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RESUMO

O objectivo central deste Projecto consiste na avaliagdo da aceitacdo de uma plataforma
colaborativa de e-commerce no website da Samsung Electrénica Portuguesa. Deste modo,
torna-se objecto de estudo a contribuicdo da Internet num contexto de compra virtual de

produtos tecnoldgicos, mais concretamente, de telemoveis.

Tornou-se relevante compreender que esta forma de comercializagdo permitird melhorar a
quantidade e qualidade de informacdo ao nivel do marketing dos telemdveis e incrementar o
Costumer Relationship Management. Para tal, procurou-se sustentar o Projecto num modelo
integrador das variaveis relevantes para este tipo de compras.

No que respeita a metodologia, esta complementa-se em duas fases, passando por um
processo qualitativo — que conta com a colaboragéo das entrevistas do Director de Marketing
e da Online Marketeer da empresa Samsung - e uma abordagem quantitativa em que
participaram 215 individuos. A populagdo-alvo é membro utilizador de Internet, 0 Unico meio
recorrido para a distribuicdo do questionario, e residente em Portugal. Os inquiridos foram

seleccionados utilizando o método de amostragem por conveniéncia.

Posteriormente recorreu-se a técnicas estatisticas para analise dos resultados quantitativos
obtidos, nomeadamente, analise descritiva e a sua relagdo com o Projecto. Numa segunda

fase, suportou-se a analise descritiva com a elaboracéo de testes de hipotese.

As conclusdes foram elaboradas com base nos resultados obtidos e estas sintetizam que a
actividade mais realizada pelo cybernauta na Internet é a procura de informacdo acerca de
produtos/servicos. As informacgdes sobre telemdveis com maior relevancia sdo as
caracteristicas dos produtos, seguindo-se as informacbes de preco. Maioritariamente, as

informacGes sdo pesquisadas na Internet (nomeadamente, no site do retalhista) e na loja.

Os inquiridos demonstram ainda satisfacdo com o actual website da Samsung, e quem

recorreria a0 mesmo para realizar a efectiva compra, recomenda-lo-ia.

Palavras-Chave: e-commerce, comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra,

plataforma online

JEL: M31, M39



ABSTRACT

The main objective of this Project is to study the acceptance of a collaborative e-commerce
platform, more specifically, the Samsung Electronica Portuguesa’s website evaluation. Thus,
the focus of this study lies in the contribution of the Internet in a virtual buying process of
electronic products. This Project will be focused on studying this contribution in the case of
mobile phones.

As a consequence of this process, this selling type helps to improve the quantitative and
qualitative information of mobile devices marketing level, and increase Customer
Relationship Management. In doing so, we based the Project on an integrative framework of

the relevant variables for e-virtual purchases.

The methodology section of this Project is complemented by two phases, passing through a
qualitative — which count with the collaboration of Marketing Director and Online Marketeer
of Samsung - and then quantitative approach which counted with the participation of 215
people. The target is internet users that live in Portugal and this is the chosen channel that we

have selected to distribute the questionnaire.

Technical statistics were used in order to deliberate the quantitative results obtained, namely,
descriptive analysis and its relevance to the Project. Thereafter we were able to test the

hypothesis presented.

The conclusions were done based on the results acquired and summarize that the most
performed activity by surfers on the Internet is searching information about products and
services. The information about mobile phones with greater relevance is the characteristics of
products, followed by the pricing information. Mostly, the information is researched on the
Internet (particularly, at the retailer’s website) and in store. The respondents show
satisfaction with the current Samsung website, and the ones who proceed with purchase

would recommend it.

Key-words: e-commerce, consumer behavior, decision making process, online website platform

JEL: M31, M39



SUMARIO EXECUTIVO

O tema deste Projecto é o comércio virtual de produtos tecnologicos, mais precisamente de
telemdveis. O objectivo central prende-se com a avaliagcdo de uma plataforma de e-commerce,
ou seja, perceber se a populacdo em geral visitaria a pagina da Samsung Electronica

Portuguesa, realizando a compra virtual através desta.

A Internet tem sido cada vez mais um veiculo para a realizacdo de compras — e-commerce —,

tanto numa perspectiva business-to-business (B2B) como em business-to-consumer (B2C).

Assim, torna-se necessario basear a questdo central — Sera que as pessoas irdo aceder a pagina
www.samsung.pt e realizardo compras online por intermédio da mesma? — num modelo
desenvolvido por Cheung et al. (2003), autor que identifica que as caracteristicas do
consumidor, do produto/servigo, do meio, do comerciante e do intermediario, bem como as
influéncias da envolvéncia, sdo factores que afectam a intencdo de compra virtual, a dita

compra e a fidelizag&o.

De forma a justificar a necessidade desta plataforma, foram realizadas, numa primeira fase,
entrevistas ao Director de Marketing e a online Marketeer da Samsung Electronica
Portuguesa. J& numa fase posterior, tornou-se relevante perceber a intencdo de compra atraves
desta plataforma colaborativa, tendo sido para isso aplicado um questionario a uma amostra
da populacdo portuguesa, que utilize a Internet, visto ter sido o Unico meio de para a
divulgacdo do questionario. O método de amostragem foi o de conveniéncia. A Unica
restricdo aplicada foi a idade: o target definido para responder a este questionario foi
individuos com idade igual ou superior a 15 e residentes em Portugal. Todas as questfes
foram adaptadas para individuos que compram através da Internet, para as que ndo compram
porque ndo sentem a necessidade e para os individuos que rejeitam totalmente a compra

virtual.

A amostra recolhida foi constituida por 215 inquiridos e foram formuladas 10 hipoteses, que

permitem sustentar a analise de resultados realizada.

Desta forma, conseguiu-se tracar o perfil de navegador, incluindo a identificacdo dos
individuos que optam por aderir a esta forma de aquisicdo de produtos, realcando os factores
motivadores para a opc¢do, qual a opinido da amostra acerca da actual pagina da Samsung
Electronica Portuguesa e qual a perspectiva de adesdo a nova plataforma que se pretende

desenvolver.


http://www.samsung.pt/
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O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

1 INTRODUCAO

1.1 Importancia do tema

O acesso a informacdo nos dias de hoje veio alterar o estilo de vida da maioria das pessoas,
isto para ndo dizer de todas mesmo. Desta forma, a nova realidade permite que o consumidor
seja mais informado, sofisticado, e cada vez mais vulneravel a mudangas, traduzindo-se na

sua infidelidade & marca bem como ao retalhista (Correia, 2004).

Segundo Dionisio et al. (2009: 38), “o consumidor tem vindo a alterar lentamente os seus
padrdes de consumo, de forma imperceptivel, com um peso muito superior no online, em
consequéncia da introducdo de novas tecnologias no nosso dia-a-dia”. Desse modo, torna-se
imprescindivel maximizar a eficiéncia comunicacional e transaccional, pois a realidade dos
dias de hoje demonstra claramente um declinio da eficadcia dos meios tradicionais, por

consequéncia do mundo virtual.

Este crescimento da utilizagdo do online para realizar diversas actividades, deve-se muito ao
facto de estar a tornar-se cada vez mais user friendly. Naturalmente, 0 mercado tradicional ¢é
influenciado por esta tecnologia, uma vez que o cliente apresenta-se maioritariamente mais
informado, com opiniGes formadas. Desta forma, os markteers tém que enfrentar novos e
diferentes desafios ao nivel da comunicacdo. Numa perspectiva de estratégia empresarial,
torna-se crucial acompanhar as exigéncias de mercado, criando vantagens competitivas

perante a concorréncia.

A Samsung Electrdnica Portuguesa tem vindo a melhorar a sua presenca no meio digital. Uma
das formas encontradas esta relacionada com a aposta na venda online, que poderd ser
realizada de duas formas: ou desenvolve a sua prépria plataforma de e-commerce ou, uma vez
que o mercado dos operadores nesta area esta bastante preenchido, recorre a plataformas
externas. Para o desenvolvimento deste Projecto, basear-se-a4 na segunda opc¢do, com vista a
reducdo de custos, criando sinergias e, assim, consegue atingir-se uma estratégia de negocio
coerente sem colocar em causa 0 acompanhamento do mercado e das necessidades dos

consumidores.



O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

1.2 Objectivo do Projecto

O objectivo central deste Projecto prende-se com a necessidade de compreender se a
populacdo portuguesa utilizaria uma plataforma colaborativa na pagina da Samsung para
adquirir telemdveis. No entanto, a este objectivo central esta inerente outra finalidade que
permitird melhorar o relacionamento da empresa em questdo com o seu consumidor final,
através da obtencdo dos dados do cliente, permitindo assim aperfeicoar o Customer

Relationship Management.

E ainda de destacar a importancia deste Projecto, uma vez que é pioneiro no estudo da
viabilidade de implementacdo de uma plataforma e-commerce, no a&mbito da empresa
Samsung Electrénica Portuguesa. Adicionalmente, esta seria a Unica forma de proporcionar
informacdes de preco de produto através do site da Samsung Electronica Portuguesa, pois ndo
faz parte da estratégia empresarial fornecer este tipo de informacdo que aparenta ser crucial

para a tomada de decisdo de compra.

1.3 Metedologia Adoptada

A metodologia utilizada neste Projecto foi baseada em entrevistas ao Online Part e Director
de Marketing da Samsung Electronica Portuguesa bem como em questionarios estruturados,
realizados exclusivamente via Internet, mais concretamente, através do programa
SurveyGizmo. A populacdo-alvo foi individuos com idade igual ou superior a 15 anos,
residentes em Portugal. Associado ao meio recorrido para aplicacdo do questionario, o
inquirido é utilizador de Internet. O questionario encontra-se estruturado em 5 partes,
nomeadamente, (1) Dados pessoais, (2) Habitos de compras, (3) Compras online, (4) Compra
de telemoveis e (5) Samsung. Para que o consumidor ndo tenha de passar questdes no caso de
ndo se aplicar a si, foram aplicados filtros ao longo do questionario. Assim, pode afirmar-se

que este encontra-se estruturado de acordo com cada resposta.
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1.4 Estrutura do Projecto

Este Projecto encontra-se dividido em quatro capitulos:

Introducdo — que, em tracos gerais, apresenta o tema da investigacdo e a sua
importancia, incluindo os objectivos propostos, metodologia adoptada e a estrutura do
Projecto;

Revisdo de Literatura — que pretende explorar os pontos de vista de diversos autores
acerca dos temas subjacentes ao Projecto, como o enquadramento da Internet e a sua
influéncia no Marketing das empresas, a evolugdo para 0 e-commerce e COmMo se
desenvolve o comportamento do consumidor face a uma compra virtual. E depois
apresentada, de forma sucinta, a empresa Samsung Electronica Portuguesa e o
Projecto que se pretende avaliar. A revisdo de literatura finaliza, assim, com uma

descrigéo do e-commerce em Portugal;

Metodologia — neste capitulo, pretende-se colocar a revisao de literatura num contexto
pratico, com base no modelo conceptual que sera a base para a recolha de dados junto
da populagdo-alvo do Projecto. Inclui, igualmente, uma breve descricdo da

metodologia adoptada;

Resultados — séo apresentados os resultados da metodologia qualitativa e quantitativa

utilizada;

Conclusdes — em sintese, pretende-se apresentar e discutir as principais conclusdes,
tal como as limitacbes encaradas ao longo do desenvolvimento do Projecto,

finalizando, entdo, com algumas recomendacdes para estudos futuros.
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2 ENQUADRAMENTO TEORICO

Nesta area de investigacdo, os topicos abordados estdo relacionados com a evolucdo
tecnoldgica a que se tem assistido e as suas influéncias ao nivel do marketing. A percep¢édo do
e-commerce, e todos os factores relacionados com esta forma de comercializagdo, bem como
as suas implicacbes tornam-se relevantes. E, igualmente, objecto de estudo perceber o
comportamento de compra virtual, distinguindo-o do comportamento tradicional. De forma a
adaptar a realidade portuguesa, a revisao de literatura € finalizada com uma descricdo do

comércio electrénico em Portugal.

2.1 A Internet e 0 e-Marketing

Segundo Rita e Oliveira (2006:9) a Internet representa “a maior rede mundial de redes
distribuidas de computadores interconectados entre si. Trata-se de um meio de comunicacao
entre consumidores, empresas e muitas organizacbes que permite adaptar o modo em que

estes comunicam”.

Desde 1969, quando se iniciou o processador ARPANET, até aos dias de hoje assistiu-se a
um enorme crescimento da Internet. Com este crescimento surgiu uma grande mudanca na
direccdo da mesma. O que fora outrora uma rede projectada, principalmente para a pesquisa
académica, € agora uma rede povoada basicamente por individuos fora de universidades, bem
como por um grande nimero de empresas. Assim, deu lugar a novas oportunidades de

negocio, muitas delas associadas a aspectos financeiros (Kosiur, 1997).

Efectivamente, o que torna a Internet como algo de tdo interessante e cativante a nivel
comercial é o World Wide Web, definido como o servico mais notério que se encontra na
Internet. Este servico permite 0 acesso a cerca de 8 bilides de Web pages, desenvolvidas na
linguagem HTML (Laudon e Traver, 2007).

Apols esta breve abordagem sobre as evolugGes tecnoldgicas que se tem assistido

recentemente, importa mostrar a relacdo da mesma com o marketing.

“Até ha relativamente pouco tempo, se quiséssemos comprar um CD, teriamos de nos
deslocar a uma discoteca. Hoje, através da Internet, é possivel ligarmo-nos a um retalhista
americano, ouvir electronicamente os discos que nos interessam e encomenda-los

directamente e ainda, em alguns casos, pagar menos do que se o comprassemos numa loja”
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(Caetano e Andrade, 2003:44). De acordo com 0s mesmos autores, a todas estas relagdes que
as novas tecnologias permitem com o consumidor, designa-se como 0 Marketing Interactivo.
Um dos desafios que se colocam € cativar o cliente, levando-o a procurar a publicidade da
empresa ou marca, pois este pode escolher aquilo que quer ver, ao invés do Marketing

Tradicional, em que era alvo de anuncios que ndo Ihe despertavam qualquer interesse.

De facto, o marketing ndo pode alhear-se dos novos desenvolvimentos tecnolégicos (Dionisio
et al., 2009). Todas as mudancas de paradigma que derivaram devido as tecnologias de
informacg&do originaram igualmente a mudanca ao nivel das varidveis do marketing, o que é

possivel comprovar pela Tabela 1 (Dionisio et al., 2009).

Tabela 1 - Impacto das tecnologias de informacao nas variaveis de Marketing

Variaveis de

Marketing Impacto

Maior transparéncia de mercado (directamente ou com o auxilio de motores de comparacdo de
precos)

Diminuicdo de assimetrias de precos

Preco Surgimento de players online com grande enfoque em pregos baixos

Possibilidade de alteracdo de pregos em tempo real (com a liga¢do a um motor de pricing)

Surgimento de modelos de pricing (como exemplo os leildes)

Desmaterializacdo de produtos (como livros e CD's, que Vé reduzido o preco de producéo
associada a uma distribuicdo online)

Desagregacdo de produtos (como faixas de musicas)

Aumento da escolha para o consumidor

Produto Exploracéo de oportunidades de nicho

Configuragdo do produto pelos consumidores

Input do cliente para a concep¢do do produto

Concepcéo do produto pelo consumidor

Canal de baixo custo e baixo investimento

Distribuicdo online de produtos desmaterializados

Integracdo automatica de processos administrativos

Distribuicéo
Acesso alargado a mercados

Desintermediagio

Reintermediacédo

Comunicacdo bidireccional com o cliente

Recolha de informagao comportamental

Comunicacéo ——
Comunicacéo pull

Precisdo no target de consumidores

Fonte: Dionisio et al. (2009), b-Mercator — Blended Marketing
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De acordo com Caetano e Andrade, (2003), ao nivel da distribuicdo, muitos produtores optam
por ndo comercializar os seus produtos directamente ao consumidor final, recorrendo a canais
de distribuicdo. Apesar de existir alguma perda de controlo sobre como e a quem sé&o
vendidos, permite gerar uma economia de custos e focalizar o seu neg6cio na producdo,

desenvolvendo o seu core business com melhor qualidade.

2.2 e-Commerce

“O comércio electronico assenta num subconjunto de actividades de marketing, com enfoque
nas transaccdes online, cujo fim é permitir e facilitar a compra e venda de bens e servicos por

intermédio de tecnologias e sistemas de informacao electronicos” (Rita e Oliveira, 2006:8).

Para Yen e Ng (2002), a partir de 1995 iniciou-se a fase de maturidade desta forma comercial,
que permitia fazer o processamento de transaccdes seguras. Para alem desta facilidade, as
empresas tém-se servido desta ferramenta como meio de divulgar o seu negécio, de forma a
aumentar a visibilidade empresarial. E de salientar que as empresas que nio apostem nesta

forma de divulgacdo, num futuro préximo, perderdo a competitividade do negécio.

Laudon e Traver (2007) asseguram a importancia da compreensdo de que 0s primeiros dez
anos do e-commerce sdo apenas o inicio, como se fossem 0s primeiros trinta segundos da

revolucdo desta forma de transaccao.

Nos dias de hoje, com o auxilio desta tecnologia, “assiste-Se a uma maior transparéncia no
acesso a informacdo, que possibilita a comparacao entre produtos alternativos, bem como uma
reducdo na distancia entre a empresa e o cliente em termos geograficos e temporais” (Rita e
Oliveira, 2006:6). E ainda de acrescentar que, de acordo com 0s mesmos autores, esse
ciberespaco tem um papel fundamental na tomada de decisdes de consumidores offline.
Efectivamente, de acordo com o estudo de Broekhuizen e Huizingh (2009), muitas pessoas
recorrem a sites de comparacao de pregos, considerando-os atractivos e representa uma fonte
de informacdo para alargar os conhecimentos acerca do mercado, no entanto, abandonam o

processo de compra e recorrem ao processo offline.

Turban et al. (2006) consideram que o comércio electronico sustenta as seguintes
perspectivas: (1) comunicacdo, uma vez que permite a distribuicdo de produtos, servicos e
informacdo, ou pagamentos via tecnologias computacionais; (2) comercial, visto tratar-se de

uma transaccao de bens, servigcos ou de informacédo online; (3) servigco, dado que existe uma



O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

preocupagdo com a gestdo dos custos e a0 mesmo tempo em fornecer qualidade, e
proporcionar entregas rapidas; (4) aprendizagem, pois existem muitos sistemas de ensino que
funcionam online; (5) colaborativo, tanto entre as empresas como dentro das mesmas; (6)
comunidade, no sentido em que existe espaco para as pessoas aprenderem, transaccionarem e

colaborarem.

De entre as varias formas de e-commerce, apenas se abordard o comércio Business to
Consumer (B2C), uma vez que 0 Projecto em questdo contempla dois intervenientes, a

empresa vendedora e o cliente/consumidor final.

De acordo com Laudon e Traver (2007), o periodo de uso explosivo do e-commerce deu-se
em Marco de 2000, altura em que se assistiu a uma supremacia em termos de avaliacdo das
empresas dot.com. No entanto, para o presente, de acordo com Soumitra Dutta (2009),
professor de Tecnologias de Informacdo, “as empresas estdo sub-preparadas para 0 novo
mundo digital”, e lembra que muitas empresas fecham o0 acesso as redes sociais e aos novos
meios de comunicacéo distribuidos, o que é semelhante a impedir o uso do telefone. Espera-
se, efectivamente, que em meados de 2050 a maioria das empresas a actuar no mercado
aderirdo ao sistema de comercio electrénico. No entanto, nos dias de hoje, as empresas que
actuam no mercado digital conseguem distinguir-se, obtendo uma vantagem competitiva (Su,
Li e Cui, 2009).

Por conseguinte, o comércio electronico podera assumir varias dimensées, dependendo do
nivel de digitalizacdo. Uma empresa que ndo esta no mercado virtual designa-se como brick-
and-mortar, ou seja, 0 seu negdcio € claramente offline. Simetricamente, surgem as virtual
(pure—play) organizations, que tal como o préprio nome sugere, sd0 empresas em que 0 Seu
negocio € unicamente online. Por intermédio, existem a click-and-mortar, que apesar de
estarem presentes no mercado digital, o foco do negdcio é em mercado tradicional (o que

devera ser a base para o desenvolvimento deste projecto).

As duas Ultimas dimensdes de comercializacdo apresentam a sua valorizacdo perante 0s
convencionais retalhistas brick-and-mortar. Numa Optica empresarial, esta podera atingir um
mercado global, com uma conveniéncia incomparavel, uma vez que o negocio esta disponivel
24 horas por dia, 7 dias por semana e 365 dias por ano, associada a uma estrutura de custos

reduzida. Esta ferramenta permite criar um estreito relacionamento com os seus clientes, o

LACEPI, Empresas tém de se preparar para os desafios da evolucéo digital (2009), http://www.acepi.pt/
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que permite a customizacdo da oferta e uma resposta rapida ao consumidor, bem como a

customizacdo das campanhas de marketing (Turban et al., 2006).

Avaliando o ponto de vista do consumidor, importa referenciar a ubiquidade, leia-se, 0 acesso
a mais produtos e servigos a partir de qualquer ponto, customizagéo, custo associado mais
reduzido e colaboracdo nas acc¢des organizacionais (Turban et al., 2006). Ainda 0 mesmo
autor reforca a dimensionalidade da informacdo acerca de produtos e servigos disponivel
nesta ferramenta de compras global. Haubl e Trifts (2000) acrescentam o facto de se poder
personalizar a webpage como ferramenta de colaboragéo para a efectiva compra. Ahuja et al.
(2003) concluem a partir do seu estudo que os factores mais valorizados pelo consumidor para

a compra virtual sdo a conveniéncia, poupanca de tempo, seguidos pelo preco.

Porém, o e-commerce apresenta também um conjunto de desafios. Uma das questfes a ter em
conta € que a concorréncia para qualquer empresa aumenta, na medida em que estdo
distanciadas apenas por um simples click. Consequentemente, os consumidores sdo capazes
de comparar produtos/servigos idénticos, com uma distancia minima de tempo ou mesmo de

esforco (Srivansan et al. 2002).

Para Kuttner (1998) (citado em Srivansan et al., 2002) a Internet representa, assim, um
mercado quase perfeito, uma vez que a informacdo € instantanea e o0s clientes podem
comparar os retalhistas mundiais. No entanto, o resultado desta pratica traduz-se numa
competicdo feroz em torno do preco e a inexistente/fuga a fidelidade a marca. O facto € que,
numa perspectiva de vendedor, a lealdade do consumidor representa a chave para a obtencéo

de melhores resultados.

2.3 Comportamento do Consumidor

De acordo com Shiffman e Kanuk (2007), caracteriza-se 0 comportamento do consumidor
pela procura de informacdo, compra, uso dos produtos/servicos e pela avaliacéo realizada pelo

mesmo, da qual se espera cumprir as expectativas e satisfazer as necessidades.

A maneira mais eficiente de entender o comportamento do consumidor é considera-lo como
um aspecto do comportamento humano, o que faz com que essa tarefa se torne bastante
complicada, pois se nem mesmo 0s consumidores conseguem descrever porque compram o
gue compram, para os profissionais que procuram entendé-lo, torna-se ainda mais complicado

tentar prever esse comportamento (Semenik e Bamossy, 1996).
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Nicosia (1968) foi o primeiro autor a analisar a tematica do processo de decisdo de compra do

consumidor. De acordo com 0 mesmo, todas as variaveis sdo interdependentes, na medida em

que todos os inputs remetem para a proxima fase.

No entanto, os elementos classicos propostos que permitem uma avaliacdo do comportamento

de compra devem ser adaptados com o tempo e substituidos por novas alternativas permitidas

pela Internet. Desta forma, O’Connor ¢ O’Keefe (2000) sugerem uma aproximacao de um

modelo cléssico adaptado ao mercado virtual (Tabela 2).

Tabela 2 — Compara¢do do comportamento do Consumidor Tradicional vs Virtual

Comportamento

Modelo Tradicional

Na Internet

Reconhecimento
da Necessidade

Os mercados estimulam a procura,
criando um sentimento de necessidade
através da publicidade estrategicamente
apresentada

A publicidade a ver fica ao critério do
cybernauta

O nivel de risco de compra bem como o

Reducdo ou mesmo eliminagao dos

Procura de : - 5
de uso do produto determina o tempo custos de informacdo tornam este
Informacéo dispendido para a procura de processo mais simplista. Surgem os
informacédo newsgroups
Recorre a heuristicas em caso de
Avaliagdo de excesso de informacao ou produtos de

Alternativas

baixo envolvimento; no caso de
produtos de alto risco, a avalia¢do de
alternativas € muito importante

A comparacdo podera ser feita
automaticamente

Compra

Tem em conta a prestacdo de servicos

E necessario haver alguma interacgéo. Os
niveis de risco encontram-se reduzidos

Avaliacao Pds-

compra

Esta muito relacionada com a atitude do
cliente face a marca, recompra bem
como com o word of mouth criado

O word of mouth é muito comum entre
0S grupos que predominam neste meio, e
podem afectar a curva da procura

Fonte — O’Connor et al. (2000), The internet as a new marketplace: implications for consumer behavior and

marketing managenet

Numa nova era econémica, tem surgido um novo ambiente de distribuicdo. Uma avaliacdo

mais profunda da literatura sobre o comportamento do consumidor revela que a maioria dos

elementos da teoria classica do comportamento do consumidor tém sido aplicados,

igualmente, ao consumidor online. No entanto, ha que distinguir certas componentes que

formam uma conceptualizacdo distinta (Cheung et al., 2003).
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De acordo com Koufaris (2002), o consumidor online representa um papel semelhante ao
consumidor tradicional, mas o primeiro interage com um software. A principal diferenca
prende-se entdo com a visita a loja, que em vez de fisica, é virtual, gracas as tecnologias de
informag&o. Importa ainda salientar o facto de que, até no comércio tradicional as tecnologias
de informacéo ja existem, mas estdo em background, por isso séo invisiveis para o cliente. J&
no e-commerce, estas tecnologias representam a base para o desenvolvimento de negdcio.
Esta forma de transaccdo e comunicagcdo com base nas tecnologias de informagdo que
permitem a interaccdo entre os stakeholders e consumidores designa-se por Net Enabled
Organizations (Straub e Watson, 2001, citado em Koufaris et al., 2002).

O consumidor online ndo pode depender dos seus cinco sentidos para a realizagcdo de compra,
tendo que se limitar a uma simples exposi¢do de fotografias e descri¢cdo de produto/servigo —
Teoria da Intangibilidade. Desta forma, todo o processo de compra fica dependente da
qualidade da Web page. Consequentemente, quanto melhor forem as caracteristicas da
webpage e os sistemas de recomendacdo, melhor serd o apoio dado ao processo de decisdo de
compra (Koufaris et al., 2002).

Pavlou (2003) considera que o comércio electronico depende essencialmente de dois factores:
da aceitacdo por parte do consumidor da Internet como uma via de transac¢do e do
reconhecimento dos web retailers como vendedores. De acordo com 0 mesmo autor, existem
dois modelos que representam a base para analise do comportamento do e-consumidor —
Theory Reasoned Action (TRA) e a Technology Acceptance Model (TAM).

O facto de este tema ser cada vez mais um elemento de interesse nos ultimos anos, surgem
autores que tém o objectivo principal de perceber quais os factores que afectam a intencdo e
adopcdo da compra online. E de salientar que as duas teorias classicas mencionadas

representam apenas um ponto de partida para a percep¢do do comportamento do consumidor.

Assim, o enfoque até entdo era dado no que antecede a compra, a intencdo e a adopcao. No
entanto, as empresas que operam neste meio tém verificado que a adopcéo representa apenas
0 primeiro passo para uma empresa ser bem sucedida no seu negocio virtual, sendo necessario
criar e sustentar a relacdo de longo-prazo com os seus clientes. Dai a necessidade de incluir no

modelo a continuidade/recompra (Cheung et al., 2003).

Cheung et al. (2003) propdem um modelo de Intencdo, Adopgdo e Continuidade/Recompra -
MIAC. Este modelo representa uma juncdo de trés conceitos que até entdo foram analisados

de forma fragmentada.

10
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Este modelo engloba também os factores implicitos no comportamento online, tal como se

pode observar pela Figura 1.

Fig. 1 - Modelo de Intencdo, Adopcao e Continuidade/Recompra

Caracteristicas do Caracteristicas do
Consumidor Produto/Servico
Intencao Adopcéo Continuidade
Caracteristicas do Caracteristicas do Influéncias da
Meio Comerciante e do Envolvente

Intermediario

Fonte: Cheung et al. (2003), Online Consumer Behavior: A Review and Agenda for Future Research

Os cinco factores propostos pelo autor permitem, entdo, uma visdo coesa e sdo Uteis para

estudos do comportamento humano perante uma compra online.

As caracteristicas do consumidor revelam muito sobre a adesdo a este tipo de compra. Desse
modo, esta vertente engloba as caracteristicas demograficas, de personalidade, estilo de vida,

experiéncia, motivacao satisfacdo, confianca, entre outros.

Apesar de existirem cada vez mais produtos comercializados via Internet, o tipo de produto,
frequéncia de compra, tangibilidade, diferenciacdo e preco sdo alguns dos elementos que

modelam a percep¢do do consumidor.

11
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Quando o consumidor comeca a navegar na Internet para comprar algum produto, uma das
questBes que procura é a facilidade de uso do meio, seguranga, rapidez, entre outros

elementos relacionados com o meio.

Os elementos que pesam na escolha do retalhista quando se pretende comprar virtualmente
sdo a qualidade do servico, a privacidade dos dados fornecidos, 0s sistemas de
entrega/logistica, servigos pds-venda e, entre outros, a reputacdo da marca (Cheung et al.,
2003).

As influéncias sociais, como cultura, exposi¢cdo e imagem sdo elementos a considerar. Com
base em Bellman et al. (1999), citado em Koufaris (2002), refor¢a a ideia de que os ambientes
sociais bem como os habitos de trabalho podem afectar a frequéncia de comprar
electronicamente, pois se o consumidor revela falta de tempo para a realizacdo de compras
nos meios tradicionais e no caso de estar minimamente familiarizado com as novas
tecnologias, a sua adesdo poderd ser mais facilitada. Poder-se-a4 ainda acrescentar que, a
seccdo de FAQ e as promocdes na Internet podem afectar o nivel de trafego bem como as
vendas (Lohse e Spiller 19982, citado em Koufiris et al., 2002).

E de referenciar que todos os elementos ja foram exaustivamente analisados, porém, de forma

fragmentada e ndo num Unico modelo.

Quando se efectua uma compra (online), podem existir varios intervenientes no seu processo.
Segundo Kaotler e Keller (2006), é muito facil identificar o comprador de certos tipos de
produtos mas, para outros produtos, o processo de compra envolve decisdes tomadas por mais
do que uma pessoa. Assim sendo, pode-se distinguir cinco papeis assumidos pelas pessoas no

processo de compra:
Iniciador — pessoa que sugere a ideia de comprar 0 produto ou servico;
Influenciador — pessoa cujos pontos de vista influenciam a deciséo;

Decisor — pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisdo de compra: se deve

comprar, 0 que deve comprar, como e onde comprar;
Comprador — pessoa que faz a compra;
Utilizador — pessoa que consome ou usa o0 produto ou servico.

Podem existir diversos influenciadores numa compra online. Turban et al. (2006) sugerem,
entre outros, que os portais de compras online, sdo uma excelente fonte de informacéo e de

compra propriamente dita, os sites que verificam a seguranca do retalhista. Esta fonte revela-

12
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se muito importante para os consumidores que sdo mais apreensivos com esta via comercial.
Um estudo realizado por Senecal et al. (2005) revela que os consumidores que optem por ndo
recorrer as recomendacfes dos produtos apresentam mais complexo e resisténcia a este tipo
de compra. No caso de realizarem essa pesquisa, estdo aptos a obter mais informagdes sobre o
produto. O autor sugere ainda que na pagina de recomendacdes o cybernauta pode ainda obter
informacdes de produtos semelhantes e ainda ter acesso a uma rede de recomendagdes (dado
que uma page pode remeter o link a outra). A titulo de exemplo de sistema de recomendacoes,
Haubl e Trifts (2000) sugerem os agentes de recomendacdo para uma abordagem mais
comparativa e a matriz de comparacdo para uma comparacdo mais profunda entre o0s

produtos.

E de salientar que os papéis desempenhados pelos consumidores na decis&o de compra podem

ser desempenhados por uma mesma pessoa ou incluir varios intervenientes neste processo.

2.4 Fidelizacdo, Confianca e Seguranga

Durante a década de 80, a questdo da fidelizagdo revelou-se uma preocupacdo para 0S
responsaveis do marketing, levando as organizacGes a realizar muitos investimentos em
programas com o objectivo de fidelizar os clientes, apesar de o cliente ndo reconhecer. Para
muitas empresas, a lealdade do consumidor ndo € mais do que a repeticdo da compra. A
lealdade depende da confianca, do valor percebido que devera ser superior ao da concorréncia
e, no caso de conseguir cumprir estes dois factores, a empresa fica apta a criar uma ligacéo
emocional. Desta forma, o cybernauta pode demonstrar maior resisténcia as mudancas (Pitta
et al., 2006).

Kraeuter (2002) refere que os retalhistas dos dias de hoje tém consciéncia da importancia de
estar presente na Internet, pois dessa forma poderdo angariar mais clientes, aumentar a
notoriedade da empresa e dos produtos e, acima de tudo, aumentar o volume de vendas
(competitividade — esta evolugdo esta a tornar-se huma necessidade para as empresas de modo
a manter-se mais competitivos). No entanto, angariar clientes por este meio revela-se algo
mais complexo, dado que a confianca existente entre os retalhistas e 0 consumidor representa
uma das questdes que preocupa 0 mercado, uma vez que nao poderd haver um processo de
compra e venda caso ndo haja confianca de parte a parte (Yen e Ng, 2002). Turban et al.
(2006) explicam que o problema prende-se com as promessas feitas sobre a qualidade e a

entrega do produto. No caso de incumprimento esta-se perante um caso de fraude que podera

13
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gerar graves conflitos. O mesmo autor reforgca que para que esta transacgdo seja realizada com
confianga, existe a necessidade de credibilizar os sistemas computorizados bem como as
infra-estruturas do comércio electronico. A questdo central prende-se com o facto de que se as
pessoas ndo confiam na seguranca do e-commerce, ndo se sentirdo confortaveis com o0s

sistemas de pagamento exigidos por esta via de comercializagéo.

De acordo com Lee (2001), aquando do momento de realizar uma e-compra, a seguranga
engloba varias questdes para o cliente, como a forma de pagamento e 0os mecanismos de
armazenamento e transmissdo de informagdes pessoais. Os consumidores evitam muitas vezes
esta ferramenta online devido a percep¢do dos riscos envolvidos na transmissdo de

informagdes sensiveis, tais como o nimero de cartdo de crédito.

No entanto, como sera possivel verificar nos modos de pagamento disponiveis em Portugal,
0s receios com a cedéncia dos codigos do cartdo de crédito poderdo ser evitados através do

recurso a outras formas de pagamento.

3 E-COMMERCE EM PORTUGAL

“A modernizacdo da sociedade portuguesa € uma realidade incontorndvel, acompanhando
uma evolucdo que esta a acontecer nos paises mais evoluidos e que todos os dias nos faz
entrar pela casa a dentro novas tecnologias e servicos que ajudam a facilitar a vida, libertando
tempo para actividades de maior valor e enriquecimento pessoal e familiar. A Internet € um
dos factores de transformacdo fulcrais do mundo da informacdo do entretenimento, mas
também estende o0 seu poder a outras areas, por vezes menos aproveitadas, ajudando a

optimizar tarefas diarias e tornando-as mais eficientes.” 2.

“A medida que penetracio da Internet em Portugal aumenta e a sua utilizacdo ganha
maturidade, é expectavel que o e-commerce ganhe cada vez mais adeptos em praticamente
todos os sectores de actividade. Actualmente, a maioria dos utilizadores procura informacao
na Internet para acabar por realizar a compra pelos meios tradicionais. Ainda assim, ha
sectores onde o e-commerce ja estd mais evoluido, como € o caso das telecomunicagdes.
Note-se que, segundo um estudo do ACEP/Netsonda (2007), os produtos/servicos mais
comprados sdo os informaticos (39,6%), electronicos/telemoveis (36,5%) e bilhetes para

espectaculos, desporto ou outros (36,1%)” (Inés Mateus, Online Marketeer da Samsung).

2 ACEPI, Guia Pratico: Vantagens da Internet (2009), http://www.acepi.pt/index.php
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A descricdo do e-commerce em Portugal e sua evolucdo serd realizada com base em dois
relatrios: (1) Relatério emitido pela Obercom, 2009° - a Internet em Portugal, 2009 e (2)
estudos desenvolvidos pela Marketest — Bareme Internet 2009.

Assim, como mostra a Figura 2, a percentagem de utilizadores de Internet em Portugal tem
evoluido de forma continua, apesar de ainda se encontrar abaixo da Europa dos 15, que
apresentava em 2008 cerca de 66% de utilizadores de Internet contra 42% de portugueses
(que representa a mesma percentagem de Itélia).
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Fig. 2 — Utilizadores de Internet em Portugal (%)
Fonte: A Internet em Portugal, 2009

Ja o0 estudo publicado pela Marktest - Bareme Internet 2009, confirma que no Continente
registaram-se cerca de 4,5 milhGes de utilizadores de Internet, representando um total de
53,9% do universo composto pelos residentes no Continente com mais de 15 anos (Fig.3).
Estes dados indicam que mais de metade dos portugueses incluidos nesta faixa etaria ja se
encontram online. E de notar que o nimero de utilizadores cresceu quase dez vezes, desde

1997, assegurando um aumento de aproximadamente, 863% desde entdo.

® Obercom, A Internet em Portugal (2009),
http://www.obercom.pt/client/?newsld=428&fileName=rel_internet_portugal_2009.pdf
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Fig. 3 — Residentes no Continente com 15 e mais anos que costumam utilizar a Internet (%)
Fonte: Marketest, Bareme Internet 2009, http://www.marktest.com/wap/a/n/id~141d.aspx

O mesmo estudo da Marktest revela que, naturalmente, a taxa de crescimento diminua, a
medida que aumenta o numero de utilizadores. O ritmo de crescimento da penetracdo situa-se

nos 22% ao ano, e a taxa de crescimento de 2008 para 2009, ronda os 10,5%.

Salienta-se que em ambos 0s estudos, 0s cybernautas sdo maioritariamente do sexo masculino
— 0 report da Marktest apresenta 62,1%, contra 0s 46,5% de mulheres a navegarem na
Internet (Fig.4); e o da Obercom indica que, em 2009, o gap entre os homens e mulheres que
tém predisposicdo em aceder a Internet é mais reduzido (40,9% dos homens vs. 37,1% de

mulheres) (Fig. 5).
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Fig. 4 — Costumam utilizar a Internet — 2009 (em %)
Fonte: Marketest, Bareme Internet 2009, http://www.marktest.com/wap/a/n/id~141d.aspx
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Fig. 5 —Utilizadores de Internet em Portugal, por género
Fonte: A Internet em Portugal, 2009

No que respeita a faixas etarias, dos jovens com idades compreendidas entre os 15 e os 17
anos, 96,7% nao dispensam a Internet, e apenas 7,3% dos idosos com mais de 64 anos de
idade também navegam (Fig. 4). Baseando a andlise dos escaldes etarios no estudo da
empresa de telecomunicacdes, este indica que no primeiro grupo, dos 15 aos 18 anos, 90,9%
acedeu em 2009 ao mundo digital, reduzindo esta percentagem a medida em que se aumenta o
escaldo etério (Fig. 6). Este reducdo é semelhante nos dois relatérios, sendo sempre a taxa de

uso de Internet superior no relatorio da Marktest de 2009.
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Fig. 6 — Utilizadores de Internet 2009, por categoria etaria (%)
Fonte: A Internet em Portugal, 2009

De acordo com o estudo da Marktest, é entre as regibes onde se encontra uma menor
heterogeneidade, embora os residentes na Grande Lisboa e no Grande Porto apresentem taxas
superiores de utilizacdo de Internet: 63.0% e 60.8%, respectivamente (Fig. 4). O
comportamento da amostra da Obercom é semelhante, tal como se pode observar através da
Figura 7, verificando-se claramente a preponderancia da Grande Lisboa com 48,3% de

utilizadores de Internet.

17



O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

Alentejo | T S |
Interior | o2z ez
Norte Litoral | o =38 e2 |
Grande Porto | - se ea |
Centro Litoral | 3 e3 |
Algarve | o ses . es
Grande Lishoa | _—l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m utilizadores m n3o utilizadores

Fig. 7 — Utilizadores de Internet 2009, por regido (%)
Fonte: A Internet em Portugal, 2009

No que respeita a classe social, 92,1% pertencem a classe alta e 19,1% na classe baixa (Fonte:
Marktest — Fig.4). Analisando por targets de ocupacdo, os valores sdo mais discrepantes, pois
98,5% sdo estudantes e apenas 9,1% domesticas. Destaca-se ainda que a percentagem de

estudantes assemelha-se & dos quadros médios superiores (Fig.4).

Apos o conhecimento do perfil do utilizador na Internet, torna-se relevante para o Projecto em
questdo identificar as pessoas que recorrem a Internet como forma de simplificar actividades

do dia-a-dia como a compra de produtos através mercado digital.

Para conhecer os adeptos ao e-commerce em Portugal, importa analisar igualmente os dois

estudos realizados pela Marktest e pela Obercom, publicados ambos em 2009.

Desta forma, de acordo com os resultados de 2009 do Bareme Internet da Marktest, um em
cada cinco portugueses ja fez compras de produtos ou servicos através da Internet. Mais
precisamente, 1 667 mil portugueses afirmam ja ter realizado compras de produtos/servicos
através da Internet, representando 20,1% do total de individuos residentes no Continente com

idade superior a 15 anos, e 37,2% dos internautas nacionais ha mesma faixa etaria (Fig.8).

E de destacar que este valor é cerca de 10 vezes o observado em 2000, tal como se pode
observar pela Figura 8 que demonstra a evolucdo de compras feitas através da Internet em

Portugal.
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Fig. 8 — Evolugdo “Ja compraram produtos e/ou servigos na Internet” (%)

Fonte: Marktest, Bareme Internet 2009, http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1445.aspx

De acordo com a Figura 9, os jovens com idades compreendidas entre os 18 e 0s 34 anos
constituem 0s grupos que apresentam uma maior adesao a este tipo de compras, inversamente
aos mais idosos, dos residentes no Interior Norte, dos reformados, domésticas e das pessoas
de classes sociais mais baixas. Entre os quadros médios e superiores a percentagem dos que ja
fez compras por este meio sobe aos 60,6% e os individuos da classe social alta atingem
55,7%.
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Fig. 9 — Distribui¢io “ja compraram produtos e/ou servigos na Internet, em 2009” (%)

Fonte: Marktest, Bareme Internet, http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1445.aspx

Quando se pretende perceber o que o cybernauta faz na Internet, 67,6% das pessoas afirmou
procurar informagdo sobre produtos, o que representa uma valorizagdo da plataforma online
para as empresas. Quando questionados acerca da frequéncia de realizagdo de um leque de

actividades associadas a bens e servigos, a situacdo portuguesa é a seguinte (Fig.10):
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Fig. 10 — UtilizacBes de Internet — Bens e servicos, 2009
Fonte: A Internet em Portugal, 2009

A partir do grafico acima representado (Fig.10), pode concluir-se que a situacdo do e-
commerce em Portugal é ainda embrionaria. Porém, é de destacar a frequéncia de procura de
informacédo sobre produtos e a leitura de criticas a produtos feitas por internautas.

Foi realizada uma questdo directa acerca da frequéncia de compras virtuais no relatério da
Obercom 2009 e, os resultados apesar de ainda ndo serem representativos, uma vez que trés
quartos (77,7%) internautas portugueses afirmam ndo realizar compras online, os restantes

13,3% dos inquiridos utiliza a Internet para tal.

No que respeita a forma de pagamento eleita para os que realizam compras online, de acordo
com a Figura 11, dois tercos prefere o uso do cartdo de crédito ou o pagamento via
multibanco (66,6%).
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Fig. 11 — Meios de pagamento via Internet
Fonte: A Internet em Portugal, 2009

Em Fevereiro de 2010 divulgou-se um outro estudo, referente ao quarto trimestre de 2009,
que indica que 2 573 mil residentes no Continente com quatro ou mais anos afirmam ter
acedido a sites de comércio a partir de casa, correspondendo a cerca de 62,5% dos internautas
nacionais. E de salientar que esta percentagem exclui os leildes, incluindo entdo apenas os

sites de lojas a operar em Portugal ou no estrangeiro.

No quarto trimestre de 2009, em Portugal, havia 2573 utilizadores Unicos a visitar sites de
comércio electrénico (Fig.12) e foram visitadas mais de 200 milhGes paginas de comércio,
correspondendo cerca a 78 por utilizador (Fig.13). Este nimero apresenta-se um pouco
heterogéneo ao longo dos quatro trimestres, como é possivel observar pela Figura 14. O
tempo total de navegacdo dispendido neste tipo de sites ultrapassou 1,9 milhdes de horas no

mesmo periodo, ou seja, uma média de 45 minutos por utilizador (Fig.14).

228,152 178,474 195,166 200,159

Fig. 13 — Sites de Comércio: Utilizadores Unicos Fig. 12 — Sites de Comeércio: PAginas

(em 000) visitadas (em 000)

Fonte: Netpanel Marktest 2009, Fonte: Netpanel Marktest 2009,

http://mww.marktest.com/wap/a/n/id~14d0.aspx http://www.marktest.com/wap/a/n/id~14d0
.aspx
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Fig. 14 — Sites de comércio: Tempo dispendido (em horas)
Fonte: Netpanel Marktest 2009, http://www.marktest.com/wap/a/n/id~14d0.aspx

O website www.worten.pt liderou as visitas durante o quarto trimestre de 2009, quando se
pretende avaliar o namero de utilizadores unicos (Fig.15), no entanto, foi em www.fnac.pt em

que o0s cybernautas visitaram mais paginas (Fig.16).

Destaca-se que tanto o ranking de utilizadores Gnicos como o de paginas visitadas apresenta
uma maioria de websites dedicados a produtos electronicos.

wonavook.pt wenwikea.pt _
loja.vodafone.pt loja.vodafone.pt m
wowkea.pt www.continente.pt
wwaw.radiopopular.pt ww.wook.pt m
wwaw.jumbo.pt wwaw.radiopopular.pt
www.staples.pt www.staples.pt
Fig. 16 - Sites de Comeércio: Ranking de Fig. 15 — — Sites de Comércio: Ranking de
Utilizadores Unicos 4° T. 2009 (em 000) paginas visitadas 4° T. 2009 (em 000)
Fonte: Netpanel Marktest 20009, Fonte: Netpanel Marktest 2009,
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~14d0.aspx http://www.marktest.com/wap/a/n/id~14d0.aspx
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Apos esta breve descricdo do perfil de utilizadores da Internet e dos adeptos ao comércio
virtual, considera-se ainda importante recorrer a um estudo da Netsonda realizado pela
ACEPI- Associacdo do Comércio Electronico e Publicidade Interactiva. Esta ferramenta tem
por objectivo avaliar a evolucéo e desenvolvimento do comércio electronico em Portugal, mas
na perspectiva de oferta. E de notar que todos os valores referenciais deste relatorio sdo

comparativamente com o periodo homélogo.

Assim, dos resultados obtidos junto de diversificados retalhistas bastante heterogéneos no que

concerne ao seu business-core, destaca-se que:

e 20% dos sites indicam que o seu volume de vendas diminuiu e 11% confirma um

crescimento de mais de 100%:;

e A maioria das empresas inquiridas registou um aumento de até 50% no numero de

clientes que realizou compras no seu site na ordem dos 57%;

e 32% dos inquiridos aumentou s investimentos realizados nos seus sites e a maioria

(65%) manteve-o;

e A categoria de produtos mais comercializada através da Internet durante o primeiro
Trimestre de 2010 foi o da Electronica/Telemdveis, com 24%, seguido pela
Informatica (15%) e Alimentacéo/Bebidas/Tabacaria/Charutos com igualmente 15%;
Salienta-se que os produtos de Electronica/Telemoveis tém apresentado evolucGes

positivas em todos os trimestres desde 2009;

e Quanto as suas expectativas de vendas para o0 proximo Trimestre, as previsdes indicam
que 42% prevéem que “o Site venha a acelerar o ritmo de crescimento de vendas”,

aumentando esta percentagem na ordem dos 26%.

4 DESCRICAO DA EMPRESA

O grupo Samsung iniciou a sua actividade em 1938, por Lee Byung-Chul, apenas com um
pequeno negdcio de exportacdo em Taegu, Coreia. A Samsung, que em coreano significa

“trés estrelas” (logotipo inicial da empresa), é hoje a marca n° 1 de produtos electrénicos do
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mundo e faz parte das 20 marcas globais mais valiosas do mundo®. Em muitas indGstrias
nacionais da Coreia do Sul, o Grupo Samsung é o Unico monopodlio denominado de um
mercado Unico, as suas receitas sdo tdo grandes que sdo comparadas a alguns paises com PIB
Total, a Samsung seria 0 34° pais mais rico do mundo.

A Samsung é reconhecida como a mais prestigiada empresa da Coreia do Sul, sendo umas das
empresas mundiais na area da electronica, e especializada em equipamentos e meios digitais,
semicondutores, memaria e integracdo de sistemas. Actualmente, os produtos e processos

inovadores de alta qualidade sdo reconhecidos mundialmente.

No ramo de electrénica e comunicacdes, foi a empresa que lancou a primeira TV de Plasma
no mundo e o primeiro telemével com camara a nivel mundial (2000). Em 2005, tornou-se a
empresa neste sector com o0 maior valor de mercado do mundo devido aos seus grandes
lucros®. Com isso, tornou-se vanguardista em diversas areas de negécio e nos dias de hoje
lanca tendéncias em todos os segmentos do digital, sendo um termémetro do que o futuro nos

trara.

De entre os varios marcos importantes na histéria desta empresa coreana, importa destacar
que a sua presenca no mercado dos telefones mdveis a tornou, em 2007, a segunda maior

produtora de telefones moveis do mundo.

A visdo da Samsung passa pela lideranca do movimento de convergéncia digital. Acredita que
com as inovacOes tecnologicas actuais é possivel encontrar as solu¢es necessarias para
enfrentar os desafios do futuro. Da tecnologia advém a oportunidade — para as empresas
crescerem, para os cidaddos em mercados emergentes prosperarem entrando na Economia
digital, e para as pessoas criarem novas possibilidades. O objectivo desta organizacéo prende-
se com o desenvolvimento de tecnologias inovadoras e processos eficazes que criem novos
mercados, enriquecam a vida das pessoas e continuem a fazer da Samsung um lider de

mercado fiavel.

A Samsung pretende ser a melhor “empresa digital”, baseando-se na filosofia de contribuir

para uma melhor sociedade global com o contributo dos seus recursos.

A presenca da Samsung Electronics no mundo é reconhecivel — desde Africa, Asia, América

Latina, América do Sul, América do Norte, Médio Oriente e na Europa.

* Informac#o interna da Samsung com base em estudos internacionais
® Informac#o interna da Samsung, com base na revista americana Forbes 2007
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Desta forma, a 10 de Setembro de 1982 a Samsung abriu uma fabrica em Portugal, Alcoit&o.
Hoje em dia, a Samsung Electronica Portuguesa (SEP) encontra-se sediada em Porto Salvo
(Oeiras — Lagoas Park). Presidida por Woo Soon Park desde 2009, conta com cerca de 150
colaboradores e possui inumeras relagdes comerciais com retalho, business to business e
distribuicéo.

Actualmente a Samsung possui quatro grandes areas de negdcio com presenca nacional —
Electronica de Consumo (EC), Sistemas de Informacdo (IS), Telecomunicacdes (TN) e Ar
Condicionado (AC). Dentro da divisdo TN, encontram-se os Hand Held Phone (HHP), onde
pertencem seis categorias de produtos — Style, Infotainment, Business, Connected,
Multimédia, Essencial -, e duas categorias de acessorios, BT (auriculares, stereo bluetooth e
car Kkit) e outros, como cabos de dados, baterias auriculares e canetas.

4.1 Descrigdo do Projecto

A Samsung Electronica Portuguesa, ja presente na Internet ha longos anos, apresentou no
final do ano de 2009 uma taxa de crescimento de visitas na sua webpage de cerca de 29%,
comparando com o ano anterior. A pagina portuguesa www.samsung.pt foi renovada no final
do ano de 2009 com o objectivo de atingir a era de Web 2.0, de forma a melhor servir as
necessidades dos visitantes, melhorando os contetdos a nivel de informacéo do produto, bem
como os seus key visuals. Desta forma, foram associadas novas funcionalidades, tais como
uma pesquisa preditiva para ajudar os clientes a encontrar o produto mais rapidamente,
comparacgdo entre os produtos, possibilidade de impressdo e partilha de resultados, e guardar
as pesquisas mais recentes. Assim, espera-se fornecer as ferramentas que permitam

desenvolver melhor as actividades do marketing online.

Comparando o numero de visitas do ano de 2008 com o de 2009, o site da empresa apresenta

uma evolucdo notavel, como se pode observar na Tabela 3:
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Tabela 3 — Taxa de crescimento de visitas em www.samsung.pt

Growth Rate (2008-2009)
Visitantes Unicos Visitas Péaginas Visitadas
T 5% 15% 37%
Fevereiro -12% -3% 18%
Marco -14% 4% 19%
Abril -14% 1% 30%
Maio 17% 36% 65%
Junho 45% 65% 85%
Julho 74% 7% 117%
Agosto 59% 58% 66%
Setembro 49% 47% 55%
Ooutubro 48% 46% 58%
Novembro 75% 89% 63%
Dezembro 42% 62% 58%
Total 29% 41% 56%

Fonte: Estudo interno da Samsung

O namero de visitantes Unicos aumentou consideravelmente (cerca de 30%), o que se revela
positivo para a empresa, uma vez que este valor representa o niUmero de visitantes que acede a
esta pagina com um endereco de IP Unico. E ainda de salientar que, e como ja seria
expectavel, 0 nimero de visitantes cresceu amplamente. E de notar que o este indice engloba
todas as visitas realizadas através dos browsers, isto é, estes visitantes podem ter chegado a
pagina da Samsung por diversos intermediarios. Por outro lado, 0 numero de page views
apresenta uma taxa de crescimento ma ordem dos 56% no total, sendo que 0s meses com
maior trafego deram-se no inicio do 3° Trimestre. E de notar que o més de Novembro, no qual
se inaugurou a nova pagina da era 2.0 apresentou uma evolucdo significa em termos

percentuais.

A Internet tem, como ja fora dito anteriormente, alargado a oferta para o consumidor e
permitido a comparacdo dos produtos, para que sejam dados todos 0s recursos ao consumidor

para uma melhor tomada de decis&o.
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Desta forma, revela-se extremamente importante testar a opinido do cliente/consumidor final
face a um benchmark do sistema de e-commerce da pagina da Samsung nos Estados Unidos
da América.

Este Projecto visa integrar um sistema de e-commerce através dos sites dos retalhistas,
seguindo assim uma estratégia coesa do plano de negécio e o aproveitamento das plataformas
comerciais ja existentes, o que possibilita a reducdo de custos, para além de que “o mercado
portugués esta muito bem coberto geograficamente pelas varias insignias que se dedicam ao
comércio de electronica de consumo, o0 que permite o facil acesso dos consumidores aos
nossos produtos. Adicionalmente essas mesmas insignias tém o seu proprio comércio online ”

(Pedro Gandara, Director de Marketing da Samsung Electrdnica Portuguesa).

Assim, processar-se-ia da seguinte forma: o cliente ao aceder a www.samsung.pt, depois de
seleccionar a categoria de produto a visualizar, bem como o produto em especifico, teria
também como op¢dao ‘“onde comprar”, procedimento este que apresenta uma lista de
retalhistas que terdo no momento o produto disponivel via online. Note-se que a partir do
momento em que o cliente clica em determinado retalhista, serd encaminhado para a pagina

do vendedor, ficando o retalhista responsavel pela prossecucdo da venda.

Porém, numa primeira fase, torna-se crucial seleccionar os retalhistas a integrar neste
interface colaborativo. Como critérios de seleccao/aceitacdo tem-se, antes de mais, a presenca
online e a intencdo de participar nesta plataforma. De facto, este sistema se por um lado
aumenta a oferta virtual para o consumidor, também possibilita estar no portfolio das escolhas

do consumidor e demonstrar dinamismo e inovacao.

Com o intuito de incentivar os retalhistas a participar nesta plataforma e de finalizar
propriamente a venda, sera aplicado um programa de incentivos. Este programa traduz-se em
disponibilizar espaco publicitario na webpage da Samsung Electronica Portuguesa para a
comunicacdo de alguma campanha no ar entre estas duas entidades. A titulo de controlo das
vendas, tera por base o pixel, que fornece exactamente o nimero de vezes que a pagina
conclusiva da compra foi apresentada. Para além disso, “a grande diferenca com uma
plataforma destas é que a marca acaba por fazer endorsement a retalhistas especificos, o que
necessariamente beneficia alguns retalhistas em detrimento de outros, visto que ja vendem

produtos Samsung (Inés Mateus, Online Marketer Samsung)

Desta forma, sera igualmente permitido o incremento do Costumer Relationship Management,

através da obtencdo dos dados do cliente atraves do retalhista, - “permitird conhecer melhor 0
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seu consumidor através da recolha de dados transaccionais, criticos para a boa

implementagdo de um programa de CRM " — (Inés Mateus)

Assim, esta plataforma podera em muito contribuir para incrementar o nimero de visitantes
do site da Samsung bem como o do retalhista e ganhar maior visibilidade, uma vez que a
partir do momento em que o cliente escolhe determinado vendedor, acede directamente a
pagina de produto daquele retalhista. O aumento da visibilidade da marca Samsung, podera
traduzir-se no aumento do volume de negocios, apesar do sucesso “Estar sempre relacionado
com o esforgo de comunicacé@o associado para promover a nova plataforma. No entanto, “A
partir do momento que o utilizador saiba que pode comprar através do site Samsung.pt, é
expectavel que o nimero de visitas aumente, dado que naturalmente acabaremos por recrutar
os utilizadores habituados a visitar e comprar através dos sites dos retalhistas

isoladamente”.

Uma questdo a ter em conta € o facto de que esta seria a Unica forma da Samsung dirigir-se
directamente ao cliente final com referéncia a precos, dado que ndo é politica da empresa
vender directamente ao mesmo nem mesmo publicar o preco de venda publico recomendado.
Reforcga-se ainda de que “no Samsung.pt o consumidor deve obter todas as respostas do ponto
de vista técnico e promocional referente a oferta Samsung, de forma facil, intuitiva, rapida e
se possivel ainda divertida. Se o conseguirmos teremos mais gente connosco. (Pedro

Gandara)

Este Projecto aplicar-se-ia exclusivamente ao mercado dos telemdveis, que sdo produtos que
apesar de alguma envolvéncia, de todo o portfélio da Samsung, é a area de neg6cio que pode
estar mais associada a uma compra virtual e que pode servir de teste para a eficacia deste

sistema.

5 METODOLOGIA

As empresas estdo cada vez mais empenhadas em criar vantagens competitivas face aos seus
concorrentes, e uma das alternativas € diversificar as formas de comercializacéo.
Naturalmente, quando se refere a empresas que estdo na vanguarda, esta diversificacdo ganha

maior relevancia.

Deste modo, serdo desenvolvidas duas metodologias para a validacdo deste Projecto: (1)

Entrevistas aos Online Marketing Managers da Samsung Electrénica Portuguesa e (2) a
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populacdo em geral, visto que, sempre que se refere a um negdcio, independentemente da sua
natureza, é imprescindivel perceber o cliente padrdo de cada tipo de compra, de cada produto

e se modificacdo em questdo alteraria o0 seu comportamento face a esta pagina online.

As entrevistas aos Online Marketers da Samsung Electronica Portuguesa foram a base para o
desenvolvimento deste Projecto, e por isso, todas as questbes serdo essenciais para se
perceber a viabilidade de adaptar a pagina da empresa em questdo. Através destas entrevistas,
poderdo ser recolhidas informagdes como os parceiros de negécio da Samsung, quais 0S
pontos fortes que poderdo traduzir-se em “nimeros importantes” para a empresa lider no
sector movel e, acima de tudo, se este Projecto poderad enquadrar-se na estratégia empresarial

de longo prazo.

Por fim, com base em Cheung et al. (2003) desenvolvem-se 0s pontos-chave a avaliar no
questionario dirigido a populacdo em geral. Note-se que é fundamental perceber os objectivos
a atingir em cada etapa do questionario que permitirdo responder ao objectivo central do
Projecto: perceber a adeséo do cliente/consumidor a esta plataforma e se realizaria a compra

através do mesmo — Tabela 4.
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Tabela 4 — Aplicacdo do modelo conceptual

Modelo Teodrico

Projecto

Questionario

Caracteristicas do
Consumidor

Perceber as caracteristicas do
consumidor online e o seu perfil de
forma a identificar o target desta
plataforma

Descrigdo demogréfica

Actividades realizadas na Internet

Produtos adquiridos online

Agentes virtuais recorridos

Caracteristicas do
produto/Servigo

Alvo de estudo — Telemoveis

Atributos valorizados na escolha de uma loja®

Importancia de cada tipo de informacéo sobre
telemdveis

Fontes de informagdo de forma a saber mais
sobre o produto

Caracteristicas do Media

Aumentar a visibilidade e
interactividade da Samsung na
Internet

Estrutura da webpage sugerida

Importéncia desta plataforma

Facilidade de navegagdo

Seguranga da webpage

Caracteristicas do
retalhista

Contribuicdo para 0 aumento das
vendas online dos operadores neste
meio

Perceber a preferéncia da amostra acerca dos
Web-retailers

Influéncias da envolvente

Sistemas de recomendacéo

Impacto dos lideres de opinido

Assim, é objecto de estudo deste Projecto perceber a aceitacdo do cliente desta plataforma

colaborativa, na prética, se realizaria compras de telemdveis através do site da Samsung

Electronica Portuguesa.

Por conseguinte, estdo recolhidas as ferramentas para avaliar a viabilidade desta ferramenta e

definidas as seguintes hipdteses a testar, que permitirdo em conjunto com a analise dos dados

responder ao Projecto.

5.1 Defini¢do de Hipoteses

As hipoteses definidas sdo as seguintes:

® Cunha, S. M. (2006), A importancia da promocao de vendas como critério de escolha de um ponto de venda,
Lisboa, Tese de Doutoramento em Gestéo,ISCTE
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As pessoas que indicam a categoria de electronica/telemdveis como uma das mais

compradas virtualmente visitam o site da Samsung (H1)

A distribuicdo da importancia da comparacao facilitada entre produtos como factor de

valorizagdo na compra online é igual para as diferentes faixas etarias (H2).

A distribuicdo da importdncia da impossibilidade de tocar/observar nos
produtos/servicos como factor bloqueador das compras virtuais € igual para as

diferentes faixas etarias (H3).

A “falta de aconselhamento/atendimento personalizado” como factor bloqueador da
compra online influéncia “a importancia do atendimento” como critério de escolha de

uma loja (H4).

A média da importancia da informagéo de preco é igual nos 3 grupos (alguma vez

realizou compras online) (H5).

A distribui¢do da importancia da informagido “onde poderei adquirir o telemovel” é

igual para ambos os géneros (H6).

A distribui¢do do “gosto” do “tipo de informagao disponibilizada no site da Samsung”

¢ igual consoante as “visitas ao site” (H7).

Fazer ou ndo fazer compras online influencia a adeséo a plataforma colaborativa da
Samsung (H8).

A distribuigao das “visitas futuras” ao site www.samsung.pt € igual consoante as

visitas ao site (H9).

O recomendar ou fazer forward de anincios influéncia a recomendacéo da plataforma
da Samsung (H10).

5.2 Construcéo da Entrevista

Os inquéritos representam processos em que se tenta descobrir alguma coisa de forma

sistematica. Aplicando o termo as Ciéncias Sociais, poder-se-a descrever como “processos de

recolha sistematizada, no terreno, de dados susceptiveis de serem comparados. H4 mesmo

autores que quando se referem a inquéritos se circunscrevem aos que permitem uma

posterior analise quantitativa identificando-os erradamente com o conceito de inquérito por
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questionario (Carmo e Ferreira, 1998:123). De acordo com 0s mesmos autores, 0 inquérito

tem por objectivo central recolher informacéo de modo a responder a um problema.

Assim, também para validacéo inicial deste Projecto, recorreu-se a técnica de entrevista, tendo
sido a mesma realizada através da Internet. Os dois entrevistados sdo o0s responsaveis pelo
website da Samsung Electrénica Portuguesa.

Este processo visa perceber a envolvente em que a empresa esté a actuar e validar o Projecto,
isto €, perceber se se enquadra na estratégia empresarial e na perspectiva de performance

online.

Desta forma, foi desenvolvido o seguinte guido de entrevista:

O Projecto consiste em aplicar um benchmark a pagina da Samsung Americana. Ao contrario
da pagina dos EUA, que agrega todo o portfélio de produtos da Samsung, em Portugal o
produto pivot seria os telemoveis (ou seja, o cliente ao pesquisar telemoveis seleccionava o
produto e saberia exactamente onde estaria disponivel e o seu preco. Depois, o cliente clicava
no retalhista e a partir dai navega no site do retalhista.

Prevé-se desta forma que o site obtenha maior visibilidade e que os seus conteldos sejam
melhorados, seguindo a era 2.0.

Assim, o que importa € perceber o perfil do cybernauta e avaliar é a aceitacdo do e-commerce
pelo cliente final, ou seja, se o cliente visitaria esta plataforma colaborativa da Samsung.
Indirectamente, permitiria uma maior visibilidade da nossa pagina e o cliente saberia

exactamente onde esta disponivel determinado telemdvel, evitando desvios dos clientes

1. No seu ponto de vista, como avalia o e-commerce em Portugal na generalidade e

também mais aplicado ao mercado das telecomunicac6es?

2. Uma vez que ndo € politica da Samsung Electronica Portuguesa vender
directamente ao consumidor final, considera que a marca vanguardista na area

tecnoldgica ndo apresenta uma desvantagem, uma perda de vantagem competitiva?

3. De forma a contornar esta limitacdo, e uma vez que o mercado estd em constante
mutacdo, considera que realizar um benchmark a pagina americana sera ambicioso

de mais para 0 mercado portugués?
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4. De acordo com a sua opinido, considera que os retalhistas iriam identificar
beneficios com esta plataforma? Ou iriam considerar como uma concorréncia

directa a sua pagina?

5. Quais deveriam ser os critérios para a seleccdo dos retalhistas a integrar este
projecto?

6. E do ponto de vista da SEP, reconhece vantagens ao desenvolver esta plataforma?

7. A seu ver, a credibilidade da Samsung podera beneficiar os retalhistas?

8. Considera que a pagina da Samsung obteria maior visibilidade?

9. De facto, esta plataforma permite um enriquecimento dos contetdos da pagina da
SEP?

10.  De acordo com a sua experiencia, existe a possibilidade de atrair mais o cliente

final para esta pagina da Samsung por outras formas?

5.3 Construcédo do Questionario

Para a recolha de informacdo de forma a validar este Projecto junto dos consumidores, 0s
utilizadores da plataforma virtual, foram utilizados os questionarios, o0 método habitualmente
recorrido por este tipo de investigacdo. Os questionarios revelam-se como um método de facil
analise, simples de administrar e permitem atingir um extenso namero de pessoas, que
poderdo dar a sua opinido através do mesmo. Todavia, estes apresentam igualmente algumas
limitacBes, como os inquiridos ignorarem algumas questdes ou preencherem-no de forma

incorrecta.

Numa primeira fase de elaboracdo deste Projecto estabeleceu-se o tipo de informacéo
necessaria de forma a obter os melhores resultados, tarefa realizada na revisdo de literatura.
Depois de adquiridos os inputs, tornou-se necessario a definicdo de objectivos, que neste caso
passam por perceber a adesdo dos cybernautas a uma plataforma de e-commerce na pagina da
Samsung Electronica Portuguesa. Desta forma, todas as questBes inseridas no questionario

foram cuidadosamente seleccionadas de modo a atingir 0s objectivos deste estudo.

Existem dois tipos de perguntas fundamentais incluidas nos estudos de marketing, (1) as
perguntas semi-fechadas e (2) as questBes abertas. Neste Projecto foram apenas utilizadas as

questdes semi-fechadas, através de escolhas multiplas e escalas de Likert, uma vez que
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permitem obter respostas mais concretas através de multiplas opcGes estabelecidas relevantes
para o estudo. A escala de Likert foi numerada de 1 a 6, obtendo assim uma escala numerada
e desta forma foram evitadas as repostas neutras, obrigando o inquirido a tomar uma deciséo

mais positiva ou mais negativa, permitindo uma maior precisdo ao estudo.

Todas as questdes apresentadas no questionario sdo de escala nominal, uma vez que a

categoria de resposta € meramente qualitativa.

E ainda de salientar que este tipo de perguntas revela-se mais simples de codificar, dado que
foi uma preocupacdo o tempo dispendido pelo entrevistado e a facilidade de andlise da

informacao.

Apb6s a finalizacdo do questiondrio, que contém 25 questbes, este foi inserido no
SurveyGizmo, programa este que facilita a aquisicdo de respostas online bem como a
obtencdo de resultados. Realizou-se um teste piloto, no qual participaram oito pessoas.

Apos efectuados os ajustamentos de acordo com as dividas suscitadas inicialmente, iniciou-se
o trabalho de campo (distribuicdo online do questionario) em que apenas foram distribuidos
questionarios via e-mail e da rede social Facebook. Foram obtidos 215 inquéritos.

O factor mais relevante para 0 uso exclusivo deste método foi a necessidade de recorrer a
Internet no caso de o cliente nunca ter visitado a pagina da Samsung. Por outro lado, 0s
questionarios online permitem igualmente o anonimato e apresentam-se como uma tecnica
muito eficiente em termos de custos, conveniéncia e tornam o processo de obtencdo de

resposta mais rapido.

O questionario estd dividido em quatro seccdes: Informacdes pessoais, Habitos de uso da
Internet, Compras online, Compra de telemoveis e Avaliacdo do website da Samsung
Electronica Portuguesa. Todas estas seccdes estdo relacionadas com os inputs necessarios

para avaliar a aceitacdo da plataforma do site da empresa tecnolégica Samsung.

Na Parte A — Informacdes pessoais, permitindo conhecer o perfil do entrevistado, como o

Sexo, grupo etario, zona de residéncia, grau de escolaridade e profissdo;

Na Parte B — Habitos de uso da Internet, mais concretamente, as actividades nela realizadas
semanalmente, se ja realizou compras virtuais, e em caso afirmativo, a frequéncia, categoria
de produtos que mais e menos adquire via online, 0s agentes virtuais a que o entrevistado

mais recorre para ajudar na tomada de decisdo de compra, os factores motivacionais para este
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tipo de compra bem como os meios de pagamento mais recorridos; em caso negativo (ou seja,

se ndo adquire através do e-commerce), quais os factores bloqueadores do entrevistado;

Na Parte C — Compra de telemoveis. Nesta seccdo interessa, antes de mais, saber se o
entrevistado ja adquiriu alguma vez telemdveis através da Internet e, se sim, qual foi a pagina
escolhida. Por conseguinte, torna-se relevante para o estudo perceber a importancia de
inimeros factores (relacionados com os aspectos da loja) que se revelam distintivos no
momento da compra tradicional bem como a importancia de cada tipo de informacao sobre

telemdveis e as fontes recorridas;

Na Parte D — Ap6s uma breve sintese do Projecto, revela-se importante saber se o
entrevistado ja visitou espontaneamente o website da Samsung Electronica Portuguesa,
www.samsung.pt, e qual a opinido relativamente a alguns atributos relevantes acerca de
paginas na Internet; a avaliacdo da seguranca transmitida pela empresa lider no sector da
Electronica de Consumo tem o seu contributo, uma vez que esta plataforma permitira
aumentar a base de Costumer Relationship Management; de forma a se poder negociar numa
fase seguinte com os retalhistas os prazos de entrega de produtos, considera-se relevante saber
qual o prazo médio aceitavel para a recep¢do dos equipamentos. De forma geral, questiona-se
0 entrevistado acerca da receptividade e uso desta plataforma para compras de telemdveis

futuras e a taxa de recomendacao.
O processo de recolha de dados decorreu durante 0 més de Outubro de 2010.

Apos recolhida a amostra, as perguntas e respostas foram importadas para o Microsoft Excel
2007. Numa fase seguinte, toda a informacdo foi exportada e codificada para o programa
estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) na versdo 18, o qual permitiu

uma andlise mais detalhada.

5.4 Amostra

Para a recolha da amostra, este Projecto utilizou o método designado por amostragem néo
aleatOria, pois permite a selec¢do dos entrevistados e apresenta-se como um método rapido.
De acordo com Hill (2000), este método apresenta trés vantagens principais: (1) é rapido, (2)
tem custos reduzidos e (3) de facil aplicacdo. No entanto, apresenta igualmente uma limitacao
muito criticada por varios autores — ndo permite a extrapolacdo dos resultados, visto ndo ser

representativo da populacao.
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Porém, apesar da desvantagem, o processo de recolha de informagcdo mereceu o cuidado de
obter uma amostra heterogénea, em termos de idades, género, bem como ao nivel da

distribuicdo geografica.

O target definido para este questionario estruturado foi individuos com idade superior a 15
anos, residentes em Portugal e que sejam utilizadores de Internet (visto o questionario s6 estar

disponivel através da Internet). Este estudo contou com a participacao de 215 individuos.

5.5 Técnica de analise de dados

A analise de dados revela-se numa etapa de extrema importancia, pois permite averiguar a
aceitacdo por parte da amostra recolhida do Projecto em questdo. Desta forma, esta analise

divide-se nas seguintes etapas:
e Etapa 1: Andlise das caracteristicas demograficas dos respondentes;

Desta forma, nesta seccdo importa descrever a amostra recolhida em termos de

zona geografica, género, escaldo etario, bem como a profisséo.
e Etapa 2: Descricédo da informacéo recolhida

Esta etapa consiste em expor todos os resultados da informacdo recolhida, tanto a

nivel qualitativo como quantitativo;

e Etapa 3: Testes de hipOteses

Pretende-se testar algumas hipoteses com base em alguns influenciadores e a relagdo

entre eles.

6 RESULTADOS

No capitulo de resultados, pretende-se apresentar a informacéo relevante extraida das dos dois

métodos recorridos para responder ao Projecto: (1) a entrevista e (2) o questionario.
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6.1 Resultados da Entrevista

Numa primeira fase, considerou-se crucial conhecer a percepcdo que 0s responsaveis de
Marketing da Samsung Electronica Portuguesa tém acerca do comércio online em Portugal.
Pedro Gandara, Director de Marketing da empresa, acredita que este tipo de comercializacéo
esteja a responder as perspectivas das varias insignias que apostam no e-commerce, uma vez
que se tem verificado a aceitacdo por parte do consumidor final. Inés Mateus orienta a sua
opinido para uma perspectiva de evolucdo, dado que ha medida que a penetracdo na Internet
em Portugal aumenta, a utilizacdo do comércio digital ganha maturidade.

Quanto a aplicacdo da e-venda no mercado das telecomunicacgdes, Inés Mateus considera que

é um dos sectores no qual o e-commerce ja se encontra mais evoluido.

No que respeita a possivel perda de competitividade empresarial, visto tratar-se de uma
empresa de tecnologia e ndo competir neste mercado, Inés confirma que representa uma
coeréncia de estratégia — estratégia de distribuicéo offline — e aposta na relagdo duradoura com
os grandes e pequenos retalhistas. Por outro lado, Pedro Gandara acrescenta que o mercado
portugués das telecomunicagdes ja se encontra muito bem coberto geograficamente pelas
diferentes insignias que se dedicam a comercializacdo em mercado tradicional e online,

permitindo o facil acesso dos consumidores aos produtos da Samsung.

Apesar de o website www.samsung.pt contabilizar milhares de visitas diarias, para além da
informacao de produto, interessa ao visitante a variavel preco (que assume maior importancia
em mercados altamente competitivos). Na verdade, o facto de se poder aliar a
disponibilizacdo desta informacdo a possibilidade de aquisicdo do produto no momento

fomenta a concretizacdo de leads através do site.

No entanto, é necessario que os retalhistas tenham interesse em aderir a um Projecto desta

envergadura, que ndo devera deixar ninguém de fora.

Assim, de acordo com o Pedro Gandara, os retalhistas a integrar nesta plataforma deverdo ser

0s agentes autorizados da Samsung.

Para além da credibilidade da Samsung (Pedro Gandara), os retalhistas beneficiam também de
publicidade gratuita e do endorsement a retalhistas especificos, o que privilegia alguns em

detrimento de outros (Inés Mateus).

No entanto, a transparéncia do preco, tempos de entrega e outros aspectos irdo tornar o

utilizador final mais sensivel a este tipo de informacdo. Contudo, € importante destacar que
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mesmo com estas desvantagens, ha ja& um conjunto de outros sites que agregam a informacao,

como por exemplo, www.kuantokusta.pt (Inés Mateus)’.

Para a Samsung Electronica Portuguesa, o facto de se poder disponibilizar um agregador de

informacdo dentro do website da marca permite um maior acesso ao mesmo.

No que respeita a resultados quantificaveis derivados desta plataforma, Pedro Gandara
considera que assim a marca obtera maior visibilidade. Todavia, Inés acrescenta que para se
atingir os resultados pretendidos, € necessario realizar uma comunicacéo eficaz da plataforma
colaborativa, esperando entdo que o n° de visitas aumente (uma vez que para além dos

habituais visitantes, alcanca-se também uma percentagem dos visitantes dos retalhistas).

Baseando na experiéncia destes dois especialistas, quanto mais informacdo util e de facil
acesso se proporcionar ao consumidor, mais seguidores da marca se poderdo obter (Pedro
Gandara).

Numa perspectiva futurista, Inés propde a aplicacdo do widget para compras de grupos,
destinado a clientes sensiveis ao factor preco (possibilitado através da agregacdo de amigos,
obtendo um preco unitario mais reduzido para o grupo).

6.2 Resultados do questionario

O objectivo deste capitulo ¢é avaliar a aceitacdo da plataforma colaborativa de e-commerce a

aplicar na pagina da Samsung Electronica Portuguesa, sobretudo de produtos tecnologicos.

Todo este processo da avaliacdo da receptividade ao tipo de compra proposto serd baseado

nos factores que influenciam tal tipo de compra e visita ao website.

Para tal, as analises terdo por base a informacéo recolhida através dos questionarios (em que

n=215), possuindo apenas um filtro para excluir os participantes com idade inferior a 15 anos.

Geralmente, as caracteristicas demogréaficas incluem factores como género, idade, zona
residencial, profissdo, nivel de rendimento, estado civil, entre outros. No entanto, para este
projecto foram apenas considerados os seguintes factores — (1) género, (2) idade, (3) zona de
residéncia, (4) grau de escolaridade e (5) profissdo, uma vez que os outros factores ndo

influenciam a analise deste projecto.

" Recorde-se que para tornar esta parceria entre a Samsung e 0s agentes autorizados mais atractiva para 0s
altimos, prevé-se no Projecto a disponibiliza¢do de espago na pagina.
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6.3 Caracterizacao dos inquiridos

Ao descrever o género dos inquiridos, a maioria pertence ao sexo feminino, representando
62% da amostra, e 0s restantes 38% séo do género masculino, tal como se pode observar pela
Fig.17 (Anexo 2). E de salientar que estes valores sdo o reflexo da decomposicdo da
sociedade portuguesa, tal como divulgado pelo Instituto Nacional de Estatistica — INE. De
acordo com o instituto, 0 niamero de habitantes do Continente em 2008 (informagdo mais
actualizada até ao momento) é de 10.135.309 na sua totalidade, dos quais 48% pertencem ao
sexo masculino, face aos 52% do género feminino. No entanto, os valores sdo inversos ao

relatério da Marktest, no qual a maioria s&éo homens.

Fig. 17 — Distribuicdo do género dos inquiridos

No que concerne a variavel idade, e tendo em conta que esta foi apresentada na forma de
intervalo — faixa etaria —, os inquiridos dos 25 aos 34 anos representam uma maior
percentagem de respostas, nomeadamente, 39,5%, seguindo-se os individuos com idade entre
19 e 24 anos, que representa aproximadamente 30% da amostra. O escaldo que obteve uma
menor percentagem de respostas situa-se entre os 15 aos 18 anos, em que apenas foram
obtidos 8 inquiridos. E de salientar que ndo houve nenhum respondente a ser excluido por
idade inferior a 15 anos (Fig.18 e Anexo 3). Esta distribuicdo amostral poder-se-a explicar
através da preocupacdo em comprar online, pois a populacdo-alvo deste tipo de compra sdo
pessoas que tém alguma independéncia financeira e que sdo possuidores de formas de

pagamento proprias.
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39,5%
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Fig. 18 - Distribuicao da faixa etaria dos inquiridos

A maioria dos inquiridos reside na area da Grande Lisboa (88% da amostra). O Litoral Centro
e Ilhas representam cerca de 3%, seguindo-se o Grande Porto com apenas com 2% (Fig.19 e
Anexo 4). Tal situacdo devera ser reflexo da distribuicdo do questionario (dado que o método
seleccionado foi ndo aleatorio).

B GrandeLishoa BGrandePorto  ®ELitoral Norte M Litoral Centro
M Interior Norte B Sul m Ilhas

Fig. 19 - Distribuigdo da regi&o dos inquiridos

Quando os inquiridos foram questionados acerca do seu grau de escolaridade, 51,2% diz ser
licenciado. Seguem-se depois 0s individuos com o secundario (20,9%). Apenas um inquirido

indicou ser pds-graduado (Fig.20 e Anexo 5).
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Fig. 20 - Distribuigo do grau de escolaridade dos inquiridos

No que respeita a profissdo, a maioria dos respondentes estd empregado. 27% sao
trabalhadores qualificados/especializados, seguindo-se 0s quadros medios/superiores,

representando aproximadamente 22%. Os estudantes representam 17,7% (Fig.21 e Anexo 6).

Quadro Médio / Sup.
Trabalhador (a) espec.
Servigcos Adm. / Comércio
Trabalhador (a) qual. / esp. 27%
Trabalhador (a) ndo qual. /esp.
Reformado (a) /Desempregado ()

Estudante

Fig. 21 - Distribuicdo da profissdo dos inquiridos

6.4 Habitos de compras

Torna-se relevante para o estudo perceber o que efectivamente o inquirido realiza na
Internet e com que frequéncia, de modo a perceber o seu perfil de navegador. O enfoque das

opcdes foram actividades associadas a produtos e prestacdo de servicos.
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Com base no grafico abaixo apresentado (Fig.22), é possivel concluir que a actividade que 0s
entrevistados mais realizam com uma maior frequéncia é a procura de informacéo acerca de
produtos, realizando-a varias vezes ao dia. No entanto, a utilizacdo dos servigos de e-banking
também se demonstra com alguma relevancia no dia-a-dia das pessoas. E de destacar que
estes tém interesse em partilhar os antncios do seu agrado com os seus préximos, fazendo-
Ihes forward. A realizacdo desta actividade com a elevada frequéncia (diariamente) revela-se
de extrema importancia, uma vez que esse comportamento demonstra que o anuncio foi capaz
de cativar o cybernauta e ao reencaminhar para a sua rede de contactos, permite atingir um
maior nimero de pessoas, associado a uma reducdo de custos por contacto. Com base no
grafico, é ainda possivel concluir que a maioria dos inquiridos considera que realizam com

menos frequéncia a aquisicao de bens e servicos através da Internet.

Mutras . Value

. Munca

. Menos fred.

. Mensalmerite

. Semanalmente

[C] Disrismerte

[ vérias vezes ao dia

Invisto em BolsafFundos de inw. =
Recomenda ou fage forn. de andncios =

Fago sugesties 3 empresas =f produtos =

Adquiro benstfzerv. online =
Bars shaow courts
Faga reservas viagens online |

Category

Utilizo servigos e-banking =
Leiv crticas a produtos =
Pago contas online =

Proc. Inf. 5/ um produto =

0% 257 A0 % 76 1004

Count

Fig. 22 - Frequéncia da realizac8o das actividades online

Uma das questbes fulcrais a determinar é se o inquirido alguma vez realizou compras
através da Internet e, de facto, 73,5% respondeu positivamente a esta pergunta® (Fig.23 e
Anexo 7). Do total desses individuos, 42,4% sdo homens e 0s restantes 57,6% pertencem ao

sexo feminino (Anexo 8). Tal situacdo podera ser espelho da proporcionalidade da amostra.

& Note-se que de acordo com o Bareme Internet de 2009, publicado pela Marktest, apenas 20,1% da sua amostra
afirmou ja ter comprado produtos através da Internet. No entanto, o conceito da amostragem da Marktest
representa a generalidade da populacdo, enquanto que a utilizada para este estudo sdo apenas utilizadores de
Internet.
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Nao,
Nao, nunca
nunca nao realizarei
sintoa 12,1%
nec.
14,4%

Fig. 23 - Distribuigdo “Alguma vez realizou compras online?”’

Importa ainda destacar que a maioria das pessoas que ja comprou pela Internet tem entre 25 e
34 anos (43,7%), seguindo-se os individuos com idade entre 19 e 24 anos (28,5%) (Anexo 8).
Do total das pessoas que indicaram ter entre 55 e 64 anos, 69,2% dos mesmos diz ja ter feito
este tipo de compra. Com isto pode concluir-se que a Internet é cada vez mais um meio
utilizado por todos os escaldes etarios, e que ha uma tentativa de acompanhar a evolucéo para

a revolucdo digital, reduzindo inclusive, as barreiras etarias.

Pediu-se aos inquiridos que seleccionassem trés categorias de produtos e servigos que mais
e menos transaccionam virtualmente. Com base no anexo 9 e figura 24, a amostra indica
que 22,8% (correspondendo a 36 individuos de entre os que realizam compras virtuais - 158)
das pessoas colocaram no seu rank 3 de produtos mais adquiridos a categoria de electronica e
telemoveis. E de destacar que claramente existe uma predominancia do turismo e viagens nas
compras virtuais. Esta preferéncia deve-se em muito a propagacao dos operadores low cost.
Porém, 11,6% classificou a categoria de telemdveis como uma das trés menos compradas
através da Internet (Fig.24 e Anexo 10), apesar do relatorio da ACEPI destacar a venda de
telemoveis como o produto mais transaccionado virtualmente pela sua amostra (da qual fazem

parte 5 empresas de retalho dedicadas ao comércio de produtos de electronica/telemdveis)
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Casa/Arte/Deco
Electr./Telemdveis
Informética
Jogos/Consolas
Livros/Receitas
Alim./Beb./Tab./Cha..
Brinquedos
DVD/Videos
CD/Msica
Escritério/Econ.
Fotos e Servigos
Moda/Jéias/Lingeire
Reldgios/Optica
Viagens/Turismo
Animais/Jardim/Bric..
Bilhetes de..
Cosmeética/Perfumes
Flores/Presentes
Salde/Fitness

E Produtos mais comprados ~ ® Produtos menos comprados

Fig. 24 — Distribuig8o dos Produtos mais e menos adquiridos via Internet

De facto, as pessoas procuram cada vez mais simplificar o seu dia-a-dia, evitando filas de
espera das lojas fisicas e a comodidade e praticabilidade tornam-se palavras-chave para
muitos dos portugueses. De seguida, foi pedido aos compradores virtuais que classificassem

os factores valorizados na compra pela Internet.

Outros]

Comparag#o faciltaca]

Pregos mais baixos/romogies

Maior oferta disp =

Conveniéncia]

Ubiguiclace=]

Mean

Fig. 25 - Perfil de médias “Factores valorizados na compra virtual”
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Visto que a Internet permite a comercializacdo macica, o que da a possibilidade aos web-
retailers de reduzirem alguns custos, como os de logistica, estes podem oferecer aos seus
visitantes precos mais baixos ou promogdes, tornando-o como factor mais relevante para a
adesdo a compra virtual (Fig.25). Por outro lado, a comparacao facilitada entre produtos que

as paginas permitem é um factor igualmente de peso.

A conveniéncia é realmente um aliado da compra que pode ser realizada através do conforto
do lar, ou simplesmente através do telemdvel. Quando questionados acerca de outros factores
igualmente relevantes para esta questdo, 0s inquiridos mencionaram apenas a poupanca de

tempo permitida por este tipo de compras.

A importancia dada aos elementos valorizados na e-compra ndo se distinguem pelo género do

inquirido (Anexo 11).

Observando a figura 26, para os inquiridos com idade entre 35 e 44 anos, o factor mais
relevante é sem duvida a conveniéncia. Tal situacdo podera estar relacionada com o ritmo de
trabalho a que estdo sujeitos e o facto de possivelmente ja terem uma vida familiar

estabilizada. As duas razdes em conjunto valorizam muito a gest&o do tempo.

A comparacdo facilitada que se torna cada vez mais um factor positivo para os websites ganha
relevo com o aumento da faixa etaria, uma vez que 0s jovens sd0 mais curiosos e tém mais
agilidade para se actualizarem do mercado. Os reformados sdo quem poderao ter mais tempo
livre, dai a sua valorizacdo da conveniéncia ser mais reduzida. Todos os outros profissionais
classificam a conveniéncia com ponderacdo entre 5 e 6, numa escala de 1 a 6, o que
demonstra claramente que o facto de a Internet ser um meio acessivel a qualquer hora do dia,
da semana e do ano é uma caracteristica valorizada pelas pessoas que cada vez poderdo ter

menos tempo a dedicar as compras.
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Grupo
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Pregos mais baixos/promogdes]

Maior oferta disp.]
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Factores valorizados na compra virtual

Ubiguidace]

Fig. 26 - Perfil de médias “Factores valorizados na compra virtual”*Idade

Como a Internet pode ser vista como um mercado global, apesar de ainda se presenciar uma
fase de evolucdo/adaptacdo no mercado portugués, existe a necessidade de trocar experiéncias
e ideias sobre esta ferramenta e daquilo que proporciona. Assim, ficam ao alcance de qualquer
consumidor diversos suportes para ajudar a criar opinides sobre determinados produtos. 34%
dos inquiridos diz preferir recorrer ao website do retalhista (Fig.27 e anexo 12). Tal situacéo
podera estar relacionada com a cadeia de valor, pois o retalhista € mais especializado na
venda ao consumidor final ao invés da marca, em que o0 seu negocio é mais direccionado para
0 business-to-business. Na pratica, o consumidor lida com mais frequéncia com o retalhista
do que com a marca’. Note-se que a Samsung Electrénica Portuguesa nio comercializa
directamente para o consumidor final, a sua estratégia passa pela venda a grosso e, com a
aplicacdo desta plataforma colaborativa podera desenvolver um primeiro contacto com ofertas

e tipo de informacdo mais variados, envolvendo-os mais com a empresa.

Todos 0s outros agentes virtuais de apoio a decisdo sdo mais focados na troca de informacéo
consumer-to-consumer. Cada vez mais as redes sociais ganham preponderancia e as empresas

estdo a aderir a esta forma de contactar directamente o seu publico-alvo. Quando questionados

° Recorde-se que de acordo com o relatério publicado pela Marktest (Bareme Internet 2009), o seu rank de 10
sites com mais visitantes Unicos e paginas visitadas fazem parte retalhistas (Worten, Fnac, Jumbo entre outras) e
empresas que comercializam directamente ao consumidor final (como o lkea)
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acerca de outros agentes recorridos, as pessoas indicaram as opinides dadas pelos visitantes
acerca dos produtos na pagina do vendedor online, sites estrangeiros como 0 Amazon.com e

e-bay. Os inquiridos enumeraram igualmente os sites que permitem a comparagéo de pregos.

Sites de Outros Site da
revistas 4% marca

esp. 14%
15%
Blogues
8%
Site de
Regje§ retalhistas
sociais 34%

0
9% Foéruns

16%

Fig. 27 - Distribuicdo dos “Agentes que colaboram na tomada de decisao virtual”

Apesar de ndo influenciar directamente o Projecto em questdo, considera-se importante
perceber quais as formas de pagamento que a amostra prefere para que se poca avaliar se a
pagina dos parceiros de negécio da Samsung Electronica Portuguesa dispdem de tais
possibilidades de pagamento. Assim, a partir da figura 28 (e Anexo 13) é clara a
predominancia (43%) da escolha pelo cartdo de crédito que inclui o MB Net, Visa Electron e
Master Card. Indubitavelmente, a esta escolha esta associada a praticabilidade desta forma de
pagamento, que cada vez menos associa riscos de fraude. Os respondentes enunciaram

também a utilizacdo do processo de transferéncia bancaria.

1%

4

B Cartdo de crédito
= Multibanco

u Contra-Entrega
B Tele-multibanco

= Paypall/Payshop
= Qutro

Fig. 28 — Distribuigdo das “Formas de pagamento preferidas”
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Até ao momento analisdmos em que contexto as pessoas realizam compras através da
Internet, aplicando-se a generalidade dos produtos. No entanto, a amostra engloba também
individuos que ndo realizam compras online, ou porque ndo sentiram até ao momento a

necessidade, ou porque rejeitam totalmente a compra virtual.

De acordo com a amostra recolhida, das pessoas que responderam negativamente a realizacao
de compras online (26,5% - Anexo 7), 14,4% (em que a maioria é do sexo feminino — anexo
8) poderdo ser possiveis clientes para este tipo de venda, uma vez que ndo excluem a hip6tese
de o fazer, se tal justificar.

Através do questionario, procurou-se perceber junto das pessoas que ndo recorrem a compra
virtual, independentemente da justificacdo, quais os receios que enfrentam face a uma
compra na Internet (Fig.29). Foi possivel concluir que o risco de fraude associado a formas
de pagamento e a impossibilidade de tocar nos produtos sdo factores com bastante
importancia, impedindo este tipo de compra.

Nos dias de hoje, existe uma grande diversidade de fontes de informacdo (como os agentes),
que permitem a constante actualizacdo do consumidor, facto que justifica a ponderacdo de 3
(numa escala de 1 a 6) no item da falta de aconselhamento/atendimento personalizado. Como
as empresas estdo cada vez mais empenhadas em desenvolver servigos de logistica, como o de
entrega de produtos cada vez mais eficientes, a sua ponderacdo também ndo sera um

impedimento relevante.

Falta de aconselham.fAtend. pers

Impossib. tocar/Observar prodisery =

Tempo de recepgdo ndo imediato—]

Falta de confianga nos operadores™|

Risco de fraude

Duvidas s/ a gualid. prod. entregue|

Mean

Fig. 29 - Perfil de médias “Factores bloqueadores da compra virtual”
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6.5 Compra de telemdveis

Toda a analise feita até a0 momento respeitava a uma generalidade de produtos. No entanto,
para 0 Projecto em questdo, é importante estreitar o comportamento do consumidor online

para a compra de teleméveis.

De facto, das pessoas que jA compraram produtos na Internet, apenas 20% confirma a
aquisicdo de telemodveis desta forma (anexo 14), sendo que a loja virtual preferida da
amostra é as das operadoras TMN (43,8%) e Vodafone (31,3%) (Anexo 15). No entanto,
foram ainda acrescentadas as seguintes lojas virtuais as opgbes sugeridas, como

www.thephonehouse.pt, www.uuzo.pt, www.redcoon.pt e www.ebay.com.

A compra de telemdveis é para a maioria da populacdo portuguesa uma compra certamente
planeada e que requer alguma avaliacdo sobre o produto a adquirir. Assim, as caracteristicas
dos telemdveis sdo o tipo de informacdo mais relevante para a compra deste gadget,
seguindo-se as informacdes de precos. O facto de se saber onde estara disponivel determinado
produto ¢ igualmente importante. E de salientar que no mercado portugués existem marcas
que optam por langar telemoveis em exclusividade com determinado retalhista, e de facto, o
conhecimento sobre a loja em que o consumidor podera adquirir o produto € um tipo de

informacao com maior importancia, principalmente para as mulheres (Fig.30).

Género
— Masculino
Feminino

Onde pocerei adguirir=]

Avaliagdo de especialistas—]

Opinidio outras pessoas|

legend

Informagdes prego|

Caracteristicas produto=]

Fig. 30 — Perfil de médias “Tipos de informacdo relevantes para a compra de teleméveis”
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Nos dias de hoje, estdo disponiveis diversos meios nos quais os consumidores se podem
informar e actualizar acerca dos produtos. Segundo esta anélise, 0 meio mais recorrido para
pesquisar informacédo acerca de telemoveis é, naturalmente a Internet, facto justificado devido
a comodidade desta ferramenta, que esta disponivel 24 horas por dia, e cada vez mais ao
alcance de qualquer pessoa (Fig.31 e anexo 16). A amostra adicionou as opc¢des a televisdo, e
outdoors. E de afirmar que mesmo as pessoas que ndo realizam compras via Internet, tém por

habito procurar informacéo nessa ferramenta mundial (anexo 17).

A loja, pelas suas facilidades, apresenta-se como o0 segundo meio mais utilizado.

outros |#/0,90%

Jornais/Ver. Gen. 10,70%

Revistas especializadas 31,20%

Amigos e familiares 49,30%

Loja 53,50%

Internet 95,30%

Fig. 31 — Distribuicdo das Fontes de informacéo de teleméveis

Importa entdo perceber quais os factores que pesam para justificar a escolha por uma loja
offline, de modo a compreender se 0s aspectos valorizados podem ser transpostos para a loja
virtual. Com base na Fig.32, a possibilidade de tocar nos produtos € um aspecto com
importancia significativa para o consumidor, possivelmente baseada na Teoria da
Tangibilidade. De facto, esse € um dos factores que é impossivel transpor na compra virtual.
Porém, a acessibilidade, localizacdo e horario sdo factores nos quais a compra virtual ndo
apresenta qualquer restricdo e que a valorizacdo dos mesmos aumenta ha medida em que o
grau de realizacdo de compras online decresce (Fig.33).

Ainda de acordo com a fig.32, a variedade de produtos € um aspecto que podera também ser
aplicado ao mercado virtual, apesar dos consumidores considerarem provavelmente a
existéncia de um portfélio de produtos mais alargado no espaco fisico do que no espaco
virtual. Assim, as empresas deverdo angariar esforcos para alargar o nimero de ofertas,

colocando-as ao nivel da loja tradicional.
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Fig. 32 — Distribuicfo da importancia “Factores valorizados numa loja offline”
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6.6 Samsung

Depois de se perceber a envolvéncia dos inquiridos face a uma compra virtual, é objecto de
estudo avaliar a aceitacdo por parte da amostra de uma plataforma colaborativa no site da

empresa lider no sector da Electrénica de Consumo — Samsung Electrénica Portuguesa.
Apesar de a maioria (63,3% - Anexo 18) ndo ter visitado anteriormente o website

www.samsung.pt, a opinido da totalidade dos inquiridos, apés ter visitado este site,
apresenta-se favoravel no que respeita a aparéncia da pagina (Fig.34). O tipo de informacéo
disponibilizada também é do agrado dos consumidores. Porém, o atributo valorizado com a
ponderacdo de inferior a 4 foi a usabilidade e a persuaséo.

Tipo de info. dizp =

Rapidez do site=|

Actual. contelcos—|

Persus&o]

Usabilidade]

Eficiéncia—]

Aparénciaidesign|

Mean

Fig. 34 — Perfil médio de respostas Atributos da pagina da Samsung Electronica Portuguesa

A seguranca representa um dos factores mais importantes quando se menciona a compra
virtual. Os cybernautas preocupam-se consideravelmente com a transmissdo de dados através
da Internet. Desta forma, foi questionado as pessoas que indicaram que ja realizaram compras
online e aos possiveis aderentes a esta forma de aquisicdo de produtos se se sentem mais
confortaveis se a Samsung recomendar alguns retalhistas, dos quais 78 indicou que

“possivelmente” esta recomendacdo influéncia o sentimento de seguranca (Anexo 19).
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Do total da amostra que indicou convictamente (resposta “sim”) que se sentiria mais seguro
com esta recomendacdo, 31,6% tem entre 25 e 34 anos, apesar da maioria dos jovens com esta
idade (50%) considerarem ser “totalmente indiferente” este tipo de recomendacéo.

E de destacar que do total dos individuos cuja idade é acima de 45 anos, a percentagem de
pessoas que indica “sim” e “possivelmente” quando questionados acerca da transmissdo de

seguranga € elevada.

A maioria dos respondentes com idade compreendida entre 15 ¢ 18 anos indicaram “Creio
que ¢ indiferente”. Tal situacdo podera estar relacionada com o facto de estes inquiridos

estarem cada vez mais familiarizados com este tipo de meios.

Na verdade, as empresas também se tém esforcado para que a transmissdo de dados entre
ambas as partes seja realizada de forma cada vez mais segura, comunicando mecanismos que
permitem validar se a pagina de transmisséo de informagéo é realmente a verdadeira. Destaca-
se neste caso, 0 sector bancario que cada vez mais aperfeicoa 0s seus niveis de seguranca
virtual. Mesmo os retalhistas em Portugal obtém certificados que transmitem maior confianca

aos seus clientes.

Tentou-se perceber qual o tempo de espera médio que os clientes virtuais poderdo aceitar
desde a compra até ao momento de recepcdo do produto. Esta questdo € fundamental para
situacbes negociais entre a Samsung e 0S seus parceiros de negocio, uma vez que se 0
impedimento do cliente for o servico de logistica, € uma situacdo que quando negociada
poder-se-a adaptar. Considerando que a amostra € neste momento apenas 0s inquiridos que ja
realizaram compras online e os potenciais clientes (aqueles que ndo adquiriram porque ainda
ndo sentiram a necessidade), a maior parte dos individuos indica que poderia esperar 2 a 3
dias para a recepcdo do telemovel (Anexo 20). Neste momento a média do tempo de entrega
dos retalhistas situa-se entre os 2 a 3 dias Uteis, 0 que nos permite concluir que a partida nao

sera um factor com grande limitagéo.

Apols a explicacdo do Projecto que se pretende avaliar através de um simples esquema
inserido no questionario, foi inquirido directamente a amostra acerca da probabilidade de
visitar a Samsung Electrénica Portuguesa com mais frequéncia. De acordo com a Fig.35 e
Anexo 21, 32,3% dos participantes classificou como 3 a probabilidade de visitar a pagina com
mais frequéncia. Na avaliacdo do website, para além do n° de visitas, o n° de vendas da

empresa realizadas também permite validar a eficacia da plataforma, tal como a taxa de

53



O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

recomendacgéo, uma vez que se cada pessoa recomendar aos seus amigos e familiares, o n° de

visitas aumenta, o que se traduz na favoravel avaliagdo das métricas.

Muita frequéncia

2,3%

Nenhuma Frequéncia

0 5 10 15 20 25 30 35

Fig. 35 — Distribuigéo da “probabilidade de visitar o site da Samsung com mais frequéncia”

Do total da amostra que utilizaria a plataforma (“Sim” — 7%) — Fig.36 —, 61,5%
recomendaria sem divida a amigos e familiares. Das pessoas que afirmam que
“possivelmente” utilizariam a plataforma (65%), 50% indica que a recomendaria também.
Das pessoas que indicaram que possivelmente ndo utilizariam a plataforma, também néo a

recomendariam (Anexo 22).
Né&o

7%

Possivelment

e ndo
21%

Possivelment
esim
65%

Fig. 36 — Distribuicdo da utilizacdo da plataforma

6.7 Hipdteses a testar

Depois da realizacdo da anélise descritiva da amostra bem como dos principais resultados,
revela-se importante testar as hipdteses anteriormente definidas, que de forma directa e

indirecta, permitem responder ao objectivo do Projecto.
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Na sua andlise, ap0s a defini¢do das hipoteses, serdo identificados os pressupostos e o célculo
do teste. Para finalizar, sera apresentada a tomada de decisdo com base nos resultados obtidos.
Note-se que o nivel de significAncia considerado para todos os testes é de 95%.

A relacdo entre as pessoas que indicam a categoria de electrénica/telemdveis como uma

das mais compradas virtualmente e a visita ao site da Samsung (H1)

e Definicdo das hipdteses:

Ho: As varidveis “pessoas que indicam a categoria de electronica/telemdveis como uma

das trés mais compradas” e “pessoas que visitam o site da Samsung” sao independentes

Ha: As variaveis “pessoas que indicam a categoria de electronica/telemdveis como uma
das trés mais compradas” e “pessoas que visitam ao Site da Samsung” sdo ndo

independentes

e Calculo do teste:

Tabela 5 — Teste da Independéncia de Qui-Quadrado (H1)

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided) Exact Sig. (2-sided) Exact Sig. (1-sided)

Pearson Chi-Square ,051% 1 822

Continuity Correction” 001 1 ,975

Likelihood Ratio ,061 1 ,822

Fisher's Exact Test ,849 ,490
Linear-by-Linear Association ,050 1 ,823

N of Valid Cases 158

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,58.
b. Computed only for a 2x2 table

e Valor da estatistica do teste: 0,51

e Condicoes de aplicabilidade:

- ndo mais de 20% dos cruzamentos (cells) tém frequéncias esperadas <5 — neste caso

tem-se 0%

- nenhum cruzamento tem frequéncia esperada < 1 — 14,58>1
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e Tomada de decisdo:

Como Asymp. Sig (2-tailed)=0,822> 0=0,05 logo, face aos resultados obtidos e ao nivel
de significancia considerado, existe evidéncia estatistica para ndo rejeitar a hipétese nula,
ou seja ndo se rejeita a hipdtese do facto de as pessoas comprarem mais electronica e

telemdveis pela Internet seja independente das visitas ao site da Samsung.

Tendo em conta o objectivo do Projecto, é de esperar que esta situacdo se altere, ou seja, é
pretendido que as pessoas que adquirem telemoveis e produtos de electrdnica via Internet,
principalmente as que incluem esta categoria no seu rank 3 (das categorias mais

adquiridas) aumentem o nivel de frequéncia de visitas ao website www.samsung.pt.

A distribuicdo da importéancia da comparacéo facilitada entre produtos como factor de

valorizacdo na compra online € igual para as diferentes faixas etarias (H2).

e Definicdo das hipoteses:

Ho — As opinides dos individuos acerca da comparacdo facilitada como factor de

valorizacdo na compra online tem a mesma distribuicao, qualquer que seja a sua idade;

H. - Existe pelo menos um dos grupos em que a opinido dos individuos acerca da
comparacdo facilitada entre produtos como factor de valorizacdo da compra online é

diferente.

e Calculo do teste:

Tabela 6 — Ordenacbes médias (H2)

Ranks
Grupo Etario Mean
N Rank
Comparagéo 15-18 5 95,10
facilitada 19-24 45 78,89

25-34 69 81,58
35-44 19 67,68
45-54 11 85,82
55-64 9 75,17
Total 158
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Tabela 7 — Teste de Kruskal Wallis (H2)

Test Statistics™”
Comparacéo
facilitada
Chi-square 2,562
Df 5
Asymp. Sig. 167

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Grupo
Etario

e Tomada de decisdo:

Uma vez que Asymp. Sig=0,767 > a=0,05, logo, face aos resultados obtidos e ao nivel de
significancia considerado, existe evidéncia estatistica para ndo rejeitar a hipotese nula, isto
é, a distribuicdo da importancia da comparacdo facilitada ser um factor para apoiar a

compra virtual é igual para os individuos das 8 faixas etarias apresentadas.

Assim, conclui-se que qualquer pessoa, independente da idade, valoriza o facto de poder
comparar produtos e servicos de forma mais facilitada evitando deslocacdes e perdas de

tempo nos espacos fisicos das lojas.

A distribuicdo da importancia da impossibilidade de tocar/observar nos
produtos/servicos como factor bloqueador das compras virtuais nas diferentes faixas
etarias (H3)

e Definicdo das hipoteses:

Ho: A distribuicdo da importancia da impossibilidade de tocar/observar nos
produtos/servicos como factor bloqueador das compras virtuais € igual para as

diferentes faixas etarias

Ha: 0s oito grupos populacionais tém diferentes distribuicdes da importancia da

impossibilidade de tocar/observar como factor bloqueador da compra virtual
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Calculo do teste:

Tabela 8 — Ordenacg6es médias (H3)

Grupo Etario N Mean Rank

Impossib. tocar/Observar
prod/serv.

Ranks

15-18 3
19-24 15
25-34 16
35-44 14
45-54 4
55-64 4
Mais de 65 Anos 1
Total 57

38,33
24,83
32,63
29,82
29,38
20,63
26,00

Tabela 9 — Teste de Kruskal Wallis (H3)

Test Statistics*”
Impossib.
tocar/Observar

prod/serv.

Chi- 4,187

square

Df 6

Asymp. ,651

Sig.

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Grupo

Etario

Valor de estatistica do teste: 4,187

Tomada de deciséo:

Como Asymp. Sig. 0,651>0=0,05 logo, face aos resultados obtidos e ao nivel de

significancia considerado, existe evidéncia estatistica para ndo se rejeitar a hipdtese nula.

Assim, a distribuicdo da importancia da impossibilidade de tocar/observar nos produtos e

servicos como factor bloqueador da compra virtual é idéntica para todas as faixas etarias.

58



O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

A relacdo entre as variaveis “falta de aconselhamento/atendimento personalizado” como
factor bloqueador da compra online e “a importancia do atendimento” como critério de

escolha de uma loja (H4)

e Definicdo das hipdteses:

Ho: A “falta de aconselhamento/atendimento personalizado” como factor bloqueador da
compra online e “a importancia do atendimento” como critério de escolha de uma loja séo

independentes

Ha: Existe relagdo entre a “falta de aconselhamento/atendimento personalizado” como
factor bloqueador da compra online e “a importancia do atendimento” como critério de

escolha de uma loja

e Calculo do teste:

Tabela 10 — Teste de Qui-Quadrado da Independéncia (H4)

Chi-Square Tests

Value df  Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 28,580 20 ,096
Likelihood Ratio 32,545 20 ,038
Linear-by-Linear Association 7911 1 ,005
N of Valid Cases 56

a. 29 cells (96,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32.

e Verificacdo dos pressupostos:

- Ndo mais de 20% dos cruzamentos (cells) tém frequéncias esperadas < 5 — neste caso
tem-se 96,7%.

- Nenhum cruzamento tem frequéncia esperada < 1 — Tem-se 0,32 < 1

Uma vez que o teste da independéncia calculado ndo cumpre nenhum dos pressupostos,

nada de pode concluir quanto a esta relacéo.
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A média da importéncia da informacdo de preco é igual nos 3 grupos (alguma vez

realizou compras online) (H5)

e Definicdo das hipdteses:

Ho: H1= M2= M3, OU Seja, a média da importancia da informacdo de preco é igual nos 3 grupos
(quem j& fez compras online, quen ndo fez, porque ndo sente necessidade e para 0s quais

nunca realizardo compras através da Internet)

Ha: Ha pelo menos um grupo em que a média da importancia da informacdo de preco é

diferente.

e Calculo do teste:

Tabela 11 — Teste de Levene — Homogeneidade das variancias (H5)

Test of Homogeneity of VVariances
Informacg6es preco
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
,542 2 212 583

Tabela 12 — Teste ANOVA (H5)

ANOVA

Informacoes prego

Sum of Mean

Squares df Square F Sig.
Between ,434 2 217,223,800
Groups
Within 205,724 212 ,970
Groups
Total 206,158 214

e Verificacdo dos pressupostos:

- As amostras provém de populacdes com distribuicdo Normal — visto que N das pessoas
que indicam “Sim” e “Nao, uma vez que ndo sinto necessidade” > 30, pelo Teorema do
Limite Central, conclui-se que estas duas populacdes seguem distribuicdo normal. No

entanto o N de “ndo, nunca realizarei compras online” = 26 < 30, logo, torna-se
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imprescindivel recorrer ao teste de ajustamento (a2 Normal) de Kolmogorov-Smirnov, em

que as hipoOteses em estudo sdo as seguintes:
Ho: a variavel “Nao, nunca realizarei compras online” segue distribuigdo Normal

Ha: a variavel “Nao, nunca realizarei compras online” nao segue distribuigdo Normal

Tabela 13 — Teste a Normalidade de Kolmogorov-Smirnov (H5)

Tests of Normality

Realizagdo de compras Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

online Statistic  df Sig.  Statistic  Df Sig.
Informag@es prego  Sim ,282 158 ,000 775 158 ,000

N&o, ndo sinto a nec. ,333 31 ,000 721 31 ,000

N&o, nunca realizarei ,288 26 ,000 ,786 26 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Dado que Sig.=0,000 < 0=0,05 logo, rejeita-se que no grupo “N&o, nunca realizarei compras

online” a variavel tenha distribuigdo normal.

- As amostras provém de populacdes com igual variancia (homocedasticidade) — ndo se

rejeita o pressuposto, uma vez que Sig.=0,583 > 0=0,05
- As amostras sdo independentes

Uma vez que se verifica a falha de um pressuposto, neste caso da Normalidade, nada se pode
concluir quanto ao teste da ANOVA realizado. Assim, neste caso, recorre-se a uma alternativa
ndo parameétrica — Teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis a igualdade de trés ou mais

distribuicdes em amostras independentes.

e Definicdo de hipdteses:

Ho: a distribuicdo da importancia da informacdo de preco é igual para os 3 grupos

populacionais de realizacdo de compras online

Ha: 0os 3 grupos populacionais tém diferentes distribuicdes da importancia da

informacdo de preco
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Tabela 14 — Teste de Kruskal-Wallis (H5)

Test Statistics®”
InformacGes
preco
Chi- ,605
square
Df 2
Asymp. , 7139

Sig.
a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:
Realizag&o de compras online

e Valor da estatistica do teste: 0,605

e Tomada de decisdo:

Como Asymp. Sig.=0,730>0=0,05 logo, face aos resultados obtidos e ao nivel de
significancia considerado, existe evidéncia estatistica para nao se rejeitar Ho, ou seja, a
distribuicdo da importancia da informacéo de preco € igual para os 3 grupos populacionais

realizacdo de compras online.

Com isto, poder-se-a concluir que a amostra ndo diferencia o facto de as pessoas
realizarem compras online ou ndo para o nivel de importancia da informacéo seja mais

relevante num grupo que noutro.

A distribuicdo da importancia da informacdo “onde poderei adquirir o telemovel” é

igual para ambos os géneros (H6)

e Definicdo das hipoteses:

Ho: A distribuicdo da importancia da informacdo “onde poderei adquirir o telemovel” é

igual para os grupos populacionais de homens e mulheres

Ha: Os dois grupos populacionais tém diferentes distribuicbes de importancia sobre a

informacao “onde poderei adquirir o telemovel”
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e Calculo do teste:

Tabela 15 — Ordenagdes médias (H6)

Ranks
Género N Mean Rank Sum of Ranks
Onde poderei  Masculino 81 93,76 7594,50
adquirir Feminino 134 116,61 15625,50
Total 215

Tabela 16 — Teste de Mann-Whitney (H6)

Test Statistics®
Onde poderei adquirir
Mann-Whitney U 4273,500
Wilcoxon W 7594,500
z -2,711
Asymp. Sig. (2-tailed) ,007

a. Grouping Variable: Género

e Valor estatistico de teste: 4273,500

e Tomada de decisdo:

Como Asymp. Sig (2-tailed)=0,007 < a=0,05 logo, face aos resultados obtidos e ao nivel de
significancia considerado, existe evidéncia estatistica para se rejeitar a hipotese nula, ou seja,
a distribuicdo é diferente para os dois grupos populacionais. Tendo em conta a caixa de
bigodes abaixo apresentada, nota-se que as linhas (medianas) ndo estdo ao mesmo nivel, o que
comprova a decisdo tomada de rejeitar a hipotese nula.
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Onde poderei adquirir

1o 19
- 057 -1
149

T T
Masculino Feminina

Geénero

Fig. 37 — Caixa de Bigodes “Onde poderei adquirir o telemovel”

De facto, esta situacé@o vai de encontro ao perfil de médias calculado na analise descritiva. A
partir da analise em conjunto do perfil de médias e da tomada de deciséo do teste, poder-se-a
conclui que possivelmente as mulheres estardo mais sensiveis a este tipo de informacao, que
pela sua natureza ndo estdo tdo a par do mercado e assim poderdo rentabilizar tempo com o

suporte desta informacéo, evitando o dispersar do interessante pelo produto.

A distribuicdo do “gosto” do “tipo de informacéo disponibilizada no site da Samsung” é

igual consoante as “visitas ao site” (H7)

e Definicdo das hipoteses

Ho: A distribuicdo do “gosto” do “tipo de informacdo disponibilizada no site da Samsung”

é igual, independentemente das pessoas terem “visitado o site ou ndo”

Ha: Os dois grupos populacionais tém diferentes distribuicGes do “gosto” do tipo de

informacdo disponibilizada no site”.
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e Calculo do teste:

Tabela 17 — OrdenagBes médias (H7)

Ranks
Visitas website Samsung N Mean Rank Sum of Ranks
Tipo de info. disp. Sim 79 108,18 8546,50
dimensionl Né&o 136 107,89 14673,50
Total 215

Tabela 18 — Teste de Mann Whitney (H7)

Test Statistics®
Tipo de info. disp.
Mann-Whitney U 5357,500
Wilcoxon W 14673,500
z -,034
Asymp. Sig. (2-tailed) ,973

a. Grouping Variable: visitas website Samsung

e Valor da estatistica do teste: 5357,500

e Tomada de decisdo:

Como Asymp. Sig (2-tailed)=0,973 > a=0,05 logo, face aos resultados obtidos e ao
nivel de significancia considerado, existe evidéncia estatistica para ndo rejeitar a
hipdtese nula, ou seja, a distribuicdo é idéntica para os dois grupos populacionais. Isto
é, 0s entrevistados tém a mesma percepcdo relativamente ao tipo de informacao
disponibilizada, independentemente de ser a primeira visita ou ja frequentarem o
website. Logo, conclui-se que a familiarizacdo a pagina nao afecta a distribuicdo do

gosto da informacéo disponibilizada.

A relacdo entre as pessoas que “recorreriam a plataforma colaborativa online para
adquirir o seu telemével” e, a populacdo que “compra online” e para 0s que “nao

compram, visto ndo sentirem a necessidade” (H8)
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e Definicdo das hip6teses

Ho: A utilizacdo da plataforma colaborativa online para aquisicdo do telemdvel e o facto
das pessoas ja fazerem compras online ou ndo fazerem, porque ndo sentem necessidade

séo independentes

Ha: A utilizacdo da plataforma colaborativa online para aquisicdo do telemovel e o facto
das pessoas ja fazerem compras online ou ndo fazerem, porque ndo sentem necessidade

séo ndo independentes

e Calculo do teste:

Tabela 19 — Teste da Independéncia de Qui-Quadrado (H8)

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi- 1,658% 3 ,646
Square
Likelihood Ratio 1,811 3 ,613
Linear-by- ,075 1 ,785
Linear
Association

N of Valid Cases 189

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 2,13.

e Verificacdo dos pressupostos

- Nao mais de 20% dos cruzamentos (cells) tém frequéncias esperadas <5 — neste caso
tem-se 25%.

- Nenhum cruzamento tem frequéncia esperada < 1 (neste caso, 2,13)

Uma vez que ndo se verifica o cumprimento de um dos pressupostos, nada se pode

concluir quanto a este teste.

A distribuicdo das “visitas futuras” ao site www.samsung.pt é igual consoante as visitas
ao site (H9)
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e Definicdo das hip6teses

Ho: A distribuicdo das visitas futuras ao site é igual para o grupo populacional das pessoas

que ja visitou o site ou nao

Ha: Os dois grupos populacionais tém diferentes distribuices das visitas futuras ao site da

Samsung.

e Calculo do teste:

Tabela 20 — Ordenagdes médias (H9)

Ranks
visitas website Samsung N Mean Rank Sum of Ranks
Visitas futuras www.samsung.pt Sim 70 106,96 7487,00
dimensionl N&o 119 87,97 10468,00

Total 189

Tabela 21 — Teste de Mann Whitney (H9)

Test Statistics®
Visitas futuras www.samsung.pt
Mann-Whitney U 3328,000
Wilcoxon W 10468,000
z -2,374
Asymp. Sig. (2-tailed) ,018

a. Grouping Variable: visitas website Samsung

e Valor da estatistica do teste: 3328,000

e Tomada de decisdo:

Uma vez que Asymp. Sig. (2-tailed)=0,018 < 0=0,05, face aos resultados obtidos e ao
nivel de significancia considerado, existe evidéncia estatistica para se rejeitar a hipdtese
nula, rejeitando assim a hipotese de que a distribuicdo das visitas futuras ao site da

Samsung € igual para as pessoas que ja o visitaram e ndo (visitaram).
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A relacdo entre a o recomendar ou fazer forward de anuncios e a recomendagéo da

plataforma da Samsung (H10)

Ho: A recomendac&o ou fazer forward de aniincios como actividade realizada na Internet e

a recomendacdo da plataforma da Samsung sdo independentes

Ha: A recomendacéo ou fazer forward de antincios como actividade realizada na Internet e

a recomendacdo da plataforma da Samsung séo nao independentes

e Calculo do teste:

Tabela 22 — Teste de Independéncia de Qui-Quadrado (H10)
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,878° 15 ,039
Likelihood Ratio 19,668 15 ,185
Linear-by-Linear ,681 1 ,409
Association
N of Valid Cases 185

a. 16 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,05.

e Verificacdo dos pressupostos

- Nao mais de 20% dos cruzamentos (cells) tém frequéncias esperadas <5 — neste caso
tem-se 66,7%.

- Nenhum cruzamento tem frequéncia esperada < 1 (neste caso, 0,05)

Uma vez que ndo se verifica o cumprimento de nenhum dos pressupostos, nada se pode

concluir quanto a este teste.

7 CONCLUSOES

Depois de apresentada a opinido de varios autores acerca do tema que se pretende investigar,
da identificacdo do modelo que serviu de base para a elaboracdo do questionario, da descricao
da situacdo portuguesa no que respeita a comercializacdo virtual e da analise de resultados do
questionario aplicado, importa resumir 0s pontos-chave verificados ao longo do estudo quanto

a aceitacdo do e-commerce em Portugal, mais especificamente, a aceitacdo de uma plataforma
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colaborativa com os retalhistas de venda online no website da Samsung Electrénica

Portuguesa.

Para tal, considera-se relevante tracar o perfil da pessoa aderente as compras virtuais,
relacionando com a aceitacdo da plataforma no site da empresa vanguardista na area dos
produtos de electronica de consumo. As entrevistas realizadas ao Director de Marketing da
Samsung, Pedro Gandara e a Online Marketeer Inés Mateus foram a base para o
desenvolvimento deste Projecto.

Assim, numa primeira fase, ira ser apresentada uma breve sintese dos principais resultados
obtidos ao longo do Projecto e, numa segunda fase, importa identificar as principais

limitagBes deste estudo e sugestdes para uma possivel investigacao nesta area.

7.1 Principais ilaccdes do estudo

De acordo com a entrevista realizada a Marketeer Inés, a Samsung ndo sente uma
desvantagem competitiva por ndo competir no mercado online, uma vez que “a estratégia de
distribuicéo offline ndo passa por lojas de marca proprias, mas sim por estabelecer relagdes
duradouras com os grandes e pequenos retalhistas. O langamento de produtos pioneiros no
mercado, como € o0 caso dos televisores 3D, € 0 maior activo estratégico da Samsung e nao

tanto a estratégia de distribuicéo ”.

No entanto, “na hipotética possibilidade de o fazer seria um agregador de informacéo e de
oferta Samsung dentro do site da marca, garantindo assim um maior acesso ao mesmo”

(citado por Pedro Gandara, Director de Marketing da Samsung)

Deste modo, este Projecto enquadra-se na estratégia empresarial da Samsung, pois recorre a

distribuicdo via retalhistas.

Tal como apurado através da revisao de literatura, 0 marketing ndo se pode alhear dos novos
desenvolvimentos tecnoldgicos e por isso, considera-se importante tracar o perfil de

navegador virtual, com o intuito de perceber o target da pagina que se pretende desenvolver.

A actividade que o cybernauta mais realiza na Internet € a procura de informacdo sobre
produtos e servicos, realizando-a varias vezes ao dia. Adicionalmente, o reencaminhamento
de anuncios a amigos e familiares também se apresenta com algum nivel de frequéncia de

realizacéo desta actividade.
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As pessoas que costumam realizar compras através da Internet (73,5%) enunciam que um dos
trés produtos/servigos mais adquiridos através do meio electrénico sdo as viagens e servicos
turisticos, possivelmente relacionada com a propagacio das empresas low-cost. E de salientar

que os produtos de electronica/telemdveis assumem o rank 4 nesta listagem.

De facto, os precos mais baixos/promocdes, a comparacdo facilitada que e as paginas online
permitem sdo (é de notar que a importancia desta facilidade realca com o aumento da idade —
os factores que mais pesam para a op¢do de compra virtual. Em terceiro lugar, segue-se a
conveniéncia que apresenta maior nivel de importancia para os individuos com idade
compreendida entre 35 e 44 anos, possivelmente relacionada com o ritmo acelerado de
trabalho, ao contrario dos reformados, que é o factor com menos ponderacdo, associado ao
tempo livre que tém. Para os adultos com idade entre 55 e 64 anos, de todos os factores, a

vantagem do e-commerce prende-se com a maior oferta disponivel.

Por outro lado, apesar de as compras virtuais serem o futuro do mundo do comercio, ha
pessoas que ainda ndo aderiram a esta forma de transacc¢do, ou porque ainda nao sentiram a
necessidade de recorrer a tal ou, porque rejeitam totalmente a compra virtual. Estas pessoas
indicaram que tém receio do risco de fraude associado as formas de pagamento e o facto de o
produto/servico ser intangivel, também limita a adeséo a esta compra. Com o teste de hipotese
concluiu-se que a distribuicdo da importéncia da impossibilidade de tocar nos produtos €

idéntica para os diferentes escalGes etarios.

Como em qualquer processo de tomada de decisdo, existem varios suportes que ajudam neste
processo, mesmo quando se trata de uma compra virtual. Assim, a maioria dos compradores
virtuais optam por visitar os sites do retalhista (34%). Esta op¢do revela-se de extrema
importancia para este Projecto, uma vez que a parceria que se pretende adoptar é
efectivamente com os retalhistas. No entanto, pretende-se cativar o cybernauta para que visite
cada vez mais as paginas da marca (percentagem esta que neste momento representa 14%). Os
restantes agentes online sdo consumer-to-consumer, salientando a proeminéncia das redes
sociais, agente em que a Samsung Electronica Portuguesa ja aderiu com o intuito de

comunicar de forma mais directa com 0s seus consumidores.

De entre os inUmeros produtos e servicos passiveis de serem adquiridos através do mercado
virtual, a categoria de telemdveis representa 1/5 do total da amostra, ou seja, 20% da amostra
indicou ja ter comprado telemoveis através desta via, sendo que as lojas seleccionadas (pela

maioria) sdo as das operadoras TMN (43,8%) e Vodafone (31,3%). No entanto, uma pequena
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percentagem da amostra indica paginas estrangeiras de compra virtual, o que vai de encontro
com Turban et al. (2006), pois a Internet aumenta de facto a concorréncia, elevando a fasquia

para o nivel mundial.

Quando o navegador pondera a compra de telemoveis, as caracteristicas do produto assumem-
se como a informagdo mais importante, seguindo-se as informacdes de prego. Esta informacéo
de preco apresenta uma distribuicdo de importancia semelhante independentemente da pessoa
ja ter realizado compras online, ou ndo. Ora, se 0 Projecto em questdo pretende adicionar a
informacao de prego ao site www.samsung.pt, prevé-se que esta situagao atraia mais visitantes
e que o seu nivel de satisfacdo aumente com o fornecimento destas informacdes num Unico
website. Note-se que a informacdo sobre as lojas em que o produto estard disponivel, €
igualmente relevante. Curiosamente, as mulheres apresentam maior sensibilidade a estas trés

informacdes.

Todas as informagGes sobre telemoOveis sdo procuradas maioritariamente na Internet, o que
permite 0 aumento da escolha para o consumidor e oferece uma maior transparéncia de
mercado (Dionisio et al., 2009). Em segundo lugar, surge a loja como fonte preferencial de
informacdo sobre o produto. A comunicacdo nos meios tradicionais como na televisdo e
publicidade de rua parece que ainda atrai algumas pessoas. E importante destacar que mesmo
aqueles que indicam que ndo compram atraves da Internet, procuram informac6es sobre
telemoveis através desta via: 93,5% dos que ndo compram por ndo sentirem a necessidade
recorre a ferramenta de consulta mundial e essa percentagem aumenta para 96,2% para as
pessoas que indicam que nunca realizardo compras online. Deste modo, € possivel verificar o

peso da Internet para a pesquisa de informacao.

Apesar de o consumidor online desempenhar um papel idéntico ao consumidor offline,
existem factores como tangibilidade que ndo se conseguem transpor, apesar de ser um dos
items com mais importancia para o cliente. No entanto, a acessibilidade, localizacao e horario
sdo aspectos que mesmo sendo valorizados na compra em mercado tradicional, nao
apresentam qualquer limitacdo quando se refere a compra virtual. A valorizacdo destes

aspectos acentua-se No grupo que rejeita a e-compra.

Depois de desenhar o perfil de comprador virtual e os aspectos que limitam as e-compras, a
percepcdo da aceitacdo da plataforma no site da Samsung apresenta-se como factor chave,

determinando a validacdo do Projecto.
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Apesar de 63,3% dos participantes admitirem que ndo havia visitado www.samsung.pt, a
opinido do total da amostra é favordvel no que respeita a aparéncia da pagina e quanto a
informacdo disponibilizada. Em relagdo a qualidade do tipo de informacéo que o site dispde, a

percepcdo é igual para as pessoas que ja haviam visitado o site ou nao.

“A credibilidade da Samsung beneficia qualquer retalhista” (Pedro Gandara, Responsavel de
Marketing da Samsung), e realmente, as pessoas que ja compraram via Internet e os possiveis
compradores consideraram que “possivelmente” a Samsung transmite esse sentimento de
seguran¢a. Quanto maior a idade do entrevistado, maior é a percentagem de individuos que
responde positivamente (“sim” e “possivelmente”) a percepgdo de seguranga. A maioria das
pessoas com idade entre 25 e 43 anos consideram indiferente no que respeita a esta sensacao.

Em relacdo ao aumento da frequéncia de visita do website com a introducdo da plataforma,
32,3% dos participantes cotaram com pontuacéo 3 a probabilidade de voltar a visitar a pagina.

Embora apenas 7% da amostra tenha referido que recorreria a plataforma para comprar o seu
telemovel, 65% afirmou que possivelmente utilizaria este servico de agregacédo de retalhistas.
Um factor positivo associa-se ao facto de que a grande maioria dos possiveis utilizadores
desta plataforma recomendaria este servi¢co a amigos e familiares, valorizando a propagacéo
da informacgédo informal. E, uma vez efectuada a compra, aumenta-se a base de dados de

consumidores, facto que permite melhorar o Customer Relationship Management.

Um dado a acrescentar na contribuicdo deste Projecto associa-se a divulgacdo do actual site
da Samsung Electronica Portuguesa entre as pessoas que ainda ndo o haviam visitado, para
aléem de aumentar a notoriedade do mesmo e a melhoria da imagem desta empresa que se

preocupa com a actualizacdo das necessidades do consumidor.

Com base nas vantagens anteriormente mencionadas, conclui-se que no caso de a Samsung
Electronica Portuguesa investir nesta plataforma colaborativa a médio/longo prazo, sera
benéfico para a marca, mesmo que a actual percentagem que indique recorrer a plataforma
seja consideravelmente reduzida. Tal decisdo devera ser sustentada com base na premissa de

que a era digital esta a monitorizar o futuro.

7.2 Limitacg0es e sugestdes para estudos futuros

O trabalho apresentado ostenta algumas limitacfes no que respeita a extrapolacdo futura desta

investigacdo, uma vez que a dimensdo da amostra junto dos utilizadores de Internet foi
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reduzida e, apenas se pretendeu perceber a adesdo a plataforma aplicada ao website da
Samsung Electronica Portuguesa. Por outro lado, tentou-se aproximar o mais possivel a
amostra recolhida da populacdo em estudo, através da diversificacdo de toda a informacéo
demogréfica. Apesar de a zona de residéncia ndo ser muito diferenciada, acredita-se que a

opinido das pessoas ndo se diferencie muito.

Acrescenta-se ainda a limitacdo do questionario para a realizacdo de uma previsdo de aumento
de visitas ao site da Samsung, uma vez que ndo foi divulgado o nimero de evolucdo das

visitas.

No que respeita a sugestdes para estudos futuros, acredita-se que se a amostra for mais
alargada, a diversidade de analise de resultados seja maior e poderd ser igualmente
interessante proceder a uma comparagdo com outra marca também da area de electronica de
consumo, como por exemplo, a Nokia. No caso de se realizar uma analise do tipo de focus
group, a percepcdo da opinido do entrevistado sobre a Samsung e a envolvéncia com a mesma

seria melhor analisada.
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9 ANEXOS

Anexo 1 — Questionario

Questionario

O presente questionario insere-se numa investigacao para uma tese de mestrado realizada por uma
aluna do ISCTE Business School.

Este Projecto visa perceber quais os factores motivacionais para a realizacdo de compras online, e a
aceitacdo de uma plataforma colaborativa no site de uma empresa lider no sector da Electrénica de
consumo.

Em média, o preenchimento do questionario ndo ultrapassa os 12 minutos.
Gostaria de sublinhar que a sua colaboracgdo é decisiva para 0 sucesso da investigacdo em curso.

Os dados recolhidos serdo tratados confidencialmente e assim garantem o seu anonimato.

DADOS PESSOAIS

1. Registe 0 seu género:

a) Masculino
b) Feminino

2. Indique o grupo etario a que pertence:

a) Até 15 anos. Obrigada pela sua colaboracéo.
b) 15-18

c) 19-24

d) 25-34

e) 35-44

f) 45-54

g) 55-64

h) Mais de 65 anos.

76




O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

3. Em que zona reside:

a) Grande Lisboa
b) Grande Porto
c) Litoral Norte
d) Litoral Centro
e) Interior Norte
f) Sul

g) llhas

4. Qual o seu grau de escolaridade?

a) Instrugdo priméria incompleta
b) Instrucdo priméaria completa
c) 2° Ano (6° actual)

d) 5° Ano (9° actual)

e) 7° Ano (11°/12° actual)

f) Curso medio /Politécnico

g) Licenciatura

h) Mestrado

i) Doutoramento

j) Outro

5. Profissao

a) Estudante

b) Domestico

c) Reformado (a) / Desempregado (a)

d) Trabalhador (a) ndo qualificado (a)/ Especializado (a)
e) Trabalhador (a) qualificado (a)/ Especializado (a)

f) Servigos administrativos/ Comércio

g) Trabalhador (a) especializado (a)

h) Quadro médio / Superior
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HABITOS DE COMPRAS

6. Numa semana normal, classifique a frequéncia com que realiza as seguintes
actividades online, de acordo com a seguinte escala: 1- Nunca, 2- Menos frequente,
3- Mensalmente, 4- semanalmente, 5- Diariamente e 6- Vérias vezes ao dia.

a) Procuro

informacédo sobre um

produto

b) Pago contas online

c) Leio criticas a
produtos feitas por
internautas

d) Utilizo servicos de

e-banking

e) Faco reservas de
viagens online

f) Adquiro bens ou
servicos online

g) Faco sugestdes
online a empresas
sobre 0s seus
produtos

h) Recomendo ou
faco forward de
anuncios

i) Invisto em
bolsa/fundos de
investimento

j) Outras

7. Alguma vez realizou compras online?

a) Sim

b) Néo, uma vez que ndo sinto a necessidade (Siga para a questio 13)
c¢) Nao, nunca realizarei compras online (Siga para a quest&o 13)
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8.

9.

COMPRAS ONLINE

Indique as 3 categorias de produtos que mais adquire virtualmente:

a) Casa/Arte/Decoragdo

b) Electronica/telemdveis

c) Informatica

d) Jogos/Consolas

e) Livros/Revistas

f) Alimentacio/Bebidas/Tabacaria/Charutos
g) Brinquedos

h) Crédito online/produtos e servigos financeiros
i) DVD/Videos

j) CD/Musica

k) Escritério/Economato

I) Foto e servigos

m) Moda/Jbias/Lingerie

n) Reldgios/Optica

0) Viagens/Turismo

p) Animais/Jardim/Bricolage

q) Bilhetes de Musica/Desporto e outros

r) Cosmética /Perfumes

s) Flores /Presentes

t) Saude /Fitness

Indique as 3 categorias de produtos que menos adquire virtualmente:

a) Casa/Arte/Decoracdo

b) Electronica/telemdveis

c¢) Informatica

d) Jogos/Consolas

e) Livros/Revistas

f) Alimentacdo/Bebidas/Tabacaria/Charutos
g) Brinquedos

h) Crédito online/produtos e servigos financeiros
i) DVD/Videos

j) CD/Mdsica

K) Escritério/Economato

I) Foto e servicos

m) Moda/Joias/Lingerie

n) Reldgios/Optica

0) Viagens/Turismo

p) Animais/Jardim/Bricolage

q) Bilhetes de Musica/Desporto e outros

r) Cosmética /Perfumes

s) Flores /Presentes

t) Saude /Fitness
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10. Quais 0s agentes virtuais a que recorre para o ajudar na tomada de deciséo de compra
virtual de um determinado produto?

a) Sites de retalhistas (Ex: Fnac, Worten, Continente)
b) Fbéruns

c) Redes sociais

d) Blogues

e) Sites de revistas especializadas

f) OQutro. Indique

11. Classifique a importancia de cada um dos factores que valoriza numa compra através
da Internet)

a) Ubiquidade (poder
estar em muitos locais
a0 mesmo tempo)

b) Conveniéncia
(24h/dia, 7dias/semana,
365dias/ano)

c) Maior oferta
disponivel atraves da
Internet

d) Precos mais
baixos/promocoes
disponiveis nos sites

e) Comparacao
facilitada entre
produtos

f) Outro
Indique

12. Seleccione 2 (no maximo) formas de pagamento que normalmente recorre para
efectuar o pagamento dos produtos comprados na Internet:

a) Cartdop de crédito (MB Net, Visa Electron, Master Card)
b) Multibanco

c) Telemultibanco

d) Paypall/Payshop

e) Outro. Indique
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13. (Questdo destinada a quem ndo realiza compras via Internet, porque ndo sente
necessidade e N&o, nunca realizarei compras online)

Classifique a importancia dos seguintes motivos, se existem, que o impecam de
realizar compras através da internet, de acordo com a escala apresentada: 1- sem
importancia; 2- Pouca importancia, 3- Indiferente; 4- Tem alguma importancia; 5- tem
importancia e 6 — Muita importancia?

a) Ddavidas sobre a qualidade do produto entregue

b) Risco de fraude (formas de pagamento)

c) Falta de confianga nos operadores online

d) Tempo de recepcdo ndo imediato

e) Impossibilidade de tocar/observar os
produtos/servicos

f) Falta de aconselhamento/atendimento personalizado

COMPRA DE TELEMOVEIS

14. (Questdo destinada a quem ja realizou compras online)

Ja comprou telemoveis através da internet?

a) Sim
b) Nao

15. (Questdo destinada a quem ja comprou telemoveis através da Internet)

Especifique a pagina de onde comprou o telemovel:

a) www.fnac.pt
b) www.worten.pt

c) www.tmn.pt

d) www.vodafone.pt
e) www.optimus.pt
f) www.vobis.pt
g) www.pixmania.com/pt
h) www.kuantokusta.pt
i) www.nokia.,pt

j) Outro. Especifique
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16. Na sua opinido, que importancia tém os seguintes aspectos para justificar a sua

escolha por uma loja tradicional (loja offline)?
Escala: 1 — Nenhuma importancia e 6 — Muita importancia

a)Qualidade dos produtos

b)Variedade dos produtos

Cc)Preco

d)Experiéncia anterior

e)Promoc0es existentes

f)Publicidade

g)Imagem da loja

h)Ambiente da loja

i)Recomendacéo de amigos

J)Exposi¢ao/arrumagéo

K)Servico prestado

I)Localizagdo

m)Acessibilidades

n)Horario

0)Outro. Indique

17. Classifique o nivel de importancia de cada tipo informacéo abaixo indicados sobre
de telemoveis (Escala de 1 a 6, em que 1 — nenhuma importancia e 6 — muita

importancia)

a) Caracteristicas de produto

b) Informacdes de preco

c) Opinido de outras pessoas

d) Avaliacdo realizada por especialistas

e) Onde poderei adquirir o telemovel (em que loja esta disponivel)

18. Onde normalmente procura a informacéo que precisa de saber acerca do produto?

a) Internet

b) Loja

c) Amigos e familiares

d) Revistas especializadas da area de tecnologia (por exemplo,

e) Onde poderei adquirir o telemodvel (em que loja esta
disponivel)
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SAMSUNG

Este projecto consiste em proporcionar ao cliente final a opcéo da poder comprar telemdveis a partir
do site da Samsung Electrénica Portuguesa. O procedimento dar-se-ia da seguinte forma:

1.

a bk~ wd

O cliente acede ao site da Samsung Portugal, mais precisamente na categoria de telemdveis:
http://www.samsung.com/pt/

Ao apresentar os produtos, tera a op¢do: ONDE COMPRAR (por baixo de “Comparar”)
Surgird um leque de parceiros que vendem esse produto e o preco em cada retalhista

O cliente selecciona o retalhista que melhor satisfaz as suas condigdes

E realiza a compra virtual através do encaminhamento para a webpage do vendedor.

NOMIDADE NOWDADE
Samsung 55250 E2370
o, | Comparar [ &, | comparar [

19. Ja visitou alguma vez a pagina da Samsung Electrénica Portuguesa?

a) Sim
b) Na&o (siga o link acima por favor)

20. Classifique os seguintes atributos relativamente a pagina (sendo que a escala é: 1-

N&o gosto a 6- Gosto muito)

a) Aparéncia

b) Eficiéncia

c) Usabilidade (adquire a informacdo que necessita em
pouco tempo)

d) Persuaséo (capacidade de influenciar)

e) Actualizacdo de contetdos (ndo aplicavel a quem
visita pela primeira vez)

f) Rapidez do site

g) Tipo de informacédo disponibilizada
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21.

22.

23.

24,

(Apenas destinada para quem ja realizou compras pela Internet e para ndo fez, visto
néo sentir necessidade)

Sentir-se-ia mais seguro a fornecer os seus dados se a Samsung recomendasse
determinados retalhistas?

a) Sim

b) Possivelmente

c) Creio que é indiferente

d) E-me totalmente indiferente

(Apenas destinada para quem ja realizou compras pela Internet e para ndo fez, visto
ndo sentir necessidade)

Na sua opinido qual o prazo médio aceitdvel para a entrega de produtos apés a
compra virtual?

a) Menos de 2 dias
b) 2a3dias

c) 4ab5dias

d) Mais de 5 dias

(Apenas destinada para quem ja realizou compras pela Internet e para ndo fez, visto
ndo sentir necessidade)

Colocando-se a hipotese de se desenvolver esta plataforma que o ajude a tomar uma
decisdo final com base em mais informacGes sobre o telemovel, Indique a
probabilidade de visitar a pagina http://www.samsung.pt/ com mais frequéncia (em
que 1- nenhuma frequéncia e 6 — muita frequéncia)

1.Nenhuma 6.Muita
frequéncia frequéncia

(Apenas destinada para quem ja realizou compras pela Internet e para ndo fez, visto
ndo sentir necessidade)

Recorreria a esta plataforma colaborativa para adquirir o seu telemovel?

a) Sim, sem davida
b) Possivelmente Sim
c) Possivelmente ndo
d) Néo
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25. (Apenas destinada para quem ja realizou compras pela Internet e para ndo fez, visto
néo sentir necessidade)

Recomendaria a amigos e familiares a visitar esta plataforma?
a) Sim, sem davida
b) Possivelmente Sim
c) Possivelmente ndo
d) Né&o

Obrigada pela sua colaboragéo!
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Anexo 2 — Frequéncias: Género

Género
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 81 37,7 37,7 37,7
Feminino 134 62,3 62,3 100,0
Total 215 100,0 100,0
Anexo 3 — Frequéncias: Grupo Etario
Grupo Etéario
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  15-18 8 3,7 3,7 3,7
19-24 60 27,9 27,9 31,6
25-34 85 39,5 39,5 71,2
35-44 33 15,3 15,3 86,5
45-54 15 7,0 7,0 93,5
55-64 13 6,0 6,0 99,5
Mais de 65 Anos 1 5 D 100,0
Total 215 100,0 100,0

Anexo 4 — Frequéncias: Zona de residéncia

Zona de Residéncia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Grande Lisboa 189 87,9 87,9 87,9

Grande Porto 5 2,3 2,3 90,2

Litoral Norte 2 9 9 91,2

Litoral Centro 7 3,3 3,3 94,4

Interior Norte 1 5 5 94,9

Sul 4 1,9 1,9 96,7

Ilhas 7 3,3 3,3 100,0

Total 215 100,0 100,0
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Anexo 5 — Frequéncias: Grau de Escolaridade

Grau de Escolaridade

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Valid Instrucéo primaria 2 9 9 9
comp.
5° Ano (9° Actual) 3 14 14 2,3
7° Ano (119/12° Actual) 45 20,9 20,9 23,3
Curso Médio/ Politécnico 17 7,9 7,9 31,2
Licenciatura 110 51,2 51,2 82,3
Mestrado 36 16,7 16,7 99,1
Doutoramento 1 D 9 99,5
Outro 1 5 5 100,0
Total 215 100,0 100,0
Anexo 6 — Frequéncias: Profisséo
Profisséo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Estudante 38 17,7 17,7 17,7
Reformado (a) 8 3,7 3,7 21,4
/Desempregado (a)
Trabalhador (a) ndo 5 2,3 2,3 23,7
qual. /esp.
Trabalhador (a) qual. / 58 27,0 27,0 50,7
esp.
Servigos Adm. / 30 14,0 14,0 64,7
Comércio
Trabalhador (a) espec. 29 13,5 13,5 78,1
Quadro Médio / Sup. 47 21,9 21,9 100,0
Total 215 100,0 100,0
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Anexo 7 — Frequéncias: Realizagcdo de compras online

Realiza¢do de compras online

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative Percent

Valid

Sim 158 73,5
N&o, nunca néo sinto a 31 14,4
nec.

N&o, nunca realizarei 26 12,1
Total 215 100,0

73,5
14,4

12,1
100,0

73,5
87,9

100,0

Anexo 8 — Tabelas de contingéncia: Realizacdo de compras online

Realizacdo de compras online * Género Crosstabulation

Género

Masculino Feminino Total

Realizacdo de Sim Count 67 91 158
compras online % within Realizacio 42,4% 57,6% 100,0%
de compras online
% within Género 82,7% 67,9%  73,5%
% of Total 31,2% 42,3%  73,5%
N&o, ndo sinto a nec. Count 12 19 31
% within Realizacdo 38,7% 61,3% 100,0%
de compras online
% within Género 14,8% 14,2% 14,4%
% of Total 5,6% 8,8%0  14,4%
N&o, nunca realizarei Count 2 24 26
% within Realizacdo 7,7% 92,3% 100,0%
de compras online
% within Género 2,5% 179%  12,1%
% of Total ,9% 112%  12,1%
Total Count 81 134 215
% within Realizacédo 37, 7% 62,3% 100,0%
de compras online
% within Género 100,0%  100,0% 100,0%
% of Total 37,7% 62,3% 100,0%
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Realizacdo de compras online * Grupo Etario Crosstabulation

Grupo Etario

Mais de 65
15-18 19-24 25-34 35-44 45-54  55-64 Anos Total
Realizacéo de Sim Count 5 45 69 19 11 9 0 158
compras online % within 3,2% 285% 43,7% 12,0% 7,0% 5,7% ,0% 100,0
Realizacédo de %
compras online
% within Grupo  62,5% 75,0% 81,2% 57,6% 73,3% 69,2% 0% 73,5%
Etario
% of Total 2,3% 20,9% 32,1% 88% 51% 42% 0% 73,5%
N&o, ndo Count 3 8 7 6 3 4 0 31
sintoa 94 within 9,7% 258% 22,6% 194% 9,7% 12,9% ,0% 100,0
nec. Realizacdo de %
compras online
% within Grupo  37,5% 13,3% 8,2% 18,2% 20,0% 30,8% 0% 14,4%
Etario
% of Total 14% 37% 33% 28% 14% 1,9% ,0% 14,4%
Nao, Count 0 7 9 8 1 0 1 26
nunca 94 within 0% 26,9% 34,6% 30,8% 3,8% ,0% 3,8% 100,0
realizare Realizagdo de %
i compras online
% within Grupo 0% 11,7% 10,6% 242% 6,7% ,0% 100,0% 12,1%
Etario
% of Total 0% 33% 42% 3,7% ,5% ,0% 5% 12,1%
Total Count 8 60 85 33 15 13 1 215
% within 3,7% 27,9% 395% 153% 7,0 6,0% ,5%  100,0
Realizacao de %
compras online
% within Grupo ~ 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0% 100,0
Etario % % % % % % %
% of Total 3, 7% 27,9% 395% 153% 7,0 6,0% ,5% 100,0
%
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Anexo 9 — Frequéncias: Produtos mais adquiridos virtualmente

Casa/Arte/Deco
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 12 5,6 7,6 7,6
Nao 146 67,9 92,4 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Electr. /Telembveis
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 36 16,7 22,8 22,8
Nao 122 56,7 77,2 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Informatica
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 35 16,3 22,2 22,2
Nao 123 57,2 77,8 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Jogos/Consolas
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 17 7,9 10,8 10,8
Nao 141 65,6 89,2 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Livros/Receitas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 46 21,4 29,1 29,1
Nao 112 52,1 70,9 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Alim./Beb./Tab./Charutos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 24 11,2 15,2 15,2
Nao 134 62,3 84,8 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Brinquedos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 1 5 ,6 ,6
Nao 157 73,0 99,4 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Credito online/Prod./Serv. Fin.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 10 4,7 6,3 6,3
Nao 148 68,8 93,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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DVD/Videos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 16 7,4 10,1 10,1
Nao 142 66,0 89,9 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
CD/MUsica
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 20 9,3 12,7 12,7
Nao 138 64,2 87,3 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Escritorio/Econ.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 3 1,4 1,9 1,9
Nao 155 72,1 98,1 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Fotos e Servicos
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 12 5,6 7,6 7,6
Nao 146 67,9 92,4 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Moda/Jbias/Lingerie

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 27 12,6 17,1 17,1
Nao 131 60,9 82,9 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Rel6gios/Optica
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 9 4.2 57 57
Nao 149 69,3 94,3 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Viagens/Turismo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 81 37,7 51,3 51,3
Nao 77 35,8 48,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Animais/Jardim/Bricolage
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 2 9 1,3 1,3
Nao 156 72,6 98,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Bilhetes de musica/desporto/outros

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 44 20,5 27,8 27,8
Nao 114 53,0 72,2 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Cosmética/Perfumes
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 8 3,7 51 51
Nao 150 69,8 94,9 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Flores/Presentes
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 11 51 7,0 7,0
Nao 147 68,4 93,0 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Saude/Fitness
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 3 1,4 1,9 1,9
Nao 155 72,1 98,1 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Anexo 10 — Frequéncias: produtos menos comprados atraves da internet

Casa/Arte/Deco
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 51 23,7 32,3 32,3
Nao 107 49,8 67,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Electr. /Telembveis
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 25 11,6 15,8 15,8
Nao 133 61,9 84,2 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Informatica
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 17 7,9 10,8 10,8
Nao 141 65,6 89,2 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Jogos/Consolas
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 22 10,2 13,9 13,9
Nao 136 63,3 86,1 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Livros/Receitas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 13 6,0 8,2 8,2
Nao 145 67,4 91,8 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Alim./Beb./Tab./Charutos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 59 27,4 37,3 37,3
Nao 99 46,0 62,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Brinquedos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 32 14,9 20,3 20,3
Nao 126 58,6 79,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Credito online/Prod./Serv. Fin.
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 31 14,4 19,6 19,6
Nao 127 59,1 80,4 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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DVD/Videos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 11 51 7,0 7,0
Nao 147 68,4 93,0 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
CD/MUsica
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 6 2,8 3,8 3,8
Nao 152 70,7 96,2 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Escritorio/Econ.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 9 4,2 5,7 5,7
Nao 149 69,3 94,3 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Fotos e Servicos
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 5 2,3 3,2 3,2
Nao 153 71,2 96,8 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Moda/Joias/Lingerie

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 31 14,4 19,6 19,6
Nao 127 59,1 80,4 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Reldgios/Optica
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 19 8,8 12,0 12,0
Nao 139 64,7 88,0 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Viagens/Turismo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 10 4,7 6,3 6,3
Nao 148 68,8 93,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Animais/Jardim/Bricolage
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 36 16,7 22,8 22,8
Nao 122 56,7 77,2 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Bilhetes de musica/desporto/outros

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 4 1,9 2,5 2,5
Nao 154 71,6 97,5 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Cosmética/Perfumes
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 21 9,8 13,3 13,3
Nao 137 63,7 86,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Flores/Presentes
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 15 7,0 9,5 9,5
Nao 143 66,5 90,5 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Saude/Fitness
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 19 8,8 12,0 12,0
Nao 139 64,7 88,0 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Anexo 11 — Perfil médio de respostas “Factores valorizados na compra virtual”

Génerao
— Masculino
— Feminino

Outros—

Comparagio faciitada™

Pregos mais baixos/promogées

Maior oferta dizgp.

Conveniéncia—

Factores valorizados numa compra online

Ubiguidacle=

Valores médios
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Profissdo
—— Estucdante
Rmefm'mado (a& (a)
] ezempregado (a
Outros Trabalhador (&) néao qual.
lesp.

L Trakalhacer (a) gual.
esp.
Servigos Adm. [ Comércio
— Trabalhador (a) espec.
Quadro Medio § Sup.

Comparagio facilitada—]

Pregos mais baixos/promogdes

Maior oferta disp. =

Canvenigéncia—

Factores valorizados numa compra online

Ubiguidacle=]

Valores médios

Anexo 12 — Frequéncias: Agentes virtuais

Sites da marca do produto

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 49 22,8 31,0 31,0
Néo 109 50,7 69,0 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0

101



O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

Sites de retalhistas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 124 57,7 78,5 78,5
Nao 34 15,8 21,5 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Foruns
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 58 27,0 36,7 36,7
Nao 100 46,5 63,3 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Redes sociais
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 32 14,9 20,3 20,3
Nao 126 58,6 79,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Blogues
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 30 14,0 19,0 19,0
Nao 128 59,5 81,0 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Sites de revistas esp.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 54 25,1 34,2 34,2
Nao 104 48,4 65,8 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Outros
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 13 6,0 8,2 8,2
Nao 145 67,4 91,8 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0

Anexo 13 — Frequéncias: Formas de pagamento preferidas

Cartao de crédito

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 110 51,2 69,6 69,6
Nao 48 22,3 30,4 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Multibanco
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 73 34,0 46,2 46,2
Nao 85 39,5 53,8 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Contra-entrega

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 42 19,5 26,6 26,6
Nao 116 54,0 73,4 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Tele-multibanco
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 3 1,4 1,9 1,9
Nao 155 72,1 98,1 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Paypall/Payshop
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 28 13,0 17,7 17,7
Nao 130 60,5 82,3 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
Outro
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 3 1,4 1,9 1,9
Nao 155 72,1 98,1 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0
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Anexo 14 - Frequéncias: Compra de telemoveis através da Internet

Compra telemoveis na internet

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 32 14,9 20,3 20,3
Né&o 126 58,6 79,7 100,0
Total 158 73,5 100,0
Missing System 57 26,5
Total 215 100,0

Anexo 15 — Frequéncias: Paginas de compra de telemdveis

www.fnac.pt
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 3 1,4 9,4 94
Nao 29 13,5 90,6 100,0
Total 32 14,9 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
www.worten.pt
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nao 32 14,9 100,0 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
www.tmn.pt
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 14 6,5 43,8 43,8
Nao 18 8,4 56,3 100,0
Total 32 14,9 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
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www.vodafone.pt

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 10 4,7 31,3 31,3
Nao 22 10,2 68,8 100,0
Total 32 14,9 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
www.optimus.pt
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 2 9 6,3 6,3
Né&o 30 14,0 93,8 100,0
Total 32 14,9 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
WWW.Vobis.pt
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nao 32 14,9 100,0 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
WWW.pixmania.com/pt
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 4 1,9 12,5 12,5
Nao 28 13,0 87,5 100,0
Total 32 14,9 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0

106


http://www.vodafone.pt/
http://www.optimus.pt/
http://www.vobis.pt/
http://www.pixmania.com/pt

O Impacto da Aplicagdo do e-Commerce num Website

www.kuantokusta.pt

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Néo 32 14,9 100,0 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
www.nokia.pt
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Néo 32 14,9 100,0 100,0
Missing System 183 85,1
Total 215 100,0
Outra
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 7 3,3 21,2 21,2
Néo 26 12,1 78,8 100,0
Total 33 15,3 100,0
Missing System 182 84,7
Total 215 100,0

Anexo 16 — Fontes de informacéo para telemoveis

Internet
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 205 95,3 95,3 95,3
2 10 4,7 4,7 100,0
Total 215 100,0 100,0
Loja
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 115 53,5 53,5 53,5
2 100 46,5 46,5 100,0
Total 215 100,0 100,0
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Amigos e familiares

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 106 49,3 49,3 49,3
2 109 50,7 50,7 100,0
Total 215 100,0 100,0
Revistas especializas (tecn.)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 67 31,2 31,2 31,2
2 148 68,8 68,8 100,0
Total 215 100,0 100,0
Jornais/Rev. Gener.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 23 10,7 10,7 10,7
2 192 89,3 89,3 100,0
Total 215 100,0 100,0
Outros
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 2 9 9 9
2 213 99,1 99,1 100,0
Total 215 100,0 100,0
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Anexo 17 — Tabela de contingéncia: Realizacdo de compras online * Internet

Realizagdo de compras online * Internet Crosstabulation

Internet
1 2 Total
Realizacdo de Sim Count 151 7 158
compras online % within Realizacéo 95,6% 4,4%  100,0%
de compras online
% within Internet 73, 7% 70,0% 73,5%
% of Total 70,2% 3,3% 73,5%
N&o, ndo sintoa nec.  Count 29 2 31
% within Realizacdo 93,5% 6,5% 100,0%
de compras online
% within Internet 14,1% 20,0% 14,4%
% of Total 13,5% ,9% 14,4%
N&o, nunca realizarei Count 25 1 26
% within Realizacdo 96,2% 3,8% 100,0%
de compras online
% within Internet 12,2% 10,0% 12,1%
% of Total 11,6% 9% 12,1%
Total Count 205 10 215
% within Realizagéo 95,3% 4,7%  100,0%
de compras online
% within Internet 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 95,3% 4,7%  100,0%

Anexo 18 — Frequéncias: Visitas ao website da Samsung Electronica Portuguesa

visitas website Samsung

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Sim 79 36,7 36,7 36,7
Nao 136 63,3 63,3 100,0
Total 215 100,0 100,0
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Anexo 19 - Tabela de contingéncia: Seguran¢a Samsung*Grupo etario

Seguranca Samsung * Grupo Etario Crosstabulation

Grupo Etario

15-18 19-24 25-34  35-44 45-54 55-64  Total
Seguranca Sim Count 0 5 6 3 3 2 19
Samsung % within 0% 26,3% 31,6% 158% 158% 10,5% 100,0
Seguranga %
Samsung
% within Grupo 0% 94% 79% 12,0% 21,4% 154% 10,1%
Etario
% of Total 0% 26% 32% 16% 16% 1,1% 10,1%
Possivelmente Count 2 27 27 10 6 6 78
% within 2,6% 34,6% 346% 128% 7,7% 7,7% 100,0
Seguranca %
Samsung
% within Grupo  25,0% 50,9% 355% 40,0% 42,9% 46,2% 41,3%
Etario
% of Total 11% 143% 143% 53% 32% 32% 41,3%
Creio que é Count 5 16 27 6 3 3 60
indiferente % within 8,3% 26,7% 45,0% 10,0 50% 5,0% 100,0
Seguranca %
Samsung
% within Grupo  62,5% 30,2% 355% 24,0% 21,4% 23,1% 31,7%
Etario
% of Total 2,6% 85% 143% 32% 16% 16% 31,7%
E-me totalmente  Count 1 5 16 6 2 2 32
indiferente % within 3,1% 15,6% 50,0% 18,8% 6,3% 6,3% 100,0
Seguranca %
Samsung
% within Grupo  125% 9,4% 21,1% 24,0% 143% 154% 16,9%
Etario
% of Total Bb% 26% 85% 32% 1,1% 1,1% 16,9%
Total Count 8 53 76 25 14 13 189
% within 42% 28,0% 40,2% 132% 7,4% 6,9% 100,0
Seguranga %
Samsung
% within Grupo ~ 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Etario % % % % % % %
% of Total 42% 28,0% 40,2% 132% 7,4% 6,9% 100,0

%
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Anexo 20 - Frequéncias: Prazo médio aceitavel para a recepcao do telemovel

Prazo recepcao tel.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Menos de 2 dias 37 17,2 19,6 19,6
2 a3 dias 105 48,8 55,6 75,1
4 a5 dias 47 21,9 24,9 100,0
Total 189 87,9 100,0

Missing ~ System 26 12,1

Total 215 100,0

Anexo 21 — Frequéncias: visitas futuras ao site

Visitas futuras www.samsung.pt

Frequency  Percent  Valid Percent  Cumulative Percent

Valid Nenhuma Frequéncia 20 9,3 10,6 10,6
2 42 19,5 22,2 32,8
3 61 28,4 32,3 65,1
4 42 19,5 22,2 87,3
5 19 8,8 10,1 97,4
Muita frequéncia 5 2,3 2,6 100,0
Total 189 87,9 100,0

Missing  System 26 12,1

Total 215 100,0
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Anexo 22 — Tabela de Contingéncia: Utilizag&o da plataforma*Recomendacéo da plataforma

Utilizacdo da plataforma * Recomendagé&o da plataforma Crosstabulation

Recomendacéo da plataforma

Sim, sem  Possivelmente Possivelmente
davida sim néo Nao Total
Utilizagdo da Sim, sem Count 8 5 0 0 13
plataforma ddvida % within 61,5% 38,5% 0%  ,0% 1000
Utilizacéo da %
plataforma
% within 50,0% 3,8% ,0% 0% 6,9%
Recomendacao
da plataforma
% of Total 4.2% 2,6% ,0% ,0% 6,9%
Possivelmente  Count 8 109 5 0 122
Sim % within 6,6% 89,3% 4,1% ,0% 100,0
Utilizacéo da %
plataforma
% within 50,0% 83,2% 15,2% ,0% 64,6%
Recomendacao
da plataforma
% of Total 4,2% 57,7% 2,6% ,0% 64,6%
Possivelmente  Count 0 14 24 2 40
nao % within ,0% 35,0% 60,0% 5,0% 100,0
Utilizacéo da %
plataforma
% within ,0% 10,7% 72,7% 22,2% 21,2%
Recomendacao
da plataforma
% of Total ,0% 7,4% 127% 1,1% 21,2%
Néo Count 0 3 4 7 14
% within ,0% 21,4% 28,6% 50,090 100,0
Utilizagéo da %
plataforma
% within ,0% 2,3% 121% 778% 7,4%
Recomendacéo
da plataforma
% of Total ,0% 1,6% 21% 3,7% 7,4%
Total Count 16 131 33 9 189
% within 8,5% 69,3% 175% 4,8% 100,0
Utilizagéo da %
plataforma
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0 100,0
Recomendacéo % %
da plataforma
% of Total 8,5% 69,3% 175% 4,8% 100,0
%
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