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Resumo

Com o comércio electronico a ganhar destaque, surge a necessidade de repensar a
influéncia do ambiente da loja no comportamento de compra e adequar as técnicas
tradicionais de organizacdo do espaco, que desempenham um papel marcante nas decisdes
dos consumidores.

A par de um consumidor mais exigente e informado, esta necessidade deve
acompanhar a evolugdo do mercado e oferecer aos clientes uma proposta de valor mais
apropriada. Paralelamente, uma conjuntura competitiva exige formas de diferenciagdo que
conquistem os clientes. No mercado dos bens de consumo, esta capacidade de diferenciacao ¢é
muitas vezes reduzida, pelo que o despertar das emogdes no momento da compra ¢ encarado
como um forte aliado. Associando esta ideia ao comércio electronico, o mesmo deve ser
trabalhado no sentido de diminuir a racionalidade subjacente a compra online.

Este projecto procura compreender a especificidade do meio online enquanto
mediador de compra, utilizando para tal o caso do Continente Online. Numa O&ptica
comparativa entre loja tradicional e loja online, foi realizado um inquérito a 391 pessoas, das
quais 83 sdo utilizadoras de supermercados online. Estas Ultimas compararam os seus
comportamentos e preferéncias em cada tipo de loja. Concluiu-se que o meio de compra
influencia a aquisi¢do de produtos, sendo que a compra online ainda ndo ¢ percepcionada
como algo natural, o que pode influenciar negativamente a experiéncia dos utilizadores. O
estudo permitiu a elaboracdo de um conjunto de sugestdes, que tém em vista o
desenvolvimento do Continente Online numa vertente de utilizacdo mais intuitiva e proxima

dos seus clientes.

Palavras-chave:  merchandising, e-commerce, marketing experiencial e

comportamento de compra
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Abstract

With electronic commerce becoming ever more relevant, two specific needs emerge:
the need for rethinking influences, played by the store atmosphere over shopping behaviour,
and the need to adapt traditional space organisation techniques that play an outstanding role
over the customers decision-making process.

Along with a more informed and demanding consumer, this need must accompany the
market evolution and offer to the clients a more appropriate money-for-value proposal.

At the same time, a more competitive conjuncture requires differentiation processes in
order to conquer the customers. In the consumer goods market, this differentiation capacity is
often reduced, ergo the emotional awakening at the time of purchasing is seen as a strong
ally. When merging this idea with electronic commerce, the latter needs working for reducing
rationality when shopping online.

This project intends to understand the specificity of the online environment as a
purchasing mediator, using for such the Continente Online case-study. In a comparative
perspective between the traditional store and the online store, a survey was undertaken of 391
people, of which 83 were online supermarket shoppers. The latter referred group of people
have compared their behaviours and preferences used in each type of store. It follows that, in
conclusion, the environment in which one shops influences the product acquisition, and that
the online shopping is not yet perceived as something natural, thus likely to negatively
influence their shopping experience. The study allowed to elaborate a set of suggestions
aiming at the development of Continente Online towards a more intuitive utilisation

perspective and more proximity to their customers.

Keywords: merchandising, e-commerce, experimental marketing and shopping

behaviour
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Sumario Executivo

A Internet trouxe consigo mudangas estruturais que vieram langar novas
oportunidades e também novos desafios que passaram a exigir solugdes originais e
inovadoras. Se antes o meio digital era entendido como uma alternativa, que servia de apoio a
actividade principal, actualmente o canal online tornou-se parte integrante do negocio, no
sentido em que a criacdo de novas plataformas possibilitou novas formas de intermediagao
entre a organizacdo € os consumidores, assim como, novas formas de integragdao e
coordenagdo de processos.

A internet potenciou a competitividade, uma vez que permitiu ajustar estratégias as
necessidades do consumidor, permitindo segmentar de forma mais especifica, adequando os
produtos, e desenvolver novas técnicas de pricing. Também o ciclo de vida dos produtos
passou a estar adaptado ao seu sucesso, sendo possivel fazer ajustes em tempo real, de acordo
com a adesdo dos clientes. Assim, passou a ser exigido as empresas um papel mais activo e
uma capacidade de resposta mais acelerada e em consequéncia uma racionalizagdo na tomada
de decisao.

Neste seguimento, a internet leva a dois mecanismos indissociados, o de
desintermediag¢do e o de reintermediagdo. Desintermediagdo, no sentido em que muitos dos
processos passaram a ser possiveis sem as lojas fisicas e reintermediagdo, na medida em que o
novo meio criou a oportunidade de novas formas de processamento da informagdo,
nomeadamente comparagdo e avaliacdo de dados (Dionisio et al., 2009).

Paralelamente, assiste-se a uma aceleragao dos ritmos de vida e ao consequente
aumento dos niveis de stress que trazem a necessidade de pausa, de fuga a rotina e de entrega
a pequenos prazeres individuais. Associado a este consumidor mais preocupado consigo
proprio e com a gestdo do seu tempo, estd também um acesso facilitado a informacao que lhe
confere um poder privilegiado no momento da decisdo, na medida em que permite a pesquisa
de dados, a comparacdo com a concorréncia e ainda a partilha de opinides entre
consumidores.

Tendo no¢do que o meio online ganha cada vez mais destaque e que estamos perante
um novo consumidor, ¢ importante repensar a forma como se entende o e-commerce e
analisar a forma como o consumidor interage com este novo modo de comércio e que tipo de
compras efectua neste canal. Paralelamente, surge a necessidade de adequar e integrar a

comunicac¢do realizada em ambos os canais, de forma a transmitir ao consumidor uma visao
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coerente e unificada da marca em questdo. De acordo com Grewal et al. (2009), e tendo como
base que a experiéncia do cliente ¢ fundamental na definicdo da estratégia, surge a
necessidade de se adequar procedimentos, repensar os canais de comunicagdo e os pontos de
contacto com o cliente, sendo que mais importante do que a venda ¢ manter os clientes e que
para isso “retailers will have to engage their customers every day to create the long-term
loyal advocates necessary to compete in these challenging times. The most important thing is
to be able to identify ways to hold on to profitable customers” (2009: 9).

Apesar da crescente importancia do meio online, deve-se ter consciéncia que a forma
como o consumidor ¢ guiado dentro de uma superficie comercial tem efeitos na compra de
determinados produtos, ou seja, o percurso que o cliente efectua e a consequente visualizagdo
de produtos pode suscitar um acto de compra por impulso. Neste sentido, a organizacio e
disposi¢do dentro da loja sdo pensadas segundo esta no¢do; na verdade, acabam por se tornar
armas estratégicas que necessitam de um planeamento cuidadoso, uma vez que a disposigao
dos produtos, a organizacao ¢ dimensao de cada linear tem influéncia na decisdo de compra.

Em modelos de negocio sem vendedores, o papel do merchandising ganha uma maior
importancia, na medida em que os produtos devem por si s6 conseguir captar a atengdo do
consumidor e suscitar o desejo de compra. Cada vez mais se procura uma comunicagao
comportamental com efeitos rapidos e imediatos, segundo Figueiredo, “isto ¢, passar da
vertente de Comunicagdo voltada para a Atitude (eu penso), para a vertente de Comunicagdo
voltada para a Acg¢do (eu fago), enfatizando mais a experiéncia da marca do que a promessa
da marca”, (Lindon et al., 2008: 384). Pretende-se que o momento da compra se torne numa
experiéncia agradavel e interessante, acabando por se tornar em muitos casos num acto

emocional e irreflectido.

Neste sentido, a tese procurard desenvolver uma comparacdo entre dois mundos,
comeércio offline e comércio online, e perceber o impacto que canais diferentes poderdo ter
no processo de compra, ou seja, explorar a forma como as caracteristicas especificas de cada

um dos canais interfere e influencia o comportamento de compra dos consumidores.



CAPITULO 1 — INTRODUCAO

1.1. Enquadramento, Definicio do Problema e Objectivos do Estudo

Esta tese tem o formato de Projecto-Empresa, uma vez que estd alicercada na marca
Continente.

O Continente ¢ uma marca de retalho alimentar que pertence ao Grupo Sonae e que
opera em Portugal desde 1985. Segundo a Associacdo Portuguesa de Empresas de
Distribuicdo (APED), em 2010, o retalho alimentar valia 71% no mercado da distribuicao,
sendo que o Continente detinha 32% de quota de Mercado, o Pingo Doce possuia 31%, a
Auchan tinha 14%, seguida do Lidl com 11%." A escolha desta marca prendeu-se nio s6 com
o facto de ser a marca de referéncia neste segmento, como também por ser a marca que langou
a sua loja online ha mais anos e que, por isso, possivelmente terd um maior dominio no
comércio electrénico de retalho alimentar, assim como maior experiéncia ¢ informagao.

Conforme referido, procurar-se-4, com o desenvolvimento deste estudo, estabelecer
uma comparacdo entre comércio tradicional e comércio online, percebendo as consequéncias
que diferentes canais e respectivas técnicas de marketing poderdo ter na decisdo de compra de
determinados produtos. Neste seguimento, ter-se-a também como objectivo identificar
padrdes de compra, através da investigacdo de quais os tipos de produtos que sdo mais
comprados em cada um dos canais. Serdo os mesmos ou, por exemplo, serd que o cliente
utiliza apenas o canal online para compras repetidas? Serd que a compra de novos produtos ¢
mais forte na loja? Ou tera igual peso nos dois canais?

Tendo por base o tipo de compra efectuada, procurar-se-a situar a dicotomia
emocional versus racional na compra online e na compra em loja, assim como, identificar
mecanismos de compensacdo das técnicas tradicionais que possam contribuir para tornar a
compra online mais intuitiva. Partindo do pressuposto que na compra online o consumidor
tem um maior poder na escolha do “percurso”, uma vez que pode ndo passar por
determinadas categorias de produtos, ndo sendo impactado por essas dareas, torna-se
fundamental desvendar eventuais técnicas e mecanismos que nos permitam oferecer ao cliente

a possibilidade de comprar por impulso, da mesma forma que acontece na loja. No entanto,

"' O El Corte Inglés ndo é considerado retalho alimentar, no entanto, segundo a APED, apresenta uma
quota de 3% no mercado da distribuicdo.
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tendo-se consciéncia que no tempo actual o poder estd do lado do consumidor, ndo se
pretende propor técnicas que obriguem o consumidor a um determinado percurso dentro site,
na medida em que cada vez mais o consumidor valoriza a sua liberdade de escolha, ndo
estando disposto a ser controlado pela empresa. Ter-se-4 como objectivo apenas a sugestao de
mecanismos que permitam uma compra mais intuitiva. Por ultimo, pretende-se identificar
formas de colmatar o facto da compra online ndo ser tdo experiencial, ou seja, a compra na
loja possibilita ao consumidor um contacto com o produto que se pode converter numa
experiéncia sensorial. O consumidor pode ver, tocar, cheirar e em alguns casos até degustar
determinados produtos, algo que ¢ impossivel na compra online e que devera ser colmatado
de outras formas, ou seja, procurar-se-a sugerir formas de potenciar a loja online, tornando-a

mais intuitiva, natural e mais préxima do consumidor.

1.2. Estrutura da Tese

A tese ¢ constituida por uma parte inicial de revisdo da literatura, que estd divida em
trés seccdes, isto ¢, Comportamento de Compra, Definicdo de retalho (e comparacdo entre
comércio tradicional e electrénico) e Marketing Experiencial. Ao longo da revisdo da
literatura estéa ainda presente a ideia de exploragdao dos sentidos em estratégias de conquista de
clientes, temas estes que procuram ser a base do desenvolvimento do Estudo de Caso:
Continente — Loja Tradicional vs Loja Online, iniciado no Capitulo 3. Neste capitulo, ¢
desenvolvido um breve panorama do retalho portugués, de forma a enquadrar o mercado onde
se insere a marca referida, bem como situd-la na concorréncia existente. Segue-se a
explicacdo da Metodologia de Investigacdo sequenciada pelos Resultados do Estudo
Quantitativo. No Capitulo 6, e apds a andlise de resultados, ¢ sintetizada a situagao actual do

Continente Online e sdo sugeridas orienta¢cdes para uma compra online mais intuitiva.
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CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO E

CONCEPTUAL

2.1. Comportamento de Compra

Com o objectivo de se compreender e analisar todo o processo de compra, neste
subcapitulo serdo enquadrados alguns estudos sobre o comportamento de compra do
consumidor, por forma a salientar influéncias e factores que interferem na sua tomada de

decisdo.

De acordo com Kotler (1998: 161), “Nunca foi simples entender o comportamento e
«conhecer os consumidoresy. Eles podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir de
outra maneira. Podem ndo estar a par das suas motivagoes mais profundas. Podem
responder apenas as influéncias de ultima hora”. De facto, o processo de compra nao € algo
linear. Desde a origem das pesquisas sobre a avaliagdo de alternativas e tomada de decisdo
nos anos 50, que os estudos eram baseados em modelos funcionais matematicos e estatisticos.
No entanto, a Neurociéncia veio demonstrar que o cérebro € algo uno e integrado e que a par
desse lado, estdo emogdes, sentimentos, memorias que fazem com que o processo de seleccao
seja complexo (Weber et al., 2009).

O estudo do comportamento do consumidor tem sido abordado por vérias areas, desde
a psicologia, a sociologia, a psicologia social e economia; todas estas disciplinas tém,

segundo Smith e Trupp (2003), contribuido para o desenvolvimento desta tematica através da

cedéncia de termos e conceitos ja trabalhados por estas areas de pesquisa (Caro, 2005).

De acordo com Engel (2000), o comportamento do consumidor pode ser definido
como “as actividades directamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acgoes” (Caro,
2000: 15), o que para Parente (2000) significa estudar a dimensdo fisica e a dimensdo
psicolégica do comportamento, ou seja, se por um lado devem ser consideradas todas as
actividades que o consumidor desenvolve através da sua parte fisica, como a utilizagdo dos

sentidos, deslocagdes a loja, experimentacdo de produtos, por outro lado, dever-se-a estudar
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também tudo o que engloba a avaliacdo de alternativas, motivagdes, expectativas e atitudes
(Linden, 2004).

Estas actividades, quer sejam fisicas, quer sejam mentais, podem ser influenciadas por
um conjunto de factores da envolvente. Segundo Kotler (1998), devem ser considerados os
factores culturais (a cultura, a subcultura e classe social), os factores sociais, como 0s grupos
de referéncia, as familias, os papeis que cada membro desempenha e posi¢des sociais, 0s
factores pessoais (a idade e o ciclo de vida, o estilo de vida, os valores e a personalidade), por
ultimo, os factores psicoldgicos, que englobam a aprendizagem, as atitudes, as motivacdes ¢

envolvimento.

Solomon (1999), apresenta o processo de compra como uma sequéncia de etapas, que
engloba a identificacdo da necessidade de compra, a procura e avaliagdo de alternativas, a
escolha e aquisicdo do produto, o consumo e a avaliagdo pos-compra (Costa, 2002). Para
Engel et al. (1995), a activacdo de uma necessidade ocorre quando o individuo incorre num
grau de discrepancia entre aquilo que ¢ o seu estado actual e aquilo que ¢ o seu estado
desejado (Costa, 2002). A partir desde momento ¢ desencadeado um processo de procura de
informacao e avaliacao de alternativas com o objectivo de colmatar a necessidade sentida. No
entanto, esta sequéncia pode ser encurtada com o impacto que o ambiente da loja pode ter na
decisdo. Ou seja, segundo Thaler & Sunstein (2008), a escolha ¢ afectada pelas caracteristicas
das opgdes, pelas memdrias internas, pela informacao externa, pela comparagao de opgdes, o
que explica aparentes incongruéncias, mas o que traz a possibilidade de interven¢des ao nivel
do design dos ambientes de decisdo (Weber et al., 2009). Neste sentido, sendo a loja o
ambiente onde ocorre a decisdo final, tem um lugar de destaque no processo de decisdo. De
acordo com Kahneman (2003), a forma como as opcdes sdo apresentadas influencia a forma
como construimos as preferéncias. As primeiras opg¢des tendencialmente levam a uma maior
preferéncia, todos as outras opgdes sdo comparadas e avaliadas segundo a primeira hipdtese
(Weber et al., 2009). Este facto deve ser tido em conta na organizacao dos produtos em loja e
principalmente servir de base no desenvolvimento de um sife de comércio, uma vez que os
produtos sdo listados e surgem numa ordem especifica, o que pode influenciar as decisdes. A
relevancia dada a posicdo dos produtos sera considerada nas sugestdes dadas neste estudo.
Para Wells & Prensky (1996) o processo de decisdo passa por perceber o nivel de intensidade
com que o individuo utiliza os seus recursos cognitivos, ou seja, o nivel de esforco
desenvolvido para procurar informacgdo, avaliar alternativas e o tempo dispendido durante
essa actividade. Percebendo o nivel de esforco ¢ possivel ter acesso ao tipo de processo de

4
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tomada de decisdo (Costa, 2002). Segundo Engel et al. (1995), o processo de decisdo do

consumidor devera ser analisado da seguinte forma (ver Figura 1):

Figura 1 - Processo de Decisio do Consumidor

Processo Processo Compra
Extenso Limitads Habatual
Alta Baixa
complexidade compleadade

Fonte: Adaptado de Engel et al., 1995

Para Engel et al. (1995), o processo de decisdo sera tanto mais extenso, quanto maior
o envolvimento, a diferenciacdo de alternativas e a disponibilidade de tempo para a decisao

(Costa, 2002).

Um outro factor a ter em conta sdo as categorias dos produtos e consequentemente o
envolvimento na compra que provocam.

De acordo com Popadiuk (1993), o comportamento de compra do consumidor tem por
base dois factores. Se por um lado, o produto pode requerer uma avaliacdo mais rigorosa dos
atributos funcionais, como por exemplo, o pre¢o, a embalagem ou peso, associados a um
caracter mais utilitario, por outro lado, a escolha do produto também se relaciona com um
factor mais emocional, ligado ao prazer e a estética que convergem para um caracter mais
simbdlico. Geralmente, a escolha de um produto engloba os dois factores, mas segundo a
classe a que pertence o produto, ou decorrente da situagdo de compra, a importancia dada a
cada um destes factores pode diferir. Desta forma, consoante o grau de complexidade da
compra, estaremos perante aquilo a que Popadiuk (1993) designa por uma solugdo ampla
(elevado grau de complexidade) ou uma solu¢do limitada quando o grau de complexidade ¢
baixo. Uma solugdo ampla requer uma maior necessidade de pesquisa de informagao sobre o
produto, uma maior lealdade as marcas ja conhecidas, bem como maior resisténcia a
mudanga; estamos perante produtos de maior valor monetirio como carros,

electrodomésticos, roupas de marca. Contrariamente, a solucao limitada esta associada, de um
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modo genérico, a compras de supermercado, ou seja, compras de poucas elaboracdes mentais
e que muitas vezes ocorrem por impulso, sendo mais facil a abertura a mudanca. Neste
sentido, € possivel caracterizar o nivel de envolvimento na compra. Citando Popadiuk (1993:
84), “hd consenso quanto a defini¢do genérica de envolvimento apresentada por Rothschild
(1984, apud Kapferer & Laurent, 1985/1986) e citada pelos autores ja mencionados:
«envolvimento é um estado ndo observavel de motivagdo, e interesse, evocado por um
estimulo ou situa¢do particular que tem a propriedade de provocar uma ac¢do por parte do
individuo. Como consequéncia leva-o a pesquisa, processamento de informagoes e tomada de

decisdo»”.

Popadiuk (1993), apoiando-se nos estudos de Zaichkowsky (1986) e de Clarke & Belk
(1991), elaborou a sua pesquisa, concluindo que de acordo com o a categoria do produto (alto
ou baixo envolvimento) sera necessario adequar a estratégia de marketing para melhor
responder as expectativas do consumidor.

Neste seguimento, os produtos ja ndo se vendem apenas pelas suas caracteristicas, mas
sim pelas relagdes emocionais afectivas que criam. Este facto ainda ¢ mais nitido no caso dos
produtos de grande consumo, que na maioria das vezes a forma de se distinguirem da
concorréncia ¢ muito reduzida. Actualmente, variadas investigagdes fazem com que seja
possivel criar produtos praticamente idénticos € com o mesmo nivel de qualidade. Dai que o
modo de diferenciacdo esteja cada vez mais relacionado com a criagdo de relagdes afectivas
com os consumidores do que com as suas caracteristicas fisicas propriamente ditas (Mahajan
e Wind, 2002). Para estes autores, sao as associacdes emocionais que se sobrepdem aos
argumentos racionais e que fazem com que o produto deixe de ser um simples produto
indiferenciado de grande consumo, para passar a ser um produto com caracteristicas definidas
e mais desejado em detrimentos de outros produtos que aparentemente sdo iguais (Mahajan e
Wind, 2002).

Desta forma, a estratégia da marca deve considerar este facto para se poder diferenciar

e captar a aten¢@o dos consumidores no momento da compra.

Engel et al. (1995) e Mowen & Minor (1998), dedicaram parte das suas pesquisas ao
entendimento de diferentes situagdes de compra, classificadas através do grau de planeamento
dessa compra. Assim, classificaram trés tipo de compra: Compra Totalmente Planeada,

Compra Parcialmente Planeada e Compra Nao-planeada.
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A Compra Totalmente Planeada é aquela em que hd uma inten¢do de compra bem
definida antes da entrada na loja, ou seja, o produto e a marca sao escolhidos previamente. A
Compra Parcialmente Planeada ocorre quando, apesar de ja existir uma intencao prévia de
comprar determinado produto, a marca sé ¢ decidida dentro da loja. A Compra Nao-planeada,
como o proprio nome indica, ndo pressupde uma definicdo do produto e da marca
previamente. No entanto, ndo deve ser confundida com a compra por impulso, pois na
Compra Nao-planeada ja existe uma intencdo de compra, mas que ndo estd expressa. Na

compra por impulso ndo ha nenhuma intengao prévia (Costa, 2002).

Segundo Wolman, apud Costa (2002: 23), “Os impulsos ocorrem a partir da
confrontagdo com um certo estimulo, que geram um comportamento de resposta imediata e
sem reflexdo”. Extrapolando esta nocdo a compra, pode dizer-se que a compra por impulso
consiste no desejo repentino e incontrolavel de adquirir algo, resultante da confrontagdo com
um determinado estimulo e sem grande preocupagao das consequéncias desse acto.

Paralelamente ao desenvolvimento de estudos para compreender aquilo que devia ser

3

considerado por ‘“compra por impulso”, surgiram outras pesquisas para perceber as
motivacdes que levam a esse acto. Varios autores procuraram perceber a influéncia que a
organizacdo do espago de venda tem nas compras efectuadas. Por exemplo, o design
“racetrack”, ou seja, a existéncia de um corredor Unico que d4 acesso a varias areas e
departamentos dentro da loja, favorece a compra por impulso (Cunha, 2006). Da mesma
forma, o mobilidrio utilizado também pode ter impacto nas vendas, ¢ o caso dos habituais
“pegboards” junto das caixas com, por exemplo, pastilhas elasticas, que sao potenciadores da
compra por impulso (Cunha, 2006). Com este projecto, procurar-se-4 demonstrar que a
compra por impulso estd associada ao ambiente de loja, avaliando-se, para isso, o
comportamento de compra em cada um dos canais (loja tradicional vs. loja online) e
analisando a influéncia do espago e da disposi¢ao dos produtos em loja. Segundo pesquisa
desenvolvida por Mattila e Wirtz (2001), a musica e o odor da loja também poderao
influenciar a compra por impulso (Cunha, 2006). No entanto, de acordo com vérios estudos
(Burroughs, 1996; Weinberg & Gottwald, 1982; Rook, 1987), provou-se que as caracteristicas
dos consumidores também afectam a compra por impulso (Costa, 2002). Neste sentido, as
caracteristicas do individuo fazem com que uma pessoa seja mais propensa a comprar por
impulso do que outra. Por exemplo, para Hoch & Loewenstein (1991), a aquisicdo de um
determinado produto pode ser desejado por ser possuido por outros membros do seu grupo

social, sem que para isso haja uma reflexdo. Do mesmo modo, Dittmar et al. (1995) e
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Burroughs (1996) defendem que um produto que seja visto como uma aproximagdo da auto-
imagem ideal tem maior tendéncia de ser adquirido por impulso (Costa, 2002). Contudo,
segundo Rook & Fisher (1995), a compra por impulso tem um cariz irracional e imaturo e que

se pode traduzir em consequéncias negativas para o consumidor (Costa, 2002).

De acordo com Ariely e Norton (2008), a evolugao tecnologica alterou a natureza do
consumo; se antes o ser humano se centrava na procura de bens essenciais, novas hipdteses
que lhe vao sendo oferecidas vao de encontro ao “apetite pelo consumo” que se assiste
actualmente. Borgmann (2000) referiu que “viver ¢ consumir” (Ariely e Norton, 2008), isto €,
passamos de um consumo mais focado em bens essenciais, como a comida por exemplo, para
um consumo de ideias. No entanto, este consumo directo de informagdo ¢ apenas uma
pequena parte daquilo que € o papel das ideias no consumo, uma vez que perceber o
“consumo conceptual” ¢ fundamental para compreender o “consumo fisico” (Ariely e Norton,
2008). Por exemplo, a cada produto ou servico ¢ associada uma determinada expectativa, seja
decorrente da imagem da marca, de experiéncias anteriores ou de uma ideia criada pela
publicidade; o consumidor ao adquirir esse produto esta igualmente a consumir essa ideia que
lhe esta ligada e que vai de encontro as suas crengas. Foram elaborados diversos estudos que
procuraram demonstrar que o “consumo conceptual” tem influéncia no “consumo fisico”. E o
caso da investigagdo de McClure ef al. (2004) que pediu aos participantes que preferiam
Coca-Cola a Pepsi para beberem Coca-Cola e Pepsi e houve uma maior preferéncia pela
Coca-Cola apenas nos casos em que as bebidas estavam identificadas (Ariely e Norton, 2008).

De um modo geral, podemos dizer que cada produto tem um valor associado e que o
consumo fisico desse produto ¢ influenciado por esse consumo conceptual. O consumidor, em
alguns casos, vai ao extremo quando sacrifica o consumo fisico pelo consumo conceptual, isto
¢, quando escolhe uma experiéncia negativa com o intuito de obter uma experiéncia
conceptual positiva (Ariely e Norton, 2008), por exemplo a compra de saltos de avido quando

a partida o consumidor sabe que corre risco de vida.

2.2. Retalho

Sendo o foco desta tese a compra em supermercados, ¢ necessario caracterizar este
meio de compra. Assim, neste subcapitulo, sera apresentada a nogao de retalho, bem como a

defini¢do de supermercado, juntamente com a complexidade de organizacdo do espago e
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disposi¢ao de produtos que este tipo de loja engloba. Da mesma forma, apresentar-se-a a
nocdo de retalho electrénico e o impacto do meio online em Portugal. Por Gltimo, uma

comparagao entre os dois tipos de canais: tradicional vs electronico.

Analisando a Figura 2 - Canal Convencional de Distribuicdo, percebe-se que os
retalhistas t€m um papel fundamental na relacdo e intermediacdo com o consumidor final
(Linden, 2004), ou seja, deverdo ter a capacidade de proporcionar ao consumidor final o
acesso a variedade e rotagdo de produtos. Segundo Parente, apud Linden (2004: 20), “os
retalhistas compram, recebem e fazem rotagdo de produtos de fabricantes e grossistas para
oferecer aos consumidores a conveniéncia de tempo e lugar para aquisi¢do de produtos”.

Resumindo, Parente (2000) descreve retalho como o conjunto de actividades presentes
no processo de venda de produtos e servigos para responder as necessidades pessoais dos

consumidores finais (Linden, 2004).

Figura 2 - Canal Convencional de Distribui¢do

Fabricante Grossista Fetalhista Consumidores

Fonte: Adaptado de Lindon ef al., 2008

Os supermercados sdo caracterizados por num Unico local oferecerem uma variedade
ampla de produtos, geralmente de uso doméstico, organizados por vérias sec¢cdes. Uma outra
caracteristica € o auto-servi¢o, ou seja, cada consumidor procura os produtos, escolhe e retira
da prateleira sem que para isso haja intervencao dos vendedores. Em sistemas de negocios
onde ndo existem vendedores, a disposicdo dos produtos e estruturagdo da loja exige uma
atencao redobrada.

Segundo Derbaix (1987), o ambiente de um ponto de venda abrange “uma
organizagdo de espag¢o com orientagdo afectiva que pretende criar uma sensagdo de bem
estar, acolhimento, contentamento, entre outras” (Cunha, 2006: 29).

No entanto, cada um dos espacos de compra (offline e online) tem caracteristicas
especificas e diferencgas estruturais. De acordo com Nasar (2000), “A complexidade ambiental
foi definida como compreendendo a riqueza visual, a ornamenta¢do, a taxa de informagao,
diversidade e variedade de informagdao no ambiente” (Gilboa et al., 2003: 198). Se ambos os

ambientes de compra forem analisados segundo este prisma, pode-se, logo a partida,
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distinguir a natureza da informacdo, visto que no meio online esta tem um cariz mais
interactivo e que exige uma maior participagdo do consumidor.

Numa optica diferente, numa loja fisica, todo o espago ¢ trabalhado segundo vectores
que procuram guiar, mas de certa forma influenciar o consumidor na sua compra. Turley e
Milliman (2000) identificaram 58 variaveis, que estudaram com o intuito de perceber o
comportamento do consumidor de acordo com o ambiente da loja, e que agruparam em cinco
categorias: exterior da loja, interior da loja, estrutura e design, ponto de venda e decoragao e,
por ultimo, variavel humana. (Gilboa et al., 2003).

O quadro seguinte foi adaptado de Turley e Milliman (2000), procurando ser um

resumo das variaveis incluidas em cada categoria:

Quadro 1 - Variaveis da Loja Tradicional

Variaveis Variaveis

relacionadas com
o edificioe a

envolvente

Alguns exemplos:

- Aparéncia do

edificio

- Morada

- Aspecto da area

circundante

-Transito

Variaveis gerais  Variaveis interiores

interiores do de organizagao do

edificio espaco
Alguns Alguns exemplos:
exemplos: - Design
- Tipo de chdo - Defini¢ao de areas
- Odor - Fluxo de trafego
- Pintura de - Mobiliario
paredes
- Temperatura
- Luminosidade
- Limpeza

Variavelis interiores de

organizagdo dos

produtos

Alguns exemplos:
- Sinalética
- Expositores

- Indicadores de prego

Fonte: Adaptado de Turley e Milliman, 2000

relacionadas com
colaboradores e

clientes

Alguns exemplos:

- Apresentacao de

colaboradores

- Densidade

- Tipo de cliente

- Privacidade

No entanto, iremos deixar de parte as varidveis exteriores e focalizar o estudo nas

variaveis interiores, layout e design, ponto de venda e decoracao e variaveis humanas.

Segundo McElroy et al. (1990) a estrutura, o design e a forma de exposicdo dos

produtos influenciam a percepcao dos consumidores € os seus comportamentos face aos
produtos (Cunha, 2006), potenciando a compra por impulso. Para Levy e Weitz, (2004) existe
10
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uma relacdo entre a variedade da oferta e a imagem da loja, ou seja, quanto maior a oferta,
melhor a imagem da loja (Cunha, 2006). Diversos estudos recairam sobre a questdo de
procura de variedade pelo consumidor, sobretudo ao nivel do impacto social. Por exemplo,
Ratner & Kahn (2002) demonstraram que os individuos que procuram variedade sdo vistos
como tendo um estatuto social superior (Ariely et al., 2008). De acordo com Sande et al.
(1988), mesmo retirando a componente social, o individuo gosta de se ver a si proprio como
multifacetado e imprevisivel (Ariely et al., 2008). Segundo Levy e Weitz (2004), a estrutura
de uma loja deve ser pensada considerando trés principios: o principio da circulagdo, o
principio da coordenagdo e o principio da conveniéncia (Cunha, 2006). Tendo em conta o
principio da circulagdo, deve-se organizar a loja de forma a permitir um fluxo de trafego
controlado e favoravel a passagem por diversas sec¢des, que poderd ter influéncia nas
compras efectuadas, nomeadamente na compra de produtos passiveis de serem escolhidos por
impulso. O principio da coordenacao diz respeito ao modo como sdo dispostos os produtos de
forma a aumentar a probabilidade de venda. Por exemplo, no caso dos produtos
complementares, estes sdo dispostos junto dos produtos que ao serem comprados podem
suscitar o interesse pela aquisi¢do de produtos que os complementam, mas que ndo estavam
inicialmente previstos na lista de compras. Por ultimo, o principio da conveniéncia que se
prende com a organizagdo dos produtos de acordo com o que € mais conveniente para o
cliente, ou seja, a procura de um determinado produto deve ser facilitada com uma clara

estruturacao de secgdes e sinalética adequada.

Num mercado saturado de publicidade, importa desenvolver formas alternativas de
chegar ao consumidor. O marketing sensorial ¢ uma das areas que tem vindo a ser trabalhada
com esse intuito. Segundo Leitdo (2000: 43), o marketing sensorial “tem como propdsito fixar
uma marca, produto ou servigo, criando sensagoes atraveés dos cinco sentidos humanos,
formando assim um vinculo emocional com o consumidor”. Provavelmente, o sentido mais
trabalhado ¢ a visdo, que engloba a organiza¢dao do espaco, a sinalética, a decoracdo e as
cores. Todas estas vertentes devem ser pensadas em concordincia com a imagem e identidade
da marca que se quer transmitir. Desde o mobilidrio, as imagens, fotografias e quadros, todos
0s pormenores requerem uma aten¢do reforcada. Por exemplo, as cores e a simbologia que
lhes ¢ subjacente, devem conseguir expressar um determinado significado, ou seja, na zona da
peixaria, por exemplo, faz sentido ter cores frias, como o azul, branco e cinzento, porque nos
remetem para mar e frescura. Da mesma forma, Bellizzi et al. (1983), referem que a cor
podera ter um impacto positivo e conseguir captar a atencdo do consumidor, atraindo-o para
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um expositor (Cunha, 2006). Um outro factor a ser considerado ¢ a ilumina¢do e que pode
“ser utilizada para realcar a mercadoria, definir espacos e melhorar a imagem da loja”
(Cunha, 2006: 35), e ¢, portanto, uma componente que podera ajudar na criacdo de um
ambiente agradavel.

A musica, de acordo com vérios estudos, também podera influenciar a percep¢ao de
tempo passado na loja e potenciar as vendas efectuadas (Cunha, 2006). Para Wilkie (1995), o
olfacto ¢ o sentido que mais facilmente nos transporta para um conjunto de sensagdes €
sentimentos como ‘felicidade, aversdo e nostalgia - os mesmos sentimentos que o marketing
procura satisfazer” (Cunha, 2006: 38). O odor, tal como a musica, também pode influenciar a
percepcao da experiéncia de compra que o consumidor vivenciou, segundo Spangenberg et al.
(1996) (Cunha, 2006). A temperatura ¢ outro elemento que deve ser considerado, pois, uma
vez mais também contribui para a criagdo de um espago de compra agraddvel, assim como
para a percep¢ao dos clientes. Varios estudos na area da psicologia procuraram perceber o
impacto da temperatura. Por exemplo, segundo com Anderson (1989), temperaturas elevadas
poderdo levar a atitudes mais agressivas; para Griffit e Veitch (1971) poderdo levar a
comportamentos anti-sociais e, de acordo com Hoagland (1966), estdo associadas a percepg¢ao
que o tempo passa mais lentamente (Cunha, 2006). No entanto, temperaturas baixas também
ndo sdo vantajosas porque potenciam sentimentos negativos segundo pesquisa desenvolvida
por Bell e Baron (1977) (Cunha, 2006). Sera, entdo conveniente um ponto de equilibrio, de
forma a tirar proveito de um ambiente confortdvel. Considerando, desta forma, os sentidos
como um factor relevante para a percep¢ao de um momento de compra agradavel, os mesmos

serdo ponderados no desenvolvimento da analise realizada ao Continente Online.

Relativamente as varidveis humanas, os autores dividem-nas em dois componentes: 0s
clientes que se encontram na loja e os colaboradores. No que diz respeito a presenga de outros
clientes, foram realizados véarios estudos que demonstraram que a percep¢ao da concentragao
de muitas pessoas no mesmo espaco de compra influencia negativamente essa experiéncia. De
acordo com Grossbart, Hampton, Rammohan e Lapidus (1990) uma experiéncia de compra
negativa traduz-se na reducao do nimero de produtos comprados, no adiamento da compra e
na consequente procura de outra loja (Turley e Milliman, 2000). Também Wakefield e
Blodgett (1994) realizaram estudos com o objectivo de provar que esta percep¢do podia
influenciar a percep¢do da qualidade e a excitacdo de compra (Turley e Milliman, 2000). Da
mesma forma, os colaboradores influenciam a imagem que cada cliente cria da loja; desde a
apresentacdo, aos uniformes e ao atendimento, tudo contribui para uma percep¢ao da
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qualidade do servico e da experiéncia de compra em geral.

2.2.1. Retalho Electroénico

Segundo Grewal et al. (2002), a no¢ao de “retalho” pode ser aplicada a nogdo de
“retalho electronico”, na medida em que a grande diferenca estd na tecnologia que faz a
mediacao entre o consumidor ¢ a loja (Linden, 2004). Importa referir que existem diferencas
estruturais nos dois canais e que isso tem influéncia na forma como a informacdo ¢
percepcionada pelo consumidor, no entanto em termos de objectivo e conceito base, pode
dizer-se que o retalho electronico engloba as actividades do processo de venda de produtos e
servicos para responder as necessidades pessoais dos consumidores finais, a partir de um
sistema electronico.

Grewal et al. (2002) referem que uma das razdes para o crescimento do retalho
electronico ¢ capacidade de expansao da area de actuacdo que permite, uma vez que
possibilita uma redugdo espacio-temporal € uma consequente aproximagao ao consumidor.

Além disso, um novo consumidor a par de um novo estilo de vida, onde imperam as
tecnologias, que conferem velocidade aos processos quotidianos e que exigem do individuo
uma postura informada e rdpida as varias solicitagdes que lhe vao sendo impostas, também
deve ser considerado no desenvolvimento do retalho electrénico.

“A adopg¢do de um estilo de vida baseado no senso de urgéncia tem transformado o
tempo numa importante commodity, principalmente em fun¢do da sua escassez”” (Lima, 2009:
25). Assim, as lojas online podem ser encaradas com extrema conveniéncia por parte deste
novo consumidor, por possibilitarem o acesso a produtos 24h por dia, sem necessidade de
deslocacdo e sem perda de tempo que tais deslocagdes implicam. Para além da nocdo de
tempo, a autora refere também a nocdo de esforco como algo a ser tido em conta na
determinagdo da conveniéncia para o consumidor. Segundo Mohr; Bitner (1995), o esforgo ¢
o conjunto de ac¢des desenvolvidas para que se conclua a compra e que englobam o foro
fisico, psicoldgico e cognitivo (Lima, 2009).

Desta forma, podemos, de acordo com Berry; Seiders; Grewal (2002), definir
conveniéncia como “a percep¢do dos gastos de tempo e esforg¢o associados a compra”
(Lima, 2009: 27).

Para Beauchamp (2007), antes o consumidor estava disposto a procurar informagao
sobre os produtos, despendendo esfor¢o nesse processo (Lima, 2009). Contudo, numa

economia global e dindmica, onde as tecnologias assumem um papel de destaque, assistimos
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ao despertar de um consumidor atento e informado com acesso a um fluxo de informacao de
um modo simples e facil, que valoriza a rapidez no processo de compra. Facilmente, o
consumidor tem acesso a produtos e servigos a escala mundial, compara marcas, troca
informacao com empresas, o que resulta em mudancas estruturais para o mercado. Neste
sentido, uma das razdes de grande aceitagdo por parte dos consumidores do retalho
electrénico €, segundo Parente (2000), a conveniéncia do formato, que permite um acesso
facil, uma avaliagdo répida de alternativas € um maior controlo na decisdo de compra (Lima,

2009).

Para se ter uma nogdo do impacto e da penetragdo do meio online em Portugal,
apresentam-se de seguida alguns dados do estudo 4 Utilizacdo da Internet em Portugal 2010
(alguns excertos deste estudo poderdo ser consultados em anexo).

Segundo o estudo referido, o numero de utilizadores de internet em Portugal estad a
crescer, contando ja com 44,6% em 2010.

Cerca de metade dos lares em Portugal Continental j4 dispdem de acesso a internet
(48,8%), sendo que a maioria do acesso se faz através de banda larga fixa por cabo (51,4%) e
também de uma forma representativa surge a banda larga mével por placa USB com 20,4%.

Em termos de caracterizacdo do perfil dos utilizadores, serdo apresentados os
seguintes pontos: Género, Idade e Ocupacdo Profissional. Quanto ao género, a distribuicao
encontra-se bastante equilibrada, 51,3% de homens e 48,7% de mulheres. Relativamente a
idade, a maioria dos utilizadores tem entre 15 e 34 anos. E no que diz respeito a ocupacao
profissional, sdo os quadros superiores que definem o grupo profissional com maior taxa de
utilizagdo de Internet (100%), seguida dos estudantes com 96% e das profissdes técnicas,
cientificas, artisticas por conta de outrem com 94,2%.

Segundo este estudo, a caracterizacdo da utilizacdo de internet estd dividida em
Comunicag¢ao, Entretenimento, Informagao, Bens e Servigos, Educa¢ao ¢ Conteudos Gerados
pelo utilizador. Para o ambito desta tese, apenas sera analisada a categoria Bens e Servigos,

que estd espelhada na Figura 3.

* Realizado no quadro do WIP — World Internet Project, em que a participagio de Portugal é assegurada
pelo LINI — Lisbon Internet and Networks International Research Programme, no dmbito de um protocolo de
colaboracdo entre o CIES — Centro de Investiga¢do e Estudos de Sociologia, que integra o LINI, e a UMIC —
Agéncia para a Sociedade do Conhecimento, IP
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Figura 3 - Utilizacdo de Internet em Portugal: Bens e Servicos
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Fonte. WIP Porugal 2010 (n=559)

Fonte: 4 Utilizagao de Internet em Portugal 2010

Se apenas for analisada a variavel “fazer compras do supermercado atravées da
Internet”, percebe-se que a grande maioria ndo utiliza este meio com esse objectivo.
Detalhando esta variavel, o estudo indica que 8,8% sdo do sexo feminino e 10,1% do sexo

masculino, sendo que a maior percentagem tem mais de 65 anos (22,2%) (ver anexos 1 e 2).

Segundo o Kantar World Panel, em 2010 o nimero de compradores online de FMCG
(Fast Moving Consumer Goods) manteve-se estavel face a 2009, ou seja, 3,2%, o que
corresponde a 125.000 lares. No entanto, verificou-se um crescimento nos restantes
indicadores estudados:
e Repeti¢dao da compra — Em 2009, 26% dos lares repetiram a compra, enquanto
que em 2010 repetiram 32%;
e (Compra média — Passou de 132,93€ em 2009 para 195,94€ em 2010, o que
equivale a um aumento de 47%;
e Fidelidade — Em 2009, era de 6% e em 2010 passou para 8%, ou seja, revelou-

se um crescimento de 42%.

No entanto, a compra por internet, por ser um canal relativamente recente, ainda
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podera acarretar algumas desconfiancas. Kovacs et al. (2009), separando os riscos inerentes
dos riscos percepcionados, demonstraram que o meio online ainda transporta uma série de
riscos para os utilizadores, nomeadamente a privacidade, a entrega dos produtos nos prazos
estabelecidos, as devolugdes e as reclamacgdes, as falsificagdes, a hipotese de pagar e nao
receber o produto e o pagamento com cartdes. Na andlise realizada ao Continente Online,
alguns destes riscos poderdo nao ser tdo percepcionados por haver uma loja fisica que colmata
qualquer problema que o cliente possa ter no site do supermercado. O utilizador sente-se mais
seguro ao saber aonde se pode dirigir caso seja necessario.

De acordo com o estudo desenvolvido em 1964 por Cox & Rich, os consumidores
percepcionam um maior risco em novos canais, no caso deste estudo, em compras por
telefone. Segundo a pesquisa desenvolvida por Alturas (2004), que tinha como um dos
objectivos perceber se a compra por internet era percepcionada como a que contém mais
riscos em relacdo a outras formas de venda sem loja, concluiu-se que de um conjunto de oito
modos de venda sem loja, apenas as Televendas e a Venda por Telefone foram consideradas
como possuindo mais riscos do que a compra online, contudo, foi a Compra por Internet que
deteve um maior nivel de satisfacdo por parte dos inquiridos. No entanto, tera que se ter
alguma moderagdo na extrapolagdo destes resultados, na medida em que o estudo

desenvolvido teve apenas em consideragdo consumidores de Lisboa.

Com o e-commerce a ganhar cada vez mais destaque, j4 Hoffman & Novak, em 1997,
tinham apresentado a necessidade de repensar o Marketing aplicado a este novo comércio, na
medida em que a natureza da comunicacao tem vindo a ser alterada.

Se antes a comunicacdo se pautava por um modelo tradicional onde o fluxo de
informagdo era unidireccional e linear (ver Figura 4 - Marketing Tradicional), com o
surgimento da Internet a comunica¢do assumiu uma nova dindmica (ver Figura 5 - Novo

Modelo de Comunicagao)
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Figura 4 - Marketing Tradicional

7

0

Fonte: Adaptado de Hoffman & Novak, 1997
Figura 5 - Novo Modelo de Comunicagao
= —

Fonte: Adaptado de Hoffman & Novak, 1997

Ou seja, se antes a comunicagdo era estritamente controlada pela empresa, na medida
em que tomava a direc¢do empresa-consumidor, com as novas tecnologias esta comunicacao
ficou dispersa e acessivel a todos os intervenientes neste processo.

A empresa definia o contetdo a ser comunicado e as formas de o fazer; nos tempos
actuais, paralelamente a comunicacdo da empresa, surgem contributos dos clientes e dos
consumidores que ajudam na constru¢do da marca e da imagem da empresa. Neste sentido, o
tempo actual requer que a atengcdo da empresa seja refor¢ada com o objectivo de saber

acompanhar estas tendéncias, melhorando a sua capacidade de reaccdao e adaptacdo a novas

situagdes que até podem nao ter sido despoletadas pela empresa. Os conteudos deixaram de
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ser vistos como algo acabado e fechado para passarem a ser encarados como algo em
constante mutacdo e evolu¢do, como um work-in-progress, decorrente da participagdo de
varios consumidores. As novas tecnologias vieram dar ao consumidor um maior destaque,

com uma postura mais activa, participativa e interactiva neste diadlogo entre empresa e meio.

Conforme referido, cada canal tem caracteristicas proprias e diferencas estruturais ao
nivel do ambiente, o que torna interessante comparar estas divergéncias.
O quadro que se segue apresenta caracteristicas gerais ¢ dominantes, mas que podem

variar consoante a loja e a marca.

Quadro 2 - Comparacao: Loja Tradicional vs Loja Online

Atendimento do vendedor ou auto-servico Auto-servico a partir da navegag@o pelo site

Cesto ou carrinho de produtos “Carrinho virtual”

Entradas e saidas da loja Links para outros sifes de interesse

Contacto sensorial com os produtos Dependente da imagem e descrigdo do produto

Organizacdo da loja (categorias, disposi¢ao de Organizagdo do site em sec¢des com niveis de

produtos) hierarquias

Fonte: Adaptado de Costa, F., 2002
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Serd interessante cruzar e completar a informa¢do deste quadro com os dados
recolhidos no inquérito, onde ¢ feita a comparagdo das duas lojas, mas numa Optica de
vantagens e desvantagens.

Segundo Wolfinbarger; Gilly (2001), a escolha do canal esta relacionada com a
valorizagdo que o consumidor da a cada atributo do canal, ou seja, consumidores que possam
despender de mais tempo e que valorizem uma compra mais completa, sensorial e emocional
tém tendéncia a comprar na loja tradicional, que lhes proporciona uma experiéncia de compra
mais orientada para o prazer. Contrariamente, consumidores que pautem as suas compras por
valores mais racionais, que ndo tenham tanta disponibilidade de tempo e que sejam mais
decididos, demonstram maior propensao por compras em ambientes electronicos.

Wang et al. (2002), apresentaram um estudo com a explicacdo dos trés factores que
mais contribuem para influenciar o comportamento do consumidor em lojas virtuais. Este
estudo foi baseado na teoria de Mehrabian & Russel (1974) que afirmam a existéncia de trés
factores: sonoros, design e sociais, que devem ser trabalhados para conseguir captar o
interesse do consumidor (Costa, 2002). Quanto aos factores sonoros, dever-se-a utilizar com
muito sobriedade, uma vez que varios estudos ja demonstraram que poderdo ter mais efeitos
negativos do que positivos. Quanto ao design do sife, de acordo com O’Neill (1991), ¢
importante no mapeamento cognitivo que o utilizador desenvolve, permitindo uma
navegabilidade mais eficaz e uma experiéncia mais gratificante, uma vez que facilita a
procura dos produtos. Os factores sociais referidos por Wang et al. (2002) evocam a
necessidade de desenvolver o site segundo uma vertente mais humana, simulando, por
exemplo o atendimento numa loja fisica através de sistemas de mensagens instantaneas

(Costa, 2002).

2.3. Marketing Experiencial

Tendo em conta que existe pouca diferenciagdo na generalidade dos produtos de
grande consumo, torna-se premente perceber que outras estratégias podem ser utilizadas para
captar a atencdo dos clientes, pelo que neste subcapitulo serd apresentada a nogdo de
experiéncia aplicada ao consumo, assim como o efeito potenciador do meio online na criagao

destas experiéncias.

Segundo Pine II e Gilmore (1998), a economia da experiéncia emergiu como resultado

da progressdao do valor economico, ou seja, a evolucdo do mercado levou a necessidade de
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criacdo de produtos que conquistassem uma posi¢ao competitiva no mercado e em ultima
instancia que fossem diferenciados demarcando-se da sua concorréncia. Esta tendéncia
evoluiu para a nogdo de experiéncia; mais do que servi¢os, os consumidores passaram a
procurar experiéncias. “An experience occurs when a company intentionally uses services as
the stage, and goods as props, to engage individual customers in a way that creates a
memorable event” (Pine II e Gilmore, 1998: 98), isto ¢, dever-se-a falar de experiéncia
sempre que a empresa conseguir captar o consumidor € ndo apenas quando ha uma associagao
a entretenimento; a experiéncia devera ser entendida como algo mais geral e nao ficar cingida
a essa no¢ao. Do mesmo modo, a experiéncia devera ser percebida segundo o seu cariz
pessoal, ou seja, ¢ sempre o resultado de algo criado na mente do consumidor através da
interacc¢ao daquilo que lhe ¢ apresentado com o seu estado individual, do qual fazem parte um
conjunto de factores intransmissiveis e que contribuem para a percep¢do e integracao pessoal
de um determinado evento. Segundo os mesmos autores, a experiéncia podera ser
caracterizada segundo duas dimensdes, a participacdo do consumidor ¢ a conexao entre o
consumidor e evento. Relativamente a participacdo, esta podera ser classificada como activa,
quando o consumidor interfere na performance do evento, ou passiva, quando este ¢ um mero
espectador. A conexdo entre o consumidor € evento move-se entre a absor¢do € a imersao,
quando, no limite o consumidor mergulha os seus sentidos nos aspectos constituintes do
evento. Ainda segundo Pine II e Gilmore (1998) sdo apresentadas regras para a criagdo de
experiéncias memoraveis, que sdo indicadas de seguida: a) tema da experiéncia. O tema
deverd ser apelativo por si sO e ter a capacidade de situar as expectativas do consumidor; b)
apresentacao de indicios positivos que sejam consistentes com o tema, ou seja, toda a
experiéncia deverd estar envolta por um conjunto de sinais, que, em concordancia com o
tema, ddo a conhecer a sua natureza. Sdo, portanto, pistas que ddo corpo ao tema; c)
eliminagdo de indicios negativos. Tudo aquilo que seja contraditério ao tema, que tenha um
cariz negativo e que disperse a aten¢cao do consumidor deve ser eliminado de forma a manter
a consisténcia do tema; d) mix de memorizagdo. Sempre que a experiéncia se torna agradavel
e memoravel, o consumidor mostra interesse em trazer algo que simbolize essa experiéncia,
pelo que a empresa devera ter mecanismos que o permitam, por exemplo, lembrangas; por
ultimo, e) capacidade de envolver os sentidos, isto €, quantos mais sentidos forem
impactados pela experiéncia, maior sera a sua memorizagao.

As caracteristicas do meio online sdo potenciadoras de novas experiéncias que
assentam em concordancia com esta nova economia.

A reducdo espacio-temporal, assim como a possibilidade de interaccao entre os
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utilizadores e de influéncia nos conteudos online abriram portas a novos géneros de
experiéncias.

Conforme ja referido, a informacao disponivel ¢ considerada um work-in-progress,
para a qual cada utilizador contribui com novos dados, novos conhecimentos e afecta o
desenvolvimento tragado, por exemplo de uma marca ou de um produto. Os instrumentos
desenvolvidos neste meio, como chat rooms, comunidades virtuais, foruns vém no
seguimento da ideia de utilizador enquanto produtor, ou seja, enquanto Brain-on € ndo como
um espectador passivo.

Paralelamente, a possibilidade de escolha entre exposi¢do e anonimato fica ao critério
de cada utilizador. Esta possibilidade ¢ algo que atrai utilizadores para novas experiéncias que
ndo seriam adequadas na vida real, onde existe o receio da reprovacdo. E o caso da realidade
virtual, onde cada utilizador pode incorporar uma personagem e desenvolver uma vida
paralela, experienciando novas possibilidades.

Da mesma forma, a sensacdo de partilha e de pertenga a um grupo, proporcionada
pelas comunidades virtuais, conferem uma sensacdo de poder conjunto apropriada para
partilhar, por exemplo, ideias sobre um determinado produto. Uma outra experiéncia
potenciada pelo meio online sdo os jogos multi-jogador que oferecem a possibilidade de cada
utilizador permanecer em casa e jogar em rede com varios utilizadores, nao sendo necessario
sair de casa para partilhar um jogo.

Surge também um nova experiéncia visual, a realidade aumentada, que nos permite
criar uma realidade diferente a 3 dimensdes e que interage com o ambiente real.

Para além de todas as possibilidades ja referidas, o meio online tém ainda como
vantagem o ser economicamente acessivel face as experiéncias que proporciona.

Bezos (1999) refere que até ¢ mais importante a criagdo de uma experiéncia
envolvente online do que em offline, uma vez que essa experiéncia poderd gerar Word-of-
mouth, fundamental para gerar trafego online, contribuindo para o valor da marca (Novak e
Hoffman, 1997)

Novak e Hoffman (1997: 45) salientam que a criagdo de um sife comercial envolvente
passa por proporcionar um estado de Flow (Csikzentmihlyi, 1977), para o qual € necessario:
1) apresentar uma sequéncia de respostas geradas através da interactividade da maquina, 2)
ser agradavel, 3) proporcionar uma perda da auto-consciéncia, ¢ 4) de auto-controlo, ou seja,
passa pela imersdo na actividade que se estd a desenvolver, pela envolvéncia, pelo foco na

interactividade e pela perda da auto-consciéncia. Os autores referem ainda que, nestes casos, a
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nocdo de tempo fica distorcida. Flow ¢, portanto, uma experiéncia cognitiva durante a
navegacao (Hoffman e Novak,1997).

O conceito de Flow ja foi aplicado em diversos estudos, mas o modelo de Flow de
Hoffman e Novak (1997) difere dos restantes, na medida em que tem como objectivo
concreto a representacdo da experiéncia do cliente em ambientes online interactivos,
nomeadamente em sifes comerciais; para os autores, a importancia do Flow em CME
(Computer-mediated Environment) prende-se com a capacidade de gerar um comportamento
mais activo, uma maior participacao e aprendizagem, o que aplicado a sifes comerciais se
pode traduzir numa melhor recordagdo da marca, assim como em sentimentos positivos
acerca da marca. No entanto, os autores, defendem que contrariamente a sifes de
entretenimento, sifes de comércio ainda ndo sdo verdadeiras experiéncias, porque exigem um
maior controlo e atencdo, ndo sendo possivel mergulhar nesse estado de Flow.

Contudo, tem se vindo a trabalhar nesse sentido e a procurar agradar aos utilizadores
de sites de comércio. Sendo o objectivo deste projecto sugerir formas de melhorar a
experiéncia de compra no Continente Online, torna-se premente compreender as
caracteristicas mais valorizadas no e-commerce, algo que foi estudado, por exemplo, pela
Limelight Networks Inc. Como resultado obteve a importancia da personalizacao do site e da
utilizacao de “rich media”. Pediu-se a mais de 1.600 utilizadores que efectuam compras
online para referirem as caracteristicas de sifes comerciais que t€ém influéncia na decisdo e que
sdo fundamentais para o desenvolvimento de sentimentos positivos e consequente fidelizacao.
Com este estudo resultou o seguinte ranking: 1) Imagem clara do produto; 2) Pesquisa dentro
do site ¢ rapida e eficaz; 3) Funcionalidades avangadas de visualizagdo do produto; 4)
Possibilidade de customizar o produto online; 5) Acesso a comentarios de outros utilizadores;
6) O site reconhece o utilizador; 7) O site relembra o cliente da compra efectuada e fornece
informagao acerca do transporte da encomenda. O estudo foi realizado com utilizadores que
efectuam compras mais do que uma vez por més versus os que apenas efectuam compras uma
vez por més. Os inquiridos que compram online mais do que uma vez por més valorizam
sempre mais as caracteristicas acima referidas, isto €, os “rich media” e a personalizagdo.
Deste modo, procurar-se-a incluir estas caracteristicas nas sugestdes dadas para a melhoria do

Continente Online.
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2.4. Quadro Resumo

Com o intuito de sintetizar os principais pontos que serviram de base ao
desenvolvimento do estudo que se segue, foi elaborado o Quadro 3 - Sintese da Revisdo da

Literatura.

Quadro 3 - Sintese da Revisao da Literatura

Tematicas Abordadas Breve Descricao

E algo integrado e ndo linear, no sentido em
que o consumidor responde a vdrios estimulos e
pode ser influenciado de diversas formas, sendo o
exterior percepcionado de forma diferente segundo
experiéncias anteriores. A decisdo ¢ afectada pelas
caracteristicas das opg¢des, pelo que o ambiente de
compra ganha importancia. A loja podera servir de

Comportamento de Consumidor

estimulo a compra por impulso. Um outro factor a
ser tido em conta ¢ a compra pelo “consumo
conceptual” e pela expectativa que € subjacente ao
produto ou servico. No entanto, também ¢
fundamental ponderar o envolvimento que cada tipo

de produto provoca, assim como a complexidade da

compra.

Importa salientar a conveniéncia que ¢
oferecida aos clientes por poderem aceder a um so
local e adquirir produtos diferentes.

O espaco de compra ¢ trabalhado e
organizado no sentido de guiar e influenciar o

Retalho
consumidor, sendo os sentidos explorados com o
mesmo objectivo.

A conveniéncia foi potenciada pelo

comércio electronico, que a par de um novo estilo

de vida e de uma utilizagao crescente de internet em
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Tematicas Abordadas Breve Descricao

Portugal, ddo ao e-commerce uma margem positiva
para ganhar destaque. Da mesma forma, o novo
modelo de comunicagdo entre empresas €
consumidores tornam a internet um meio de eleigao.

Contudo, este tipo de compra ainda podera acarretar

algumas desconfiangas por parte dos consumidores.
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2.4.1. Esquema Resumo

Segue-se a esquematizagdo da revisao da literatura (Figura 6), que procurou cruzar e
relacionar as diversas varidveis que foram sendo referidas e que serviram de base a elaboracgao
do estudo. O desenvolvimento deste esquema resumo foi baseado numa esquematizagio
elaborada por Holbrook, M. B. e Hirschman, E. C. (1982), que espelha o contraste entre o

processamento de informacao e a perspectiva experiencial do comportamento do consumidor.

Figura 6 - Esquema resumo da revisao da literatura

Diferencas Individuais: Factores

culturais, sociais, pessoais ¢ psicologicos
Tipo de Envolvimento
Inputs
Consumidor | |
Atitude Racional / Atitude Emocional
Factores Factores Factores
A} Cognitivos | Afectivos | Comportamentais
Importancia dada a0 Consumo J’ ‘L \L
—
; Conceptual
'S
g
2 Processamento da Informagdo
=}
Varidveis Especificas de cada Loja:
Tradicional e Online
Inputs Natureza dos Estimulos:
Ambientais Sensoriais / Emocionais / Racionais ¢
 J
— Marketing Experiencial Output
Decisio de Abandono
Compra da Loja

Fonte: Baseado em Holbrook, M. B. e Hirschman, E. C. (1982)
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CAPITULO 3 — ESTUDO DE CASO: CONTINENTE — LOJA

TRADICIONAL VS LOJA ONLINE

O objectivo deste capitulo ¢ enquadrar o Continente no mercado onde se insere,
apresentando, para isso, um breve panorama do retalho em Portugal e situando a concorréncia
neste ramo de actividade. Apesar de existirem varios concorrentes directos do Continente, ¢
que serao espelhados neste panorama, no estudo que se segue foram apenas considerados o
Jumbo e o El Corte Inglés, por terem igualmente um supermercado online, o que permite

elaborar comparagoes.

3.1. Panorama do Retalho em Portugal

Figura 7 - Importincia dos Formatos de Loja em Valor no INA®

3850 6 673 8 571 10 962 13010 106 €
kel 25% -
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19%
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25% 36% S °
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60% 4% o 6%
0
29% ’ 17% O Tradicionais
19% 15% 11%
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Fonte: Nielsen

De acordo com a Figura 7 - Importancia dos Formatos de Loja em Valor no INA, os
varios tipos de lojas que compdem o retalho podem ser agrupados em quatro grandes
formatos: Hipermercados, Supermercados, Discounts e Tradicionais.

Segundo estudo da Nielsen, o formato “Supermercado” continua a ganhar relevancia
dentro do retalho portugués, registando-se uma evolugdo de importancia ha ja varios anos,
atingindo os 47% em 2010. Contrariamente, ¢ o comércio tradicional que parece vir a ceder o

seu lugar.

3 {ndice Nielsen Alimentar
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No que diz respeito a
evolugdo dos Bens de Grande
Consumo (ver Figura 8) ha
uma descida dos precos, mas
um crescimento do volume
dos bens transaccionados, pelo
que se conclui que € possivel
mais

comprar produtos

pagando um pre¢o menor.

O retalho pode ser
estruturado em Retalho
Alimentar e Retalho néao

Alimentar, sendo que para
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Figura 8 - Evolucao do Bens de Grande Consumo
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este estudo interessa focar o primeiro e detalhar a sua evolugdo. Nos ultimos 15 anos,

denotou-se alguma irregularidade no seu percurso, mas a tendéncia global foi de quebra,

como ¢ possivel verificar na Figura 9.

Figura 9 - Variacao Anual das Vendas em Valor (Total Loja) no INA
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Apesar desta desaceleragdo do crescimento, a Nielsen demonstra que o niimero de

lojas (hipers e supermercados) continua a aumentar, o que tem trazido muita competitividade

para este mercado.
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De acordo com a Associacdo Portuguesa de Empresas de Distribuicio (APED), da
qual fazem parte um conjunto de empresas de retalho (109 empresas em 2010), estas tiveram
um volume de negocios de 15.708 milhdes de euros, o que se traduziu em 6% de crescimento

no global.

3.2. Principais Players deste Mercado

Como ja foi referido, o mercado do retalho ¢ um sector de actividade bastante
competitivo. Segue-se o TOP 10 de marcas de retalho alimentar, segundo a APED (ver Figura
10).

O El Corte Inglés . . .
Figura 10 - Top 10: Volume de Negdcios do Retalho Alimentar

ndo aparece neste ranking
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de negocios estd o

Auchan (Jumbo) e o Lidl. Ainda com alguma expressao surge o Minipreco.

3.3. Comércio electronico em Portugal

Uma vez que ndo foi possivel o acesso a dados especificos sobre supermercados

electronicos, sera dado um breve panorama do comércio electrénico em Portugal, tendo por
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base o relatério de resultados do Bardémetro de Comércio Electronico em Portugal no
1°Trimestre de 2011. Este relatorio, apesar de incluir varias empresas de varios sectores de

actividade, integra também dois supermercados online: o Continente e o El Corte Inglés.

Observando a Figura 11, € possivel concluir que existiu um crescimento generalizado
do volume de vendas entre os 5% e os 100% face ao trimestre anterior, sendo que o
crescimento de mais de 100% também aumentou (16%). Quanto a diminuicdo do volume de
vendas, verifica-se que ha uma reducdo do numero de sites que refere ter existido uma

desaceleragdo do seu volume de vendas em comparagdo ao trimestre anterior.

Figura 11 - Comparacio de volume de vendas no 1°trimestre de 2011 com periodos
homélogos e trimestre anterior

Diminuiu  Cresceu de 0 Cresceu de Cresceu de Cresceu de  Cresceu de Cresceu de Cresceu mais Tenho
a5% 5%al0% 10%a20% 20%a30% 30%a50% 50%a100% del00% actividade ha
menos de um
trimestre

10T 2011 ®Trimestre Anterior (4°T 2010) ® TrimestreHomdlogo (19T 2010) ™ Trimestre Homdlogo (1°T 2009)

Fonte: Barometro Trimestral do Comércio Electronico em Portugal (1° Trimestre 2011)

No que diz respeito ao volume de vendas no 1°trimestre de 2011, a Figura 12 traduz
os valores apurados. E de salientar que 17% dos sites inquiridos afirmou que o seu volume de
vendas foi superior a 1 milhdo de euros. No entanto, uma fatia bastante representativa (40%)

ainda esta abaixo dos 20 mil euros.
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Figura 12 - Volume de vendas no 1°trimestre de 2011
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Fonte: Barometro Trimestral do Comércio Electronico em Portugal (1° Trimestre 2011)

Figura 13 - Comparacio do numero de clientes com o periodo homoélogo
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Fonte: Barometro Trimestral do Comércio Electronico em Portugal (1° Trimestre 2011)

Quanto ao numero de clientes (ver Figura 13), a generalidade dos sites inquiridos

afirma ter registado um aumento do numero de clientes; 31% verificou uma diminuigao.

No caso concreto do Continente Online, numa entrevista dada a Associagdo de
Comércio Electronico e Publicidade Interactiva (ACEPI), pode ler-se “O Continente Online
tem actualmente mais de 300 mil clientes registados e soma acima de seis milhoes de visitas

anuais, registando "niveis de crescimento elevados e consistentes desde o seu langcamento"”.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1. Métodos de Recolha de Informaciao

De acordo com os objectivos propostos, de analise e comparacao dos dois tipos de loja
(tradicional e online) e eventuais impactos na escolha dos produtos, assim como de sugestoes
para potenciar a loja online do Continente, foi elaborado um estudo, baseado na recolha de

dados primarios, organizado da seguinte forma:

Quadro 4 - Metodologia de recolha de dados primarios

Estudo Qualitativo

Perceber o impacto e as especificidades do
Entrevista ao Director do Continente Online Continente Online, mas em comparagao a loja
tradicional do Continente

Consulta de sites de supermercados online,

Perceber a  organizagdo dos  sites,
nomeadamente Continente Online, Jumbo

funcionalidades e dinamicas
Online e El Corte Inglés

Analisar as percepgoes dos utilizadores de sifes

: de supermercados online (Continente, Jumbo e
Realizacdo de um Focus Group L »
El Corte Inglés), opinides, sugestdes, criticas.

Simulag@o do processo de compra

Apesar de ser um servigo nutricional, permite
Entrevista a0 membro coordenador da equipa

acompanhar os clientes na loja e perceber
de acompanhamento nutricional na loja ) )

motivagdes € comportamentos a um nivel mais
tradicional do Continente*

abrangente

Estudo Quantitativo

Realizagdo de um inquérito submetido pela

Internet. O questionario estd disponivel em: . ~ ~
Detalhar informagao e confirmar conclusoes

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey

=dDZzZmxBVmxhWXNHRkh1TXRtczZNBVmco6MQ

* O Continente disponibiliza um servico de acompanhamento nutricional (Nutritional Personal
Shopper), onde ¢ possivel ser aconselhado por nutricionistas no momento da compra. Os clientes sdo
esclarecidos quanto a duvidas nutricionais que possam ter, sao ajudados a interpretar os rotulos e optar por
solucdes mais saudaveis.
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4.2. Estudo Quantitativo

Na sequéncia do estudo qualitativo, foi desenvolvido um questionario por forma a
detalhar informagdo, bem como confirmar especificidades quanto ao comportamento de
compra em cada tipo de loja. A constru¢do do questionario foi baseada na informacgao
recolhida nas entrevistas realizadas e teve como suporte bibliografico a tese de doutoramento
A importancia da promog¢do de vendas como critério de escolha de um ponto de venda
(Cunha, 2007), que possibilitou a compreensao de como uma determinada tematica poder ser
transformada em perguntas capazes de responder ao problema em estudo. O questionario,
numa logica de paralelismo entre os dois canais de compra, segue uma estrutura definida com
percursos diferentes de acordo com o tipo de resposta. As perguntas sdo na sua maioria
fechadas para facilitar o seu preenchimento, sendo apenas possivel dar sugestdes numa das
perguntas; o mesmo pode ser consultado no link indicado®, bem como em anexo. O
questionario esta organizado em 6 seccdes: 1) Caracteristicas da amostra; 2) Utilizagdo de
supermercados online; 3) Questdes sobre o comportamento de compra em cada tipo de loja;
4) Preferéncia de Produtos segundo o tipo de loja ; 5) Vantagens e Desvantagens de cada tipo
de loja; 6) Sugestdes de utilizadores do Continente Online.

Antes da distribui¢do do inquérito, o mesmo foi sujeito a um pré-teste realizado a uma
pequena amostra, a fim de validar a sua coeréncia, estrutura e compreensdo das perguntas.
Nao tendo surgido qualquer questdo na fase preliminar, o questiondrio foi distribuido aos
restantes membros da amostra.

Quanto a técnica de amostragem, optou-se por um método nao probabilistico, através
da criacdo de uma Amostra por Conveniéncia, uma vez que o questiondrio foi submetido pela
Internet para amigos e familiares que por sua vez o distribuiram pelos seus contactos,

permitindo que as unidades da amostra fossem seleccionadas de um modo arbitrario.

4
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform? formkey=dDZzZmxBVmxhWXNHRkh1 TXRtczZNBVmc6MQ
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CAPITULO 5 - RESULTADOS DOS ESTUDOS

QUALITATIVO E QUANTITATIVO

O objectivo deste capitulo é comparar o comportamento de compra no canal
tradicional e no canal online, analisando a influéncia que o ambiente da loja exerce nas
compras efectuadas, examinando também o impacto do “percurso directo” (no site) vs a
imposi¢do de um “percurso mais longo” numa loja fisica e procurando situar a compra
racional e a compra emocional. Este objectivo sera concretizado através de uma andlise
qualitativa e da anélise dos dados recolhidos com a realizacdo do inquérito, segundo o método
jé referido.

O tratamento estatistico dos dados recolhidos que se segue foi desenvolvido com o

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versao 19.0 para Mac.

5.1. Sintese do Estudo Qualitativo

5.1.1. Loja Tradicional e Loja Online — Potencialidades e Fragilidades

A entrevistas realizadas, tanto ao Director do Continente Online, como a
Coordenadora da equipa de Nutritional Personal Shopper, permitiram a recolha de dados
qualitativos abrangentes sobre cada um dos tipos de loja, bem como alguns comportamentos
mais tipicos em cada um dos canais, tendo sido util para o desenvolvimento das perguntas
para o inquérito. O Quadro 5 - Loja Tradicional vs Loja Online: Andlise SWOT sintetiza a

informacao reunida nestas entrevistas.
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Quadro 5 - Loja Tradicional vs Loja Online: Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

Oportunidades

Ameacas

Fonte: O autor

O Quadro 5 reune as potencialidades e fragilidades de cada um dos canais e
demonstra que, de uma forma geral, os pontos forte de um tipo de loja sdo os pontos fracos da
outra loja e vice-versa. Deste modo, ha espaco para a evolugdo dos dois canais, refor¢cando as

caracteristicas favoraveis e minimizando as mais criticas, delineando estratégias que
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importam as potencialidades do outro canal. Por exemplo, se uma das principais vantagens da
loja online era o transporte das compras, actualmente é possivel comprar na loja fisica e a
entrega ser feita ao domicilio. Contrariamente, se na loja tradicional era possivel efectuar o
pagamento no momento em que se adquire os produtos, na loja online 0 mesmo passou a ser
possivel, ja ndo sendo necessario o pagamento aquando da realizacdo da encomenda.

Como ja foi referido, a grande potencialidade do retalho online advém da
conveniéncia e comodidade que proporciona. A possibilidade de se poder comprar a qualquer
hora do dia, incluindo esta actividade nas tarefas diarias conforme for mais adequado, permite
uma grande organiza¢do e poupanca de tempo, assim como uma despreocupagdo com O
transporte das compras. Além disso, o percurso do cliente no site acaba por ser mais
controlado e mais pessoal, uma vez que ¢ o cliente que escolhe as secgdes por onde pretende
passar, ndo sendo obrigado a um percurso definido.

No entanto, continuam a existir questdes que podem limitar a experiéncia de compra
online e que podem interferir com as potencialidades deste tipo de compra. Por exemplo,
poderi ter-se dificuldade em encontrar determinados produtos, devido a uma ma organizagao
do site. Da mesma forma, uma fraca capacidade do site também poderd interferir nesta
experiéncia, que se podera tornar demorada e aborrecida. Por outro lado, a fraca utilizagao
sensorial e o fraco destaque dado ao produto (imagem pequena) poderdo ser desfavoraveis.

Estas questdes serdo desenvolvidas no estudo quantitativo, procurando situar a sua

relevancia para o cliente.

5.1.2. Loja Tradicional e Loja Online — Publico-alvo

Nao sendo permitido o acesso a estudos especificos sobre o perfil do consumidor de
cada um dos canais, foi possivel apurar, através de entrevista, que o perfil de utilizador do
Continente Online corresponde em grande escala ao perfil de utilizadores de internet, ou seja,
¢ um publico mais restrito, urbano, cosmopolita, activo com um estatuto econdémico-social
mais elevado e, por isso, com uma maior capacidade financeira, o que o faz diferir no tipo de
compra efectuada face ao cliente da loja tradicional. O seu estatuto faz com que seja, regra
geral, menos sensivel ao factor preco, logo menos permeavel as promogdes existentes. O
mesmo acontece no que diz respeito as marcas do distribuidor. Segundo o estudo da Nielsen,
apresentado na Conferéncia da Associacdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED)

2011, as marcas proprias ganharam mais relevancia na conjuntura actual de recessdo; quanto
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aos que ndo compram marcas proprias, o habito ¢ o principal impedimento, sobretudo nas
categorias dos Detergentes e Higiene Pessoal. Apesar das marcas proprias apresentarem uma
quota de crescimento, o publico do canal online ¢ por norma mais fiel as suas marcas
preferidas e como consequéncia da menos importancia as marcas do distribuidor.

Contrariamente, o publico da loja fisica ¢ mais abrangente e mais atento as
promogdes, assim como as marcas do distribuidor.

No entanto, ¢ na sequéncia do consumidor procurar algo mais do que simples
produtos, as promogdes devem ser pensadas numa logica um pouco diferente. De acordo com
o estudo da Nielsen, apresentado na Conferéncia Nielsen 2010, o preco e as promogdes tém
cada vez mais dificuldade em atrair os clientes. As promog¢des de visibilidade, ou seja, a
criacdo de ilhas ou folhetos, tém maior eficacia, em detrimento de promog¢des apenas de
preco. Segundo este estudo, ndo sdo as promogdes e as marcas proprias o factor de
diferenciagdo e decisivo para a escolha de uma loja, o que explica, por exemplo, o facto do
Lidl ter perdido quota num ano de recessdo. S3o os atributos de conforto que sdo mais
valorizados pelo consumidor e sdo os bens que ndo se regem pelo preco que apresentam uma

maior tendéncia de crescimento, como por exemplo os produtos Premium.

5.1.3. Comparacgio de Supermercados Online

Sendo um dos objectivos da tese a melhoria do Continente Online, no sentido de
tornar a compra online mais intuitiva, a consulta de outros sites de supermercados online
possibilitou a comparagdo de aparéncias, organiza¢ao e funcionalidades. O Quadro 6 - Lojas
Online: Continente e Concorréncia resume a informacdo dos trés supermercados online
(Continente, Jumbo e El Corte Inglés) numa vertente comparativa; esta compilacao foi
conseguida ndo s6 através da consulta dos respectivos sites, como também através do Focus
Group em questdes mais subjectivas e passiveis de serem discutidas. Foi pedido aos
participantes para simularem a compra nos 3 sites de acordo com uma lista de compras
previamente fornecida. A lista de compras continha produtos de diferentes categorias e, por

1sso, com formas de compra dispares, o que os obrigou a testar varias funcionalidades.
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Quadro 6 - Lojas Online: Continente e Concorréncia

.. Aparéncia organizada e
Aparéncia com uma imagem muito
clean

Site confuso e pouco Aparéncia organizada e virada para a
intuitivo facilidade de utilizagao

Promocgdes e Existéncia de banners Reduzido destaque para Existéncia de banners e folhetos
Novidad com promogdes e banners com promogdes ou interactivos com promogdes e
ovidades novidades novidades novidades

Maior flexibilidade na visualizagdo

Flexibilidade de . Fl.ex1b~111dade na Fraca flexibilidade na de produtos de acordo com a
visualizagdo de produtos dicio da visualizacdo d feréncia do cli
Visualizacio de acordo com a edigdo da visualizacdo de preferéncia do cliente, no entanto as
¢ produtos opgdes para o fazer sdo muito

preferéncia do cliente S
pequenas e pouco visiveis

O site utiliza uma area reduzida do
ecrd. Considerando que parte dessa

. O site preenche grande L . area € ocupada pelas secgdes e
Area do Ecra <5 O site utiliza uma area X
parte do ecra reduzida do ccrd banners, o espago afecto a compra
propriamente dita, € bastante

reduzida, mas nao tanto quanto o El
Corte Inglés

Os produtos estao
Seccdes de i .
¥ o ganizados em 13 g Os produtos estdo Os produtos estdo organizados em 12
secgdes. As subcategorias . ~ ~
Produtos organizados em 18 secc¢des secgdes

ndo estdo bem
estruturadas

> Ecrd com resolugdo 720p
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Antes da finalizagdo da
Sugestdes de compra surgem sugestoes Ao longo do percurso de compra vao
de compra, em forma de Nao sdo dadas sugestoes sendo dadas sugestdes de produtos
Compra alerta: “Nao se esqueca substitutos ou complementares
de... ©

Entregas: Possibilidade de Entregas: Possibilidade de entrega ao
entrega ao domicilio ou Entregas: Possibilidade de domicilio, de levantar as compras na
Entregas de levantar as comprasna  entrega ao domicilio ou de loja ou no Continente Drive (apenas
loja (apenas ¢ possivel na  levantar as compras na loja disponivel no Continente do
loja da Amadora) Colombo)

Taxas de servigo: é de 6€

Taxas de servigo: Consoante o dia e o

Taxas de servigo: nas lojas de Lisboa e eriodo horério a taxa pode variar
Consoante o dia e o Coimbra e 5€ na loja de e111)tre 3€ ¢ 10€. sendo ug ode ainda
Taxas de Servico periodo horario a taxa de Vila Nova de Gaia, sendo diminuir de a’cor do cgm gvalor da
sera de 6€, 8€ ou 10€. esta a unica loja, cujo calor compra. Para levantar em loia a taxa &
Para levantar em loja a pode diminuir consoante o pra. ., ojaa
q de 2€, com hipotese de diminuir com
taxa ¢ de 3€ valor da compra. Para

S 7 e o aumento do valor da compra
levantar em loja € gratis

Nota: tltima consulta aos sites: 5 de Novembro de 2011
Fonte: O autor

Na sequéncia do Focus Group, pode dizer-se que o El Corte Inglés ficou, em grande
parte das componentes analisadas, aquém das expectativas dos utilizadores. O Jumbo e o

Continente destacaram-se em varios pontos. O Jumbo ficou marcado pela melhor aparéncia
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inicial, mais limpa e com uma maior visibilidade dos produtos, sendo que a performance do
site também foi apontada como a melhor. Quanto ao Continente, as vantagens salientadas
foram a organizacao dos produtos e a facilidade de utilizagao.

Apesar da entrega das compras nao ser o foco desta tese, uma vez que € algo que esta
dissociado do momento da compra, ou seja, que ndo influencia o0 modo como o utilizador se
comporta dentro do sife, nem tem impacto na forma como a organizagdo/aparéncia do site
pode influenciar o cliente, foi possivel apurar, através da experiéncia dos participantes, que o
El Corte Inglés € o que possui um servigo de entrega mais apelativo. Esta no¢do deve-se ao
facto de ser o supermercado com uma entrega melhor organizada, em que os produtos sao
repartidos em caixas segundo categorias e onde os colaboradores demonstraram uma maior

simpatia.
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5.2. Caracterizaciao da Amostra do Estudo Quantitativo

A amostra que serviu de base para este estudo engloba 391 individuos que podem ser

caracterizados quanto aos escaldes etarios, local de residéncia, sexo e habilitacdes de acordo

com os quadros/graficos que se seguem:

Quadro 8 - Distribuicdo da Amostra por

Escaloes Etarios

Quadro 7 - Distribuicdo da Amostra por
Area de Residéncia

Area de Residéncia

Escaldes etarios  Frequéncia %
<15 1 0,3
15-19 7 1,8
20-29 111 28,4
30-39 181 46,3
40 - 49 55 14,1
50-59 23 5,9
> 60 13 3,3
Total 391 100,0

Figura 15 - Distribuicio da Amostra
por Sexo

B Feminino Masculino

Frequéncia %
Beja 7 1,8
Castelo Branco 2 0,5
Coimbra 1 0,3
Evora 1 0,3
Faro 4 1,0
Leiria 3 0,8
Lisboa 314 80,3
Portalegre 1 0,3
Porto 6 1,5
Santarém 6 1,5
Setubal 45 11,5
Viseu 1 0,3
Total 391 100,0

Figura 14 - Distribuicio da Amostra
por Habilitacoes Literarias

1% ® Ensino

Basico

® Ensino
Secundério

83%

Ensino
Superior

No entanto, como o objectivo do estudo ¢ uma comparagdo de comportamentos

segundo o tipo de loja, o inquérito detalhado foi realizado numa Optica comparativa apenas

para utilizadores de supermercados online, uma vez que se pressupde que os compradores

online também frequentam ou ja frequentaram a loja fisica, pelo que sdo capazes de
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estabelecer uma correspondéncia dos seus habitos na loja tradicional e no supermercado

online.

Figura 16 - Utiliza¢ao de

Dos 391 individuos inquiridos apenas 83
Supermercados Online

(21,2%) afirmaram utilizar supermercados online

(Figura 16). No Quadro 9, apresentam-se as

razoes apontadas para a ndo utilizacdo do meio ® Sim
. . 79% Nio

online para compras de supermercado, das quais

se salienta a simples preferéncia pelo meio

tradicional:
Quadro 9 - Razdes para Nao Utilizar Supermercados Online
Razoes para nao utilizar supermercados online Frequéncia %
Nao existe na minha area de residéncia S 1,6
Nao tenho conhecimentos informaticos 2 0,6
Nao confio no meio de compra online 15 4,9
Prefiro comprar no supermercado tradicional 221 71,8
Tenho receio quanto aos métodos de pagamento 5 1,6
Tenho receio da utilizagdo da informagéo pessoal para outros fins 6 1,9
A variedade de produtos ¢ menor na loja online 16 5,2
Outro 38 12,3
Total 308 100,0

Neste sentido, importa agora caracterizar a parte da amostra que respondeu a totalidade do

inquérito e que sdo, portanto, os utilizadores do supermercado online (ver Quadro 10).
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Quadro 10 - Caracterizacio da amostra de acordo com a utilizacio de supermercados
online

Feminino 20,5% 65,1% 79,5% 68,2%

Sexo Masculino 22,8% 34,9% 77,2% 31,8%

Ensino Baésico 0,0% 0,0% 100,0% 1,3%

Habilitagdes Literarias Ensino Secundario  12,7% 9,6% 87,3% 17,9%
Ensino Superior 23,1% 90,4% 76,9% 80,8%

<15 0,0% 0,0% 100,0% 0,3%

15-19 14,3% 1,2% 85,7% 1,9%

20-29 18,9% 25,3% 81,1% 29,2%

Faixa Etaria 30-39 29,3% 63,9% 70,7% 41,6%

40 - 49 7,3% 4,8% 92,7% 16,6%

50-59 17,4% 4,8% 82,6% 6,2%

> 60 0,0% 0,0% 100,0% 4,2%

< €400 16,7% 1,2% 83,3% 1,6%

€400 - €600 28,6% 2,4% 71,4% 1,6%

Rendimento mensal €601 - €800 10,0% 1,2% 90,0% 2,9%
liquido do agregado €801 - €1000 10,0% 3,6% 90,0% 8,8%
familiar €1001 - €1500 17,2% 13,3% 82,8% 17,2%
€1501 - €2500 21,6% 32,5% 78,4% 31,8%

> €2500 25,5% 45,8% 74,5% 36,0%

Quanto a variavel Sexo, a maioria dos utilizadores ¢ Feminino (65,1%). No que diz respeito
as Habilitacdes Literarias, destaca-se claramente o Ensino Superior com 90,4%. Em relagdo
as idades, a maioria situa-se entre os 30 e os 39 anos, sendo que a faixa dos 20-29 anos
também estd bem representada. Por ultimo, o Rendimento mensal liquido do agregado

apresenta maiores percentagens entre os 1.501€ e mais do que 2.500€ (78,3%).

5.3. Analise Estatistica

Na sequéncia dos dados recolhidos, foi realizada uma anélise univariada, afim de
detalhar frequéncias absolutas e relativas para cada variavel. Uma vez que o objectivo

do estudo ¢ a comparagdo de comportamentos em cada tipo de supermercado, todo o
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inquérito foi logo desenvolvido numa légica comparativa, sendo estabelecidas a priori
relacdes entre as varidveis. Ou seja, o inquérito procurou relacionar logo de base a
variavel “Tipo de Supermercado” com todas as outras varidveis, pelo que, apesar do
objectivo ser perceber a influéncia do tipo de loja no comportamento de compra, nao
foram elaboradas andlises estatisticas de correlagdes, no sentido em que as variaveis

pertinentes de serem relacionadas ja tinham sido associadas previamente.

5.3.1. Utilizacao de Supermercados Online

Quanto a utilizacdo de supermercados online, a maioria dos inquiridos ¢ cliente do

Continente Online (79%), sendo o Jumbo
Figura 17 - Supermercados

. - Online o segundo mais utilizado com 16%
Online Utilizados

(Figura 17).

1% 49, Continente
Online
1 6%\ Jumbo
Online

m E] Corte

79% Inglés

Outro

5.3.2. Questdes sobre o Comportamento de Compra em cada Tipo de Loja

Com o intuito de se analisar o percurso dos clientes em cada uma das lojas e situar,
deste modo, a racionalidade da compra, foi perguntado qual a forma habitual de compra, ou
seja, se se dirigiam directamente aos produtos ou se passavam por todas as seccoes (Quadro

11).
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Quadro 11 - Qual das seguintes opcoes representa melhor a forma como faz compras

Loja Tradicional Frequéncias % Loja Online Frequéncias %
Passo por todas as sec¢des Passo por todas as sec¢des para
para ter a certeza que nao me 25 30,1 ter a certeza que nao me 13 15,7
esquego de nenhum produto esqueco de nenhum produto
Vou directamente as sec¢des Pesquiso directamente os
. 57 68,7 45 54,2
pretendidas produtos que pretendo comprar

Utilizo regularmente a lista de
Outro 1 1,2 compras do meu historico e 25 30,1

completo com alguns produtos

Total 83 100,0 100,
Total 83

Os resultados apurados espelham a diferenga do tipo de compra efectuada em cada
canal. No meio online, a compra parece ter um caracter mais racional, na medida em que a
maioria das pessoas procura directamente os produtos ou utiliza a sua lista de compras
gravada no histérico do site, que ¢ também uma forma de compra muito concisa e que
demonstra que muitas compras sdo repetidas. Neste meio, parece ndo existir tanta margem
para desviar a atengdo com compras nao planeadas ou com produtos novos para experimentar.
Na loja tradicional, apesar da varidvel “vou directamente as sec¢des” ter um resultado
igualmente elevado (68,7%), se se conjugar as variaveis “pesquiso directamente” e “utilizo a
lista de compras do historico”, obtém-se um valor de 84,3%, valor bastante superior quando
comparado com a loja tradicional.

Quanto ao paralelismo “percurso directo” vs “percurso longo”, a compra tradicional
terd sempre uma vertente de “percurso longo”, ndo s6 porque a variavel “Passo por todas as
secgdes” apresenta uma percentagem maior, mas também porque mesmo os clientes que
procuram directamente os produtos na loja fisica, terdo sempre de passar por outras sec¢des

antes da seccao pretendida, havendo, por isso, um maior acesso a estimulos.
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Figura 18 - Compra de produtos nao
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planeados
T ® Nio
| 91,60%
Sim
1 27,70%
Loja Loja
Tradicional Online

No que diz respeito a compras nao
planeadas, a diferenca também ¢ bastante
significativa quando comparadas as duas
lojas. Como ¢ possivel verificar na Figura 18,
na loja tradicional, 91,60% dos inquiridos
respondeu que acabava por adquirir produtos
que ndo estavam inicialmente previstos; na
loja online, apenas 27,70% respondeu que

(19 2

sim”. Estes resultados evidenciam

novamente a racionalidade subjacente ao

meio online em oposi¢do a loja tradicional. No entanto, quando analisados os motivos que

levam a compra de produtos ndo planeados, sdo muito semelhantes, apesar de existirem

diferengas nas prioridades dadas a cada varidvel, como ¢ possivel verificar nos seguintes

graficos. A promogao ocupa o primeiro lugar nas prioridades em ambos os canais (ver Figura

19 e Figura 20).

Figura 19 - Razdes para a compra nao planeada — Loja Tradicional

Aconselhamento da promotora
& Disposi¢do do produto nas prateleiras
~ Experimentagao
& Folhetos
i Oferta de brindes
i Prego acessivel

B Produto novo

Promogao

Figura 20 - Razdes para a compra nio planeada - Loja Online

10

3 & Posigao do produto na lista
apresentada

S N8} E-N o)}
|

<

& Prego Acessivel

Produto Novo

& Promogao
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Também o facto dos produtos junto as Fjgura 21 - Na loja online, é habitual
comprar produtos que se encontram

junto as caixas de pagamento na loja
tdo procurados na loja online, demonstra a tradicional?

caixas de pagamento na loja tradicional ndo serem

influéncia do merchandising na loja tradicional.
Este facto corrobora a ideia de que no meio online

a compra tem de ser muito mais racional e

B Sim

reflectida, ndo podendo contar com a disposicao 0% Nio

dos produtos no espaco para fomentar a aquisi¢ao
(Figura 21).

Um outro objectivo do inquérito ¢ analisar
a influéncia de cada loja na compra de novos
produtos e situar a compra repetida (ver Quadro 12) . Na loja tradicional, a maioria dos
inquiridos afirma comprar produtos novos para experimentar (62,7%), contra 42,2% na loja
online, onde existe um maior receio em comprar produtos desconhecidos, devido ao fraco
contacto sensorial com os produtos e consequentemente a uma fraca capacidade de avaliagao
das suas caracteristicas. Em relacao a fidelidade as marcas habituais, os valores sao bastante
proximos (27,71% e 32,53%), o que indica que a grande diferenca reside no receio de
comprar produtos desconhecidos, o que no caso do online ¢ justificado pelo reduzido contacto

sensorial com os produtos.

Quadro 12 - Compra de marcas/produtos novos para experimentar

Loja Tradicional Frequéncia % Loja Online Frequéncia %
Sim, gosto sempre de Sirp, gosto sempre de
experimentar novas marcas 52 62,7 experimentar novas marcas 35 42,2
ou produtos ou produtos
Nao, sou fiel as Nao, sou fiel as 27 125
marcas/produtos habituais 23 27,7 marcas/produtos habituais ’
Nao, porque tenho receio de Nao, porque tenho receio de
ndo gostar ou que a 7 8,4 ndo gostar ou que a qualidade 2 2,4
qualidade ndo seja a melhor ndo seja a melhor
Outro 1 1,2

Nao, porque, como neste
Total 83 100,0 meio tenho pouco contacto
sensorial com o produto,

~ : . 17 20,5
acho que ndo consigo avaliar
correctamente as
caracteristicas
Outro 2 2.4
Total 83 100,0
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E interessante cruzar estes resultados com a informacdo recolhida em entrevista e
verificar que, sendo o publico da loja online mais fiel as suas marcas, ¢ esperado que
apresente uma menor tendéncia para aderir a promogdes, neste caso em ambos 0s canais, na
medida em que os inquiridos que utilizam supermercados online sd3o os mesmos que
frequentam ou ja frequentaram a loja tradicional. Desta forma, justificam-se os valores muito

similares nos dois tipos de loja, bem como a reduzida percentagem de clientes que afirma

aderir com regularidade a promog¢des ou sem condicionamentos, como se pode verificar no

Quadro 13.

Quadro 13 - Adere com regularidade a promoc¢oes?

Loja Tradicional Loja Online

Frequéncia % Frequéncia %
Adiro regularmente a Adiro regularmente a
. 23 27,7 . 24 28,9
promogdes promogdes
Naio sou influenciado Nao sou influenciado pelas
pelas promogdes. S6 promogdes. SO compro o
compro o produto se fizer 24 28,9 produto se fizer parte da 27 32,5
parte da minha lista de minha lista de compras para
compras para esse dia esse dia
S6 compro o produto se Sé compro o produto se for
for um produto novo para 7 8,4 um produto novo para 5 6,0
experimentar experimentar
S6 compro o produto se Sé compro o produto se for
for um dos produtos que 28 33,7 um dos produtos que 26 31,3
habitualmente compro habitualmente compro
Outro 1 1,2 Outro 1 1,2
Total 83 100,0 Total 83 100,0
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5.3.3. Preferéncia de Produtos em cada Tipo de Loja

Quanto a preferéncia de produtos segundo o tipo de loja, pode-se constatar, através do
Quadro 14, que existe uma maior percentagem de inquiridos que prefere comprar
determinados produtos na loja tradicional (86,7%), contrariamente a preferéncia de produtos

na loja online (51,8%).

Quadro 14 - Preferéncia de produtos por tipo de loja

Ha produtos que tenha uma maior
preferéncia em comprar na loja 11 13,3% 72 86,7% 83 100,0%

tradicional do que na loja online?

Ha produtos que tenha uma maior
preferéncia em comprar na loja online 40 48,2% 43 51,8% 83 100,0%

do que na loja tradicional?

Através da Figura 22, é possivel verificar as preferéncias dos consumidores quanto as
seccoes em cada tipo de loja. Interessa salientar que a base da amostra para cada loja ¢
diferente, uma vez que 72 dos inquiridos responderam que t€ém preferéncia na aquisi¢do de
produtos na loja fisica e apenas 43 preferem adquirir especificamente produtos na loja online.
Na medida em que a pergunta era de escolha multipla, € possivel as percentagens de cada loja
somarem mais de 100%. Na loja tradicional, a sec¢@o dos frescos surge em primeiro lugar, o
que ¢ facilmente explicado por ser um produto perecivel e que exige uma maior atencdo e
diferenciagdo na escolha. As preferéncias da loja fisica concentram-se sobretudo nos frescos e
em mais trés categorias: moda, congelados e lazer. Tanto a moda, como o lazer englobam
produtos que exigem uma escolha mais pessoal e assentes num contacto mais sensorial. A
razao dos congelados ocuparem esta posi¢do ndo estara tao relacionada com a selec¢do, mas
com o receio quanto a conservagdo dos produtos durante o transporte (ver Quadro 15 ).

Na loja online, as preferéncias centram-se nas categorias de grande porte, como as
bebidas, limpeza ou em categorias que nao exigem uma necessidade tdo forte de contacto,

como a mercearia ou a higiene pessoal, nem uma escolha diferenciada (ver Quadro 16).
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Figura 22 - Preferéncia de categorias de produtos por tipo de loja
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Quadro 15 - Razodes da preferéncia de compra na loja tradicional

Falta confianga
. 8 6,6% 11,1%
colaboradores online

Prefiro ser eu proprio a
50 41,0% 69,4%
escolher os produtos

Razdes de Receio quanto a
Preferéncia de conservagao produtos 21 17,2% 29,2%
Compra comprados online
Tradicional Falta contacto com o

) . 29 23,8% 40,3%
produto no meio online

Falta de informagéo sobre
) . 12 9,8% 16,7%
o produto no meio online

Outro 2 1,6% 2,8%
100,0
Total 122 o 169,4%
0
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Quadro 16 - Razoes de preferéncia de compra na loja online

Produtos pesados e de grande 40 93,0% 93,0%
Razées Preferéncias de
volume
Compra Online
Outro 3 7,0% 7,0%
Total 43 100,0% 100,0%

5.3.4. Vantagens e Desvantagens segundo o Tipo de Loja

Com o intuito de se concluir quais os factores mais valorizados pelos inquiridos e
perceber qual a importancia das caracteristicas subjacentes a cada tipo de loja para os
utilizadores, foi pedido para se classificar em termos de impacto as vantagens e desvantagens
de cada um dos canais, em que 1 ¢ Nada importante e 5 Muito importante (ver Quadro 17 e

ver Quadro 18)

Quadro 17 - Vantagens e Desvantagens da Loja Tradicional

Maior contacto sensorial com

4,51 5 5 0,802
os produtos
g Compra mais natural e intuitiva 3,34 4 4 1,151
en
8 Obtengdo dos produtos no
g 3,78 4 4 1,083
© momento da compra
>
Atendimento 2,70 3 2 1,112
Deslocag@o a loja 4,14 4 5 0,989
8 Falta de privacidade 2,22 2 1 1,288
]
en
g Horario definido 3,04 3 2 1,283
S
4 Transporte das compras 3,92 4 5 1,181
A
Despender de muito tempo 3,69 4 4 1,157
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Verifica-se que na loja tradicional os inquiridos indicaram que os pontos com maior
impacto numa avaliacdo global a loja sdo o Contacto sensorial com os produtos, a Deslocagao
e o Transporte, seguidos da Obtencdo imediata do produto e da Compra mais natural e
intuitiva, dando menos importancia aos Horarios de funcionamento, ao Atendimento ¢ a Falta
de privacidade. A vantagem mais valorizada ¢ a possibilidade de Contacto com os produtos,

enquanto que a desvantagem que mais se salienta € a Deslocagao a loja.

Quadro 18 - Vantagens e Desvantagens da Loja Online

Conveniéncia 4,23 4 5 0,902
” Comodidade 4,59 5 5 0,663
=
)
%D Comprar com maior privacidade 2,86 3 1 1,491
E
> Possibilidade de comprar 24h por dia 3,90 4 5 1,154
Entrega ao domicilio 4,59 5 5 0,781
Obtengédo dos produto desfasada do
3,11 3 3 1,137
momento da compra
] Fraco contacto sensorial com os
5 3,64 4 5 1,205
50 produtos
<
+~
% Menor numero de produtos disponivel 3,18 3 3 1,289
>
2
8 Inexisténcia de ajuda ou
aconselhamento no momento da 2,48 2 2 1,162

compra

Relativamente a loja online, os pontos com maior impacto na utilizagdo sdo a
Comodidade, a Entrega ao domicilio, a Conveniéncia, a Disponibilidade 24h por dia e o Fraco
contacto sensorial com os produtos, sendo que a Menor quantidade de produtos disponivel e a
Obtencao do produto desfasado do momento da compra t€ém um impacto médio e a Maior
privacidade e a Inexisténcia de aconselhamento no momento da compra sdo menos
valorizadas. As vantagens que mais se destacam ¢ a Comodidade e a Entrega ao Domicilio,
enquanto que a desvantagem que mais se salienta ¢ o Fraco contacto sensorial com os

produtos.
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CAPITULO 6 — CONTINENTE ONLINE — SUGESTOES DE

MELHORIA

6.1. Resumo da Situacao Actual

Com o estudo realizado procurou-se elaborar um paralelismo de comportamentos e
tipos de compra entre as duas lojas, por forma a concluir de que modo pode ser melhorada a
experiéncia de compra no Continente Online. Sendo ainda um tipo de compra muito racional,
¢ imperativo perceber o que pode ser colmatado para proporcionar um momento de compra
mais agradavel e natural sem se sentir estranheza por ser mediado através de um computador.

Como refere Hoffman & Novak (1997), ¢ necessario conseguir um estado de Flow
também nos sites de comércio, ou seja, ¢ importante conseguir-se um estado natural, fluido,
sem interrup¢des, intuitivo e que permita ao cliente mergulhar na actividade de compra.

Para tal, importa primeiramente fazer o ponto de situacdo actual do Continente Online
com base na informacao recolhida nas entrevistas, no Focus Group e no inquérito, no qual foi
dada a possibilidade aos utilizadores do Continente Online de sugerirem formas de potenciar
a loja online, tendo em vista a melhoria global da experiéncia de compra.

Assim, pode salientar-se que:

e O Continente Online tem uma variedade de produtos muito inferior (cerca de 20.000
referéncias) em relacdo a loja convencional, o que acarreta algum desconforto para

os clientes, segundo informacao recolhida.

e O site ¢ lento e ocorrem erros com facilidade, que interferem com a actividade de
compra, desfocando constantemente a atencao do utilizador para questdes alheias a

compra.

e A informag¢do dos produtos ¢ reduzida, sendo a informagdo do rétulo praticamente

inexistente.

e O destaque dado aos produtos ¢ muito fraco, apresentando imagens muito pequenas
e dificeis de interpretar. Por exemplo, em alguns produtos ¢ complicado perceber a
marca ou a gama a que pertence. Apesar de ja existir a “funcdo lupa”, que permite

aumentar a imagem, ndo esta ainda disponivel para todos os produtos.
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¢ (Quanto a exploragao dos sentidos no site, de acordo com a informagao recolhida na
entrevista ao Director do Continente Online, o uso do som pode ser mais prejudicial
do que benéfico, pelo que resta evidenciar e potenciar o uso da visdo, que ndo esta
trabalhada no Continente Online de modo a colmatar o facto dos restantes sentidos

nao serem utilizados neste meio de compra.

e Por forma a “corrigir” o facto da compra online ndo ser tdo sensorial e de se
verificar algum receio quanto a compra de novos produtos ou marcas, tém-se
realizado ac¢des de sampling ou oferta de produtos novos, no sentido de transpor as
accOes de degustacdo ou experimentacao da loja tradicional. Segundo a informagdo
reunida, tem sido uma técnica com resultados positivos, que se traduziu num

incremento das vendas dos produtos oferecidos.

e O site ndo dispoe de banners de estimulo a compra por impulso, apenas apresenta
algumas sugestdes para produtos complementares ou substitutos, mas pouco
destacados, o que leva a que passem despercebidos para alguns clientes, como

verificado na informagao recolhida.

\

e Existe ainda muita desconfianca quanto a compra de produtos que exijam uma
selec¢ao mais pessoal, como € o caso dos produtos frescos. Apesar do Continente
Online, dispor da possibilidade do utilizador deixar notas sobre as suas preferéncias,

¢ uma opg¢ao que passa despercebida.

e A organizacdo da lista de produtos pesquisados ndo ¢ manipulada, ou seja, o
algoritmo devolve resultados automaticamente em fun¢do da sua relevancia, no
entanto, o utilizador pode alterar a organizacdo da lista (nome, pre¢o, marca,

preco/cap.) de acordo com as suas preferéncias.

6.2. Orientacoes para uma Compra Online mais Intuitiva

Tendo como alicerces os pontos acima enumerados, seguem sugestdes para melhorar a

experiéncia de compra no Continente Online:

e Seria proveitoso alargar o numero de referéncias na loja online, bem como manté-lo

constante de loja para loja. Quando o utilizador altera a loja da qual pretende receber
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os produtos ou até mesmo ir levanta-los a loja, como o cabaz de produtos varia, é
normal perderem-se produtos da lista de compras, obrigando o utilizador a escolher
substitutos para os produtos que ja tinha seleccionado. Lojas com servigos de
entrega: Amadora, Covilha, Cascais, Coimbra Shopping, Guimaraes,
Loureshopping, Montijo, Oeiras, Telheiras e Gaiashopping, Seixal, Matosinhos e

Colombo (Continente Drive).

Uma das sugestdes mais indicadas pelos utilizadores para o desenvolvimento do site
do Continente Online, foi a melhoria da performance do mesmo. Apesar das causas
da fraca performance do sife terem de ser correctamente avaliadas para poderem ser
colmatadas, existem alteragdes que podem ser mais pequenas, mas cujo impacto
poderda melhorar a percepc¢ao do utilizador. Por exemplo, a utilizagdo de simbolos
que dao a indicagdo de processamento a decorrer e o evitar do refrescamento do
carrinho de compras seriam formas de o conseguir. Por outro lado, os erros que
ocorrem durante a utilizagdo do site foram outro dos pontos destacados pelos
utilizadores. Estes erros deverao ser evitados ao maximo, pois tratando-se de um site
de compras num meio que ainda gera alguma desconfianga, este tipo de situagdes
provoca no utilizador desconforto e receio quanto ao resultado da compra. Um dos
erros que acontece com alguma frequéncia, ¢ o cliente ndo receber qualquer
comprovativo ap6s o término da compra, o que o deixa com duvidas quanto ao facto
da compra ter sido submetida. Conforme apurado no estudo da Limelight Networks
Inc, um dos factores mais valorizados pelos utilizadores ¢ precisamente ter

conhecimento do estado da compra, pelo que este tipo de erros deveria ser corrigido.

Em termos de area de ecrd utilizada pelo site, verifica-se que apenas uma pequena
percentagem do mesmo ¢ utilizada, sendo que a percentagem da area que estd
centrada nos produtos em si ¢ ainda muito reduzida. Da mesma forma, verificou-se
também que o espago inutilizado lateralmente ¢ muitas vezes ocupado por banners
publicitarios, mas que em ecras de menor resolugdo se sobrepdem a area util do site,
o que podera ser bastante incomodativo, uma vez que causa interrupgdes constantes
na actividade de compra. De forma a melhorar a experiéncia do utilizador, devera
ser aumentada a 4rea util do site e, uma vez que se pretende melhora-lo visualmente,
devera ser dado um maior destaque a area destinada as listagens dos produtos, na

medida em que ¢ a zona onde de facto ocorre a compra.
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De acordo com a informagao recolhida nas entrevistas, o cliente da especial atengao
a leitura dos rotulos, algo que conforme referido ndo esta acessivel na loja online.
As informagdes mais procuradas sdo o prazo de validade, a tabela nutricional, bem
como os ingredientes. A inclusdo destes elementos traria aos utilizadores uma maior
seguranca ¢ empenho na compra. Cada vez mais, estamos perante um consumidor
informado e preocupado e que da importancia a sua saude, pelo que as alegacdes
nutricionais como “/ight”, “alto teor em...”, “rico em...”, deveriam estar claramente
indicadas, assim como os ingredientes, muito importantes em casos de alergias. Nos
produtos de marca Continente ja estd presente o “Semaforo Nutricional” com
alguma desta informacdo, no entanto ¢ apenas para uma parte dos produtos dentro
de todas referéncias disponiveis. Ao contrario da tabela nutricional e dos
ingredientes, que ¢ algo constante e que poderia ser facilmente replicado no meio
online junto ao detalhe do produto, a validade do produto ¢ algo em constante
evolucdo e que pode nao ser viavel a actualizagdo continua. Desta forma, nao sendo
um campo de preenchimento obrigatorio, deveria ser dada a possibilidade ao cliente
de indicar a validade minima para produtos que pretenda (exemplo, iogurtes com 15
dias de validade). Quando ndo ¢ a dada a indicag¢do de validade, a mesma ficaria ao
critério do colaborador do Continente que selecciona os produtos. Do mesmo modo,
também deveria ser desenvolvido um processo para escolha de produtos frescos.
Conforme apurado no inquérito, na categoria dos frescos ainda existe muita
reniténcia a comprar online, pelo que deveria ser possivel uma escolha mais pessoal.
Actualmente, o utilizador pode escrever nas observagdes como pretende que sejam
os seus produtos (exemplo, maduros), mas ¢ algo que ainda passa despercebido e

que deveria ser colmatado de outra forma para ser intuitivo.

De acordo com Popadiuk (1993), as compras de supermercado sdo de baixo
envolvimento, pelo que a necessidade de estabelecer uma relagdo emocional ¢é
fulcral como método de diferenciagdo. Este lado emocional ¢ mais facilmente criado
através do despertar dos sentidos e de uma envolvéncia experiencial. Desta forma, a
imagem do produto, bem como os destaques da pagina, sdo essenciais para esse
caracter mais emocional e para a constru¢ao de preferéncias decorrentes de uma
avaliacdo de alternativas possiveis. O sife esta ainda muito estatico no sentido em
que a interac¢do ¢ ainda reduzida, ou seja, a hipotese de manipular o produto (girar,

aumentar) deveria ser possivel como forma de aproximagdo ao cliente, algo que foi
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salientado no estudo da Limelight Networks Inc. Do mesmo modo, que no
supermercado tradicional as marcas procuram conquistar posi¢des preferenciais nos
lineares, porque nao trazer um pouco dessa competitividade para o Continente
Online. Para Lindstrom (2005:115), uma “consisténcia sensorial cria fidelidade”,
ou seja, uma marca que consiga transmitir aos seus clientes uma coeréncia sensorial,
mais facilmente os consegue fidelizar, o que demonstra a importancia dos sentidos
na conquista dos clientes. Uma vez que o sentido que esta disponivel para ser
trabalhado ¢ a visdo, ao mesmo deveria ser dada uma atencao especial para tentar de
certa forma preencher as lacunas pela ndo presenca dos outros sentidos. Seria
vantajoso identificar as subcategorias com imagens representativas para que fosse
mais intuitivo ou utilizar cores simbdlicas na identificagdo das mesmas. Da mesma
forma, as imagens dos produtos deveriam ser muito maiores e perceptiveis. Em
muitos casos, o cliente ndo sabe identificar correctamente o produto pela descrigao,
na medida em que a memoria visual auxilia na identificacdo do produto pretendido,
pelo que dando um maior destaque a imagem dos produtos, paralelamente a
informacao detalhada, conforme referido acima, seria mais intuitivo para o cliente a
escolha dos produtos. Todo o site estd criado numa logica de catalogo e que ndo
aproveita as potencialidades que o meio online proporciona. Conseguir-se-ia
diminuir um pouco a racionalidade subjacente a este tipo de compra se, em vez do
cliente ter de identificar correctamente ao ler a descricdo, visualizasse o produto e o
pudesse manipular (rodar, aumentar). Segue-se um exemplo do mesmo produto, a
venda no Continente Online € no Jumbo Online. (ver Figura 23 e Figura 24).
Apesar da imagem no Jumbo ndo ser também ideal, ¢ dada uma maior importancia a

imagem do produto.

Figura 23 - Exemplo de um produto no Continente Online na lista de resultados

Deszodorizante Roll On Maturals
Mineral Fresh Women Rexona
emb. 50 mil

Fonte: Site Continente Online
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Figura 24 - Exemplo de um produto no Jumbo Online na lista de resultados

Deo Roll-on Mat.Minerals
Fresh

77 REXONA
— 50 ML

Fonte: Site Jumbo Online

Segundo Kenhove e Desrumaux (1997), o prazer e a excitacdo provocados pelo
ambiente da loja tem consequéncias nas intengdes de compra. No entanto, a
possibilidade de comprar por impulso, de uma forma natural, conforme acontece na
loja fisica estda pouco desenvolvida no sife, uma vez que o espaco nao esta
organizado nesse sentido. De facto, o Continente Online possui alguns mecanismos
de estimulo & compra, mas ndo lhe sdo dados o devido destaque. Nao se pretende
propor banners intrusivos e que dispersem a aten¢do do consumidor, mas sim
elementos de apoio a compra que contribuam para uma componente mais
emocional. Da mesma forma que existem produtos destacados na loja fisica em
topos de gondolas, ilhas ou através de mobiliario especial, porque ndo conferir
também alguma visibilidade aos produtos no sife. No Continente Online existem
alguns banners com promogdes, mas acabam por ndo se fundir com o momento de
compra, uma vez que surgem na pagina inicial e ndo durante a actividade de
pesquisa de produtos. Durante a compra, as Unicas sugestdes que surgem sdo a de
produtos complementares ou substitutos aquando da visualizagdo do detalhe do
produto. No entanto, as mesmas ndo estdo visiveis na area ocupada pelo ecra, ou
seja, o cliente tem sempre de fazer scroll para ter acesso as sugestdes, mas nao tendo
nada que o incentive a deslocar-se na pagina, acaba por voltar a lista de produtos
sem se aperceber dessas hipoteses alternativas. Para que a compra seja natural, nao
devera ser o cliente a procurar estes produtos, mas estes a surgir de forma natural e
incorporada nos restantes produtos. Em algumas situagdes surgem banners laterais,
mas devido a mé organizac¢do do espago na area visivel, acabam por se sobrepor a

lista de produtos, o que se torna incomodativo. Os banners laterais poderiam ser
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Figura 25 - Exemplo de "Lembrete" no uma solugdo interessante, mas

Jumbo Online trabalhados de uma outra forma.

mhn U Algo que também deveria ser
n"L'NE OPORTUMIDADES FOLHETOS A5 HOSSAS MARCAS

RS | WG | senms | coceLsoos| Licmcheos o MFER,  TRGEN desenvolvido ¢ a hipotese de
serem apresentados os produtos
que ndo sdo considerados de

“destino”, como por exemplo,

pastilhas elasticas, isqueiros,

0206 _ 1.59€ 299 -T1¢  1.75€ palitos. A semelhanga do Jumbo

+ LIDTE -+

Online, onde existe um lembrete
ENCOMEMDA Jumbo Online

1. Carrinho

antes do check-out (ver Figura

ii:’:f.:glc orar o TS b o 0o 0 Sant o Yo ot Saiciar 5 uma v AP ’m 25), também o Continente
0w L owe  poderia ter uma aplicacdo
ame I . semelhante com este tipo de
- [+ 425¢ produtos, onde o cliente pode
o ome L e Prosseguir com o pagamento
m 2o ,ee  Sem ser interrompido se ndo

pretender ou adquirir algum

produto antes de finalizar a compra.

Algo que difere entre as lojas ¢ a obtengao dos produtos desfasada do momento da
compra na loja online. Deste modo, a entrega de produtos no mesmo dia da compra,
poderia ser uma forma de potenciar o agrado dos clientes. O Jumbo Online oferece
esta hipotese aos seus clientes, algo que também ja ¢ realizado pelo Continente
Online, procurando conceder um servigo mais rapido e mais conveniente. No
entanto, ainda nao foi dado um destaque especial a esta opg¢do, pelo que ainda ¢é
habitual associar a compra online a um longo periodo de espera de entrega dos
produtos, o que pode ser considerado um ponto fraco. Assim, deveria ser dada a

conhecer esta hipotese.

Um factor que foi salientado no Focus Group e que pode interferir na experiéncia de
compra ¢ a forma de apresentacdo da taxa de servigo. No caso do Continente
Online, as taxas de servico ndo estdo logo acessiveis, o que leva a algum

desconforto no momento de fazer o pagamento. Ou seja, seria mais transparente se o
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cliente soubesse desde o inicio a taxa inerente, como acontece no Jumbo, para ndo

ser surpreendido no final com mais um custo que pode variar até aos 10€.

Uma vez que a principal razdo para a compra de produtos ndo planeados ¢ a
“Promogao”, indica que a forma/posicdo onde surge o produto pode ser melhor
trabalhada nesse sentido. Ou seja, neste momento a compra acontece com mais
frequéncia aquando de uma promogdo que por si s6 ja se destaca. No entanto, a
relevancia dada a outros produtos, através da posicdo onde surgem na lista de
resultados ou através da sugestdo de produtos complementares, pode potenciar as

vendas.

Uma forma de estar mais proximo do cliente seria o desenvolvimento de uma
aplicagdo para telemoveis e tablets com a possibilidade de comprar de um modo
simplificado. A semelhanga da aplicagio desenvolvida para o Chef Online, onde é
possivel dar indicacdo de compra dos ingredientes para confeccionar receitas, era
interessante ter-se a possibilidade de ir adicionando produtos a lista de compras
através do telemovel, por exemplo, no caminho casa-trabalho, o que traria uma

poupanca de tempo, tdo valorizada actualmente.
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CAPITULO 7 - CONCLUSOES

7.1. Principais Conclusoes da Investigacao

“Messages are becoming more vague while emotions are becoming more vivid. The
overriding message is that if you 're not using emotion to position your products and services

(...) you're missing a tremendous opportunity” (Mahajan ¢ Wind, 2002:38)

Sendo o comércio online uma arma estratégica para um panorama competitivo, onde
operam varias marcas ¢ onde ¢ necessario marcar uma posi¢ao diferenciada da concorréncia,
este devera surgir como parte integrante do negdcio e ser desenvolvido numa Optica de
facilidade de utilizagao ¢ intuicao.

Os sites dos supermercados abordados neste estudo, nomeadamente Continente
Online, Jumbo Online e El Corte Inglés, estdo ainda criados numa logica de catidlogo e de
certa forma distantes dos seus clientes. Surge, assim, a necessidade de adequar estratégias aos
tempos actuais e ao novo tipo de consumidor, mais informado e participativo, optimizando
para isso as potencialidades do meio online, como a interactividade e a conveniéncia.

Este estudo foi realizado no sentido de identificar fraquezas que possam ser
trabalhadas para proporcionar uma experiéncia de compra mais natural e intuitiva, ou seja,
procurou-se compreender os factores mais valorizados pelos utilizadores em cada um dos
tipos de loja e transpor as for¢as do meio tradicional para o meio online.

Desta forma, o estudo ¢ uma mais-valia para o Continente Online, na medida em que
oferece sugestdoes de aproximacgdo ao cliente, isto ¢, orientacdes de desenvolvimento dos
principais pontos de contacto com cliente no caminho para uma compra mais intuitiva e
alicercada em factores emocionais. O incremento do lado emocional na loja online colabora
na melhoria da experiéncia de compra, o que podera levar ao reconhecimento da marca
enquanto marca superior a sua concorréncia, o que possivelmente se traduz num incremento

das vendas.
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7.2. Limitac¢oes do Estudo

Como limitagdes do estudo estd o facto da amostra ndo ser aleatéria, o que
impossibilita a realizagao de uma estatistica inferencial, que tem como fim a extrapolagao de
resultados. Ou seja, apesar deste tipo de amostra permitir que as unidades sejam seleccionadas
de um modo arbitrario, por ndo ser um método casual e ndo garantir a representatividade da
amostra, limita a extrapolagao de resultados a um universo mais alargado, permitindo apenas
retirar conclusdes mais restritas e salientar aspectos mais decisivos de uma forma geral.

Como limitagdo pode ainda ser identificado o reduzido numero de inquiridos que

utilizam supermercado online, o que pode limitar as conclusdes retiradas.

7.3. Sugestoes para Investigacio Futura

De forma a complementar este estudo e com o objectivo de aprofundar o impacto do

meio nas compras efectuadas, seria interessante continuar a investiga¢do em varias vertentes.

Assim, seria Util avaliar e comparar a mesma ac¢ao na loja tradicional e na loja online.
Por exemplo, seria benéfico acompanhar e analisar os resultados de uma promogdo que ocorra
nas duas lojas e compreender como se comporta em cada um dos canais. Para este género de
pesquisa, seria mais vantajoso ter acesso aos dados de vendas do Continente com o intuito de

se elaborar uma comparagao mais real.

Uma outra sugestdo de investigagcdo, passa por potenciar as caracteristicas do meio
online. Ou seja, conforme referido, a maioria dos sites de comércio ainda ndo proporciona um
estado de Flow (Hoffman e Novak, 1997) aos seus utilizadores, pelo que seria interessante
dedicar uma pesquisa a analise de outros sites, que ndo de comércio e capazes de proporcionar
esse estado, e perceber de que forma essas caracteristicas podem ser adaptadas ao caso dos

supermercados online.

Da mesma forma que existem estudos sobre o percurso do cliente numa loja fisica,
que procuram desenvolver estratégias de disposicdo dos produtos, que t€ém em vista a
deslocacao do cliente na loja, seria igualmente interessante, numa pesquisa futura, analisar o

percurso do utilizador dentro do site do Continente Online, isto €, perceber a forma como
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efectua as suas compras, as suas pesquisas de produtos e qual a sequéncia de cliques. No
entanto, esta pesquisa interfere com questdes de privacidade, pelo que a recolha destes dados

podera requerer uma autorizagao por parte dos utilizadores.

Cabe ao Continente Online adaptar as suas estratégias as preferéncias dos seus
clientes, procurando uma actualizacdo da sua proposta de valor, que mais do que um servico
de venda de produtos assente na conveniéncia, deverd ser a criagdo de uma experiéncia de

compra agradavel.
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ANEXOS

Anexo 1 — Actividades relacionadas com bens e servicos por género
Actividades relacionadas com bens e servicos por género (%)

ler criticas a produtos feitas por outros internautas
fazer as compras do supermercado através da Internet
investir em bolsa/fundos de investimento

utilizar servigos de e-banking/home-banking

pagar contas

fazer reservas de viagens através da Internet

adquirir bens ou servigcos através da Internet

procurar informac¢do sobre um produto

M masculino (n=287) M feminino (n=272)
Fonte: WIP Portugal 2010 (n=559)

Fonte: A utilizagdo de internet em Portugal 2010
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Anexo 2 — Actividades relacionadas com bens e servicos por idade

Actividades relacionadas com bens e servicos por idade (%)
ler criticas a produtos feitas
por outros internautas
fazer as compras do
supermercado através da

Internet

investir em bolsa/fundos de
investimento

utilizar servigos de e-
banking/home-banking

pagar contas

fazer reservas de viagens
através da Internet

adquirir bens ou servigos
através da Internet

procurar informagdo sobre
um produto

0 20 40 60 80 100
m15-24 H25-34 W 35-44 H45-54 N 55-64 W65+

Fonte: WIP Portugal 2010 (n=559)

Fonte: A utilizagdo de internet em Portugal 2010

67



ESTUDO COMPARATIVO ENTRE LOJAS FIiSICAS E ONLINE

Anexo 3 — Comparacao do volume de vendas

Comparacio do volume de vendas no 1° trimestre de 2011 com periodos homélogos e
trimestre anterior

50%
45% -
40% -
35% | 33%

31%
30%

250, - 249

1o 21%

20% 1 17% 17% 17

15% -
. 10%

10% - 9%

5% 2063% 29 3% 003% 39 3% e,
0% 0%

0%

Menos de De€10.000 De€20.000 De €30.000 De €40.000 De €50.000 De De De Mais de
€10.000 a€20.000 a€30.000 a€40.000 a€50.000 a€100.000 €100.000a €250.000a €500.000a €1.000.000
€250.000 €500.000 €1.000.000

#10T2011 ®Trimestre Anterior (4°T 2010) ®Trimestre Homélogo (1°T 2010) ™ Trimestre Homdlogo (1°T 2009)

Fonte: Barometro Trimestral do Comércio Electronico em Portugal (1° Trimestre 2011)

Anexo 4 — Categorias de produtos/servicos vendidos

Categorias de produtos/servicos vendidos no site no 1° trimestre de 2011

Electrénica/Teleméveis |

Livros/Revistas

Informatica

Moda/léias/Lingerie

DVD/Videos

Desporto e Lazer
Alimentagdo,/Bebidas/Tabacaria/Charutos
Salde/Fitness

Cosmética/Perfumes

Bilhetes de Musica, Desporto e Outros
Jogos/Consolas

Crédito Online/Produtos e Servicos Financeiros
CD/Musica |

Casa/Arte/Decoracao |

Bébes e Brinquedos
Animais/Jardim/Bricolagem
Viagens/Turismo
Relégios/Optica
Foto e Servigos
Escritério/Economato
Flores/Presentes
Outro

24%
19%

| 45%

Outro: agrega categorias de produtos e
servicos com  poucas mengbes desde

housing a leildes online. 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%  50%

Fonte: Barometro Trimestral do Comércio Electronico em Portugal (1° Trimestre 2011)
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Anexo 5 — Vista do site Continente Online

Vista do site Continente Online

CONTINENTE Lista de Produtos Activa
onune : uck + AMinha Conta  » Sair s Meus Favoritos v
+ Receitas * Promoges + Mercearla »Frascos »Lacticinios  + Congelados  »Bebé W/ Carrinho _Lista de Compras
&'f ’m v -
+ Pesquisa de Produtas + Higiene slimpeza  *Casa » Animais »Moda > Lazer
1 Produto €0,89
5 » Bebidas » Aquas » Sem Gas » Garrafso
EcEREs T AguasiGas €089
Apresentagao Produtos. Ordenarpor | Proy v| Produtospag. [12 ¥ B Cruzeio
© Aguas posa
) sem Gas Fig. Cat Descrigio Prego MNotas Qtd  Ordem
Garrafa
e = Agua s/ Gas de €089 ,,—n no Carrinho
Com Sabor - -] Nascente Cruzeiro garraféo 5 1t naLista
Com Gas 2 Agua si Gas Mineral no Carrinho
. Y €118 2
Sumos e Néctares = Natural Luso garrafao 5 It O [ lista
@ Bebidas de Soja
. g n Agua s/ Gas Mineral €079 ,,—0 no Carrinha
Refrigerantes . Natural Monchique garrafio 5 1 naLista
Cervejas -
ua s/ Gas Caramule garrafdo 5 Lt no Carrinho
& vinhos €089 /| og
I t naLista
Vinhos Generosos
e B [ Agua SiGasLuso emb 31 ¢gg [ [ B no Cartnio
; naLista
& Aguardentes e
Licores 2 Agua sem Gas Luse emb. 2x 51t €218 ,,—0 no Carrinho
22 naLista
Whiskies :
@ Espirituosas = Agua s/ Gas Continente garralGo 5t g3 ,,—ﬂ no Carrinho
= 8in naLista
L3 ua sem Gas Fastio garrafao 6 It B 1o carrinha
€108 /| 0
& 5 = nalista
8 de 8 Produtos Listados 1

Anexo 6 — Vista do site Jumbo Online

Vista do site Jumbo Online

Ju

MERCADO DE
FRESCOS

mbo

BEBEE
CRIANCA

‘OPORTUNIDADES FOLHETOS

MERCEARIA | MERCEARIA " ; "
SALGADA DOCE BEBIDAS | CONGELADOS

AS NOSSAS MARCAS

LACTICINIO:

BOX ONLINE

BELEZAE
HIGIENE

LIMPEZA ROUPA
R PESSOAL

CONTACTO@JUMBO.FT

SAUDAVELE | CASA AUTOE | ANIMAISE
DIETA VIAGEM JARDIM

Jumbo Online > Bet:

AGUAS SEM GAS

Aguas Sem Gas

— Marcas
LUSO (14) r =
VITALIS (9) :
FASTIO (6) I
AUCHAN (8)
PLENO (5) m
CALDAS PENACOVA (3) - s
FRUTA (3) . ) -
PLENO SUYO (3) Agua Da Nascente Agua DaNascente
VIMEIRO LISA (2) AUCHAN AUCHAN
PENACOVA (2) oL 6X1,3LT
SERRA ESTRELA (2) ADICIONAR A LISTA Y ADICIONAR A LISTA »

ADICIONAR NOTA

ADICIONAR NOTA >
ACQUA PANNA (1)

EVIAN (1

-+

ADICIONAR »

-+

ADICIONAR »

0

39¢ 0,88¢

Entre 1€ e 2€ (20)
Mais de 3€ (18)

FLLAAL

€12343)>

/‘\“ 1

arih 5

Agua Mineral Pack
CALDAS PENACOVA
6X1,5LT

ADICIONAR & LISTA »
ADICIONAR NOTA >

-+

ADICIONAR »

105

ola )

LIsTAS » DADOS PESSOAIS 2

ENCOMENDAS »
SAIR ¥

2 CARRINHO
ENTREGA NA MORADA PRINCIPAL

VER CARRINHO »
ALTERAR )

DATA DE ENTREGA VER DISPONIBILIDADE DE ENTREGA )

1 ARTIGOS <12
) Agua Mineral VITALIS = 0,95
a odos

ADICIONAR A LISTA)» REMOVER )

SUBTOTAL 0,99€
SERVICO 6,00€
TOTAL 6,99€

COMPRARY

REGISTE-SE no Jumbo Online
Grande variedade de produtes e promogoes.

ACEDA 24H por dia 7 dias por semana
Com os melhores pregos.
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Anexo 7 — Vista do site Supermercado El Corte Inglés

Vista do site Supermercado El Corte Inglés

SUPERMERCAD® i 20 Cldh e Gougmet

Caiclgps

Portada | Horarios de Entrega | Meus Pedidos | Minhas Listas | Registo | Informagao €, 707 200081 | PROMOGOES | NOVIDADES
1] 2 e gl 3 T v

[Ordenar por: v] » Slgnificado dos simbolos

I &

(lista de produtos)

e ——— e
/ Litro
[canminsio | »oesconos o )
1ECI AGUA
ECh L CORTE INGLES AGUA SEW 6AS GARRATAO 5 L Lo9€
(0,22 €/ Litro)
A 1,05€
| AcoUA PANNA AGUA NATURAL GARRAFA 50 CL 4 I
5 (2,1€/ Litro)
1 AouAPRESS DISPENSADOR DE AGUA PARA GARRAFAQ 69€ —
s DESLEME. 1 UNIDADE (6,9€/ Unidade) =
=1 AQUAREL AGUA SEM GAS GARRAFAO5 L 118¢
(0,24 €/ Litro)
AQUAREL AGUA SEM GAS PACK 6 GARRAFA 151 247 € |
(0,16 €/ Litro)
4 CARAMULO AGUA SEM GAS GARRAFA 33 CL o3¢
I (0,81 €/ Litro)
[ 1,69 ¢ —
Subtotal: 1,08 € Y CARAMULO AGUA SEM GAS leve 6 pague 5§ GARRAFA 15 L |
Descontos: 0 € e (0,19 €/ Litro)
ToraLi 1,09 € -
CARVALHELHOS AGUA GARRAFA 5 500 CL 085 c

(15,45 € / Litro)

¢
‘ FINALIZAR PEDIDO + & CARVAL HEL HOS AGUA SEM GAS PACK 4 GARRAFA 151 L75¢ -
(n2ec i
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Anexo 8 — Comparativo do valor médio da compra nos dois tipos de

supermercado

O valor médio da sua compra é idéntica nos dois tipos de supermercado?

Nao, o valor da compra ¢ mais alto na loja online. 17 20,5
Nao, o valor da compra ¢ mais alto na loja tradicional. 30 36,1
Sim, o valor da compra ¢ semelhante nos dois tipos de supermercado 36 434

83 100,0

Total

Anexo 9 — Razio pela qual o valor da compra é mais alto na loja tradicional

Indique a razio pela qual o valor da compra é mais alto na loja tradicional

Ao me deparar com produtos que ndo estavam na lista de compras,

acabo por comprar 20 66,7
Porque tenho receio de comprar alguns produtos na loja online, pelo 3 10,0
que a compra € sempre maior na loja tradicional

Outro 7 23.3
Total 30 100,0

Anexo 10 — Razio pela qual o valor da compra ¢ mais alto na loja online

Indique a razio pela qual o valor da compra é mais alto na loja online

Para diluir a taxa de entrega 2 11,8
Porque aproveito para comprar tudo, uma vez que carregam as compras 15 88.2
até casa

Total 17 100,0
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Anexo 11 — Inquérito

Inquérito - Loja Tradicional vs Loja Online

Este quesfionario esta infegrade no processo de pesgquisa para a elaboragdo de uma tese de mestrado gue tem
como objectivo o apuramento das influéncias que diferentes canais de compra, poderio ter na decis 3o de compra
de determinados produtos, ou seja, prefende comparar o fipo de compra efeciuado no supermerncado fradicional
versus o supermercado online.

As resposias serdo fratadas de forma confidencial, garantindo o seu anonimato.

Desde ja agradege a sua disponibilidade e colaboragio.

Pagina 2 #pos a pagina 1 | Confinuar para a pagina seguints

Dados do Inquirido

1. Area de residéncia *
Por favor indique o distrito / regiSo da sua drea de residéncia.

Aneiro E

2 dade *

3. Sexo *
7y Femining
() Masculino

4 Habilitagdes Literarias *
i") Ensino Basico

(71 Ensino Secundario

() Ensino Superior

6. Caracteristicas do Agregado Familiar

6.1. Total de elementos que compiem o agregado familiar *

i [
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6.2, Criangas com menos de 12 anos que compdem o agregado familiar *

o [

&.3. Rendimento mensal liquido do agregado familiar *
) < €400

() €400 -€600

() €601 -€800

€801 -€1000

7y €1001 - €1500

=1 €1501 - €2500

©) >€2500

7. Em que local acede com maior frequéncia a Internet? *
Pode indicar mais do que uma opgSo.

[0] casa

[ Trabalho
[ outre:

Pagina 2 #pis 8 pagina 2 | Confinuar para a pagina seguinte

Utilizagao de lojas de supermercados online

B. Utiliza supermercados online? *
Devera indicar se ufiliza com alguma regularidade &= lojas online dos supemercados radicionais, tais como o
Confinente, Jumbo, El Corte Inglés, ete...

() Sim
iy Néo

Péagina 4 Apds a pagina 3| ir para a pagina 18 (Fim do Inguérito)
Nota: As selecpies " pams paging” Mo anuiar esfa navegacao.

Utilizagao de lojas de supermercados online

8.1. Qual a razio pela qual ndo utiliza lojas de supermercados online? *
(71 Mo existe na minha drea de residéncia
i7) Mao tenho conhecimenios informéticos
(71 Mdo confio no meio de compra online
7y Prefirs comprar no supermercado tradicional
i1 Tenho receio quanio aos mefodos de pagamenio
i1 Tenho receio da ufilizacio da informagio pessoal para cufros fins
i7) Avariedade de produtos € menor na loja online
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D{h.rlm:

Pagina 5 Apds a pagina 4| ir para a pagina 18 (Fim do Inquérito)

Loja Tradicional vs Loja Online

9. Qual das seguintes opgoes representa melhor a forma come faz compras?

9.1. Loja Tradicional *
i7y Passo portodas as secpdes para fer a cerleza que ndo me esquego de nenhum produto
(71 Vou directamente &s secpies pretendidas
(i Outro:

9.2 Loja Online *
iy Passo portodas as secpdes para fer a cerleza que ndo me esquego de nenhum produto
(71 Pesquiso direclamentie os proedutos que pretendo comprar
[7) Uiilizo regularmente a lista de compras do meu histarico e completo com alguns produios
(7 Outro:

10. Qual o impacto que as promogdes tém nas suas compras?

Compra um produin apenas porque esti em promogso?

10.1. Loja Tradicional *
i1 Adiro regularments a promaogdes

i7) Méo souinfluenciado pelas promogdes. 55 compro o produfo se fizer parte da minha lista de compras para
esse dia

(71 56 compro o produto se for um produto nowo para experimentar
5] So compro o produto se for um dos produtos que habitualments compro

{7 Outra:

102. Loja Online *
(71 Adiro regularmente a promogies

(7 Méo souinfluenciado pelas promogdes. 56 compro o produto se fizer parte da minha lista de compras para
esse dia

i) Sa compro o preduto se for um preduto novo para experimentar
(71 56 compro o preduto se for um dos produtos que habitualmente compro
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11. E habitual comprar produtos/marcas novas para experimentar?

111 Loja Tradicional *

(7 Sim, gosto sempre de experimentar novas marcas ou produtos

i) Mo, sou fiel 4 marcas/produtos habituais

(71 Mao, porgue tenhe receio de ndo gostar ou que a qualidade ndo seja a melhor
(71 Ouiro:

112. Loja Online *

(71 Sim, gosto sempre de experimentar novas marcas ou produtos

] M&o, sou fiel s marcas/produtes habituais

i) Méo, porque tenho receio de ndo gostar ou que a qualidade nio seja a melhor

71 Mo, porgue, como neste meio tenho pouco contacto sensorial com o produto, acho que ndo consigo avaliar
comectaments as suas caracteristicas, pelo gue prefiro ndo comprar

(71 Outro:

Compra de produtos ndo planeados

12. Ma loja tradicional, & habitual comprar produtos que ndo estavam inicialmente na lista de compras? *
() Sim
 Nao

Pagina & #pos 8 pagina 5§ | Confinuar para a pagina seguinte
Nata: As selecpbes “Fpam paging” ko anutar e5ta navegacdo.

Compra de produtos nao planeados

12 1. Indique a principal raz3o porgue costuma comprar produtos que ndo estavam inicialmente na lista de
compras nas lojas tradicionais *
() Froduio novo
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™ Prego acessivel

i7) Promogio

(71 Disposigéo do produto nas prateleiras
7 Esperimentagio

(1 Aconselhamenio da promotora

71 Decoracdo daloja

(") Folhetos

(71 Oferta de brindes

Pagina 7 #pis 8 pagina 6 | Confinuar para a pagina seguinte

Compra de produtos nao planeados

13. Ma loja online, & habitual comprar produtos que n&do estavam inicialmente na lista de compras? *

 Sim
i7) Mao

Pagina 8 Apis a pagina T | Confinuar para a pagina seguinte

Naota: As selecpdes " pama paging” Irdo anular esfa navegagdo.

Compra de produtos nio planeados

13 1. Indique a principal razio porque costuma comprar produtos que ndo estavam inicialmente na lista de
compras nas lojas online *

Froduio novo

Prego acessivel

Fromogio

Posigio do produto na lista apresentada
Folhetos

Oferta de brindes

@I T

Pagina 8 #Apos a pagina 8 | Confinuar para a pagina seguints

14. Ma loja online, & habitual comprar os produtos que normalmente se encontram junio 3s caixas na loja
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tradicional? *
Ex Pastilhas elasficas, revistas, isqueiros, palitos, eic...
(7) Sim, fazem sempre parte da minha lista de compras

(71 Mo, nunca me lembre de comprar esse tipo de produtos, apenas quando os vejo

Preferéncia de produtos na loja tradicional

15. Ha produtos que tenha uma maior preferencia em comprar na loja tradicional do que na loja online? *
(= Sim
£ Nao

Pagina 10 #pis 8 pagina | Confinuar para a pagina seguinte

Nota: As selecpies " pam pdgina” Irdo anuiar esta navegagao.

Preferéncia de produtos na loja tradicional

15.1. Indigue quais as categorias de produtos que prefere comprar na loja tradicional *
Pode indicar mais do que uma opgSo

[[] MERCEARIA (Armoz, Massas, Consenas, Farinhas, Bolachas, Chocolates, Cafés, Chas, Temperos, Snacks)
[] BEBIDAS (Sumos, 591.1&5, Refrigerantes, Cernejas, Vinhos, Espintuosas)

D FRESCOS (Fruta, Legumes, Talho, Peixana, Charcutaria, Pastelaria, Padaria. Ovos)

| LACTICINIOS (loguries, Leife, Manteigas, Queijos)

D COMGELADOS (Peixe, Came, Refeigies Prontas, Gelados, Sobremesas, Legumes)

[] BEBE (Higiene, Pusricultura, Brinquados Bebé, Vestudrio, Mimentagio)

[C] HIGIEME (Gel de Banho, Desodorizantes, Cosmética, Champds, Basicos de Saude, Presenafivos, Pasta de
Denfes)

D LIMPEZA (Detergentes da Loica, Detergentes da Roupa, Produtos de limpezs, Ambientadaores )
[F] CASA Decoragio, Téxeis, lluminagio, Bricolage, Jardim, Cozinha, Armumagia)

[F] AMpass (Alimentagio, Higiene, Acessdrios)

[C] mMoDA (Vestuario, Roupa Interior)

[C] LAZER (Livros, Acessdrios Autn, Papelania, Brinquedos)

152 Indique quais as principais razbes para esta preferéncia *
Pode indicar mais do que uma opgio

[C] Mo tenho confianga nos colaboradores que escolhem os produios comprados via online
[7] Prefiro sereu a escolher os produtos que compro

D Tenha receio quanio a boa consenagio de alguns produins comprados via online
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D Mo meio onling, ha falta de contacto com o produto
[F] Mo meic enline, a informagSo sobre os produfos & reduzida (Leitura de ritules praficamente inacess ivel)
[ Outro:

Pagina 11 Apds a pagina 10 | Confinuar para a pagina seguintz

Preferéncia de produtos na loja online

16. Ha produtos que tenha uma maior preferencia em comprar na loja online do que na loja tradicional? *
(= Sim
() Mo

Pagina 12 Apds a pagina 11 | Confinuar para a pagina seguint

Nata: As selecpies " pam pdgina” Irdo anuiar esfa navegagao.

Preferéncia de produtos na loja online

16.1. Indique quais as categorias de produtos que prefere comprar na loja online *
Pode indicar mais do que uma opgSo

[[] MERCEARIA (Armoz, Massas, Consenas, Farinhas, Bolachas, Chocolates, Cafés, Chas, Temperos, Snacks)
[] BEBIDAS (Sumos, 591.1&5, Refrigerantes, Cernejas, Vinhos, Espintuosas)

D FRESCOS (Fruta, Legumes, Talho, Peixana, Charcutaria, Pastelaria, Padaria. Ovos)

| LACTICINIOS (loguries, Leife, Manteigas, Queijos)

[[] COMGELADOS (Peixe, Came, Refeigies Prontas, Gelados, Sobremesas, Legumes)

[] BEBE (Higiene, Pusricultura, Brinquados Bebé, Vestudrio, Mimentagio)

[C] HIGIEME (Gel de Banho, Desodorizantes, Cosmética, Champds, Basicos de Saude, Presenafivos, Pasta de
Denfes)

D LIMPEZA (Detergentes da Loica, Detergentes da Roupa, Produtos de limpezs, Ambientadaores )
[F] CASA Decoragio, Téxeis, lluminagio, Bricolage, Jardim, Cozinha, Armumagia)

[F] AMpass (Alimentagio, Higiene, Acessdrios)

[C] mMoDA (Vestuario, Roupa Interior)

[C] LAZER (Livros, Acessdrios Autn, Papelania, Brinquedos)

16.2_ Indique quais a=s razbes para esta preferéncia *
Pode indicar mais do que uma opgio
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[] Porque s&o produtos pesados e de grande wlume, dificeis de camegar
[] Porque sio produios de cariz sexual e prefiro compra-os com maior privacidade

[] Owtro:

Pagina 13 Apos a pagina 12 | Confinuar para a pagina seguinte

Comparacéo dos valores totais de compras entre lojas

17. O valor médio da sua compra & idéntica nos dois tipos de supermercado? *
(71 Sim, o valor da compra & semelhants nos dois fipos de supermercado
i7) Méo, o valor da compra € mais alto na loja tradicional.

i1 Méo, o valor da compra & mais alto na loja online.

Pagina 14 Apos a pagina 13 | Confinuar para a pagina seguinte
Nota: As selecpfes "F pam pagina” ko anular esfa navegagao.

Comparagio dos valores totais de compras entre lojas

17 A. Indique a razio pela qual ovalor da compra & mais alto na loja tradicional *
(7 Ao me deparar com produtos que n&o estavam na lista de compras, acabo por comprar

() Porgue tenho receio de comprar alguns produios na loja online, pelo que a compra & sempre maior na loja
fradicional

D{h.rlm:

Pagina 15 Apos a pagina 14| i para a pagina 16

Comparagio dos valores totais de compras entre lojas

17 2. Indique a razio pela qual ovalor da compra & mais alto na loja online *
(7 Para diluir a taxa de entrega
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71 Porgue aproveito para comprar fudo, uma vez que carmegam as compras até casa

(71 Outro:

Pégina 18 #pbs a pagina 15 | Confinuar para a pagina seguinte

18. Indique as principais vantagens e desvantagens que mais se destacam em
cada um dos tipos de loja

18.1. Vantagens da loja tradicional *
Classifigue a importancia de cada uma das seguintes opgies em que 1 & Mada importanie e § Muito Importante

1 2 3 4 5

e oo 0 0 @ 0 ©
Compra mais nflnt;lrlil': r © @ © o
g o e o © @ 5) ©
Atendimento ) & & ] &

18 2_ Desvantagens da loja tradicional *
Classifigue a importancia de cada uma das seguintes opgies em que 1 & Mada iImportanie e § Muito Importante

1 2 3 4 5

Deslocagio a loja ) &) s ] i

Falta de privacidade ] ] g ] ]
Horario definide L] 5] 5 L] ]
Transporie das compras ] & & ) )
Des pender muito tempo & ] ] i i

18.3. Vantagens da loja onfine *
Classifigue a importancia de cada uma das seguintes opgies em que 1 & Mada importanie e § Muito Importante

1 2 3 4 5
Conveniéncia ] o © ® ®
Comaodidade & &) &) & ]

Comprar com maior — — — -
privacidade o o L& L =
Possibilidade de comprar & & & & @

24h por dia
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Enirega ao domicilio L] & s i o

18 4. Desvantagens da loja online *
Classifigue a importancia de cada uma das seguintes opgies em que 1 & Mada iImportanie e 5 Muito Importante

1 2 3 4 ]
ObtencSo dos produtos
desfasada do momento da &1 ) i) & ]
compra
Fraco contacto sensorial
com os produfos o O ] & o
Menor numen de produtos )
disponivel L = ] s )

InexisiEncia de ajuda ou
aconselhamento no (] = ] & 0
momernto da compra

Pagina 17 Apds a pagina 16 | Confinuar para a pagina seguints

19 Qual o supermercado online que utiliza com mais frequéncia? *
71 Confinente Online

i7) Bl Corte Inglés

(01 Jumbo

(7 Ouiro:

Pagina 18 Apds a pagina 17 | Confinuar para a pagina seguinte
Nota: As selecphes “F para pagina” Mo anuiar esfa navegagao.

19.1. Dé algumas sugesiies para melhorar a sua experigncia de compra no Continente Online_

Pagina 18 Apds a pagina 18 | Confinuar para a pagina seguinte

Fim do Inquérito
Para ferminar por favor carmegue no botSo "Emiar”.
Muifo obrigada pela sua colaboragol
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