicialmente, foi alcancado.

A partir da revisao da literatura identificamos os fatores que orientam as compras,
aferindo apds o questionario, o que mais influencia o comportamento do consumidor que
compra online: a confianca online, a disponibilidade de produtos e servicos; uma melhor gestao
do tempo; a possibilidade da aquisicao de produtos inexistentes na sua area geografica; uma
melhor compreensao das orientacées de compra do consumidor e a sua influéncia sobre as
percecoes de compra.

No que concerne a compra online, a maioria dos inquiridos revelaram nao gostar,
utilizando, porém, os sites para pesquisa de produtos, ou servicos. Consequentemente,
podemos referir que a sociedade portuguesa, ainda nao adotou o processo de compra online,
na sua totalidade.

Em relacao as mulheres como segmento especial, podemos concluir que: sdao a maioria,
quando se trata de adquirir produtos de moda; mostram-se mais impulsivas na aquisicao dos
produtos; gostam de visitar lojas com mais regularidade e procuram informacdes sobre os
produtos, o que podera implicar que se sintam mais confiantes, relativamente a sua futura
compra.

No que se refere aos consumidores no geral, quer masculinos, quer femininos surgem,
cada vez mais controlados, quando adquirem produtos online; mostram-se indiferentes, em
relacdo a opinidao de outros consumidores, podendo, porém, procurar complementar essa
informacao, junto de pessoas mais proximas de si; nao gostam de gastar tempo a procurar
produtos e tentam fazé-lo despendendo o menor tempo possivel; a confianca nas marcas surge
como um aspeto positivo na orientacao das compras online e quanto maior € a confianca do
consumidor, mais elevado € o grau da intencao de compra.

Como sintese final, enfatizamos que este conceito evidencia um grande sucesso nos
modelos de negdcio atuais, uma vez que existe uma forte dependéncia nesta pratica de negocio
e cada vez mais, as empresas necessitam de se adaptar a estes novos conceitos e manterem-se
a par de todas as novidades, de modo a poderem satisfazer o consumidor da melhor forma, a

medida que o mantém igualmente informado.
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Anexo 1- Questionario

Este questionario integra um estudo académico, visando obter o grau de Mestre, no

ambito de Branding e Design de Moda.

O objetivo essencial e crucial, subjacente é perceber e aprofundar o impacto que a

Internet tem na intencdo da compra online, do consumidor portugués, nas marcas de moda, na

preferéncia de

impulso e confianca online, experiéncia com as compras online, analisando as diversas
influéncias e inferindo consequéncias, percebendo o e-commerce como impulsionador das
marcas de moda e a tendéncia futura do consumidor.

A informacao recolhida sera analisada de forma andnima e confidencial, tendo em

compra do consumidor e no seu comportamento, orientacao da compra por

conta todas as respostas obtidas.

Obrigada pela sua colaboracao.

1. Género
a. Feminino
b. Masculino
2. Idade
3. Profissao

4. Habilitacées literarias

Manifeste o seu grau de acordo, ou desacordo com cada uma das afirmacdes, utilizando a

numeracao de 1 a 5.

5. Compro roupa com regularidade.

a.

" a0 o

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

6. Visito lojas de roupa com frequéncia.

a.

b
C.
d

1- Discordo totalmente
2- Discordo
3- Nao concordo nem discordo

4- Concordo parcialmente



e.

7. Prefiro realizar a minha compra numa loja fisica.

a.

b.

C.

d.

e.

5- Concordo totalmente

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

8. Sou um consumidor/(a) impulsivo.

a.
b.
c.
d.

e.

9. Sou uma pessoa cautelosa quando realizo uma compra.

a.
b.

0

10. Geralmente acabo por comprar mais do que inicialmente planeei.

a.
b.

0

11. Gosto de poupar tempo quando compro roupa.

a.
b.

0

12. Procuro opinidoes de outros consumidores quando pretendo realizar uma compra.

a.
b.

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

1- Discordo totalmente

2- Discordo
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c. 3- Nao concordo nem discordo
d. 4- Concordo parcialmente

e. 5- Concordo totalmente

13. Através de que meios obtém a opinido de outros consumidores?

a. 1- Resposta aberta

14. Sou fortemente influenciado pelas opinides de outros consumidores.
a. 1- Discordo totalmente
b. 2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo

0

d. 4- Concordo parcialmente

e. 5- Concordo totalmente

15. Tendo a visitar uma loja para encontrar algo que vi na loja online.
a. 1- Discordo totalmente
b. 2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo

0

d. 4- Concordo parcialmente

e. 5- Concordo totalmente

Compra online

Manifeste o seu grau de acordo ou desacordo com cada uma das afirmacdes, utilizando a

numeracao de 1 a 5.

16. Gosto de comprar roupa online.
a. 1- Discordo totalmente
b. 2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo

0

d. 4- Concordo parcialmente

e. 5- Concordo totalmente

17. Visito lojas online com regularidade.
a. 1- Discordo totalmente
b. 2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo

0

d. 4- Concordo parcialmente

e. 5- Concordo totalmente
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18. Pesquiso em varias lojas online antes de realizar uma compra.

a
b.

0

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

19. Planifico a minha compra online com cuidado.

a
b.

0

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

20. Sou impulsivo quando compro produtos online.

a
b.

0

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

21. Uso a loja online apenas como um motor de pesquisa.

a
b.

0

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

22. Utilizo o meu telemoével para pagar ou comprar produtos.

a
b.

o o

1- Discordo totalmente

2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

23. Realizo pesquisa mdvel enquanto me encontro na loja.

a.
b.

C.

1- Discordo totalmente
2- Discordo
3- Nao concordo nem discordo

4- Concordo parcialmente
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e. 5- Concordo totalmente

24. Considero a loja online um fator importante para uma marca.
a. 1- Discordo totalmente
b. 2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo

0

d. 4- Concordo parcialmente

e. 5- Concordo totalmente

25. No futuro so irei comprar produtos de moda em lojas online.
a. 1- Discordo totalmente
b. 2- Discordo

3- Nao concordo nem discordo

0

d. 4- Concordo parcialmente

e. 5- Concordo totalmente
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Anexo 2- Relacdo entre o género e a tendéncia de compra

Tabela 28 - Relacao entre o género e a tendéncia de compra

N° de sujeitos por

Percentagem por

Questoes Género género género Percentagem total
Feminino 78 76% 52%
5- Compro roupa com
regularidade Masculino 33 68% 22%
. Feminino 39 38% 26%
8- Sou um consumidor
impulsivo
Masculino 18 37% 12%
Feminino 76 74% 51%
11- Gosto de poupar tempo
quando compro roupa
Masculino 41 85% 27%
16- Gosto de comprar roupa Feminino >4 o2 36%
online
Masculino 20 41% 13%
17- Visito lojas online com Feminino 78 76% °2%
regularidade .
Masculino 33 68% 22%

111




