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Resumo

A Web 2.0 veio abrir novos horizontes aos internautas para um novo mundo, o mundo da
informacao acessivel a todos os que possuem um computador e uma ligacdo a Internet, e a
possibilidade de participarem e interagirem nas redes sociais, blogues e foruns. Fora deste
mundo online, e num meio nao digital, vive-se a atividade fisica, cujas motivacdes para a sua
pratica vao desde os beneficios para a salde, o puro lazer ou a integracdo social. A pratica
das mais diversas modalidades desportivas tem vindo a aumentar em Portugal de ano para
ano, aumento que é acompanhado pelo melhoramento e criacao de infraestruturas para a
pratica de desporto.

A ligacdo dos dois mundos, o virtual e o real, é inevitavel nos dias de hoje, e as empresas,
vendo aqui uma oportunidade para aumentar o seu lucro, criaram negocios de venda online.
O ndmero de pessoas que navega na Web 2.0 é significativo, e se por um lado as empresas
conseguem promover e divulgar os seus produtos, por outro lado sujeitam-se a avaliacoes e
partilha de informacao online por parte dos seus utilizadores, sejam elas positivas ou

negativas, acerca dos seus produtos ou servicos.

O praticante de ciclismo, nas vertentes de montanha e de estrada, partilha online as suas
voltas em bicicleta (Strava, Garmin Connect), efetua comentarios em foruns sobre os passeios
em que participou ou gostaria de participar (Forum BTT, Férum Ciclismo), combina voltas
com 0s amigos ou a participacdo em passeios organizados, nas redes sociais (Facebook,
Twitter), tendo assim uma presenca constante na Web 2.0. Desta forma, é inevitavel que o
praticante de ciclismo utilize os mesmos meios para procurar informacao sobre um
determinado produto que pretende adquirir, seja ele uma bicicleta, um componente ou

acessorio para a mesma, ou até mesmo equipamento de ciclismo para si proprio.

0 presente estudo pretende investigar até que ponto a interacao existente nas redes sociais e
foruns, relacionada com empresas ou servicos, bem como as avaliacoes efetuadas a produtos,
relacionados com o ciclismo, influenciam a decisao de compra online por parte de um

praticante de ciclismo.

O estudo foi realizado com base numa amostra de 88 ciclistas, através de questionario
distribuido online, e direcionado a praticantes de ciclismo numa vertente de lazer e
competicao, nas modalidades de ciclismo de estrada e de montanha. Os resultados obtidos
revelam que um ndmero significativo de praticantes de ciclismo é utilizador frequente da
Internet, verificando-se que os consumidores com um maior nivel de confiangca no mercado
eletronico possuem uma maior probabilidade de participar nele. Observa-se ainda que uma
opiniao negativa sobre um produto, empresa ou marca, colocada nas redes sociais, tem uma

influéncia pouco significativa na decisao de compra. Um numero consideravel de inquiridos



procura obter informagdes adicionais, e a existéncia de uma linha de apoio por telefone ou e-
mail aumenta a ligacdo do cliente ao produto/empresa. Verificou-se também que a compra
online é influenciada pelo aumento de valor gerado pela rede onde o consumidor se insere e

pelas boas avaliacdes feitas dentro dessa mesma rede.

Palavras-chave

Redes Sociais, Comunidades Online, Ciclismo, Comportamento de Compra Online



Abstract

The Web 2.0 opened up new horizons to Internet users to a new world, a world of information
accessible to all of those who have a computer and an Internet connection, and the possibility
to participate and interact in social networks, blogs and forums. Outside of this online world,
and in a non-digital environment, people enjoy physical activity. The motives for its practice
range from the health benefits, the pure leisure or social integration. The practice of several
sports has been increasing in Portugal from year to year, an increase that is surrounded by

the improvement and creation of infrastructures for the practice of sports.

The connection of the two worlds, the virtual and the real, is inevitable nowadays, and the
companies perceived it as an opportunity to increase their profit, and to create a business for
online sales. The number of people who use the Web 2.0 is significant, and if on the one hand
companies can promote and disseminate its products, on the other hand they are subject to
assessments and sharing of positive or negative information about their products or services
online by their users.

The practitioners of mountain and road cycling, share online their laps on the bicycle (Strava,
Garmin Connect), perform reviews in forums about the bike tours in which they participated
or would like to participate (Forum BTT, Forum Ciclismo), settle laps or participation in bike
tours with friends on social networks (Facebook, Twitter), having a constant presence on the
Web 2.0. In this way, it is inevitable that the practitioner of cycling uses the same sources to
search information on a particular product that he wants to buy, whether it is a bicycle, a

component or an accessory, or even cycling equipment for himself.

The present study aims to investigate the extent of the existing interaction in social networks
and forums, as well as the online evaluations of products, services and companies, and if this

influence the decision to purchase online by cyclists.

Data from a sample of 88 cyclists was gathered using an online questionnaire directed to
leisure and competition cyclists, practicing road and mountain cycling. The results show that
a significant number of cyclists is frequently an Internet user, and consumers with a higher
level of confidence in electronic market have a higher probability of participating in the
online market. It was also observed that a negative opinion on a product, company or brand,
placed on social networks, has a small influence on the decision to purchase. A considerable
number of respondents use to search for additional information, and the existence of a
hotline, by phone or email, increases the relationship between the customer and the
product/company. It was also observed that the online purchase is influenced by the increase
of value generated by the type of online network used by the consumer, and by the quality of
the assessments made within that network.
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Influéncia do Social Media no Comportamento de Compra
dos Praticantes de Ciclismo

PARTE 1 - Enquadramento Teoérico e Revisao de

Literatura

1. Introducao

1.1. Contexto da Investigacao

O ciclismo é um desporto praticado por milhares de pessoas em todo o mundo, continuando
em franco crescimento. Em Portugal, este crescimento foi de 4294 ciclistas federados em
2003, para 13226 em 2014, valor que considera ciclistas federados nas vertentes de
competicdo e de lazer (Pordata, 2015)'. Entre os praticantes podemos identificar desde o
utilizador citadino, que utiliza a sua bicicleta para deslocacao em cidade, o utilizador de
lazer, que pretende melhorar a sua condicao fisica, até aos ciclistas de competicdo e
profissionais. Todos eles possuem dois elementos em comum: a paixao pelas bicicletas e a

vontade de manter um estilo de vida saudavel.

A Internet oferece aos consumidores em geral, e aos ciclistas em particular, uma maior
quantidade de informacéo sobre produtos e servicos, e a partilha valiosa de experiéncias pode
influenciar a decisdo de compra por parte destes. A partilha e propagacdo da informacao é
cada vez maior e mais rapida gracas a Web 2.0. Para além disso, a predisposicdo para as
compras online sofreu um grande e rapido aumento nos Ultimos anos, como confirma o
relatorio da SIBS - Forward Payment Solutions (2012). Com base nos resultados obtidos em
anos anteriores, a tendéncia mostra que o comércio eletrénico € um meio de compra com um
elevado potencial para as empresas em Portugal, existindo ja um vasto niUmero de empresas a
vender exclusivamente online, oferecendo produtos de qualidade a um preco mais reduzido,
gracas a inexisténcia de intermediarios (SIBS MARKET REPORT, 2012). Segundo o mesmo
relatério, a taxa de crescimento nacional do comércio eletronico é de 20%, superior a média

da Uniao Europeia, que se encontrava nos 12% em 2012.

Com o desenvolvimento da Web 2.0 surgem as comunidades ligadas ao ciclismo, onde é
partilhada informacao diversificada sobre marcas, produtos e servicos prestados. Surgem
assim os foruns de discussdo, blogues e micro-blogues da modalidade, especificamente

dedicados ao ciclismo, e ainda as redes sociais, sendo estes os pontos de encontro mais

" URL: http://goo.gl/nMZYWa
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utilizados na Internet pela comunidade velocipédica. Estes espacos sao também um meio
rapido de promocao e divulgacdo de uma marca, ou o oposto, quando usadas para colocacdo
de opinides negativas. Estas comunidades tém um peso importante na partilha e divulgacédo
de informacado, nao so pelo nimero de membros, como pelo nimero de posts e topicos.
Segundo dados recolhidos em julho de 2015, o férum PCM-Portugal?, criado em 2011, possui
7598 membros, 7762 topicos e 1073120 posts; o forum Ciclismo®, criado em 2009, tem 15140
membros, 7803 tdpicos e 203372 posts; e o forum BTT*, criado no ano 2000, tem 38489
membros, 38724 tdpicos e 1032320 posts. Tendo em conta os nimeros envolvidos, é facil
perceber o potencial que este tipo de comunidades tem no que diz respeito a produtos e
servicos relacionados com o ciclismo e a envolvéncia dos seus utilizadores. No que se refere
aos blogues, existem alguns bastante partilhados nas redes sociais, como é o caso do Para
Quem Pedala® e Carro Vassoura®, onde sdo divulgadas noticias do mundo do ciclismo. Noutros,
sao efetuados testes aos mais variados produtos, incluindo bicicletas, e recolhido o feedback
dos seus seguidores através de comentarios frequentes, dos quais sao exemplos o Cycling
News’, Global Cycling Network®, Ride Shimano® e Bikeradar™. Por fim, temos as redes sociais
(Facebook™, Twitter’?), que promovem nao s6 a partilha de noticias sobre ciclismo,
avaliacées de produtos colocadas em blogues e micro-blogues, partilha de experiéncias
vividas pelos proprios consumidores, promovendo também a interacdo entre utilizadores

através da criacio de desafios velocipédicos online, como é o caso do Strava®.

Neste seguimento, considera-se relevante estudar de que forma o ciclista se comporta quando
confrontado com a informacao divulgada na Web 2.0, e de que forma o seu comportamento
de compra pode ou nao ser influenciado por esta quando o mesmo pretende efetuar uma
compra online relacionada com material de ciclismo. Considera-se ainda importante perceber
quais as vias mais utilizadas para pesquisa de informacao, de entre os foruns, blogues, e redes
sociais existentes (Facebook, Twitter e YouTube™).

Na revisao de literatura conduzida observou-se uma caréncia de informacao sobre o utilizador
de bicicleta que efetua compras online ligadas ao ciclismo, e de que forma as redes sociais
influenciam as suas decisbes em concretizar a compra, 0 que suporta a importancia de

desenvolver a presente investigacdo. Deste modo, aferida a importancia destes meios junto

2 URL: www.pcm-portugal.com

3 URL: www.forumciclismo.net

4 URL: www.forumbtt.net

% URL: www.praquempedala.com.br/blog/

® URL: www.carrovassoura.com

7 URL: www.facebook.com/cyclingnews?fref=ts
8 URL: www.facebook.com/globalcyclingnetwork?fref=ts
% URL: www.facebook.com/RideShimano

19 YRL: www.bikeradar.com

" URL: www.facebook.com

2 URL: www. twitter.com

'3 URL: www.strava.com

4 URL: www.youtube.com
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da comunidade velocipédica, a auséncia de estudos versando o comportamenteo dos ciclistas

nas redes sociais constitui-se como o problema de investigacao do presente trabalho.

1.2. Objetivos da Investigacao

A presente investigacdo visa estudar de que forma o conteldo online sobre produtos ou
servicos, bem como avaliacoes de produtos, relacionados com o ciclismo, partilhadas nas
redes sociais (Facebook, Twitter, Youtube), blogues, foéruns, e comunidades online,

influenciam a decisao de compra online de um praticante de ciclismo.

Para alcancar o objetivo geral delineado, sdao propostos varios os objetivos especificos que
servirdo de base de apoio a investigacdo, e aos quais se pretende dar resposta. Assim,

pretende-se:

- Caracterizar o praticante de ciclismo a nivel demografico e social (género, idade,
situacao profissional, nivel de escolaridade, rendimentos), modalidades praticadas,
tipo de praticante (ciclista de montanha ou estrada, vertente de lazer ou

competicao);

- Identificar as motivacoes para a pratica de ciclismo: lazer, salde, integracao social,

conhecer novas pessoas, desafio pessoal, ligacdo a natureza, ou outras;

- Identificar o tipo de equipamento adquirido com maior frequéncia na Internet pelo
praticante de ciclismo;

- Identificar de que forma as redes sociais, blogues, foruns e comunidades online, e a
informacao nelas divulgada ou partilhada influencia, positiva ou negativamente, a

compra online por parte do praticante de ciclismo;

- Identificar os fatores que motivam a compra online.

1.3. Estrutura da Investigacao

A presente investigacdo encontra-se estruturada em trés partes: enquadramento teorico e

revisdo da literatura, estudo empirico, e conclusoes.

A primeira parte contextualiza a investigacdo e define os objetivos e estrutura da mesma. E
ainda efetuado o enquadramento teoérico com base na pesquisa de literatura existente sobre o

tema a investigar.
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A segunda parte define os objetivos e questdes de investigacao, a metodologia aplicada, e a

analise e discussao de resultados.

A terceira e Ultima parte refere-se as conclusdes da investigacdo, limitacoes, e linhas de

investigacao futuras.
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2. Enquadramento Teérico

2.1. O conceito de praticante de ciclismo

De acordo com o dicionario online de lingua portuguesa Priberam®, “praticante” é um
adjetivo e substantivo de dois géneros, e refere-se aquele que pratica ou exercita, ou aquele
que aprende. Na modalidade de ciclismo encontram-se diversos tipos de praticantes, desde os
utilizadores de bicicleta como meio de locomocao, o ciclista de lazer e o de competicao
(UVP-FPC, 2015). Cada um deles possui motivacbes distintas para a sua pratica, que
maioritariamente envolvem beneficios ao nivel da salde (Gibson & Chang, 2012) e a

componente social (Brown, 2009).

Brown (2009) apresenta uma lista mais extensa fazendo referéncia a cinco componentes que
motivam o praticante de ciclismo: a social, a incorporacao (sentir-se parte integrante de uma
comunidade), a competitividade, a exploracdo de ambientes e os resultados para a saude
fisica. Dentro destas, a componente social é a que tem maior impacto, segundo os resultados
obtidos. Os ciclistas que praticam ciclismo por razdes sociais procuram sentir-se integrados
num grupo e conhecer novas pessoas (Brown, 2009). Por seu lado, Gibson & Chang (2012)
referem a existéncia de beneficios para a salde do praticante como sendo a razdo mais
comum para o envolvimento com o ciclismo, seguida da facilidade de oportunidades sociais e

novas experiéncias, ou por simples relaxamento.

2.2. Caracterizacao e condicionantes a pratica do ciclismo em Portugal

A modalidade de ciclismo, € descrita como a corrida ou exercicio realizado em bicicleta, ou a
pratica de andar de bicicleta (Priberam, 2014). Em Portugal o ciclismo é regulamentado pela
UVP-FPC - Federacao Portuguesa de Ciclismo®®, dividindo-se em varias modalidades: estrada,
BTT, BMX, pista, trial, ciclocrosse e ciclismo para todos, existindo na maioria das modalidades
uma vertente de lazer e outra de competicdo. Ligadas a Federacao existem quinze
associacoes a nivel nacional, que prestam apoio aos ciclistas de lazer e de competicao na
renovacao das suas licencas desportivas, bem como na promocdo da modalidade através da
organizacao de eventos realizados na zona geografica que representam (UVP-FPC, 2015). Com
o decorrer dos anos tem-se verificado uma procura individual cada vez maior na participacao
em eventos organizados dentro do turismo desportivo, sendo cada vez mais procurados como

um beneficio para a saude (Gibson & Chang, 2012). A promocao do ciclismo de lazer e de

'S URL: http://www.priberam.pt/
16 URL: www.uvp-fpc.pt
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competicdo em Portugal é efetuado por diversas entidades, e ndao apenas pela UVP-FPC;
trata-se de associacoes sem fins lucrativos e outras entidades organizadoras de eventos,
marcas ligadas ao ciclismo, e grupos de amigos dentro das diversas modalidades. A divulgacao
de cada evento é feita por via de foruns, como é o caso do Forum BTT* e o Férum Ciclismo®,
paginas do Facebook e websites de diversas entidades organizadoras e de amantes da
modalidade, e ainda através de websites especificos para a divulgacao de eventos, como € o
caso do website “A Pedalar”®.

A promocao e divulgacao do ciclismo em geral € ainda promovida através do melhoramento
de infraestruturas, nomeadamente no que se refere a disponibilizacao de vias e pistas para a
pratica de ciclismo numa vertente de lazer, incentivando deste modo as pessoas a pratica da
modalidade (Buehler & Pucher, 2011). Em Portugal existe uma vasta rede de vias para
bicicletas denominadas de ciclovias, ciclofaixas, ecopistas e ecovias, cada uma delas com
caracteristicas proprias que as distinguem entre si (Forum Ciclismo, 2014). Varios fatores
condicionam a utilizacao destas estruturas. Sao exemplos destes fatores as condicoes
climatéricas, tais como a temperatura do ar, a duracdo da luz, a precipitacao e a velocidade
média do vento (Thomas et al., 2012), ou as caracteristicas das proprias infraestruturas, como
€ o caso da existéncia de vias para bicicletas na estrada (ciclofaixas), que aumenta
significativamente a utilizacdo da bicicleta em percursos curtos até 1600 metros (Krizek &
Johnson, 2006), ou a falta de seguranca na utilizacao da bicicleta, sendo este um dos fatores
impeditivos a pratica do ciclismo (Khan & Langlois, 2011). Ao serem criadas vias especificas
para ciclistas, o numero de acidentes entre bicicletas e veiculos motorizados ¢é
significativamente reduzido, levando ao aumento da sua pratica mas, segundo Khan &
Langlois (2011), a distancia de um metro ndao é suficiente para evitar forcas laterais
provocadas por veiculos de grande porte. No entanto, se essa distancia for aumentada para
dois metros, a probabilidade de impacto na estabilidade é praticamente nula (Khan &
Langlois, 2011). Em Portugal, e de acordo com o Artigo 38°, alinea €), da Lei n° 72/2013 de 3
de setembro, a distancia de seguranca entre veiculos e ciclistas foi legislada para 1,5 metros,

com efeitos a partir de 1 de janeiro de 2014 (Assembleia da Republica, 2013).

Os niveis de compromisso das pessoas com o ciclismo aumentam com a melhoria da
sinalizacao e de intersecoes, parques para bicicletas, coordenacao com os transportes
publicos, educacdo rodoviaria, promocdo do ciclismo e campanhas publicas (Buehler &
Pucher, 2011). Deste modo, a tendéncia é de que o nimero de ciclistas aumente, em parte
motivado pela tendéncia na sustentabilidade nos transportes. Esta tendéncia verifica-se pelo
aumento de programas de partilha de bicicleta e roteiros citadinos, incluindo o melhoramento

de vias para ciclistas (Khan & Langlois, 2011).

7 URL: www.forumbtt.net
8 URL: www.forumciclismo.net
1% URL: http://apedalar.com/
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2.3. A importdncia das redes sociais e foéruns de discusséo no

comportamento de compra

As redes sociais definem-se como um conjunto de aplicacdes baseadas na Internet,
construidas sobre as fundacoes ideologicas e tecnoldgicas da Web 2.0, permitindo a criacédo e
troca de conteldo gerado pelo utilizador (Kaplan & Haenlein, 2010). Trata-se de ferramentas,
aplicacoes e media baseadas nas tecnologias da informacao, canais de comunicacao que
permitem a interatividade na Web, criacdo de conteldo, colaboracdo e troca entre
participantes e meros visitantes, valéncias estas que introduzem mais-valias substanciais

entre organizacdes, comunidades e individuos (citado por Zeng & Gerritsen, 2014).

0 método de procura de informacao por parte do consumidor passou a incluir a Internet como
meio preferencial e frequente nas suas pesquisas. No entanto, as fontes fisicas de informacéao
continuam a complementa-la (Peterson & Merino, 2003). O ambiente de informacao online
evoluiu de um mundo no qual os utilizadores pesquisavam e consultavam informacao (Web
1.0), para um mundo onde sao agora capazes de gerar e divulgar informacao (Web 2.0)
(Winer, 2009). A Web 1.0 refere-se a primeira fase de desenvolvimento da World Wide Web,
quando os websites ainda nao ofereciam interacdo nem conteldo gerado pelo utilizador. A
evolucdao da Web 1.0 é conhecida como Web 2.0, ou redes sociais (Baym, 2010; Munar &
Jacobsen, 2013).

Com o aparecimento da Web 2.0, o praticante de ciclismo é atualmente um utilizador
frequente das redes sociais, que a procura como meio de informacao e aconselhamento sobre
os produtos que pretende adquirir, desde equipamento de ciclismo, componentes, acessorios,
e até mesmo bicicletas, temas para os quais o0 aumento de conhecimento sobre o produto ou
servico, e obtencao de informacdo adicional, é essencial para que o consumidor avance para
a compra. A disseminacdo da informacao é feita atualmente em tempo real nas redes sociais
(Parise, 2009). A Internet oferece aos consumidores uma maior quantidade de informacao e
experiéncias valiosas (Cromer, 2010), criando deste modo novas formas de comunicar,
colaborar e partilhar contetdo (Enders et al., 2008). Também as empresas podem agora
conhecer o seu posicionamento na Web gracas a plataformas semelhantes a Alexa®, que
determina o posicionamento e nUmero de visitas de milhares de websites, motores de
pesquisa, redes sociais, entre outros, em todo o mundo. Através de uma pesquisa efetuada,
ficamos a saber quais sao os 10 websites mais visitados a nivel mundial: Google.com,
Facebook.com, YouTube.com, Yahoo.com, Baidu.com, Amazon.com, Wikipedia.org,
Taobao.com, Twitter.com, e Qg.com (Alexa, 2015). O numero de pessoas que utiliza as
aplicacoes de redes sociais, como o Facebook e Twitter, por razbes tais como fazer novos
amigos, sociabilizar, receber informacao, ou por motivos de entretenimento, é cada vez

maior (Kaplan & Haenlein, 2010). Neste mundo virtual, as redes sociais referem-se aos

20 YRL: http://www.alexa.com/
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utilizadores e ao estar ligado a outros utilizadores (Hanna et al., 2011). Estas ligam os
utilizadores de modo a formar uma comunidade virtual, utilizando distintas plataformas, e
afetando o comportamento do individuo na vida real (citado por (Zeng & Gerritsen, 2014). A
forma como as pessoas interagem entre si sofreu alteracoes com o aparecimento das redes
sociais; nelas as pessoas exprimem pensamentos, opinides, e ligam-se umas as outras a

qualquer momento e em qualquer lugar (Tang & Liu, 2011).

2.3.1. As redes sociais Facebook, Twitter, YouTube

As redes sociais adotam diversas formas, sendo as mais populares as wikis (wikitravel),
blogues (TravelBlog) e microblogues (Twitter, Facebook), sites partilhados de media (Flickr,
YouTube), sites de avaliacao (TripAdvisor), e sites de votacao (Digg). Todos eles diferem no
nivel de interatividade social, estrutura temporal e alcance da comunicacdo, quantidade de
sugestoes sociais e riqueza de contelido, como é exemplo a informacao sobre a identidade
pessoal, bem como niveis de hierarquia e controlo estabelecidos pelos administradores de
determinado website (Baym, 2010; Munar & Jacobsen, 2013). O rapido desenvolvimento
participativo em websites como o YouTube, Twitter e Facebook, vieram proporcionar grandes
oportunidades e desafios. Os utilizadores tornam-se amigos, fas ou seguidores de outros,
existindo uma utilizacao prolifica e expandida das redes sociais, com um grande nimero de
utilizadores e alargada ao mundo inteiro (Tang & Liu, 2011). As pessoas ligam-se das mais
diversas formas, em grande parte baseadas na informacao, como é o caso de ler ou colocar
um comentario num blogue, estando desta forma a trocar opinides e a partilhar informagao
(Parise, 2009).

Ao diferenciarmos os varios tipos de ligacbes a rede, conseguimos conhecer os participantes
na mesma e os seus atributos (Tang & Liu, 2011). Uma das caracteristicas-chave das
aplicacdes nas redes sociais, que ligam as pessoas a rede, é a abundancia de metadados sobre
os seus utilizadores, incluindo titulos formais e cargos, afiliacdes, interesses, atividades de
conhecimento, relacionamentos, bem como conteGdo, incluindo fontes, relevancia,
cotacao/qualificacdo e classificacao (Parise, 2009). Os consumidores estao a adicionar
informacao online e a desenvolver atividades sociais que afetam o seu comportamento como
cidadaos, membros de uma comunidade e como consumidores (Kozinets, 1999). As
oportunidades de personalizacdo do envolvimento proporcionadas pelas redes sociais sao
extensas. Algumas plataformas de redes sociais, como é o caso do Facebook, Twitter,
YouTube, comecaram por revolucionar o marketing, publicidade e promocao; estas redes
sociais transformaram a Internet numa plataforma de influéncia, deixando de ser apenas uma
plataforma de informacao (Hanna et al., 2011). As proprias empresas tém a possibilidade de
criar estratégias customizadas e flexiveis na concecao das suas estratégias, quer na utilizacao

da rede e das suas caracteristicas em seu proprio beneficio, quer no aumento do passa-
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palavra (Dou et al., 2012). Num modelo de negocio online, baseado nas redes sociais, definido
pela conetividade e interatividade do cliente, o conteldo anda a par com a tecnologia,
produzindo efeitos a longo prazo, de modo a que clientes e potenciais clientes possam ser
influenciados. Aqui, os clientes sao frequentemente os iniciadores e recetores nas trocas de

informacao (Hanna et al., 2011).

2.3.2. Comunidades online

Dentro das redes sociais encontramos as comunidades da marca. A existéncia destas
comunidades tem efeitos positivos nos elementos da comunidade em geral e nas praticas de
criacdo de valor, na confianca e lealdade a marca (Laroche et al., 2012). Segundo o autor, a
comunidade define-se como uma entidade social online composta por clientes e potenciais
clientes, organizada e mantida por um e-retalhista para facilitar a troca de opinides e de
informacao relativa a oferta de produtos e servicos (Srinivasan et al., 2002). As comunidades
virtuais ilustram o facto de que as redes sociais permitem uma abordagem distinta do
negocio. Estas distinguem-se por juntar pessoas com necessidades e interesses comuns,

podendo ser organizadas por areas de interesse, demografica ou geografica (Hagel, 1999).

Uma caracteristica das comunidades da marca é a possibilidade de aumentar sentimentos e
sensacoes na comunidade, bem como executar praticas de criacdo de valor (Laroche et al.,
2012). Estas comunidades da marca, estabelecidas nas redes sociais, tém efeitos positivos na
relacao cliente/produto, cliente/marca, cliente/empresa, e cliente/relacionamento com
outros clientes (Laroche et al., 2013). Nelas existe uma intensificacao dos sentimentos entre
membros da comunidade, que por sua vez contribuem para a criacao de valor do produto ou
servico, tanto para com os seus membros, como para com a empresa. Estas praticas de
criacao de valor aumentam a lealdade através da confianca na marca (Laroche et al., 2012,
2013), que por sua vez tem um papel totalmente mediador ao converter os efeitos do
aumento de relacionamento dentro da comunidade da marca em lealdade a marca (Laroche
et al., 2013).

As comunidades eletronicas estruturadas em funcdo dos interesses do consumidor tiveram um
rapido crescimento. As estratégias para uma segmentacao mais eficaz em termos de tipo de
comunidades virtuais e tipo de membros da comunidade incluem a segmentacao baseada na
interacao (Kozinets, 1999). Assim, as comunidades virtuais podem ser divididas por tipo de

indUstria, categorias profissionais ou tipo de negocio (Hagel, 1999).

As interacdes online passaram a ser um importante suplemento para o comportamento social
e de consumo. A maior parte do contelido e valor destas comunidades virtuais é gerado pelos

seus membros, podendo os gestores influenciar ou ndo, tal contetdo e valor (Hagel, 1999). As
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comunidades virtuais de consumo sdao um subgrupo especifico das comunidades virtuais,
centrando-se especificamente em interesses relacionados com o consumo. Podem definir-se
como grupos pertencentes a uma sociedade cujas interacdes online sao baseadas no
entusiasmo partilhado e conhecimento de uma atividade de consumo especifica, ou grupos de
atividades relacionadas (Kozinets, 1999). O valor da empresa ou marca na comunidade pode
ser aumentado através da importancia dada as obrigacdes e compromisso para com a
comunidade. Quanto mais os membros se sentirem comprometidos e envolvidos com a
comunidade, mais estes se irao envolver nas praticas que geram valor dentro da mesma
(Laroche et al., 2012). As comunidades virtuais sao, por si so, arenas de influéncia social e
tém impacto na tomada de decisao do consumidor (Park & Feinberg, 2010). Quanto maior for
o significado e a ligacdo, da empresa a comunidade virtual de consumo, mais esses
consumidores se irao manter e tornar leais (Kozinets, 1999). Incorporar informacao nesta
interacao social pode trazer grandes beneficios para o lucro da empresa (Galeotti et al.,
2007).

2.3.3. Foruns de discussao e blogues

0 mundo online apresenta uma grande diversidade de foruns e meios de expressao social. A
rede em geral € composta por pessoas em comunicacdo, que partilham uns com os outros o
conhecimento e experiéncia para avaliar a qualidade e credibilidade das ofertas de produtos,
bem como a honestidade e integridade das empresas e as suas comunicacées de marketing
(Kozinets, 1999). Nas suas pesquisas online, antes de efetuar uma compra, os consumidores
sdo influenciados por foruns de opinido existentes na Internet (Dellarocas, 2006). Muitos
websites utilizam ferramentas para classificacao dos seus produtos por parte do consumidor,
tais como o Amazon, Apple App Store ou Best Buy. Neste seguimento, os foéruns sdo uma
ferramenta utilizada pelas empresas para que os clientes classifiquem os seus produtos. Para
além destas, sdo usadas outras ferramentas, como os canais de conversacao (chat) por video,
voz e texto, blogues e micro-blogues, de modo a criar interacdo (Dou et al., 2012). As
avaliacoes efetuadas pelo consumidor sao uma forma independente de informacao sobre o
produto, permitindo ao vendedor desenvolver uma estratégia de marketing em resposta a

essas mesmas avaliacdes (Cheung, 2005).

Uma outra forma de expresssao online e partilha de informacao é a blogosfera. A existéncia
de blogues privados e blogues patrocinados pode facilmente espalhar a informacao de forma
mais proeminente e com grande rapidez. A existéncia de um blogue permite as empresas
comunicar e interagir com o cliente, estabelecendo deste modo lacos essenciais. Esta é
também uma forma de ouvir a voz do cliente em toda a blogosfera (Vecchio et al., 2011). A

relacdao entre o consumidor e o negocio sofreu grandes alteracdes (Koufaris, 2002), e o
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comércio eletronico esta a mudar rapidamente a forma como as pessoas negoceiam em todo o
mundo, verificando-se claramente no segmento business-to-consumer, onde as vendas através
da Internet aumentaram drasticamente nos ultimos anos, e nao apenas em paises
desenvolvidos (Cheung, 2005). O consumidor é agora um utilizador frequente do computador,

e a loja fisica passou a ser virtual gracas as tecnologias da informacéo (Koufaris, 2002).

2.4. Fatores que influenciam a intengcdo/ado¢ao da compra online

Segundo Cheung (2005), os determinantes do comportamento de compra online do
consumidor dividem-se em cinco grandes areas: caracteristicas individuais do consumidor
(atitude, motivacao, demografia, risco percebido, satisfacdo e confianca), influéncias do
meio (inseguranca, concorréncia, estrutura legal, restricbes comerciais, cultura),
caracteristicas do produto/servico, comércio online e caracteristicas intermédias
(conveniéncia, facilidade de utilizacdo, navegacao, seguranca, auxilio a compra, utilidade,
privacidade, logistica de entrega). Estes fatores sdo fundamentais na intencao, adocéo e re-

compra (Cheung, 2005).

A influéncia a compra é conseguida ndo apenas através das ligacoes sociais entre amigos,
conhecidos e outros utilizadores (Tang & Liu, 2011), mas também através da envolvéncia da
empresa com o seu potencial cliente (Hagel, 1999), a seguranca transmitida pelo website e
pela empresa (Liang & Lai, 2000), a possibilidade de contacto com o e-vendedor (Riley et al.,
2009), e a familiaridade e confianca na empresa e no e-vendedor (Gefen, 2000). A ligacao
entre cliente/empresa permite auxiliar o cliente na escolha de produtos ou servicos, e a
empresa fica desta forma mais ligada ao cliente, tendo um conhecimento mais profundo da
forma como os seus produtos sdo utilizados, o que é comprado e quando, o que os visitantes
mais gostam ou nado, e até mesmo alguns aspetos das suas vidas (Hagel, 1999). Também neste
caso a confianca e a percecdao do risco tém um forte impacto na decisdo de compra do
consumidor. Fatores como a predisposicao do consumidor em confiar na empresa, as
preocupacdes com a sua propria privacidade e com a seguranca, a qualidade de informacao
do website, e a reputacao da empresa sao relevantes para a confianca dos consumidores no
website (Kim et al., 2008).

Os mercados online atuais possuem uma maior seguranca, permitindo que as transacoes
sejam efetuadas de forma mais profissional e eficaz, reduzindo as preocupacdes do cliente
com potenciais riscos (Hong & Cho, 2011). Tanto a confianca como a familiaridade para com a
empresa ou vendedor influenciam o comércio online, e sao especialmente fortes quando se
fala em intencdo de compra. Isto porque as intencdes de pesquisa e de compra sao
influenciadas pela confianca e pela familiaridade com o vendedor online e os seus

procedimentos. A confianca é significativamente afetada pela familiaridade, que por sua vez
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influencia tanto as intencdées de compra como as intencées de pesquisa (Gefen, 2000). A
relutancia em comprar online desaparece a medida que o consumidor ganha experiéncia
direta e familiaridade com as compras na Internet. A necessidade de contacto humano antes
da compra persiste ao longo do tempo, mesmo em paises mais experientes como o Reino
Unido e a ltalia, pelo que é vantajoso oferecer ao consumidor esta possibilidade, e nao

apenas a venda online (Riley et al., 2009).

As intencbes de compra online resultam de uma avaliacdo do consumidor em relacdo as
tecnologias de informacao e a Internet, nomeadamente os atributos tecnoldgicos do website
(utilidade percebida e facilidade de utilizacdo), e a confianca no e-vendedor (Gefen et al.,
2003). No processo de compra online o cliente reconhece o problema numa primeira fase, e
inicia a pesquisa de informacao, levando-o a uma avaliacao em termos de preco, interacao
cliente/vendedor e servico telefonico. Posteriormente, da-se a fase da escolha (loja fisica ou
online), transacdao e servico pods-venda (expedicdo e acompanhamento da mesma,
possibilidade de devolucao ou troca, métodos de pagamento diversos, organizacao de rede de
compradores) (Liang & Lai, 2000). Deste modo, espera-se que a interatividade existente no
contacto cliente/empresa tenha um maior impacto na lealdade (Srinivasan et al., 2002). Um
interface otimizado consegue induzir a confianca, seguranca e beneficios dentro do comércio
eletronico, pelo que é imprescindivel que o consumidor seja informado no sentido de estar
alerta dos riscos e protecao de dados presentes em tais transacdes (Wang & Emurian, 2005). A
acessibilidade da informacao e a simplicidade no processo de transacao sao antecedentes
importantes para um processo de conclusao bem-sucedido das transacées (Srinivasan et al.,
2002). A seguranca é a funcao mais importante que o comércio eletronico deve oferecer. No
processo de decisdao, o consumidor acede as lojas online que oferecem melhor apoio no
processo de transacdo, tais como permitir encomendar online com facilidade, e possuir
motores de pesquisa de produtos eficazes no website, de modo a tornar o processo de
transacdo mais facil. Os consumidores avancardao para o processo eletronico assim que

tenham uma percecao adequada dos riscos envolvidos (Liang & Lai, 2000).

De acordo com o estudo efetuado pela SIBS em 2012, 1,2% da populacao portuguesa efetua
compras online com cartdao bancario, sendo o valor médio das compras online pagas com
cartao mais do dobro das compras presenciais. O estudo refere-se a compras efetuadas a
partir de Portugal, com cartdes emitidos neste pais, sendo que, a maioria das compras online
é realizada em websites no estrangeiro. Assim, a taxa de crescimento nacional do comércio
eletronico em 2012, comparativamente ao ano anterior, é superior a média da Uniao
Europeia, sendo de 20% para 12%, respetivamente. Segundo os dados apresentados, as
compras online apresentam uma tendéncia irreversivel a nivel global (SIBS MARKET REPORT,
2012).

A compra de servicos através da Internet, uma vez iniciada, torna-se num processo natural:

quando superados os medos e hesitacoes e obtida a coragem necessaria por parte do
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consumidor para realizar compras online, este voltara a fazé-lo novamente. No entanto,
alguns consumidores necessitam de incentivo ou palavras de encorajamento. Neste tipo de
servicos, o cliente valoriza essencialmente a conveniéncia, comparacao de preco, e poupanca
de preco (Riley et al., 2009). Os compradores em mercados online possuem uma maior
preocupacdo em garantir que o vendedor se preocupe com o consumidor e que fara o seu
melhor para satisfazer o cliente em caso de divergéncia, principalmente quando o produto ou
servico ndo corresponde as expetativas do cliente. Os consumidores neste tipo de mercado
pretendem garantir que o vendedor seja suficientemente honesto ao ponto de cumprir as suas

promessas e responsabilidades (Hong & Cho, 2011).

O processo de compra através da Internet, para ser bem-sucedido, necessita transmitir
confianca aos consumidores, sendo mais facil a compra por parte de alguém que sinta que
existe um elevado grau de confianca na compra online e que tenha maior experiéncia na
utilizacdo da Internet. Os niveis de confianca do cliente sdao deste modo influenciados pelo
nivel de orientacdo percebida para o mercado, pela qualidade transmitida pelo website,
credibilidade técnica do website, e pela experiéncia Web do utilizador (Corbitt et al., 2003).
Segundo Liang & Lai (2000), a existéncia de uma loja online bem concebida também aumenta
a probabilidade dos consumidores a visitarem e procederem a compra. Quando um
consumidor idealiza uma loja online, deseja que essa mesma loja ofereca funcdes que
reduzam potenciais riscos neste tipo de transacdo. A satisfacdo com o website é um fator
importante para a fidelizacao do cliente, seguido da confianca e do compromisso (Browne &
Wetherbe, 2007). Quanto maior for a facilidade de utilizacao de um website no cumprimento
das tarefas pretendidas pelo utilizador, maior sera a sua utilizacdo. As empresas devem
preocupar-se em oferecer ao consumidor um website bem concebido, preciso e com conteldo
Gtil, elevada qualidade do servico, e vantagens a custo reduzido (Saeed et al., 2003), pelo
que todo o ambiente e espaco em que o servico online é desenvolvido deve ser mantido,
gerido e melhorado, de forma a ir ao encontro das necessidades, vontades e exigéncias, tanto
dos atuais como dos potenciais clientes (Harris & Goode, 2004). Os consumidores fiéis,
quando satisfeitos com um website, ndo procuram outros; a satisfacdo € o fator principal que
mais distingue os que permanecem num website (Browne & Wetherbe, 2007). O estudo
efetuado por Riley et al. (2009) mostra que a familiaridade para com o fornecedor do servico
€ um fator importante uma vez que os consumidores se preocupam com a qualidade,
fiabilidade e servico prestado pela marca. Neste ponto, as marcas mais conhecidas possuem
uma vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes mais pequenos. Mesmo quando
compram na Internet, os consumidores tém necessidade de uma interacdo humana de
confianca (Riley et al., 2009). A familiaridade ganha através da visita ao website é mais
facilmente retida do que a obtida em publicidade na imprensa, que é facilmente esquecida.
Se existir familiaridade com o e-vendedor, a confianca na marca aumenta ainda mais,

levando a um relacionamento positivo (Gefen et al., 2003).
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A confianca online é criada com base em quatro variaveis: crenca de que o vendedor nada
ganha em enganar, a crenca de que existem mecanismos de seguranca ao utilizar o website,
ter um website com um interface adequado ao produto e, acima de tudo, um interface facil
de utilizar (Gefen et al., 2003). Os consumidores com um maior nivel de confianca no
mercado eletronico tém maior probabilidade de participar nele (Corbitt et al., 2003). O
processo de construcdo de confianca baseado na transferéncia indica-nos que se um individuo
confia numa dada comunidade, é possivel que o individuo confie nos membros dessa
comunidade. Assim, as comunidades online podem ser potencialmente eficazes na construcao
da confianca (Ba, 2001). Uma das formas como essa confianca é conseguida € através do
passa-palavra positivo, a possibilidade de reembolso do montante pago, e de parcerias com
parceiros de negocio conhecidos, sendo estas as trés taticas mais eficazes para a reducédo de
riscos (Corbitt et al., 2003). Na maioria dos casos, o passa-palavra esta associado ao
incremento das vendas (Godes & Mayzlin, 2009). Os consumidores em mercados online com
precos reduzidos ou produtos de envolvimento reduzido valorizam bastante a possibilidade de
efetuar trocas ou a devolucdao do montante pago, caracteristica que induz a confianga (Hong
& Cho, 2011). As caracteristicas de design sdo também referidas como indutoras de
confianca: design grafico (primeira impressdao do website em termos de design grafico),
design estrutural (organizacao e acessibilidade em geral, da informacao fornecida no
website), design do conteltdo (componente informativa incluida no website, textual ou
grafica, como logos, slogans, seguranca, politica de privacidade, aspetos legais) (Wang &
Emurian, 2005).

De acordo com Liang & Lai (2000), a concecao de lojas online é baseada em trés fatores:
motivacionais, de higiene e de riqueza dos media. Os fatores de higiene, referentes a
seguranca, acompanhamento da expedicao, possibilidade de devolucao do produto, servico
telefonico, e consisténcia do website, sao determinantes para a decisdao de compra numa loja
online, enquanto os fatores motivacionais, referentes ao motor de pesquisa, facilidade de
registo online, carrinho de compras, entrega ao domicilio, processo de encomenda online, e
os multiplos métodos de pagamento, tém um papel-chave quando o consumidor escolhe entre
as varias lojas online. Os fatores da riqueza dos media, referentes a organizacdo dos
produtos, aconselhamento, comparacao de preco, sugestao de alternativas, informacao de
valor acrescentado, informacao personalizada, vendedor online, interacao com o cliente, e
sala de chat, sao os menos importantes no que se refere a concecao de lojas online. De modo
a distinguir-se da concorréncia, verifica-se que deve ser prestada especial atencdo aos fatores
de higiene (Liang & Lai, 2000).

Alguns autores descrevem certos fatores como influenciadores da compra online. Riley et al.
(2009) considera quatro os fatores-chave: o tipo de servico, o contacto com o fornecedor do
servico antes da compra online, a familiaridade com o fornecedor do servico, e a experiéncia

em comprar na Internet (Riley et al., 2009). Por seu lado, Saeed et al. (2003) considera outros
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fatores-chave que influenciam o comportamento de compra do consumidor online, como é o
caso da qualidade do sistema, qualidade da informacao, qualidade do servico, e
caracteristicas do vendedor e do canal. Estes fatores-chave sao alcancaveis através da
modificacao das percecoes de utilidade, facilidade na utilizacao, confianca, e pelo prazer em

comprar (Saeed et al., 2003).

Na opiniao de Saeed et al. (2003), o comportamento de compra do consumidor online, o
mesmo encontra-se dividido em trés categorias: utilizacao da Internet (utilizacdo do website,
intencao futura em usar o website, e satisfacao com os servicos ou utilizacao da Internet),
compra online (proposito de compra) e pos-compra (compra futura, satisfacdo com a
compra). A rede de utilizadores existente online pode ter impacto de diversas formas no
processo de decisao de atuacao das empresas, uma vez que pode gerar efeitos de passa-
palavra e a uma propagacao da informacao mais rapida e eficiente (Dou et al., 2012). As
experiéncias emocionais, tais como o prazer em comprar, podem reter os consumidores. As
lojas online devem oferecer tanto valor Gtil como valor heddnico, em parte fornecendo
servicos com mecanismos de pesquisa de valor agregado. A natureza dupla do consumidor
online, como comprador tradicional e como utilizador do computador, mostra que o interface
adequado, a estrutura de navegacao, e outros elementos de interacao pessoa/computador,
podem ser tao importantes para a retencao de clientes como um bom servico de apoio ao
cliente ou precos baixos (Koufaris, 2002). As empresas devem possuir um website que faca a
separacao entre os seus produtos e a facilidade com que sao encontrados. Deve possuir
também opgbes de pesquisa que auxiliem o cliente a encontrar o que procura (Il & Lee,
1995).

Assim, a intencao de voltar a efetuar transacdes com um e-vendedor depende tanto da
confianca, como da utilidade percebida e da facilidade de utilizacao percebida do website
(Saeed et al., 2003). Neste ponto, a criacao e desenvolvimento de websites que geram valor
percebido e satisfacdo, ao mesmo tempo que a empresa mantém uma qualidade de servico
adequada, sao fatores essenciais para o aumento da lealdade do cliente. Aparentemente, as
caracteristicas dos clientes sao semelhantes, quer se trate de clientes online quer offline. De
forma a assegurar a consisténcia do servico, as reclamagbes e promessas online devem
coincidir com a entrega fisica de modo a desenvolver a confianca e, consequentemente, a
lealdade. A confianca posiciona-se como o condutor central para se atingir a lealdade,
concorrendo com fatores como o valor percebido, a satisfacao e a qualidade do servico
prestado (Harris & Goode, 2004). Tanto o prazer na experiéncia em comprar, como a
utilidade percebida do website, sao importantes para a intencao do consumidor em regressar
(Koufaris, 2002).

Ao combinar-se os media tradicionais com as redes sociais, as empresas desenvolvem
estratégias de comunicacao integradas para alcancar os consumidores nas varias plataformas,

conseguindo uma vasta esfera de influéncia. Nas redes sociais trata-se de criar, influenciar e
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partilhar, podendo ter um poderoso impacto no desempenho da empresa (Hanna et al., 2011).
No entanto, tanto a indUstria como as empresas, estdo a perder controlo sobre o que se
escreve sobre eles nas redes sociais (citado por Zeng & Gerritsen, 2014). O lucro do vendedor,
os beneficios do consumidor e o bem-estar social diminuem na proporcdao em que o
vendedor/empresa perde o controlo sobre o processo de propagacao e divulgacao. As
empresas sao atualmente altamente proativas ao tentarem capitalizar estrategicamente as
redes e interacdes sociais do consumidor (Dou et al., 2012). Oferecer um conteldo util nas
redes sociais onde se insere a empresa €, por si so, atrativo, e faz sentido para o consumidor,
que gosta de ver conteldo relevante, com fotografias e textos descritivos (Sosik & Cosley,
2014).

Apesar do conteldo nas redes sociais ter tendéncia a expressar emocdes positivas, mais do
que negativas (Taylor et al., 2012), a compra online pode ser influenciada pelo aumento de
valor gerado pela rede onde o consumidor se insere (Dou et al., 2012), e pelas boas avaliacoes
feitas dentro dessa mesma rede (Ye et al., 2011). Se o produto é suscetivel de produzir
efeitos na rede a nivel individual, a prépria rede ira aumentar o valor do produto e levar a
uma predisposicdo para a compra (Dou et al., 2012). As boas avaliacdes nas redes sociais tém

um impacto direto nas vendas, incentivando a compra (Ye et al., 2011).

As atividades online dos utilizadores sao reflexo dos seus interesses, manifestado através de
cliques em publicidade, compra de produtos, e passatempos visiveis no seu perfil. As ligacoes
destes as redes sociais representam varios tipos de relacionamento heterogéneo entre
utilizadores. O mesmo utilizador pode estar envolvido em multiplas associacoes entre outros
utilizadores da rede, e através de comentarios em blogues e outros sitios da rede, é possivel
tracar um perfil de cada um (Tang & Liu, 2011). Quando o nivel de dispersao da interacdo
social aumenta, aumenta também a estratégia ideal e lucro da empresa. O valor da
informacao na rede social depende da dispersao das ligacdes sociais entre utilizadores, que
determina o valor da informacao adicional nessas mesmas ligacoes. Os amigos, vizinhos e
conhecidos tém um importante papel na moldagem do comportamento individual (Galeotti et
al., 2007).
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PARTE 2 - Estudo Empirico

3. Objetivo e Questdes de Investigacao

Tendo como objetivo central de investigacdo estudar de que forma o conteldo online sobre
produtos ou servicos, bem como avaliacées de produtos, relacionados com o ciclismo,
partilhadas nas redes sociais e comunidades online influenciam a decisao de compra online de

um praticante de ciclismo, foram formuladas as questdes de investigacao.

A formulacao destas questdes baseia-se na literatura revista, bem como no conhecimento

pessoal do mercado relacionado com o ciclismo, obtida através de experiéncia profissional.

Com base no exposto e em complementaridade aos objetivos de investigacdo especificos, sao

formuladas as seguintes questées:

Questao 1:

As ligaces sociais online (amigos, conhecidos, outros utilizadores) tém um efeito positivo na

intencao de compra online (Laroche et al., 2012; Kozinets, 1999).

Questao 2:

As informacgdes positivas divulgadas nas redes sociais, foruns e blogues (Facebook, Twitter,

YouTube, Bikeradar, Forum BTT, Férum Ciclismo) afetam a intencdo de compra online?

Questao 3:

A seguranca transmitida pelo website (facilidade de utilizacao e navegacao, carrinho de
compras, pagamento seguro) e pela empresa (referéncia a prazos de entrega, apoio ao
cliente, sevico de expedicao, possibilidade de devolucao do produto), afetam a intencao de

compra online (Liang & Lai, 2000)?
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Questao 4:

A possibilidade de contacto com o e-vendedor tem um efeito positivo na intencao de compra
online (Riley et al., 2009)?

Questao 5:

A percecao do risco, ligada a preocupacdes com a propria seguranca e privacidade no

website, afetam a intencao de compra online (Liang & Lai, 2000)?

Questao 6:

A familiaridade com as tecnologias da informacdo e o mercado eletronico afetam a intencao
de compra online (Gefen et al., 2003; Corbitt et al., 2003)?
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4. Metodologia de Investigacao

4.1. Desenho da Metodologia da Investigacao

Pretendendo dar resposta a questao central da investigacdo, foi desenvolvido um estudo
descritivo, visando descrever os fatores determinantes, eventualmente associados ao

fendmeno em estudo, e perceber a relacao entre as diversas variaveis.

A abordagem da investigacdo é quantitativa de natureza objetivista e consequentemente

dedutiva.

Numa primeira fase foi efetuada uma revisdo bibliografica, pesquisa esta efetuada em artigos
cientificos, livros, e artigos, relacionados com os temas ciclismo, redes sociais e
comportamento de compra. Da pesquisa efetuada foram selecionados apenas artigos

cientificos validados por investigadores e registados em bases de dados cientificas.

O passo seguinte consistiu na criacdo de um questionario que respondesse aos objetivos e
questdes de investigacdo. O questionario foi distribuido online e direcionado a ciclistas de
estrada e de montanha. Uma vez que o publico-alvo eram os ciclistas que efetuam compras

online, a distribuicdo do questionario através da Internet pareceu ser o mais apropriado.

As duas fases acima referidas, revisao de literatura e investigacdo através de questionario,

sao independentes mas complementam-se entre si, possibilitando a elaboracao de conclusoes.

4.2. Método de Recolha de Dados

A presente investigacdo empirica recorreu a recolha de dados primarios, respeitantes a
observacao de uma ou mais variaveis, fornecidos por praticantes de ciclismo que efetuaram

pelo menos uma compra online relacionada com material de ciclismo no Ultimo ano.

O método escolhido para a recolha de dados foi o inquérito por questionario, utilizando
maioritariamente perguntas fechadas, com respostas estabelecidas previamente. Sao
utilizadas as escalas nominal, de respostas sim/nao, nunca/sempre, e ordinal, de 1 a 5, do
pouco frequente ao muito frequente, por exemplo. Foi utilizada a escala tipo Likert, com

uma escala de 5 pontos. Esta escala possibilita um nimero mais reduzido de escolhas,
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fornecendo respostas mais precisas. Com isto pretende-se obter informacao quantitativa, e

eventualmente criar novas variaveis.

O questionario (Anexo 1) foi disponibilizado online nos meses de julho e agosto de 2015, e
distribuido na Internet através da rede social Facebook. As questdoes colocadas no
questionario sao fechadas, facilitando a analise de resultados, possibilitando assim uma
melhor quantificacao dos mesmos. Permite ainda ao consumidor mostrar de forma clara o
nivel de aceitacao para com os produtos/servicos e criar os seus proprios niveis de aceitacao,
de acordo com as suas experiéncias e influéncias sociais, permitindo ao inquirido fornecer
respostas claras e objetivas. No questionario é pedido ao inquirido que mostre o seu grau de

concordancia perante as afirmacoes apresentadas.

4.3. Caracterizacao da Amostra

Apds identificacdo da populacdo em estudo, os ciclistas, defeniu-se de que forma seriam
selecionados como parte do presente estudo. A populacdo em estudo é constituida por
oitenta e oito individuos, praticantes de ciclismo de competicao e de lazer, nas vertentes de
estrada e montanha, residentes em Portugal, que tenham efetuado pelo menos uma compra

de material de ciclismo através da Internet no ultimo ano.

Com esta caracterizacdo especifica pretende-se que as conclusdes obtidas a partir da

caracterizacdo da amostra sejam generalizadas para a populagao teorica.

4.4, Métodos de Analise

Apds uma observacao prévia dos resultados obtidos, procedeu-se a analise dos dados.

Tomando por base os objetivos e natureza exploratoria do estudo, bem como a dimensao e
limitacbes da amostra, considerou-se conveniente restringir a analise dos dados
exclusivamente a uma analise descritiva, reservando a possibilidade de realizacdo de outras

analises para futuros estudos.
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5. Analise e Discussao de Resultados

5.1. Caraterizacdo da Amostra

Na persecussao do objetivo do estudo, o presente trabalho pretende analisar de que forma o
social media e as comunidades online influenciam o comportamento de compra dos
praticantes de ciclismo aquando da partilha de informacao e avaliacao de produtos efetuadas
através da Internet. Deste modo, a aplicacdo pratica do presente estudo foi efetuada junto

de praticantes de ciclismo de estrada e de montanha, nas vertentes de lazer e competicao.

Tabela 1 - Caracterizacdo da Amostra

GENERO N° RESPOSTAS % RESPOSTAS
Masculino 78 89
Feminino 10 11
IDADE N° RESPOSTAS % RESPOSTAS
30-39 34 39
40-49 23 26
20-29 20 23
50-59 10 11
Mais de 60 anos 1 1
ESTADO CIVIL N° RESPOSTAS % RESPOSTAS
Casado 37 42
Solteiro 26 30
A viver com alguém / Unido de facto 22 25
Divorciado 2 2
Vilvo 1 1
PROFISSAO N° RESPOSTAS % RESPOSTAS
Trabalhador por conta de outrém 64 73
Trabalhador por conta prépria 13 15
Estudante 9 10
Desempregado 1 1
Reformado 1 1

NIiVEL DE ESCOLARIDADE

N° RESPOSTAS

% RESPOSTAS

Ensino Superior 47 53
Ensino Secundario (9° ao 12° Ano) M1 47
Ensino Basico (1° ao 8° Ano) 0 0

REGIAO N° RESPOSTAS % RESPOSTAS
Centro 55 63
Norte 17 19
Sul 15 17
Madeira 1 1
Acores 0 0
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De acordo com a Tabela 1, no total de inquiridos a maioria sao homens (89%), e um menor
numero sao mulheres (11%). Dos inquiridos, 39% tem idades compreendidas entre os 30 e os
39 anos, 26% entre os 40 e 49 anos, e 23% entre os 20 e os 29 anos. Apenas 11% tem idades
superiores a 50 anos. A maioria dos inquiridos possui curso superior (53%) e os restantes
possuem formacdo no Ensino Secundario. Em relacdo ao estado civil, a generalidade da
amostra sao casados (42%), existindo também um numero significativo de solteiros (30%) e em
unido de facto/a viver com alguém (25%). Verifica-se ainda que 73% sao trabalhadores por
conta de outrém, e apenas 15% sao trabalhadores por conta propria. Dos inquiridos, 63% situa-

se na zona Centro de Portugal, 19% na zona Norte, 17% na zona Sul, e apenas 1% nas ilhas.

Tabela 2 - Modalidades de Ciclismo Praticadas

Sou praticante de: N° Respostas % Respostas
Ambos 50 57
Ciclismo de montanha 29 33
Ciclismo de estrada 8 9
Nenhum 1 1

No que se refere a pratica de ciclismo, 57% sdo praticantes de ciclismo de estrada e de
montanha em simultaneo, 33% sdo praticantes de ciclismo de montanha, e apenas 9% sao

praticantes de ciclismo de estrada (Tabela 2).

Tabela 3 - Vertentes de Ciclismo Praticadas

Sou praticante de ciclismo na vertente de: N° Respostas % Respostas
Lazer 50 57
Ambos 29 33
Competicao 9 10
Nenhum 0 0

No que respeita ao objetivo da pratica da modalidade, 57% indicam ser praticantes de
ciclismo numa vertente de lazer, 33% pratica ciclismo por lazer e competicao, e apenas 10%

pratica a modalidade numa vertente exclusiva de competicao (Tabela 3).
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Tabela 4 - N° de Anos que Pratica Ciclismo

Ha quantos anos é praticante de ciclismo? N° Respostas % Respostas
Mais de 9 anos 40 45
3 a5 anos 21 24
6 a 8 anos 20 23
1 a2 anos 5 6
Menos de 1 ano 2 2

A maioria dos inquiridos (45%) pratica ciclismo ha mais de 9 anos e apenas 2% ha menos de 1
ano (Tabela 4), revelando pois uma lealdade a modalidade e indiciando um bom

conhecimento de tudo o que com ela se relaciona.

Tabela 5 - Motivacao para a Pratica do Ciclismo

Pratico ciclismo: N° Respostas % Respostas

Por puro lazer 69 32
Para ultrapassar novos desafios 49 23
Por questdes de saude 37 17
Por questdes relacionadas com a natureza 36 17
Para conhecer novas pessoas 16 7
Outro (Paixao, conhecer o mundo, prazer, experiéncias Unicas) 4 2

Para integracao social 3 1

As motivacbes que levam a pratica da modalidade de ciclismo passam pelo puro lazer (32%),
ultrapassar novos desafios (23%), questdes de saude (17%), ligacdo a natureza (17%), conhecer
novas pessoas (7%), e integracao social (1%). Para 2% dos inquiridos foram registadas
motivacoes tais como a paixao pelo ciclismo, conhecer o mundo/viajar, ou passar por

experiéncias Unicas (Tabela 5).
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Tabela 6 - Material Pesquisado na Internet

Pesquiso material de ciclismo na Internet:

Pequenos acessorios para a bicicleta: avanco, guiador, pedais, espigao,

selim, punhos, etc.

Acessorios para o ciclista: ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas

de selim, vestuario, calcado, oculos, luvas, etc.

Pecas de desgaste: cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos,

pastilhas de travao, etc.

Bicicletas

Material de manutengao e limpeza da bicicleta: 6leo, desengordurante,

lubrificante, champoo, etc.

N° Respostas

Al

71

70

53

35

% Respostas

24

24

23

18

12

Relativamente ao material pesquisado com maior frequéncia, a escolha mais frequente vai

para os pequenos acessorios para bicicletas (24%) e acessorios para o ciclista (24%). Com um

valor igualmente significativo, verifica-se que as pecas de desgaste (23%) fazem parte do

material mais pesquisado na Internet. Um menor nimero de inquiridos pesquisa bicicletas

online (18%) e material de manutencao e limpeza (12%) (Tabela 6).

Tabela 7 - Montante gasto anualmente em material de ciclismo adquirido através da

Internet

Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido através da
Internet?

Até 500€

Entre 501€ a 1000€

Entre 1001€ a 3000€

Entre 3001€ a 5000€

Acima de 5000€

N° Respostas

56

22

% Respostas

64
25

10

No que se refere aos montantes gastos em aquisicdo de material de ciclismo através da

Internet, 64% gasta até 500€ anualmente, 25% gasta entre 501€ e 1000€, e apenas 11% gasta

mais de 1001 (Tabela 7).
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Tabela 8 - Montante gasto anualmente em material de ciclismo adquirido em lojas fisicas

Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido em lojas N° Respostas % Respostas
fisicas?
Até 500€ 71 81
Entre 501€ a 1000€ 13 15
Entre 1001€ a 3000€ 4 5
Entre 3001€ a 5000€ 0 0
Acima de 5000€ 0 0

Ja no que se refere a aquisicio do mesmo material em lojas fisicas, os valores sdo
semelhantes em termos de escaldes, sendo que 81% gasta até 500€ anualmente, 15% gasta
entre 501€ e 1000€, e 5% gasta entre 1001 e 3000€ (Tabela 8). Observa-se contudo que o
numero absoluto de inquiridos que indica gastar mais de 1001€ é quase o triplo no mercado

online.

Tabela 9 - Frequéncia anual de encomendas online, relacionadas com material de ciclismo

Indique a frequéncia com que efetua encomendas online, relacionadas N° Respostas % Respostas

com material de ciclismo, anualmente:

Entre duas a cinco encomendas 50 57
Entre cinco a dez encomendas 21 24
Uma Unica encomenda 10 11
Mais de dez encomendas 7 8

De entre os inquiridos verifica-se que 57% efetua entre 2 a 5 encomendas online anualmente
relacionadas com material de ciclismo, e 8% efetua mais de 10 encomendas anualmente
(Tabela 9).

5.2. Influéncia das Redes Sociais na Compra Online
Questionados sobre a frequéncia com que pesquisam informacdo nas redes sociais e foruns

sobre bicicletas, antes de comprar online, 26% refere fazé-lo com muita frequéncia, 28% com

alguma frequéncia, e apenas 15% com pouca frequéncia (Tabela 10).
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Tabela 10 - Frequéncia de pesquisa de informacdo nas redes sociais e foruns sobre

bicicletas, antes de comprar online

Indique a frequéncia com que pesquisa informacao nas redes sociais e N° Respostas % Respostas
foruns sobre bicicletas, antes de comprar online.
1 - Pouco frequente 13 15
2 6 7
3 21 24
4 25 28
5 - Muito frequente 23 26

Quando nos referimos a pecas de desgaste (cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos,
pastilhas de travao, etc.), 54% efetua pesquisas com alguma frequéncia, sendo que 19%

efetuam pesquisas com muita frequéncia e 15% fazem-no com pouca frequéncia (Tabela 11).

Tabela 11 - Frequéncia de pesquisa de informacado nas redes sociais e foruns sobre pecas
de desgaste, antes de comprar online

Indique a frequéncia com que pesquisa informacgédo nas redes sociais e
N° Respostas % Respostas
foéruns sobre pecas de desgaste (cassetes, correntes, pedaleiros,
pratos, cabos, pastilhas de travao, etc.), antes de comprar online.
1 - Pouco frequente 13 15
2 12 14
3 23 26
4 23 26
5 - Muito frequente 17 19

Tabela 12 - Frequéncia de pesquisa de informacao nas redes sociais e foruns sobre
pequenos acessorios para a bicicleta, antes de comprar online

Indique a frequéncia com que pesquisa informacao nas redes sociais e
N° Respostas % Respostas
foruns sobre pequenos acessorios para a bicicleta (avango, guiador,
pedais, espigdo, selim, punhos, etc.), antes de comprar online.
1 - Pouco frequente 12 14
2 15 17
3 26 30
4 24 27
5 - Muito frequente 11 13
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Relativamente a pesquisa informacdo sobre pequenos acessérios para a bicicleta (avanco,
guiador, pedais, espigao, selim, punhos, etc.), antes de comprar online, 13% refere fazé-lo

com muita frequéncia e 14% com pouca frequéncia. No entanto, 30% refere fazé-lo com uma

frequéncia intermédia (Tabela 12).

Tabela 13 - Frequéncia de pesquisa de informacao nas redes sociais e foruns sobre
material de manutencéo e limpeza da bicicleta, antes de comprar online

Indique a frequéncia com que pesquisa informacao nas redes sociais e
féruns sobre material de manutencao e limpeza da bicicleta (6leo, N° Respostas % Respostas
desengordurante, lubrificante, champoo, etc.), antes de comprar
online.
1 - Pouco frequente 28 32
2 19 22
3 22 25
4 8 9
5 - Muito frequente 11 13

No que se refere a pesquisa de informacao nas redes sociais e foruns de discussao sobre
material de manutencdo e limpeza da bicicleta (6leo, desengordurante, lubrificante,
champoo, etc.), a relacao é de 13% para 32%, com maior e menor frequéncia, respetivamente
(Tabela 13).

Tabela 14 - Frequéncia de pesquisa de informacao nas redes sociais e foruns sobre
acessorios para o ciclista, antes de comprar online

Indique a frequéncia com que pesquisa informacédo nas redes sociais e
foruns sobre acessorios para o ciclista (ferramentas, mochilas, bombas
N° Respostas % Respostas
de ar, bolsas de selim, vestuario, cal¢ado, oculos, luvas, etc.), antes
de comprar online.
1 - Pouco frequente 12 14
2 11 13
3 28 32
4 19 22
5 - Muito frequente 18 20

Os inquiridos referem efetuar pesquisas online antes de comprar, sobre acessorios para o
ciclista (ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas de selim, vestuario, calcado, oculos,
luvas, etc.), sendo que 20% fa-lo com muita frequéncia, e 14% com pouca frequéncia (Tabela
14).
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Tabela 15 - Websites utilizados para pesquisa de informacgéao sobre o
material/equipamento a adquirir

Indique os websites que utiliza para pesquisa de informagdo sobre o N° Respostas % Respostas
material/equipamento que pretende adquirir:
Forum BTT 54 19
Facebook.com 50 18
Comunidades online relacionadas com ciclismo 49 18
Bike Radar 37 13
Forum Ciclismo 37 13
YouTube.com 32 12
Outro (website das marcas, Decathlon, SportZone, ebay.com, 17 6
Twitter.com 1 0

Perante as respostas dos inquiridos, verifica-se que as redes sociais mais utilizadas na
pesquisa e partilha de informacdo sdo o Forum BTT?' (19%), o Facebook? (18%), as
comunidades online (18%), o Forum Ciclismo® (13%) e o blogue BikeRadar** (13%) (Tabela 15).
Da leitura da tabela conclui-se que, entre as principais fontes de informacao utilizadas, nao

se observa um claro dominio por parte de uma fonte em particular.

Tabela 16 - Influéncia de uma opinido negativa sobre um produto na decisdo de compra
online

Uma opinido negativa sobre um produto influencia a minha decisdo de N° Respostas % Respostas
compra online.
1 - Nunca 5 6
2 23 26
3 38 43
4 17 19
5 - Sempre 5 6

Segundo 43% dos inquiridos, uma opinido negativa sobre um produto tem uma influéncia
intermédia na decisdao de compra online, e para apenas 6% essa mesma opinido influencia
sempre a decisao de compra, proporcionalmente aos 6% que referem que nunca tem

influéncia (Tabela 16).

2 URL: www.forumbtt.net

22 YRL: www.facebook.com

23 URL: www.forumciclismo.net
24 URL: www.bikeradar.com
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Tabela 17 - Influéncia de uma opinido negativa sobre uma empresa/marca na decisao de
compra online

Uma opinido negativa sobre uma empresa/marca influencia a minha N° Respostas % Respostas
decisdo de compra online.
1 - Nunca 6 7
2 19 22
3 33 38
4 27 31
5 - Sempre 3 3

No que a empresa/marca diz respeito, 38% considera que uma opinido negativa sobre a
mesma influencia a decisao de compra online, e apenas 3% refere que essa mesma opiniao
negativa tenha sempre influéncia na decisdo, comparativamente aos 7% que considera que

uma opiniao negativa nunca influencia a decisao de compra (Tabela 17).

Tabela 18 - Credibilidade dada a uma opinido negativa online

Quando leio uma opinido negativa online acredito que a informagéo é N° Respostas % Respostas
verdadeira.
1 - Nunca 5 6
2 24 27
3 42 48
4 16 18
5 - Sempre 1 1

48% dos inquiridos selecionou a opcao intermédia, o que sugere que nem sempre acreditam
que uma opiniao negativa colocada numa plataforma online seja verdadeira, sendo que 1%
acredita que é sempre verdadeira, e 6% nunca acredita nas opinides negativas colocadas
online (Tabela 18).
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Tabela 19 - Procura de informacgédo perante informagdes negativas online sobre um
produto

Quando leio informagdes negativas online sobre um produto, vou N° Respostas % Respostas
procurar mais informacao sobre o mesmo.
1 - Nunca 0 0
2 1 1
3 6 7
4 38 43
5 - Sempre 43 49

Perante tais informacdes negativas colocadas online sobre um produto, 49% refere procurar
sempre informacao adicional, e 43% refere procurar frequentemente informacao adicional

sobre o produto (Tabela 19).

Tabela 20 - Visitas ao website da empresa/marca depois da leitura de opinides negativas
na Internet

Visito o site da empresa/marca relacionada com o ciclismo, mesmo N° Respostas % Respostas
depois de ler opinides negativas na Internet.
1 - Nunca 1 1
2 6 7
3 20 23
4 40 45
5 - Sempre 21 24

69% dos inquiridos refere que ainda assim visita quase sempre o website da empresa/marca,
contra 8% que refere que quase nunca o faz apos ler opinides negativas na Internet (Tabela
20).

Tabela 21 - Lealdade a marca/produto/empresa relacionada com o ciclismo

Sou leal a uma marca/produto/empresa relacionada com o ciclismo. N° Respostas % Respostas
1 - Nunca 8 9
2 14 16
3 29 33
4 25 28
5 - Sempre 12 14
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No que se refere a lealdade a uma marca, 42% refere ser sempre leal, contra os 25% que

dizem nunca ser leais a marca (Tabela 21).

5.3. Motivacdo, Fatores de Influéncia e Intencdo de Voltar a Comprar

Online

Dentro dos fatores que influenciam a intencao de compra encontra-se o risco percebido.
Assim, apenas 3% considera muito arriscadas as compras online, para 27% que nao considera

nada arriscadas as compras online (Tabela 22).

Tabela 22 - Risco nas Compras Online

Considero arriscadas as compras online. N° Respostas % Respostas
1 - Nada arriscado 24 27
2 37 42
3 19 22
4 5 6
5 - Muito arriscado 3 3

Ja no que se refere a pagamentos online, 5% considera muito arriscado efetuar pagamentos

online comparativamente aos 62% que consideram pouco ou nada arriscado (Tabela 23).

Tabela 23 - Risco nos Pagamentos Online

Considero arriscados os pagamentos online. N° Respostas % Respostas
1 - Nada arriscado 23 26
2 32 36
3 19 22
4 10 11
5 - Muito arriscado 4 5

No que respeita as funcionalidades do website, 79% tem preferéncia por websites que

disponibilizem mais informacao sobre a empresa (Tabela 24).
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Tabela 24 - Preferéncia por websites que disponibilizem muita informacao sobre a
empresa

Tenho preferéncia por websites que disponibilizem muita informagao N° Respostas % Respostas
sobre a empresa.

1 - Nenhuma 2 2

2 2 2

3 15 17

4 35 40

5 - Total 34 39

Tabela 25 - Preferéncia por websites que possuam informacéao suficiente sobre o produto

Tenho preferéncia por websites que possuam informacao suficiente N° Respostas % Respostas
sobre o produto.
1 - Nenhuma 1 1
2 4 5
3 8 9
4 27 31
5 - Total 48 55

Tabela 26 - Preferéncia por websites com um design atrativo

Tenho preferéncia por websites que possuam um design atrativo. N° Respostas % Respostas
1 - Nenhuma 4 5
2 12 14
3 29 33
4 29 33
5 - Total 14 16

De acordo com os inquiridos, é dada total preferéncia a websites com informacao suficiente
sobre os produtos (86%) (Tabela 25), design atrativo do website (49%) (Tabela 26), informacao
sobre prazos de entrega (87%) (Tabela 27), existécia de carrinho de compras (69%) (Tabela
28), sistema de transacao segura (93%) (Tabela 29), servico de apoio ao cliente via e-mail
(81%) e telefone (65%) (Tabelas 30 e 31), servico de expedicao rapido e seguro (92%) (Tabela
32), websites que oferecam promocoes (86%) (Tabela 33), facil disposicao dos produtos online

(88%) (Tabela 34), existéncia de diversos métodos de pagamento (77%) (Tabela 35),
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possibilidade de devolucdao de um produto (84%) (Tabela 36), e assisténcia pds-venda dentro
(91%) e fora (61%) do periodo de garantia (Tabelas 37 e 38).

Tabela 27 - Preferéncia por websites com informacéao clara sobre prazos de entrega

Tenho preferéncia por websites que possuam informacdo clara sobre N° Respostas % Respostas
prazos de entrega.
1 - Nenhuma 1 1
2 2 2
3 8 9
4 30 34
5 - Total 47 53

Tabela 28 - Preferéncia por websites com carrinho de compras

Tenho preferéncia por websites que possuam carrinho de compras. N° Respostas % Respostas
1 - Nenhuma 2 2
2 6 7
3 19 22
4 29 33
5 - Total 32 36

Tabela 29 - Preferéncia por websites com sistema de transacdo segura

Tenho preferéncia por websites que possuam sistema de transacao N° Respostas % Respostas
segura.
1 - Nenhuma 1 1
2 0 0
3 5 6
4 15 17
5 - Total 67 76
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Tabela 30 - Preferéncia por websites com um servico de apoio ao cliente via e-mail

Tenho preferéncia por websites que possuam um servico de apoio ao N° Respostas % Respostas
cliente via e-mail.
1 - Nenhuma 1 1
2 3 3
3 13 15
4 27 31
5 - Total 44 50

Tabela 31 - Preferéncia por websites com um servico de apoio ao cliente via telefone

Tenho preferéncia por websites que possuam um servico de apoio ao N° Respostas % Respostas
cliente via telefone.
1 - Nenhuma 5 6
2 6 7
3 20 23
4 21 24
5 - Total 36 41

Tabela 32 - Preferéncia por websites com um servico de expedicéo rapido e seguro

Tenho preferéncia por websites que possuam um servico de expedicao N° Respostas % Respostas
rapido e seguro.

1 - Nenhuma 1 1

2 2 2

3 4 5

4 28 32

5 - Total 53 60
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Tabela 33 - Preferéncia por websites que oferecam promocoes

Tenho preferéncia por websites que oferecam promogées.

1 - Nenhuma
2
3
4

5 - Total

N° Respostas

31

45

% Respostas

11
35

51

Tabela 34 - Preferéncia por websites com uma facil disposicdao dos produtos online

Tenho preferéncia por websites que tenham uma facil disposicdo dos

produtos online.

1 - Nenhuma
2
3
4

5 - Total

N° Respostas

29

48

% Respostas

33

55

Tabela 35 - Preferéncia por websites com diversos métodos de pagamento

Tenho preferéncia por websites que possuam diversos métodos de

pagamento.
1 - Nenhuma
2
3
4

5 - Total

N° Respostas

24

44

% Respostas

15
27

50

35



Influéncia do Social Media no Comportamento de Compra
dos Praticantes de Ciclismo

Tabela 36 - Preferéncia por websites com possibilidade de devolucéao do produto

Tenho preferéncia por websites que déem a possibilidade de N° Respostas % Respostas
devolugdo do produto.
1 - Nenhuma 1 1
2 4 5
3 9 10
4 20 23
5 - Total 54 61

Tabela 37 - Preferéncia por websites com assisténcia pds-venda dentro do periodo de
garantia

Tenho preferéncia por websites possuam assisténcia pos-venda dentro N° Respostas % Respostas
do periodo de garantia.

1 - Nenhuma 1 1

2 1 1

3 6 7

4 23 26

5 - Total 57 65

Tabela 38 - Preferéncia por websites com assisténcia pos-venda fora do periodo de
garantia

Tenho preferéncia por websites que possuam assisténcia pés-venda N° Respostas % Respostas
fora do periodo de garantia.
1 - Nenhuma 6 7
2 7 8
3 21 24
4 16 18
5 - Total 38 43

A qualidade do produto/servico é uma preocupacao importante para 83% dos inquiridos
(Tabela 39).
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Tabela 39 - Preocupacdo com a qualidade do produto/servico online

Preocupo-me com a qualidade do produto/servico oferecido online. N° Respostas % Respostas
1 - Nada 2 2
2 3 3
3 10 11
4 34 39
5 - Muito 39 44

Os inquiridos comparam precos com outras marcas ligadas ao ciclismo, quer online quer

offline, sendo que 92% dos inquiridos o faz quase sempre (Tabela 40).

Tabela 40 - Comparacao de precos com outras marcas ligadas ao ciclismo

Comparo pregos com outras marcas ligadas ao ciclismo, quer online N° Respostas % Respostas
quer em lojas fisicas.
1 - Nunca 2 2
2 0 0
3 5 6
4 25 28
5 - Sempre 56 64

O estar familiarizado com o website € um fator importante para a concretizacao da compra
(35%) (Tabela 41), e apenas 7% pede ajuda com muita frequéncia a familiares ou amigos
(Tabela 42).

Tabela 41 - Impedimento a compra online quando nao familiarizado com o website de
determinada marca/servico

Deixo de efetuar uma compra online se nao estiver familiarizado com N° Respostas % Respostas
o website de determinada marca/servico.
1 - Nunca 9 10
2 20 23
3 22 25
4 31 35
5 - Sempre 6 7
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Tabela 42 - Frequéncia com que é solicitada ajuda a amigos ou familiares para efetuar
uma compra online quando nao esta familiarizado com o website de determinada
marca/servico

Indique a frequéncia com que pede ajuda a amigos ou familiares para
efetuar uma compra online quando nao esta familiarizado com o N° Respostas % Respostas
website de determinada marca/servico.
1 - Pouco frequente 42 48
2 12 14
3 18 20
4 10 11
5 - Muito frequente 6 7

No entanto, 86% dos inquiridos esta familiarizado com a utilizacdo da Internet no que se
refere a pesquisa de informacao sobre produtos ou servicos, eventos, ou outros relacionados
com o ciclismo, e apenas 2% refere estar pouco familiarizado (Tabela 43).

Tabela 43 - Familiaridade com a utilizacao da Internet para pesquisa de informacéo sobre
produtos ou servicos, eventos, e outros relacionados com o ciclismo

Estou familiarizado com a utilizacdo da Internet para pesquisa de
N° Respostas % Respostas
informacéao sobre produtos ou servicos, eventos, e outros relacionados
com o ciclismo.
1 - Nada familiarizado 2 2
2 2 2
3 8 9
4 29 33
5 - Totalmente familiarizado 47 53

No caso da utilizacdo para fins sociais, 60% refere estar totalmente familiarizado com a
Internet (Tabela 44).
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Tabela 44 - Familiaridade com a utilizacdo da Internet por questées sociais

Estou familiarizado com a utilizacdo da Internet para questdes sociais N° Respostas % Respostas
(contactar amigos e familiares, jogar).

1 - Nada familiarizado 2 2

2 2 2

3 6 7

4 25 28

5 - Totalmente familiarizado 53 60

A frequéncia de utilizacao da Internet é diaria para 75% dos inquiridos, e de 1 vez por semana

para apenas 7% dos mesmos (Tabela 45).

Tabela 45 - Frequéncia semanal de utilizacdo da Internet

Indique a frequéncia semanal com que utiliza a Internet (consulta de e- N° Respostas % Respostas

mails, redes socias, noticias, etc).

Diariamente 66 75
2 a 3 vezes por semana 10 11
1 vez por semana 6 7
4 a 6 vezes por semana 6 7

Para 39% dos inquiridos, se tiver ficado satisfeito com o produto/servico, essa empresa/marca

sera a sua primeira opcao numa proxima potencial compra (Tabela 46).

Tabela 46 - Escolha de empresa/marca em caso de ter ficado satisfeito com o
produto/servico anterior

Se tiver ficado satisfeito com o produto/servico anterior, essa
) . L 5 N° Respostas % Respostas
empresa/marca sera a minha primeira op¢ao de procura de novos
produtos/servigos.
1 - Nunca 1 1
2 0 0
3 15 17
4 38 43
5 - Sempre 34 39
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No entanto, mesmo que tenha ficado satisfeito com o produto/servico de uma experiéncia
anterior, 72% procuram quase sempre outras ofertas no mercado, e apenas 8% muito

raramente procura outras ofertas (Tabela 47).

Tabela 47 - Procura de outras ofertas no mercado quando, mesmo tendo ficado satisfeito
com o produto/servico anterior

Mesmo que tenha ficado satisfeito com o produto/servico anterior, N° Respostas % Respostas
procuro outras ofertas no mercado.
1 - Nunca 2 2
2 5 6
3 17 19
4 32 36
5 - Sempre 32 36

Tabela 48 - Relacdo entre o n° de anos de pratica de ciclismo e os gastos anuais em
material de ciclismo adquirido através da Internet

Gastos anuais em material de ciclismo

o 0
adquirido através da Internet D UEEEAED 50 GRS

1 a2 anos 5 6

3 ab anos 21 24

N° de anos em que pratica ciclismo 6 a 8 anos 20 23
Mais de 9 anos 40 45

Menos de 1 ano 2 2

Verifica-se ainda que 45% dos praticantes de ciclismo ha mais de 9 anos é quem dispende um

maior valor em material de ciclismo através da Internet (Tabela 48).

Tabela 49 - Relacdo entre a vertente de ciclismo praticada e os gastos anuais em material
de ciclismo adquirido através da Internet

Gastos anuais em material de ciclismo

o 0
adquirido através da Internet Olesesas G lhEareiee

Ambos 29 33
Vertente de ciclismo praticada Competicio 9 10
Lazer 50 57

De entre os praticantes, 57% dos praticantes de lazer sao os que mais investem em material

de ciclismo adquirido através da Internet (Tabela 49).
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PARTE 3 - Conclusdes, Limitacdes e Futuras

Linhas de Investigacao

6. Conclusdes, Limitacdes e Futuras Linhas de Investigacao

6.1. Conclusdes Gerais da Investigacao

Da revisao literatura efetuada, nao foi encontrado nenhum estudo que foque o
comportamento de compra online do praticante de ciclismo quando confrontado com as mais

diversas opinides sobre produtos ou servicos nas redes sociais e comunidades online.

As tecnologias da informacdo e o aparecimento da Web 2.0 contribuem para uma rapida
divulgacdo da informacao, situacdo que pode ser prejudicial ou benéfica para as empresas,
levando a que os seus produtos ou servicos fiquem expostos das mais diversas formas nas

redes sociais e comunidades online.

O presente estudo foi realizado a praticantes de ciclismo de estrada e de montanha, numa
vertente de lazer e competicao, que tivessem efetuado pelo menos uma compra online
relacionada com material de ciclismo no Ultimo ano. Nele podiam também participar pessoas
nao praticantes, uma vez que o material pode ser adquirido por familiares diretos ou amigos,
como oferta. No entanto, apenas 1% se enquadra nesta descricao, nao sendo um valor
representativo. A maioria dos inquiridos sao praticantes de ambas as modalidades, numa
vertente de lazer, e ha mais de nove anos. As motivacbes para a sua pratica sao
diversificadas, sendo que o lazer é a principal, seguida do ultrapassar novos desafios, saude, e
ligacdo a natureza. A amostra é na sua maioria masculina (89%), com idades diversificadas,
maioritariamente entre os 20 e os 49 anos, casados (42%), trabalhadores por conta de outrém
(73%), com um curso Superior (53%), e geograficamente situados na zona Centro do pais
(63%).

Quando questionados sobre o material adquirido online com maior frequéncia, verificamos
que a maioria adquire pecas de desgaste (cassetes, correntes, pratos, cabos, pastilhas de
travao), pequenos acessorios para bicicletas (avanco, guiador, pedais, espigao, selim, punhos)
e acessorios para o cislista (vestuario, calcado, oculos, luvas, mochilas) com uma frequéncia
idéntica. Com menos frequéncia, sao adquiridas bicicletas online e material de manutencao e

limpeza para a bicicleta (lubrificante, champoo, desengordurante). O valor dispendido
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anualmente em compras quer online quer offline vai até 500€ para a grande maioria dos

participantes.

As fontes utilizadas para pesquisa de informacao sao bastante diversificadas, nao sendo
possivel estabelecer uma maioria. Deste modo, o praticante de ciclismo utiliza o Férum BTT?
com maior frequéncia, seguido das comunidades online, Facebook®, Férum Ciclismo®’, Bike

Radar®® e websites das marcas.

Os resultados obtidos no presente estudo indicam que uma opiniao negativa sobre um
produto, empresa ou marca, colocada nas redes sociais, tem uma influéncia pouco
significativa na decisao de compra online. No entanto, apesar de ser significativo o nimero de
pessoas que toma essa mesma informacdo como verdadeira no imediato, um nUmero
consideravel procura obter mais informacoes. Deste modo, e respondendo a primeira questdo
de investigacdo, confirma-se que as ligacbes sociais online tém um efeito positivo na
concretizacao da compra online, quando positivas, confirmando os resultados do estudo de
Laroche et al. (2012) e Kozinets (1999).

Os resultados respondem também a segunda questao, indo ao encontro de resultados obtidos
em estudos prévios, em que se verifica que a compra online pode ser influenciada pelo
aumento de valor gerado pela rede onde o consumidor se insere (Dou et al., 2012), e pelas
boas avaliacbes feitas dentro dessa mesma rede (Ye et al., 2011). Deste modo, as
informacdes positivas divulgadas nas redes sociais, foruns e blogues (Facebook, Twitter,
YouTube, Bikeradar, Forum BTT, Forum Ciclismo) tém um efeito positivo na intencao de

compra online.

A seguranca transmitida pela empresa e pelo website, respondendo a terceira questao desta
investigacao, tem uma importancia significativa na concretizacdo da compra, verificando-se
um elevado nimero de ciclistas que valoriza significativamente a qualidade do produto
oferecida, a informacado disponivel sobre a empresa e produtos, um design atrativo,
informacao clara sobre prazos de entrega, a existéncia de carrinho de compras, um sistema
de transacao segura, um servico de espedicao rapido e seguro, a existéncia de promocoes e
descontos, a possibilidade de escolher entre varios métodos de pagamento, a possibilidade de
devolucao do produto, um servico de assisténcia em garantia e fora de garantia, pontos para
0s quais € mostrada uma elevada preferéncia. Este resultado vai ao encontro de resultados
anteriores de Liang & Lai (2000), que refere que a seguranca transmitida pelo website e pela

empresa tém um efeito positivo na concretizacao da compra online.

25 URL: www.forumbtt.net

26 URL: www.facebook.com

27 URL: www.forumciclismo.net
28 URL: www.bikeradar.com
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Segundo Riley et al. (2009), a possibilidade de contacto com o e-vendedor tem um efeito
positivo na concretizacdo da compra online e, de acordo com Hagel (1999), a influéncia a
compra é também conseguida através da envolvéncia da empresa com o seu potencial
cliente. Os resultados do presente estudo confirmam que o praticante de ciclismo tem uma
elevada preferéncia pelo contacto constante com o e-vendedor, através do apoio ao cliente

via telefone e e-mail, dando-se assim resposta a quarta questao desta investigacao.

No que se refere a quinta questdo de investigacdo, a maioria dos praticantes de ciclismo nao
considera arriscado efetuar compras online, nem mesmo a utilizacdo de métodos de
pagamento online. Considerando que 75% dos inquiridos utiliza a Internet diariamente,
confirmam-se os resultados obtidos por Corbitt et al. (2003), que afirma que os consumidores
com um maior nivel de confianca no mercado eletrénico tém uma maior probabilidade de

participar nele.

,

Por fim, verifica-se que um nldmero significativo de cislistas é utilizador frequente da
Internet, utilizando-a diariamente e essencialmente para contactar as suas ligacoes sociais
online. No entanto, a falta de familiaridade com um dado website pode levar a que a compra
nao seja concretizada. Cerca de metade da amostra refere nunca pedir ajuda a amigos ou
familiares para utilizar um dado website, o que acaba por ser um impeditivo a concretizacdo

da compra. Esta afirmacao é também feita por Gefen et al. (2003) e por Corbitt et al. (2003).

Deste modo, os resultados do estudo sugerem que as empresas ligadas a modalidade possuam
uma presenca ativa nas redes sociais e comunidades online, nao sé na divulgacao dos seus
produtos ou servicos, como também na divulgacdo de avaliagbes efetuadas online sobre
produtos especificos que os proprios disponham para venda, mantendo assim um
relacionamento proximo com os seus clientes e potenciais clientes, e efetuando uma
divulgacao constante. O estudo indica que os produtos mais procurados sao as pecas de
desgaste e acessorios para a bicicleta, e o vestuario para o ciclista. Deste modo, a criacdo de
um negocio de venda online, ligado a uma loja fisica, contribuiria para o escoamento do stock
e alargaria a rede de clientes a outras areas geograficas. O cliente, cada vez mais exigente,
procura produtos de qualidade, um website com informacao completa sobre os produtos e a
empresa, métodos de pagamento seguros, e uma ligacdo a empresa via telefone e e-mail,
criando-se assim uma relacao de confianca e obtendo-se uma maior credibilidade para a
empresa, aspetos que devem ser tidos em conta na criacdo de um negocio de venda de

material de ciclismo online.
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6.2. Limitacoes

Dada a especificidade da amostra, praticantes de ciclismo de estrada e de montanha que ja
tenham efetuado pelo menos uma compra online no ultimo ano, a distribuicao do
questionario online era necessaria. No entanto, a técnica de amostragem utilizada, bem como
o método de recolha de dados e o niUmero de respostas foi reduzido face ao previsto, e impos
restricoes ao tipo de analise efetuada e as conclusbes, nomeadamente no que toca a
generalizacdo dos resultados. Foi solicitada a divulgacao do questionario a principal revista da
modalidade que, por se encontrar em periodo de férias e auséncia de grande parte dos
colaboradores, ndo pode promover a divulgacdo do questionario nas redes sociais. O estado
incipiente do estudo desta tematica no seio da modalidade limitou também as evidéncias

tedricas que poderiam ajudar numa melhor concetualizacado do trabalho.

6.3. Sugestdes para Futuras Investigacées

A experiéncia obtida com o presente trabalho, bem como a analise e discussdo dos dados

recolhidos, sugerem que seja dada continuidade ao estudo no futuro.

Assim, considerando as limitacdes da amosta, sugere-se que o mesmo estudo seja aplicado a
um maior nimero de praticantes de ciclismo. Para tal, sugerimos a divulgacao do questionario
via foruns de discussao e revistas da modalidade que, pela sua complexidade, necessitam de

um prazo mais alargado de tempo para a sua divulgacao online.

Considera-se também importante a aplicacdo do presente estudo a lojas online e a lojas
fisicas em simultaneo, de modo a possibilidar a comparacao dos resultados obtidos em ambas,

dentro da mesma amostra.
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7. Anexo |

Questionario

O presente questionario destina-se a recolha de dados para elaboracdo de uma pesquisa
académica. As respostas sao confidenciais e serao usadas unicamente para fins estatisticos.

As perguntas abaixo destinam-se exclusivamente a quem preencha os 3 requisitos:

- pessoas que compram material de ciclismo através da Internet;

- que tenham efetuado pelo menos uma compra online no ultimo ano, relacionada com
material de ciclismo (bicicletas, componentes, equipamento, acessorios, etc.);

- residentes em Portugal.

O questionario estara disponivel online até dia 20-08-2015. Tendo em conta o tipo de
perguntas, bastarao menos de 5 minutos para responder.

Agradece-se desde ja a sua colaboracao e disponibilidade, que sera de vital importancia para

este estudo.

* Required

CARACTERIZAGAO DO PRATICANTE DE CICLISMO

1. Sou praticante de: *

C Ciclismo de estrada
C Ciclismo de montanha
C Ambos

: Nenhum

2. Sou praticante de ciclismo na vertente de: *

Lazer
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Competicao

Ambos

Nenhum

3. Ha quantos anos é praticante de ciclismo? *

( Menos de 1 ano
I
1 a2 anos
r
3 abanos
r
6 a 8 anos
I

Mais de 9 anos

4. Pratico ciclismo: *

Para conhecer novas pessoas

= Por questoes de saude
B .
Para ultrapassar novos desafios
B - .
Por questdes relacionadas com a natureza
2 Por puro lazer
-

Para integracao social
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Other:

5. Pesquiso material de ciclismo na Internet: *

Pecas de desgaste: cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos, pastilhas de travao,
etc.

Pequenos acessorios para a bicicleta: avanco, guiador, pedais, espigao, selim, punhos,

etc.

Bicicletas

Material de manutencao e limpeza da bicicleta: dleo, desengordurante, lubrificante,

champoo, etc.

Acessorios para o ciclista: ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas de selim,

vestuario, calcado, oculos, luvas, etc.

6. Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido através da Internet? *

© Até 500€
-

Entre 501€ a 1000€
© Entre 1001€ a 3000€
© Entre 3001€ a 5000€
-

Acima de 5000€
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7. Quanto gasta anualmente em material de ciclismo adquirido em lojas fisicas? *

© e

© até 500€

© Entre 501€ a 1000€
“ Entre 1001€ a 3000€
© Entre 3001€ a 5000€
=

Acima de 5000€

8. Indique a frequéncia com que efetua encomendas online, relacionadas com material de

ciclismo, anualmente: *

{ , .

Uma Unica encomenda
r .

Entre duas a cinco encomendas
-

Entre cinco a dez encomendas

Mais de dez encomendas

9. Indique a marca de bicicleta que possui (opcional):

—
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INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NA COMPRA ONLINE

10. Indique a frequéncia com que pesquisa informacdo nas redes sociais e foéruns sobre

bicicletas, antes de comprar online. *

Pouco frequente ¢~ ¢ (" (" " Muito frequente

11. Indique a frequéncia com que pesquisa informacdo nas redes sociais e foruns sobre pecas

de desgaste (cassetes, correntes, pedaleiros, pratos, cabos, pastilhas de travao, etc.), antes

de comprar online. *

Pouco frequente ¢ {"  Muito frequente

12. Indique a frequéncia com que pesquisa informacdo nas redes sociais e foruns sobre

pequenos acessorios para a bicicleta (avanco, guiador, pedais, espigdo, selim, punhos, etc.),

antes de comprar online. *

Pouco frequente ~ (& [ " Muito frequente

13. Indique a frequéncia com que pesquisa informacdo nas redes sociais e foéruns sobre

material de manutencdo e limpeza da bicicleta (6leo, desengordurante, lubrificante,

champoo, etc.), antes de comprar online. *

Pouco frequente {~ 7 ° { {T  Muito frequente
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14. Indique a frequéncia com que pesquisa informacdo nas redes sociais e féruns sobre

acessorios para o ciclista (ferramentas, mochilas, bombas de ar, bolsas de selim, vestuario,

calcado, oculos, luvas, etc.), antes de comprar online. *

Pouco frequente { & (" {"  Muito frequente

15. Indique os websites que utiliza para pesquisa de informacao sobre o

material/equipamento que pretende adquirir: *

Facebook.com

a Twitter.com
= YouTube.com
2 Bike Radar
a Forum BTT
Forum Ciclismo
Comunidades online relacionadas com ciclismo
-

Other:

16. Uma opiniao negativa sobre um produto influencia a minha decisao de compra online. *

Nunca ¢ & Sempre
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17. Uma opiniao negativa sobre uma empresa/marca influencia a minha decisao de compra

online. *

Nunca ¢ " Sempre

18. Quando leio uma opinido negativa online acredito que a informacao é verdadeira. *

" Sempre

19. Quando leio informacoes negativas online sobre um produto, vou procurar mais

informacao sobre o mesmo. *

Nunca ¢ & ( {  Sempre

20. Sou leal a uma marca/produto/empresa relacionada com o ciclismo. *

Nunca ¢ ¢ Sempre

21. Visito o site da empresa/marca relacionada com o ciclismo, mesmo depois de ler opinides

negativas na Internet. *

Nunca & &  Sempre

51



Influéncia do Social Media no Comportamento de Compra
dos Praticantes de Ciclismo

MOTIVAGAO, FATORES DE INFLUENCIA E INTENGAO DE VOLTAR A COMPRAR ONLINE

22. Considero arriscadas as compras online. *

o
|

Nada arriscado 1 i t" { Muito arriscado

23. Considero arriscados os pagamentos online. *

Nada arriscado { i Muito arriscado

23. Considero arriscados os pagamentos online. *

Nada arriscado 1 i f" i i™  Muito arriscado

24. Preocupo-me com a qualidade do produto/servico oferecido online. *

Nada = & i  Muito

25. Comparo precos com outras marcas ligadas ao ciclismo, quer online quer em lojas fisicas.

*

Nunca & ( ( " Sempre
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26. Indique a frequéncia semanal com que utiliza a Internet (consulta de e-mails, redes

socias, noticias, etc). *

I
1 vez por semana
t&
2 a 3 vezes por semana
.

4 a 6 vezes por semana

Diariamente

27. Deixo de efetuar uma compra online se nao estiver familiarizado com o website de

determinada marca/servico. *

Nunca i« "  Sempre

28. Indique a frequéncia com que pede ajuda a amigos ou familiares para efetuar uma compra

online quando nao esta familiarizado com o website de determinada marca/servico. *

Pouco frequente {~ & [ { " Muito frequente

27. Deixo de efetuar uma compra online se nao estiver familiarizado com o website de

determinada marca/servico. *

Nunca ¢ ¢  Sempre
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28. Indique a frequéncia com que pede ajuda a amigos ou familiares para efetuar uma compra

online quando nao esta familiarizado com o website de determinada marca/servico. *

Pouco frequente {~ & [ " Muito frequente

29. Estou familiarizado com a utilizacao da Internet para pesquisa de informacao sobre

produtos ou servicos, eventos, e outros relacionados com o ciclismo. *

Nada familiarizado ¢ ("  Totalmente familiarizado

30. Estou familiarizado com a utilizacao da Internet para questdes sociais (contactar amigos e

familiares, jogar). *

Nada familiarizado ¢ ¢ i”  Totalmente familiarizado

31. Tenho preferéncia por websites que disponibilizem muita informacdo sobre a empresa. *

Nenhuma ¢ & ¢ " Total

32. Tenho preferéncia por websites que possuam informacao suficiente sobre o produto. *

Nenhuma @ ¢ {7  Total
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33. Tenho preferéncia por websites que possuam um design atrativo. *

Nenhuma & ¢ {7  Total

34. Tenho preferéncia por websites que possuam informacao clara sobre prazos de entrega. *

Nenhuma @ ¢ {7  Total

35. Tenho preferéncia por websites que possuam carrinho de compras. *

Nenhuma @ ¢ {7  Total

36. Tenho preferéncia por websites que possuam sistema de transacio segura. *

Nenhuma ¢ ¢ ¢ {7  Total

37. Tenho preferéncia por websites que possuam um servico de apoio ao cliente via e-mail. *

Nenhuma ¢ ¢ ¢ {7  Total
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38. Tenho preferéncia por websites que possuam um servico de apoio ao cliente via telefone.

*

Nenhuma & ¢ " Total

39. Tenho preferéncia por websites que possuam um servico de expedicao rapido e seguro. *

Nenhuma & i { " Total

40. Tenho preferéncia por websites que oferecam promocoes. *

Nenhuma ¢~ & " Total

41. Tenho preferéncia por websites que tenham uma facil disposicdo dos produtos online. *

Nenhuma ¢ ¢ " Total

42. Tenho preferéncia por websites que possuam diversos métodos de pagamento. *

Nenhuma & & " Total
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43. Tenho preferéncia por websites que déem a possibilidade de devolucdo do produto. *

Nenhuma & ¢ {7  Total

44. Tenho preferéncia por websites que possuam assisténcia pos-venda dentro do periodo de

garantia. *

Nenhuma i { " Total

45. Tenho preferéncia por websites que possuam assisténcia pos-venda fora do periodo de

garantia. *

Nenhuma ¢ ¢ {7  Total

46. Se tiver ficado satisfeito com o produto/servico anterior, essa empresa/marca sera a

minha primeira opcao de procura de novos produtos/servicos. *

Nunca & ™ Sempre

47. Mesmo que tenha ficado satisfeito com o produto/servico anterior, procuro outras ofertas

no mercado. *

Nunca ¢ " Sempre
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IDENTIFICACAO DO CONSUMIDOR

. Género *

49

Masculino

Feminino

. Idade *

50

20-29

30-39

40-49

50-59

Mais de 60 anos

. Estado civil *

Casado

Solteiro

Vilvo

Divorciado

A viver com alguém / Uniao de facto

dos Praticantes de Ciclismo
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51. Profissao *

( Estudante
( Trabalhador por conta de outrém
i .
Trabalhador por conta propria
I
Desempregado
I
Reformado

52. Nivel de escolaridade *

( Ensino Basico (1° ao 8° Ano)
( Ensino Secundario (9° ao 12° Ano)
-~

Ensino Superior

53. Regido de residéncia habitual: *

C Norte
C Centro
“ sul

C Acores
C Madeira

Influéncia do Social Media no Comportamento de Compra
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54. Comentarios:

—
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