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RESUMO

O omnicanal tem vindo a aumentar significativamente a sua importancia junto dos
retalhistas, e ja € considerado uma evolucéo natural do multicanal. Apesar de ja termos
alguns casos de sucesso em Portugal, podemos considerar que o processo ainda esta
numa fase inicial. E necesséario uma maior divulgacio, para que os retalhistas conhegam
0 conceito, mas sobretudo que reconhecam as vantagens que a adopgdo de uma

estratégia omnicanal pode ter no seu negocio.

Este estudo tem como objectivo analisar se existem diferengas no comportamento de
compra do consumidor nos diferentes canais de vendas, e em caso afirmativo,
identificar perfis de consumidores, que valorizem a implementacdo ou melhoria de uma

estratégia omnicanal.

Para concretizar este objectivo, foi realizado um inquérito por questionario pela
Internet, tendo sido recolhidas 229 respostas validas. A metodologia de anélise baseou-
se em técnicas de reducdo de dados, como a analise de clusters, para conseguirmos
identificar na amostra, grupos homogéneos. Foram identificados dois clusters naturais,
no segmento que faz compras online, e dois clusters por observacdo directa, nos
segmentos que fazem compras nas lojas fisicas, e noutros canais alternativos, tendo sido
posteriormente caracterizados, com base nas varidveis que descrevem 0 Seu

comportamento de compra.

Palavras-Chave:  Marketing, Retalho, Comércio  Electrénico, Tecnologia,

Comportamento do Consumidor

JEL: M31leL81
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ABSTRACT

The omnichannel has significantly increased its importance to retailers, and is already
considered a natural evolution of multichannel. Despite the fact we have some success
cases in Portugal, the process is still at an early stage. There is a need for greater
disclosure, so that retailers know the concept, but above all to recognize the advantages
that the adoption of an omnichannel strategy can have on your business.

The current study aims to analize whether there are differences in consumer buying
behavior in the different sales channels, and if so, identify consumer profiles that can be

used in implementing or improving an omnichannel strategy.

To achieve this goal, a survey to questionnaire was applied, which resulted in 229 valid
responses from individuals through the Internet. The analysis methodology was based
on data reduction techniques such as cluster analysis, with the purpose of grouping the
sample in homogeneous groups. Two clusters were identified in the segment that makes
online shopping, and two clusters in the segment that makes in-store shopping, and in
other alternative channels, having subsequently been characterized, based on the

variables that describe your buying behavior.

Key-Words: Marketing, Retail, e-Commerce, Technology, Consumer Behavior

JEL: M31eL81
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Contexto e definicao do problema

Portugal tem vindo a assistir nos ultimos anos a significativas mudancas, em grande
parte influenciadas pela crise econdmica, obrigando a uma intervencdo da Troika
(Banco Central Europeu, Comissdo Europeia e Fundo Monetério Internacional), através
de um programa de assisténcia econdémica e financeira (PAEF), o que se tem traduzido
numa diminuicdo do nivel de vida dos portugueses, e consequentemente na alteracdo

dos seus habitos de consumo.

Segundo Reis (2013), o crescimento econdmico de Portugal entre 2000 e 2010, foi
francamente pior do que os Estados Unidos durante a Grande Depressao dos anos trinta,

e do Japao na “Década Perdida”.

Apesar de alguns indicadores de actividade econdmica apresentarem uma ligeira
recuperacdo, a elevada taxa de desemprego que se faz sentir em Portugal, 0s cortes nos
salarios da funcdo publica e a excessiva carga fiscal, tém tido um impacto negativo no

rendimento disponivel das familias, o que se traduz numa contrac¢do do consumo.

Estamos assim perante um consumidor, que se tornou mais racional nas suas decisdes
de compra, que age menos por impulso, estando sempre a procura de boas
oportunidades, que se traduzam numa poupanca efectiva. No entanto, este mesmo
consumidor, gosta de novidades, promo¢bes no ponto de venda, conveniéncia e
simultaneamente de ter uma experiéncia de compra agradavel (Morganosky e Cude,
2000; Shankar et al., 2011).

Para além dos factores econémicos que ja foram referidos anteriormente, a tecnologia, a
regulamentacdo e a globalizacdo sdo os factores que tém tido mais influéncia nas

alteracdes dos habitos de consumo (Shankar et al., 2011).
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No contexto tecnolégico, ndo poderiamos deixar de destacar a rapida penetracdo da
Internet em Portugal, que tem contribuido para que os consumidores tenham hoje em

dia, um maior controlo e acesso da informacao do que alguma vez tiveram.

Tem-se verificado um crescimento significativo de utilizadores da Internet em Portugal,
sabendo-se que segundo um estudo realizado pela Marktest, 5,5 milhGes de portugueses
navegaram na Internet em 2014, com o grupo etario com mais utilizadores a situar-se

entre 0s 16 e 0s 24 anos, com tendéncia para diminuir com o aumento da idade.

Apesar de o0 nimero de utilizadores ja ser bastante significativo, em 2014 apenas 17%
efectuaram encomendas através da Internet, o que por um lado, se traduz numa taxa de
penetracdo relativamente baixa, mas por outro lado, indica que ha um grande potencial

de crescimento.

Perante este contexto econdémico e tecnolédgico, o sector do retalho, que se caracteriza
pelo seu dinamismo e cultura de mudanca, foi-se adaptando as necessidades do
consumidor, através da adop¢do de novos formatos de loja (ex: lojas de proximidade,
com éareas de vendas entre os 100 e os 500 m2) e de novos canais de vendas, com
destaque para o online, acompanhados de estratégias de preco e de comunicagdo cada

vez mais agressivas.

O comércio electrénico tem tido um papel fundamental no desenvolvimento do sector,
ao permitir aos retalhistas um potencial crescimento das suas vendas, através de uma
maior cobertura geografica, em detrimento do crescimento pela via de abertura de novas
lojas, que necessitaria de um investimento bastante superior em CAPEX. Desta forma,
os retalhistas conseguem libertar meios para outras operacoes, que criam valor para o

seu negdcio, nomeadamente as operacgdes logisticas.

Os retalhistas foram assim evoluindo de uma estratégia monocanal para uma estratégia
multicanal, ao disponibilizarem mais do que um canal de vendas, embora fossem
geridos de uma forma totalmente independente, sem qualquer tipo de alinhamento do

retail mix.
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No entanto, os resultados da estratégia multicanal ndo foram os esperados, levando a
uma “canibalizac@o ” dos canais, perspectivando-se a “morte” das lojas fisicas, face ao
que se acreditava ser o potencial de crescimento do comércio electrénico. Nesse sentido,
houve uma tentativa de evolugdo, passando-se de uma estratégia multicanal para uma
estratégia ‘‘cross-channel” através da partilha de algumas operaces, no entanto,
também nunca teve o sucesso esperado, porque nunca houve uma verdadeira sinergia

entre canais (Rigby, 2011).

Actualmente, o grande desafio dos retalhistas é bastante mais complexo, ndo se
limitando apenas a disponibilizacdo de mais canais de vendas, mesmo que com alguma
partilha de operacdo, mas no redireccionamento do seu foco, para a capacidade de
proporcionar uma experiéncia de compra tnica ao consumidor, independentemente do

canal escolhido.

O consumidor actual quer as caracteristicas do online (conveniéncia, sortido mais
alargado, precos mais atractivos e campanhas exclusivas, informacdo mais detalhada
dos artigos, ver comentarios e as sugestdes de outros consumidores,...) mas também
quer as caracteristicas das lojas fisicas (experimentacdo, atendimento personalizado,

seguranca no pagamento, politica de devolucgdes e trocas, gratificagdo imediata, ...).

Desta forma, surge um novo conceito, omnicanal, no qual os retalhistas passam a ter
uma visdo holistica do seu modelo de negdcio, aproveitando as sinergias entre 0s
diferentes canais, para alinhar as suas estratégias de retail mix (Rigby, 2011; Harris,
2012; Dorman, 2013).

Surge assim a necessidade, de os retalhistas conhecerem detalhadamente os perfis de
consumidores e 0s seus comportamentos de compra, por categoria de artigos e por canal
de vendas, para poderem desenvolver ou melhorar a sua estratégia omnicanal,

conquistando novos clientes e fidelizando os actuais.
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1.2 Objectivos

Sendo o omnicanal um tema relativamente recente, pode-se considerar que tem vindo a
assumir alguma importancia junto do meio académico e profissional, apesar da pouca

investigagdo existente até ao momento.

As maiores consultoras internacionais, e alguns autores (Rigby, 2011; Dorman, 2013;
Verhoef, 2015), abordam essencialmente a tematica do retalho do futuro,
perspectivando tendéncias e oportunidades, explicando a evolucdo desde o retalho

multicanal até ao omnicanal.

Em Portugal, a grande maioria dos retalhistas ainda ndo estdo familiarizados com o
omnicanal, ndo conseguindo assim reconhecer as vantagens e as oportunidades, que a

adopgéo desta estratégia poderia trazer para o desenvolvimento do seu negocio.

Perante a necessidade dos retalhistas implementarem ou melhorarem a sua estratégia
omnicanal, e a auséncia de investigacdo de suporte, tornou-se pertinente contribuirmos
com conhecimento relevante sobre o tema, quer na clarificacdo do conceito, quer na
caracterizacao de diferentes perfis de consumidores e do seu comportamento de compra.

Desta forma, esta dissertacdo pretende responder as seguintes questfes de investigacao:

. Quais sdo as variaveis que o consumidor mais valoriza em cada um dos canais de

vendas?

. Como € que o omnicanal pode criar valor ao consumidor?
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1.3 Estrutura da Investigacio

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos:

O primeiro capitulo, Introducdo, retracta a apresentacdo geral do estudo, abordando o
contexto e a definicdo do problema, os objectivos do estudo e as questdes de

investigacéo.

No segundo capitulo, Revisdo da Literatura, inicia-se com um enquadramento genérico
do sector do retalho, caracterizando-o0 na sua dimensdo mundial e nacional. Também é
feita uma caracterizacdo do retalho multicanal e omnicanal, as suas diferencas, e as

vantagens que o omnicanal pode trazer ao consumidor e aos retalhistas.

O comportamento do consumidor também é abordado neste capitulo, identificando-se as
etapas do processo de compra, e 0 impacto que a tecnologia tem tido na alteragdo dos
habitos de consumo. Posteriormente, sdo identificados alguns perfis de consumidor de

acordo com as suas motivacdes de compra.

No terceiro capitulo, Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigacdo, sdo elaborados
com base na revisao de literatura, com o objectivo de testar o modelo, e de identificar a
existéncia de variaveis que possam exercer uma influéncia positiva ou negativa sobre

outras.

No quarto capitulo, Metodologia, é identificado o método de pesquisa realizado, a
definicdo da amostra e os procedimentos de amostragem. Posteriormente, também ¢é
identificado o tipo de inquérito e a recolha de dados, terminando com os métodos e

técnicas estatisticas utilizadas.

No quinto e ultimo capitulo, sdo descritos os resultados do estudo, e as principais
conclusdes retiradas. Também sdo identificadas as principais limitacdes e

recomendacdes para investigacdo futura na area do retalho omnicanal.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1 O Retalho

Segundo Levy e Weitz (2009), o comércio a retalho é conjunto de actividades que

acrescenta valor aos produtos e servicos que sao vendidos ao consumidor final.

O comércio a retalho ndo se refere exclusivamente a venda de produtos, mas também
aos servicos, considerando-se que actividades como a hotelaria, consultas médicas,
entregas ao domicilio, podem ser consideradas como tal, desde que o servico seja

prestado ao consumidor final (Cox e Brittain, 2004; Levy e Weitz, 2009).

Também se caracteriza por ndo ser exclusivo das lojas fisicas, podendo ser realizado
atraveés da internet, vendas directas, vendas por catalogo, entre outras opcbes que vao
surgindo (Levy e Weitz, 2009).

Segundo Rousseau (2008), o que melhor distingue os retalhistas de outros agentes
economicos, € a sua capacidade de vender em pequenas quantidades, a compra por
impulso (decorrente do proprio merchandising das lojas), e a popularidade das lojas,
que se deve em grande parte ao forte investimento publicitario, e a propria localizacao

das lojas, o que lhes permite atingir um publico-alvo bastante alargado.

2.1.1 Caracterizacdo Mundial do Sector

Naturalmente que tal como a grande maioria dos sectores, o retalho tem vindo a sentir
uma forte contraccdo do consumo, fruto do ritmo lento de crescimento da economia

mundial em 2014, o que se reflecte nas suas vendas.

Pode-se considerar que o ano de 2014 foi um ano particularmente dificil, pelo clima de

incerteza na Zona Euro, e em algumas economias emergentes.
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Na Zona Euro, que apresentou um crescimento de 0,9% em 2014, as principais
economias tém vindo a passar por grandes dificuldades, com a Alemanha que outrora
era o principal impulsionador da zona euro, a sentir uma forte desaceleracdo da sua

economia e com a Franca e a Itdlia a voltarem a recessdo (Fonte: Eurostat).

Apesar de toda a instabilidade da Zona Euro, duas das suas principais economias, a
Espanha (1,4%) e o Reino Unido (2,6%), conseguiram apresentar um crescimento do
PIB em 2014 (Fonte: Eurostat).

Por outro lado, é de salientar o bom desempenho da economia norte americana, em
grande parte devido ao papel interventivo do FED, o que tem permitido baixar a suas
taxas de inflacdo e de desemprego.

O facto de os Estados Unidos terem vindo a aumentar a sua capacidade de producdo de
energia, também tem tido diversas implicacbes economicas, nomeadamente a
diminuicdo dos seus custos energeéticos, tornando a sua economia mais competitiva, mas
tendo também consequéncias negativas para 0s paises produtores de petroleo (ex:
Venezuela, Nigéria, Angola), contribuindo para a subida da inflacdo e descida do preco

do petrdleo.

Perante um contexto tdo desfavoravel, o sector do retalho percebeu rapidamente que a
mudanca iria passar a fazer parte do seu ADN, fomentando uma cultura de melhoria e
aprendizagem continua, com o objectivo de responder as alteracbes de habitos de

consumo, e paralelamente antecipar tendéncias de consumo futuras.

Actualmente, contrariamente ao que se assistiu num passado recente, 0s projectos de
expansdo dos retalhistas tém sido bastante mais criteriosos, apostando em formatos de
conveniéncia (100 a 500m2) e no comércio electrénico, em detrimento dos formatos

hiper, cash&carry e discount, sobretudo nos paises mais desenvolvidos.

Na Europa Central e de Leste, o retalho ainda ndo apresenta a mesma maturidade do que
noutros pontos da Europa, pelo facto de terem vivido durante muitos anos com um

sistema de comércio controlado administrativamente. Actualmente, esses paises vivem
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numa economia de mercado, e muitos deles aderiram a Unido Europeia, 0 que lhes
tem permitido desenvolver paulatinamente o seu comércio, havendo intencdo de

investimento em novas lojas.

Apesar de paises como o Brasil, Russia, India e China (BRIC’S), apresentarem uma
forte densidade populacional, o nivel de maturidade do sector ainda é bastante baixo,
comparativamente com os Estados Unidos, e com os paises mais desenvolvidos da

Europa, como a Alemanha, Franga e Reino Unido.

Segundo um estudo da revista Economist, Angola foi o pais cuja economia mais cresceu
entre 2000 e 2010. E um mercado em que o sector do retalho ainda nfo apresenta o
mesmo nivel por exemplo do mercado portugués, vivendo ainda muito do denominado
mercado informal, com as consequéncias naturais que dai advém para a economia

angolana.

Apesar da presenca de hipermercados em Angola, nomeadamente em Luanda, ndo ser
um fendmeno recente (ex: Jumbo em 1973, Shoprite em 2003), o Kero (Grupo Zahara),
com a abertura do maior hipermercado do pais, tem vindo a incrementar uma melhoria

significativa ao sector.

A Sonae em parceria com a Condis também prevé entrar em Angola brevemente, pelo
que se espera que o0 sector e naturalmente a populacdo angola, possam beneficiar da

entrada de mais um player de referéncia.

Segundo o estudo Global Powers of Retailing ( Deloitte, 2015), as receitas das 250
maiores empresas de retalho do mundo, atingiram os 4,4 bilibes de dolares em 2013,

registando assim um crescimento de 4,1% face as receitas obtidas em 2012.

A forte concentracdo do sector a nivel mundial é uma realidade, verificando-se que
29,7% do total das receitas de 2013, estdo concentradas nos 10 principais retalhistas do

mundo.
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Do ranking dos principais retalhistas do mundo, a Costco (+6,1%), The Home Depot
(+5,4%) e Aldi (+4,7%), foram os retalhistas que em 2013, apresentaram um
crescimento mais significativo das suas vendas. Destes trés retalhistas, a Aldi € o que
tem uma maior presenca internacional, estando em 17 paises, que geram actualmente

52% do seu volume de vendas total.

2.1.2 Caracterizacdo Nacional do Sector

Em 2014, o PIB registou um crescimento de 0,9% face a 2013, igualando 0 mesmo

crescimento registado nos paises da Zona Euro.

Apesar do timido crescimento registado em Portugal, a intervencdo da Troika através de
um programa de assisténcia econdmica e financeira, tem tido um impacto negativo no

rendimento disponivel das familias.

A taxa de desemprego deu alguns sinais de recuperacdo, tendo-se situado nos 13,9% em
2014, face os 16,2% registados em 2013, mas manteve-se superior a taxa de
desemprego da Zona Euro, que foi de 11,4%, sendo assim o quinto pais da Zona Euro

com a taxa de desemprego mais elevada.

Segundo o INE, a inflacdo em 2014 foi negativa (-0,3%), atingindo o valor mais baixo
desde 2009, que num dos momentos mais graves da crise econdmica, tinha registado um
recuo de 0,9%. Excluindo a energia e os bens alimentares, a variacdo dos precos para 0

cabaz médio dos consumidores nacionais foi ligeiramente positiva (0,1%).
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Tabela 1 - Resumo dos Principais Indicadores Economicos

Indicador 2013 2014

PIB em Volume (tvh) -1,4% | 0.9%
Consumo Privado em VVolume (tvh) -1,4% | 2,1%
Divida Publica (em % do PIB) 124,8 128

Indice harmonizado de precos no consumidor (tvh) | 0,4% | -0,3%
Taxa de Desemprego (%) 16,2% | 13,9%

Fonte: INE e Banco de Portugal

A APED, foi criada em 1981, e € a Unica entidade associativa que representa as

empresas do comércio moderno.

Iremos utilizar os dados mais recentes que a APED disponibilizou, remetendo neste

caso ao ano de 2013.

No ano de 2013, o universo de empresas que integram a APED, registou um volume de
vendas de 15.830 mil milhGes de euros, gerando um crescimento de 0,6% face ao
volume de vendas registado em 2012, considerando-se que 0 mercado Sse manteve

praticamente inalterado.

De referir, que houve um crescimento de 2,3% das vendas do retalho alimentar, o que
podera ser explicado, por se tratarem na sua maioria de bens de primeira necessidade,
pelo aumento do namero de lojas, e pela descida dos precos, provocada pela propria

deflacdo e pelas sucessivas campanhas promocionais feitas ao longo do ano.
As insignias com maior impacto no crescimento das vendas, foram o Continente (+6%),

0 Pingo Doce (+3%), e Aldi (+24%, tendo aumentando a sua area de vendas de 28.000
m2 para 34.000 m2).
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Por outro lado, as vendas do retalho ndo alimentar registaram um decréscimo de 4%,
penalizadas pelo efeito crise que se tem feito sentir nos Gltimos anos, embora néo se

reflicta da mesma forma em todas as categorias.

As insignias que registaram um decréscimo mais acentuado das suas vendas, foram a
Worten (-2%), Ikea (-1%) e SportZone (-6%).

E de salientar, que mesmo num contexto adverso, o El Corte Inglés (+6%), a Fnac
(+1%) e a Leroy Merlin (+10%, justificado pelo abertura de novas lojas, e pelo
crescimento do segmento “DIY”, conseguiram aumentar as suas vendas, ajudando a

atenuar o decréscimo de vendas do retalho ndo alimentar.

lustragdo 1 - Evolucédo Volume de Vendas empresas associadas APED
(Milhdes de Euros)

15.830
15.736
15.627

14.835

2009 2010 2012 2013

Fonte: APED

O sector tem um peso bastante significativo no PIB portugués, tendo empregado em
2013 (87.239 colaboradores), o que corresponde a 9,6% do PIB, comparativamente com
0s 86.674 colaboradores registados em 2012, demonstrando que mesmo num contexto

de contracgdo econdmica 0 sector continua a contratar.

11
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llustragdo 2 - Evolucéo Volume de Vendas empresas associadas APED

(% do PIB)
9,2%
9,1%
) I I
J ‘ |
2009 2010 2011 2012 2013

Fonte: APED

Pode-se considerar que o sector apresenta em Portugal, um nivel de concentracédo
médio/alto, sendo dominado maioritariamente pela Sonae e pela Jerénimo Martins
(Pingo Doce), com uma quota de mercado conjunta de aproximadamente 58%, sobre o
total de vendas dos associados da APED em Portugal, sabendo-se também que o0s cinco
principais retalhistas em Portugal (Sonae, Pingo Doce, Auchan, Lidl, Minipreco), tém

uma quota de mercado de aproximadamente 80%.

O ranking dos principais retalhistas em Portugal, tem-se mantido inalterado nos ultimos
anos, com a Sonae (Continente, Mo, Zippy, Sportzone, Worten, Maxmat) a liderar o
mercado, com um volume de vendas de 5.256 mil milhdes de euros, 0 que representa

um crescimento de 2% face ao volume de vendas de 2012.

De referir, a importancia que as vendas do Continente tém no grupo Sonae e no proprio
sector, onde detém uma quota de mercado de aproximadamente 26%, com um universo
de 40 lojas Continente (Hipers), 121 Modelo Continente (Supers) e 41 Continente Bom

Dia, 0 que representa uma area de vendas de cerca de 566.000 m2.

12
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A Jerénimo Martins, que detém em Portugal o Pingo Doce e o grossista Recheio, ocupa
0 segundo lugar no ranking, com o Pingo Doce ao apresentar um volume de vendas de
3.974 mil milhdes de euros, 0 que representa um crescimento de 3% face ao volume de
vendas de 2012. O Pingo Doce detém uma quota de mercado de aproximadamente 25%,
com um universo de 376 lojas, totalizando cerca de 455.175 m2 de area de vendas.

No terceiro lugar surge o Auchan, detentora das insignias P&o de Aclcar e Jumbo, com
um volume de vendas de 1.571 mil milhGes de euros, apresentando um decréscimo de

3%, face ao volume de vendas de 2012.

O Lidl, insignia do retalhista alemdo Schwarz, surge em quarto lugar, com um volume
de vendas de 1.085 mil milhdes de euros, registando um decréscimo de 4% face ao

volume de vendas de 2012.

No 5° lugar surge o Minipreco, insignia do grupo Dia, com 894 mil milhdes de euros,

registando um decréscimo de 3% face ao volume de vendas de 2012.

Segundo um estudo de mercado realizado pela Nielsen (Home Scan), com o objectivo
de analisar o comportamento do consumidor portugués, no primeiro trimestre de 2014,

pode-se concluir que:

. Os lares portugueses reduziram o seu gasto comparativamente ao periodo homélogo de
2013, apesar de terem gasto mais por ocasido de compra (+1,02€, passando para um
valor médio de 24,26€), mas diminuiram 0 nUmero de visitas as lojas em -2,1%,

seguindo a tendéncia da Europa Ocidental e da América do Norte.

. Aa diminuicdo do numero de visitas as lojas esta a contribuir para o decréscimo da

compra media/lar, chegando a -20€ por familia no trimestre.
. O consumidor esta na loja a cada trés dias, ndo tendo necessidade de alterar o seu

comportamento de compra, para poder tirar partido das promo¢fes em vigor nos

folhetos.

13
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. A maioria dos consumidores ndo repete a mesma insignia na compra seguinte, ou seja,

7 em cada 10 ocasides de compra, hd mudanca de insignia.

. O Continente e o Pingo Doce foram os retalhistas que mais aumentaram a sua quota de
mercado no 1° trimestre de 2014.

2.2 Do Retalho Multicanal ao Retalho Omnicanal

2.2.1 O Retalho Multicanal

Com o crescimento da Internet, e consequentemente do comércio electronico, os
modelos de negocio dos retalhistas tém vindo a ser alterados. Passaram
progressivamente de retalhistas monocanal, com apenas um canal de vendas, para
retalhistas multicanal, com mais do que um canal de vendas, para poderem responder as
necessidades dos seus clientes (Geyskens, Gielens e Dekimpe, 2002; Levy e Weitz,
2009).

Inicialmente houve algum receio por parte dos retalhistas na adopc¢do de uma estratégia
multicanal, porque entendiam que podia “canibalizar” as vendas das lojas fisicas
(Deleersnyder et al., 2002; Falk et al.,2007).

No entanto, segundo Chiu et al., (2011), com a disponibilizacdo de mais canais de
vendas, o retalhista pode satisfazer as necessidades do consumidor ao longo de todo o
processo de compra, eliminando a percepcdo de risco de um determinado canal,

complementando com outro, onde 0s riscos percepcionados sdo menores.

O multicanal aumenta as opg¢des de escolha do consumidor (Burke, 2002; Verhoef et
al., 2007), permitindo que os retalhistas possam ter uma presenca transversal ao longo
dos diferentes momentos do processo de compra (Hobb, Khaleeli e Stone, 2002). E
perfeitamente possivel que o consumidor utilize um canal para pesquisar, outro para

efectuar a compra, e outro para poder ter acesso a compra.

14
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Geyskens, Gielens e Dekimpe (2002), reforcam a importancia da adopgéo de uma
estratégia multicanal, defendendo que a mesma se pode traduzir na melhoria dos
resultados econémicos dos retalhistas através de trés factores criticos: a entrada em
novos mercados, a satisfacdo e lealdade dos consumidores, e a criagdo de vantagens

competitivas.

A entrada em novos mercados, permite que os retalhistas aumentem as suas vendas,
com um investimento bastante mais baixo (ex: através do canal online), do que se
tivessem optado pela abertura de lojas fisicas. Por outro lado, os consumidores
multicanal tendem a apresentar valores de compra superiores aos consumidores
monocanal (Pastore, 2001; Shankar e Winer, 2005; Kumar e Venkatesan, 2005;
Blattberg, Kim e Neslin, 2008; Neslin e Shankar, 2009).

Segundo Neslin e Shankar (2009), o multicanal também tem influéncia no aumento da
satisfacdo do consumidor, e consequentemente da sua lealdade. No entanto, ha autores
que tém uma visdo diferente, e defendem que uma estratégia multicanal, pode diminuir
a lealdade do consumidor, porque a utilizacdo da Internet permite obter cada vez mais
informacao sobre produtos e servigos, comparar precos, ver comentarios de outros
consumidores, podendo levar o consumidor a optar por comprar na concorréncia
(Gensler et al.,2007; Ansari et al.,2008).

A criacdo de vantagens competitivas, permite que os retalhistas se diferenciem da
concorréncia, através de um conjunto de recursos que dificilmente poderdo ser

replicados.

Os retalhistas multicanal, podem obter uma vantagem competitiva sobre a sua
concorréncia, na medida em que tém mais interacgdes com o consumidor, do que um

retalhistas monocanal, o que se traduz em mais informacao sobre o consumidor.

Naturalmente, que ter apenas bastante informacéo sobre os consumidores, ndo € por si
s6 suficiente. E necessario utilizar essa informacdo, como uma ferramenta de apoio a
toma de decisé@o, ajudando os retalhistas a tornarem as suas ac¢Oes de marketing mais

eficazes, através de uma comunicagdo mais personalizada (Zhang et al., 2010).
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A outra vantagem competitiva, é a capacidade de integrar os diferentes canais de
vendas, proporcionando ao consumidor uma experiéncia de compra Unica.
Naturalmente, que devido a factores como a conveniéncia e a gratificagdo imediata, o
consumidor pode perfeitamente optar pelo canal online para comprar um artigo, e fazer

a recolha ou a devolugdo do artigo numa loja fisica.

No entanto, o retalho multicanal ndo se traduz exclusivamente em vantagens,
apresentando também alguns desafios (Zhang et al.,2010) para os retalhistas, 0s quais
podemos destacar a estrutura organizacional e a integracdo dos dados.

A estrutura organizacional, é considerada o maior desafio para os retalhistas

multicanal.

A maioria dos retalhistas que operam em mais do que um canal de vendas, gerem 0s
seus canais de uma forma descentralizada, tendo normalmente equipas diferentes em
areas como a gestdo de stocks, marketing e inovacdo. Os diferentes canais de vendas,
acabam por se tornar quase como que empresas distintas dentro da mesma empresa,

com uma integracdo limitada entre si (Oh, Teo e Sambamurtgym 2012; Verhoef, 2012).

Esta sobreposicdo de areas nos diferentes canais, gera duplicagdo de recursos e
ineficiéncia de processos, podendo causar rivalidades e conflitos internos. Na
perspectiva do consumidor, gera incompreensdo e insatisfacdo, ao se deparar com

estratégias de retail mix diferenciadas.

A integracdo dos dados, é outro desafio critico para os retalhistas multicanal, no
sentido em que é necessario consolidar toda a informacao decorrente das interaccdes
com o consumidor ao longo dos diferentes canais de vendas, e analisar a informacéo
numa perspectiva holistica. Exemplo: o consumidor fez uma compra na loja online do
retalhista, e quando decide fazer uma compra numa loja fisica do mesmo retalhista, €
confrontado com a necessidade de abrir uma nova ficha de cliente, com a justificacao

que s esta registado como cliente na loja online.
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Apesar do impacto inicial do retalho multicanal, os resultados ndo foram os esperados,
devido a auséncia de uma integracdo consistente entre as lojas fisicas e o0 online (Neslin
et al., 2006; Herhausen et al., 2015).

2.2.2 O Retalho Omnicanal

Perante este contexto, o sector do retalho, que sempre foi caracterizado pelo seu

dinamismo e cultura de mudanca, sentiu necessidade de se reinventar novamente.

Apesar das mudancas significativas que o sector teve nos ultimos anos, assistimos
actualmente um momento de inovacao disruptiva sem precedentes, com destaque para o
canal mobile, que tem assumido uma influéncia crescente no comportamento de compra

do consumidor (Rigby, 2011, Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013).

Segundo a Deloitte (2015) estima-se que nos proximos trés anos, as vendas globais do

canal mobile, possam atingir os 638 biliGes de dblares.

No entanto, a importancia do canal mobile ndo se mede exclusivamente pelas vendas
que pode gerar, mas pela informacdo, interaccdo e comunicacdo que pode ser
estabelecida através de um dispositivo movel (Shankar e Balasubramanian, 2009;
Shankar et al.,2010).

Com o crescimento do canal mobile, e com a consequente utilizacdo de dispositivos
maoveis no interior das lojas fisicas, a necessidade de integracdo dos canais ainda se

tornou mais latente (Piotrowicz e Cuthbertoson, 2014).

E neste contexto, que introduzimos o retalho omnicanal, que surge uma evolugio
natural do retalho multicanal (Rigby, 2011), alterando o paradigma do retalho, focando-
se mais na experiéncia de compra do consumidor, em detrimento da transaccdo, por si

sO (Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013).
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O retalho omnicanal diferencia-se sobretudo pela capacidade de integracdo dos canais,
eliminando as barreiras existentes entre si, tornando-se assim possivel proporcionar ao
consumidor, uma experiéncia de compra Unica, independentemente do canal de vendas
utilizado (Rigby, 2011; Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013, Verhoef, Kannan e Inman,
2015).

Segundo Rigby (2011), os retalhistas devem conhecer cada vez melhor o consumidor,
para poderem encontrar diferentes formas de comunicar eficazmente com cada
segmento. Ha consumidores que preferem uma abordagem mais tradicional, recorrendo
exclusivamente as lojas fisicas, independentemente do momento da compra e da
categoria de artigos. Por outro lado, hd consumidores que requerem uma abordagem

mais inovadora, ao nivel da tecnologia utilizada, e das diferentes opgdes de fulfillment.

Com o surgimento de novos canais de vendas, muito se tem debatido sobre o futuro das

lojas fisicas, que tém vivido “assombradas” com o seu possivel fim (Rigby, 2014).

A Apple é um exemplo que contraria o fim das lojas fisicas, a0 demonstrar que mesmo
numa categoria de artigos, que se previa que passassem a ser maioritariamente
adquiridos atraves do online, conseguiu liderar em 2014, as vendas a retalho por m2 nos
Estados Unidos (Morse 2011; Fortune Magazine, 2015).

O consumidor actual ndo quer optar entre as lojas fisicas e o digital. Quer ter acesso as
vantagens das lojas fisicas (ex: atendimento, tocar nos artigos, experiéncia de compra),
mas também quer as vantagens do digital (sortido alargado, informacdo mais detalhada

e actualizada, acesso a comentarios e sugestdes de outros clientes).

As lojas fisicas assumem um papel preponderante no retalho omnicanal, funcionando
como um “hub” de toda a operagdo, onde é possivel integrar os diferentes canais de
vendas (Rigby, 2011; Piotrowicz e Cuthbertson, 2014).

Segundo Rigby (2014), mesmo os retalhistas que s6 tinham uma presenca
exclusivamente online (ex: Amazon, Warby Parker, Bonobos), ja perceberam as

vantagens que uma loja fisica lhes pode proporcionar.
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As lojas fisicas ajudam a converter visitas em vendas, porque permitem ao consumidor,
interagir com os artigos e experimenta-los, assim como ter o apoio de um vendedor

especializado, para o aconselhar na compra.

Tendencialmente estes retalhistas estdo a apostar na localizacdo das lojas, em zonas
privilegiadas, optando por formatos de loja relativamente pequenos, funcionando como
auténticos showrooms, mais orientados para a melhoria do nivel de servico e da
experiéncia de compra do consumidor, do que propriamente para a transaccéo efectiva
(Willmott, 2014).

O conceito de showrooming tem vindo a aumentar a sua importancia, assumindo-se
cada vez mais como uma caracteristica comportamental do consumidor, associada ao
retalho omnicanal (Verhoef, Kannan e Inman, 2015). O consumidor desloca-se a uma
loja fisica, com 0 objectivo de procurar mais informagdo, e simultaneamente, encontrar

ofertas com precos mais competitivos, independentemente do canal.

Num passado recente, o fendmeno mais frequente era 0 webrooming ou ROPO, no qual
0 consumidor procura a informacdo no online, e efectua a compra numa loja fisica.
Através do ROPO, os retalhistas que conseguirem indicar os precos actualizados e a
disponibilidade de stock online, conseguem gerar um maior envolvimento com o
consumidor, aumentando o trafego e as vendas das lojas fisicas (Bell, Gallino e Moreno,
2014).

As lojas fisicas passaram a assumir um papel mais complexo do que o que tinham num
passado recente. Se satisfazem apenas uma necessidade de compra, ndo estdo a criar
valor acrescentado para o consumidor. As lojas fisicas devem-se tornar num local
divertido, no qual o consumidor se envolve emocionalmente, tornando-se mais
“hedonista” (Morse, 2009; Rigby, 2014).
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2.2.2.1 Tecnologia Movel

Segundo Pantano e Naccarato (2010), os retalhistas tém vindo a investir
progressivamente em tecnologia, para reduzirem 0S seus custos operacionais, mas
sobretudo para melhorarem a experiéncia de compra do consumidor, tornando as lojas

fisicas em centros de entretenimento.

Temos assistido a uma tendéncia para a utilizacdo de dispositivos mdveis (ex:
smartphones, tablets) no interior das lojas fisicas, permitindo ao consumidor obter
informacdo complementar sobre os artigos, o que se traduz hum novo comportamento
de compra (Rigby, 2011; Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013; Piotrowicz e Cuthbertson,
2014).

Também se prevé que os vendedores utilizem cada vez mais dispositivos moveis no
interior das lojas fisicas (Capgemini 2012; Accenture, 2014; Forrester, 2014),
permitindo obter mais informacéo sobre os artigos, localizar os artigos na loja, verificar
a disponibilidade dos artigos em todas as lojas, verificar o historico de compras do
cliente e fazer recomendacdes, tendo como base a informacéo disponibilizada. O acesso
cada vez mais rapido a informacdo de suporte, permite ao vendedor prestar um
atendimento mais personalizado, procurando responder a necessidades especificas do

cliente.

Os retalhistas estando atentos a este fendmeno, tém vindo a disponibilizar wifi gratuito
nas suas lojas e websites optimizados para os diferentes tipos de dispositivos, para
poderem melhorar a experiéncia de compra do consumidor (Brynjolfsson, Hu e
Rahman, 2013; McCormick et al., 2014).

Segundo um estudo da Forrester Consulting (2014), 38% dos consumidores utilizaram

um dispositivo mdvel para verificar a disponibilidade de stock, e 34% utilizaram para

pesquisar artigos.

20



A GESTAO OMNICANAL NO RETALHO EM PORTUGAL

Os retalhistas tém investido nas apps, para poderem melhorar a experiéncia de compra
do consumidor, tornando-a mais “touchscreen” (Rigby, 2011). Iremos destacar as apps
de realidade aumentada, self-scanning, home scanning e geolocalizagéo.

As apps que utilizam a realidade aumentada, como a Amazon Flow, permitem a
identificacdo de artigos através de uma simples fotografia, desde que o c6digo de barras

ou 0 codigo QR se encontrem visiveis.

As apps de self-scanning (ex: Tesco, “Scan&Go”) € home scanning (ex: Waitrose,
Sainsbury’s), através das quais o consumidor pode utilizar o seu dispositivo movel para
efectuar a leitura dos codigos de barras dos artigos a medida que os vai acrescentado ao
cesto de compras, sendo gerado no final um codigo QR que permite efectuar o
pagamento. A Unica diferenca, reside no facto do home scanning poder ser realizado no

conforto de casa, adicionando os artigos ao carrinho de compras da loja online.

Apesar da proliferacdo de inimeras apps de geolocalizacdo, a Shopkick tem vindo a
inovar. Com o Shopckick é possivel enviar cupdes digitais, através da localizacdo do
consumidor, notificacBes no interior das lojas, permitindo ao consumidor beneficiar de

promocgdes, kicks ou pontos.

O Shopkick insere-se no novo conceito de gamification, que consiste na utilizacdo de
processos utilizados nos jogos, para aplicagdes que ndo sdao um jogo, normalmente
através de mecanismos de recompensa (ex: kicks ou pontos), a medida que vai tendo
interaccGes com a app ou completando determinadas tarefas (ex: entrada na loja, leitura

de codigos de barras de artigos, pagamentos, ...).

Os beacons, também ja sdo considerados uma das grandes tendéncias do retalho,
surgindo como uma alternativa mais completa, as apps de geolocalizacdo
(ex: Shopkick, Foursquare). Sdo pequenos dispositivos, que indicam a proximidade de
um smartphone ou de um tablet, e emitem sinais, através de tecnologia Bluetooth Low
Energy, ou BLE 4.0 (GSMA, 2014; Martin,Chuck, 2014; Bradley, Diana, 2015;
Deloitte 2015).
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Esta tecnologia permite comunicar com o consumidor em tempo real e personalizar as
suas promog0es (ex: cupdes), de acordo com o perfil do consumidor que se encontra no

interior da loja.

O pagamento através do smartphone, apesar de ja ser utilizado no Japdo ha mais de
10 anos através do sistema FeliCa, é uma das tendéncias do retalho. Ha& diversas
aplicacdes no mercado que permitem associar 0 smartphone a uma conta bancéria (ex:
SEQR, Paypal, Apple Pay, Google Wallet) e utilizando o cédigo QR ou tecnologia
NFC, é possivel efectuar o pagamento, sendo posteriormente validado através de pin ou

de impressdo digital.

Estas aplicacbes ainda apresentam algumas limitacOes, estando dependentes das
parcerias realizadas, e de algumas incompatibilidades técnicas que tém surgido (Turban
et al.,2015).

No entanto, a tendéncia sera a evolucdo natural desta tecnologia, tornando-se num meio
de pagamento mais rapido para o consumidor, e com custos de transac¢do mais baixos
para os retalhistas. Para além disso, acredita-se que esta tecnologia possa ser mais
segura do que os cartdes de débito/credito, porque exclui intermediarios, ligando-se
directamente a conta dos consumidores, garantindo que nenhuma informacéo sensivel e

confidencial é retirada (Rose, 2012).

Um estudo da Jupiter Research (2008), estima que o valor dos pagamentos através do
mobile, possa atingir os 670 bilides de dolares em 2015, o que representa um

crescimento de 45% face ao valor registado em 2014.
Este crescimento deve-se ao aumento do numero de utilizadores de smartphones, a
diversidade de apps que tém surgido no mercado, e ao crescimento dos

micropagamentos (ex: transportes publicos).

Com os POS portateis, os pagamentos deixam de estar exclusivamente confinados as

tradicionais caixas de saida. Ja estdo a ser utilizados tablets, que permitem o pagamento
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em qualquer ponto da loja, com claras vantagens operacionais, nomeadamente no que se
refere a reducdo de filas de espera nos checkouts e da taxa de “carrinhos abandonados”.
Atraveés desta tecnologia, o cliente aumenta a conveniéncia da compra, e o controlo da
operacgédo (Accenture 2014; Deloitte 2015).

2.2.2.2 Redes Sociais

Quando se aborda o canal mobile, as redes sociais ndo podem deixar de ser referidas,

pela importancia que estéo a assumir no desenvolvimento do sector do retalho.

As redes sociais tém alterado por completo a forma de nos relacionarmos e partilharmos
informacdo. Com cada vez mais utilizadores de redes sociais, e com 0 aumento do
acesso via smartphone, os retalhistas tém apostado nas redes sociais como canal

preferencial para interagir com o seu publico-alvo.

No entanto, tornou-se cada vez mais dificil atrair a atencdo do consumidor, devido a
escassez de tempo e a proliferacdo de inUmeras redes sociais, 0 que se podera traduzir
em informag&o excessiva para o consumidor, ndo tendo naturalmente o retorno esperado
para as marcas. Espera-se que uma das grandes tendéncias, passara pela personalizacao

de contetdos.

A personalizacdo de conteudos também podera ser feita quando o consumidor se
encontra no interior de uma loja, ao ser solicitado o log in no website ou na app do

retalhista, utilizando o perfil da sua conta do Facebook.

Desta forma, os consumidores podem receber recomendacdes personalizadas nos seus
dispositivos mdveis, de acordo com as compras efectuadas, pesquisas, “gostos”, grupos

a que pertencem, e outras informacdes associadas ao seu perfil.

As redes sociais também tém potenciado a utilizacdo da geolocalizacdo, ou seja, a
localizacdo do consumidor através do GPS instalado no seu smartphone, o que tem

permitido personalizar os contetdos disponibilizados aos consumidores.
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Exemplo: enviar um cupdo de desconto no momento em que o consumidor entra na loja
(Shankar e Balasubramanian, 2009; Rigby, 2011; Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013).

Apesar desta alteracdo profunda na forma de interagir com o consumidor, a grande
tendéncia das redes sociais sera o Social Commerce (s-commerce), que consiste na
integracdo do comércio electronico com as redes sociais (Nutley, 2010; Liang et al.,
2011; Turban et al., 2015). O retalhista pode facilmente tornar a sua pagina de uma rede

social, numa loja online, tornando-se assim em mais um canal de vendas.

O Social Commerce esta a ser integrado em redes sociais (ex: Pinterest, Instagram,
Facebook), permitindo ao consumidor, sem sair do seu ambiente social, adquirir artigos
e partilhd-los em tempo real com os seus amigos. Retalhistas como a Nordstrom e a

Target estdo a utilizar a plataforma “Like2Buy” no Instagram.

2.2.2.3 Outras Tecnologias

Os espelhos inteligentes, utilizam a tecnologia RFID, e permitem o reconhecimento do
corpo do consumidor, através de uma web cam, que o reproduz graficamente, enquanto

estd a experimentar um artigo (Pantano e Naccarato, 2010).

Esta tecnologia permite tirar as medidas exactas do consumidor, criando um molde
(ex: sapatos), que podera ser utilizado, para produzir um modelo a medida, ou seja,
personalizado para aquele consumidor. E expectavel que num futuro proximo,
possamos assistir a uma ligacdo entre os espelhos inteligentes e a impressdao 3D,

permitindo produzir o modelo pretendido, praticamente no momento.

Os espelhos inteligentes estdo cada vez mais relacionados com uma nova tendéncia que
tem surgido, que € a realidade aumentada, considerada “uma técnica que permite
integrar as informacdes virtuais com as visualiza¢gbes do mundo real” (Olsson et al.,
2013).
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A realidade aumentada tem impacto quer nas lojas fisicas, quer no canal online, no
entanto, iremos destacar a sua aplicacdo no interior das lojas. A realidade aumentada
pode ser utilizada nos “provadores” das lojas de roupa (ex: Topshop UK), permitindo ao
consumidor experimentar virtualmente as pecas de roupa que pretende, tornando a

experiéncia de compra mais interactiva, rapida e conveniente.

O digital signage, ¢ uma ferramenta de comunicacdo, que permite utilizar displays ou
outros meios digitais em locais publicos (ex: aeroportos) ou privados (ex: lojas, centros
comerciais) para interagir com o consumidor, sendo considerado um elemento
importante na criacdo do ambiente de loja (Dennis et al., 2010; Brengelmans e Campo,
2011; Kiran et al., 2012). Naturalmente que a informacgédo disponibilizada depende do
espaco onde se encontra instalado o meio digital, mas transpondo para o caso especifico
do sector do retalho, poderdo ser utilizados displays ou kiosks interactivos, com uma
integracdo cada vez maior com 0s smartphones, onde o consumidor pode encontrar
informacao sobre produtos e servigos disponibilizados nas lojas fisicas € no online,
promogdes em vigor, impressao de cupdes, localizacdo dos artigos na loja, agendamento

de entregas, ...).

2.2.2.4 Redesenho da Cadeia de Abastecimento

O crescimento do canal mobile veio alterar por completo o comportamento do
consumidor, ao permitir um acesso imediato a informacao, e a possibilidade de adquirir

qualquer artigo, em qualquer lugar, a qualquer hora (Piotrowicz e Cuthbertson, 2014).

Os retalhistas sentiram necessidade de remover as barreiras entre os diferentes canais,
integrando-o0s, proporcionando ao consumidor um conjunto de nOvVOS Servigos,

adequados as suas necessidades.

Perante este contexto, a gestdo da cadeia de abastecimento, tornou-se no maior desafio
do retalho omnicanal, levando os retalhistas e 0s seus parceiros logisticos a repensarem
0 seu modelo de colaboracdo (Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013; McKinsey, 2013;
Piotrowicz e Cuthbertson, 2014).
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A adopcédo de uma estratégia omnicanal tem influéncia ao nivel upstream e downstream

da cadeia de abastecimento (Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013).

Sendo a personalizagdo um dos factores de diferenciacdo do retalho omnicanal, os
fabricantes deixam de produzir grandes quantidades do mesmo artigo, para retalhistas
diferentes. Esta alteragdo, vai trazer mais complexidade aos fabricantes, levando-os a
tornar as suas cadeias de abastecimento mais ageis, para poderem produzir
atempadamente séries mais reduzidas e personalizadas. A relacdo entre os fabricantes e
os retalhistas, assumira assim, cada vez mais um papel de parceria, no desenvolvimento

de novos artigos (Brynjolfsson, Hu, Rahman, 2013).

Com as lojas fisicas a assumirem o papel de “hub” de toda a operagdo, temas como a
disponibilidade dos artigos, a gestdo de stocks integrada (“apenas um stock ), recolhas,
entregas e devolugdes de artigos, fazem parte da reflexdo, para o redesenho de gestao da
cadeia de abastecimento.

As lojas fisicas estdo cada vez mais associadas ao digital, permitindo que o consumidor
possa fazer uma compra online, e a recolha numa loja fisica. Este novo conceito, é
designado por “BOPS”, e permite ao consumidor beneficiar do melhor das lojas fisicas e
do digital, ou seja, aceder a informacdo actualizada antes da compra, e a entrega

imediata, sem custos de entrega associados (Bell, Gallino e Moreno, 2014).

Com os consumidores a exigirem entregas cada vez mais rapidas, a pressdo sobre 0s

retalhistas aumenta, sendo necessario processos mais ageis, com um custo mais baixo.

Alguns retalhistas (ex: Macy’s), ja comecaram a utilizar as lojas fisicas, como
alternativa aos centros de distribuicdo, para poderem garantir entregas no mesmo dia,

mesmo que em areas geograficas mais distantes (McKinsey, 2013).
Outra solucdo encontrada pelos retalhistas para poderem responder as necessidades dos
seus clientes, tem sido a utilizacdo de pontos de conveniéncia (ex: os artigos adquiridos

no eBay, podem ser recolhidos huma das 680 lojas do retalhista britanico Argos), ou nos
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préprios lockers dos retalhistas, localizados em estacbes de metro, comboio, ou
aeroportos (Deloitte, 2015; Planet Retail 2015).

No que se refere as devolugGes, 0s retalhistas tém apostado em politicas “agressivas”, 0
que tem contribuido positivamente para 0 aumento das vendas, e uma maior fidelizacdo
dos clientes. No entanto, as devolugbes assumem hoje um peso significativo na
estrutura de custos dos retalhistas, pelo que a sua reducgéo, deve ser encarada como uma
vantagem competitiva face a concorréncia (Deloitte, 2015).

As lojas fisicas tém sido utilizadas pelos retalhistas, para que o consumidor possa
devolver as compras efectuadas no online. Esta estratégia, tem permitido reduzir a

percepcao de risco, potenciando as vendas “buy to try”.

O showrooming também tem assumido um papel fundamental na reducdo das
devolugGes, permitindo ao consumidor experimentar ou testar o artigo, antes de fazer a

compra no online, minimizando assim o seu risco (Bell, Gallino e Moreno, 2014).

2.3 Conclusao

Neste capitulo abordamos a evolucdo do retalho multicanal até ao retalho omnicanal, e

as implicacdes que tem vindo a ter junto dos retalhistas.

Através da Tabela 2, pretendemos identificar sucintamente as principais diferencas entre

o retalho multicanal e o retalho omnicanal.
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Tabela 2 — Retalho Multicanal vs Retalho Omnicanal (Verhoef et al., 2015)

Retalho Multicanal

Retalho Omnicanal

Foco

Canais Interactivos

Canais Interactivos e canais de
mass-communication

Abrangéncia

Canais de Vendas: lojas online e
marketing directo (catalogo)

Canais de vendas: lojas online,
marketing directo, mobile
(ex:smartphones,tablets), redes
sociais, pontos de contacto com o
cliente

Integracéo

Canais separados

Canais intregrados,
proporcionando uma experiéncia
de compra Unica

Marca vs Canal
Foco na relacéo
com o cliente

Foco no canal

Foco na marca

Gestao dos Canais

Por canal

"Cross-Channel"

Objectivos

Por canal (ex: venda por canal,
experiéncia de compra por canal

"Cross-Channel” (ex: experiéncia
de compra transversal a todos 0s
canais, vendas globais de todos os
canais
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2.4 A Internet e 0 Comércio Electronico

A Internet tem tido um contributo fundamental na revolucéo tecnoldgica a que temos
vindo a assistir, na medida em que é um facilitador da comunicacéo, transformando toda
a cadeia de valor, desde os fabricantes, aos retalhistas e consumidores (Donthu e Garcia,
1999; Lee e Grewal, 2004; O"Brien, 2010).

Segundo alguns autores (Toffler,1980; O’Brien, 2010; Turban e Volonino, 2010;
Conrado, 2012), a Internet é a revolucdo tecnoldgica com mais influéncia na era
moderna, atribuindo-lhe a mesma relevancia do que a revolucdo industrial. Com a
diferenca que o nivel de transformacao proporcionado pela Internet é muito mais rapido

do que o ocorrido durante a revolucédo industrial.

Essencialmente em organizacgdes que utilizam um sistema de inovagéo aberta, através de
redes de colaboracdo externa (ex: focus group), o consumidor passa a ter um papel
activo, na concepcao, desenvolvimento, teste e avaliacdo dos produtos e servigos. Fruto
da propria conjuntura econdémica, as organizagdes estdo a investir menos na publicidade
como meio de comunicacdo, e a utilizar mais o consumidor para participar no processo
de comunicacédo, ja que o conseguem fazer de uma forma mais eficiente, rapida e barata,
através das redes sociais. Um simples post ou tweet de um consumidor, pode ganhar

uma dimenséo global incalculavel em apenas algumas horas (Conrado, 2012).

No entanto, apesar da importancia que a Internet tem tido nas organizagdes, por si s0,
dificilmente serd uma vantagem competitiva. As empresas de sucesso sdo as que a
utilizam a Internet como complemento dos seus negocios offline, introduzindo novos
produtos e servicos no mercado, e valorizando alguns ja existentes (Carrera, 2009;
O’Brien, 2010; Porter, 2011).

O crescimento da Internet tem sido bastante acelerado, essencialmente nas duas Ultimas
décadas, estimando-se que em cerca de 42% da populacdo mundial tenha acesso, o que
corresponde a aproximadamente 3 mil milhdes de utilizadores (Internet Live Stats,
2014).
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A eMarketer (2014), estimava que o mercado de comércio electronico mundial
(Business to Consumer), gerasse cerca de 1,5 mil milhdes de ddlares em 2014,
registando um crescimento de 20% face a 2013.

Segundo diversos autores, podemos definir comércio electrénico como “o processo de
compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servicos ou informacdo através de
redes de computadores” (Tawfik et al., 2008; O"Brien, 2010; Turban e Volonino, 2010).

Ha relativamente pouco tempo, quando queriamos alugar um filme, poderiamos fazé-lo
por exemplo através da Blockbuster, que ndo tinha mais de 10.000 videos, sendo
necessario devolver o video numa loja fisica, sabendo-se que algumas lojas estavam

abertas 24 horas, outras nao.

Actualmente, através da Internet, podemos utilizar o servi¢co da Netflix, com cerca de
60.000 videos, sendo o aluguer feito online. Através de uma subscricdo mensal, €
possivel alugar os videos que pretendemos, podendo visualiza-los no computador, tablet

e muito em breve no smartphone.

Outro exemplo é o iTunes, que em 2002 inovou de uma forma disruptiva a industria da
musica. Com o decréscimo do ritmo de vendas de CD’S, o iTunes veio permitir o
download pago de musica em formato mp3, cumprindo todos os requisitos legais.
Apenas alguns meses ap0s 0 seu lancamento, o iTunes ja contava com 5 milhdes de
musicas descarregadas, dando ao consumidor a possibilidade de adquirir apenas as suas

musicas preferidas, sem ter necessidade de comprar as masicas todas de um album.

Estamos perante novos modelos de negécio, que tém vindo a revolucionar por completo
industrias consideradas tradicionais, que tiveram que se adaptar a um novo consumidor,

que ja s6 compra aquilo que necessita, e ndo o que é imposto (Carrera, 2009).
Contextualizando ao sector em estudo, na década de 90, a intensificacdo da

concorréncia, fez com que os retalhistas se deparassem com um cenario de perda de

vendas e diminuicdo da rentabilidade.
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Foi genericamente aceite entre os retalhistas, que a adop¢do de uma estratégia
multicanal, através do canal Internet, mais especificamente o comércio electrdnico,
poderia ajudar a diminuir 0s seus custos operacionais, e potencialmente ajudar a

angariar novos clientes e a fidelizar os actuais (Boehm, 2008; Kollmannn et al., 2009).

O comércio electronico tem vindo a revolucionar por completo o mundo do retalho.
Temos assistido a recordes de vendas, com valores absolutamente impensaveis, com
destaque para a China, com a Alibaba a conseguir 5,75 bilides de vendas num s6 dia,
neste caso, o dia dos solteiros (Pfanner e Wang, 2013).

Paralelamente nos Estados Unidos, as vendas online durante o periodo posterior ao
Thanksgiving (28 de Novembro), no Black Friday e no Cyber Monday continuam a

bater novos recordes de vendas (Timeanddate.com, 2013)

Segundo diversos autores (Isen e Kahn, 1993; Donthu e Garcia, 1999; Chen e Leteney,
2000; Enders e Jelassi, 2000; Rohm e Swaminathan, 2004; Khalifa e Liu, 2007; Olson e
Peter, 2008; Levy e Weitz, 2009; O"Brien, 2010; Turban e Volonino, 2010) o comércio

electronico apresenta varias vantagens face ao retalho tradicional:

1) Horéario 24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano, aumentando

claramente a conveniéncia da compra;

2) O processo de compra € mais comodo, podendo facilmente ter acesso em
qualquer lugar aos artigos e servicos disponibilizados, seleccionando o meio de

pagamento pretendido, e o tipo entrega pretendidos;

3) Gama mais alargada comparativamente com as lojas fisicas, fazendo com que o

consumidor tenha mais opcGes de escolha;

4) Precos tendencialmente mais competitivos e campanhas exclusivas;
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5) Acesso a mais informacdo personalizada sobre produtos e servigos num curto
espaco de tempo, permitindo a comparagdo de precos, 0 permite com que 0

consumidor diminua a percepcao de risco da compra;

6) Investimento em CAPEX é menor, permitindo atingir novos mercados,
diminuindo a necessidade de apostar numa estratégia de abertura de lojas fisicas;

7) O retalhista tem acesso a mais informacdo sobre o consumidor, podendo
personalizar a comunicagdo com um custo bastante reduzido, comparativamente

cOom 0S outros canais de vendas;

No entanto, apesar da consciéncia generalizada que o comércio electronico podia criar
valor para os retalhistas, a transposicao para o online ndo foi totalmente pacifica. Entre
alguns retalhistas, instalou-se o receio da canibalizacdo dos canais de vendas, ou seja,
que o online retirasse vendas ao offline (Enders e Jelassi, 2000; Evans e Wurster, 2000;
Montoya-Weiss et al.,2000; Grewal et al., 2004; Steinfield, 2004).

Segundo Brashear et al., (2009) a “canibalizacdo ” do online relativamente ao retalho
tradicional, ndo surgiu da forma que era esperada por outros autores, defendendo que o
online pode ser uma grande oportunidade para o retalho, ao disponibilizar aos
consumidores um canal de vendas complementar. Estamos perante um caso tipico, em

gue uma ameaca, se pode tornar numa oportunidade.

Ha poucos exemplos de empresas que tenham tido sucesso s6 com o online. Mesmo as
poucas empresas gque tém sucesso (ex: Amazon) ja tém ou pretendem ter um espaco
fisico, com o objectivo de eliminar algumas barreiras do comércio electréonico,
permitindo ao consumidor tocar e sentir os artigos, dando-lhe uma sensacdo de

gratificacdo imediata (Brynjolfsson, Hu e Rahman, 2013).
Posteriormente, foi reconhecido por alguns autores, que era necessario ultrapassar esse

paradigma, e que mais do que criar apenas mais um canal de vendas, era fundamental

criar sinergias entre o online e o offline, conseguindo assim corresponder as motivacées
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do consumidor (ex: conveniéncia, risco, ...) em cada um dos estagios do processo de

compra (Montoya-Weiss et al., 2000; Chiang et al., 2006).

Grande parte dos retalhistas que foram “pioneiros” na aposta no comeércio electrénico,
tiveram resultados aquém das expectativas, porque ndao o consideraram como parte

integrante da sua estratégia, mas apenas como uma extensdo das suas lojas fisicas.

Segundo Burke (2002), para que as organizacdes possam perceber os beneficios das
inovacdes tecnoldgicas, € preciso que analisem o que é que 0s consumidores valorizam
nas diferentes etapas do processo de compra, o que pode levar a um redesenho de

processos, e até da sua propria estratégia.

O online é um canal de vendas bastante mais dindmico do que as lojas fisicas, sendo
necessario uma cultura de inovacgdo e mudanca constante, adaptando e/ou criando novos
processos, para tornar as organizacfes mais ageis, conseguindo assim responder mais

rapidamente as alteragdes do mercado (Enders, Albrecht, 2000; Jelassi, Tawfif, 2000).

2.4.1 Formatos de Comércio Electroénico

O comércio electronico pode assumir diferentes formatos, dependendo do seu grau de

digitalizacdo, ou seja, da transformacéo de fisico em digital.

Segundo Turban e Volonino (2010), o comércio electrénico pode assumir um formato
totalmente puro quanto todas as dimensbes (0 produto, o processo e a entrega) sdo

totalmente digitais (ex: descarregar um livro para o Kindle na Amazon.com).

Também pode assumir um formato parcial, quando ha dimensdes que sdo fisicas e
outras sdo digitais (ex: ao comprar um movel na loja online do IKEA, a entrega ¢ fisica,

ou seja, um transportador entrega 0 mével na morada mencionada).

As transaccdes de comércio electronico podem ter diferentes categorias de aplicacédo
(Rousseau, 2008; O"Brien, 2010; Turban e Volonino, 2010):
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Business-to-Business (B2B) — envolve transac¢des entre empresas, ou seja, ha

empresas a vender e empresas a comprar. A maior parte do comércio electronico

é deste tipo (ex: portais, transferéncia de documentos via EDI).

Business-to-Consumer_(B2C) — envolve transaccdes entre empresas e 0

consumidor final (ex: sites institucionais com loja online, catdlogos multimédia,

apoio ao cliente online).

Consumer-to-Consumer (C2B) — envolve transacgdes entre consumidores

finais (ex: eBay).

Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C) — envolve transacgdes entre duas

empresas, mas a entrega do produto ou servico é feita ao consumidor final

(ex: Rakuten’s).

Consumers-to-Business (C2B) — envolve transacgdes entre o consumidor final

e empresas fornecedores de produtos e servigos. O consumidor final transmite a
sua necessidade, e os fornecedores competem em si, para poderem fornecer o

produto ou servico (ex: Priceline).

Intrabusiness commerce — consiste em transacg(")es internas nas empresas

(ex: Business-to-Employees — B2E , em que a empresa entrega produtos ou

servicos aos seus funcionarios).

Government-to-citizens (G2C) — envolve transac¢des entre o estado e 0s

cidaddos, ou entre governos (G2G) e empresas (G2B).

2.4.2 Mobile Commerce

O acesso a Internet tem vindo a torna-se cada vez mais movel, devido ao significativo

investimento na melhoria dos servicos de banda larga movel de alta velocidade, ao

crescimento das vendas de smartphones, e a reducdo dos tarifarios de dados mdveis.
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A indGstria mobile gerou em 2014, 3,8% do produto interno bruto mundial,
contribuindo com um volume de negdcios de cerca de 3 mil milhGes de dolares, em 236
paises, estimando-se que em 2020 possa atingir os 3,9 mil milhdes de délares (GSMA,
2015).

No Single’s Day na China, que é considerado o dia com mais vendas em todo o mundo,
a Alibaba vendeu em 2014, 9,3 mil milhdes de dolares através do mobile (PWC, 2015).

No entanto, a avaliagdo da importancia do mobile ndo deve ser incidir exclusivamente
sobre o valor e 0 nimero de transaccdes que sdo finalizadas nos dispositivos moveis. E
fundamental perceber como € que o consumidor interage, toma decisdes, procura
informacao, verifica a disponibilidade dos stocks, encontra as lojas, comunica com 0s

retalhistas.

O mobile estd no centro da inovagdo digital, assumindo um papel preponderante na
transformacéo de modelos de negdcio tradicionais, e na criacdo de novos negocios, que

ha relativamente pouco tempo eram impensaveis.

Em 2014, o numero de utilizadores de internet mével a escala global, situava-se nos 2,4

mil milhGes, cerca de 5 vezes mais do que o nimero de utilizadores registados em 2008.

No entanto, ha um optimismo partilhado, que se possa atingir cerca de 3,8 mil milhdes
de utilizadores em 2020 (GSMA, 2015).

Tal como tinha sido referido anteriormente, temos vindo a assistir a um crescimento
global das vendas de smartphones, estimando-se que em 2014, existissem cerca de 2,6
mil milhdes em todo o mundo, e que possam atingir os 5,9 mil milhdes em 2020,
confirmando-se o efeito de substituicado do “telemovel tradicional” pelo smartphone
(GSMA, 2015).

De referir, que em 2014 existiam em todo o mundo cerca de 7,3 bilides de cartdes SIM

activos, o que corresponde a uma taxa de penetracéo de cerca de 97%.
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Sao numeros verdadeiramente impressionantes, e que demonstram a importancia que 0s

telemdveis/smartphones ja tém no nosso dia-a-dia. (GSMA, 2015).

Naturalmente, que devido ao crescimento de utilizadores de smartphones e a propria
reducdo dos tarifarios de dados moveis, as ligagdes 3G/4G tém vindo a aumentar, tendo
sido em 2014, responsaveis por cerca de 40% das ligacbes moveis de internet (GSMA,
2015).

Perante este contexto, com a massificacdo da utilizacdo de smartphones, a melhoria das
ligagdes moveis e 0s “service value added” associados, os retalhistas perceberam
rapidamente que com o mobile teriam uma oportunidade para poderem melhorar a
experiéncia de compra do consumidor, tornando-a mais conveniente, permitindo uma
interaccdo em tempo real, independentemente da sua localizacdo (Shankar et al.,
2010;Turban e Volonino, 2010). Surgiu assim mais um canal de vendas, que pelas suas

caracteristicas pode ser considerado complementar as lojas fisicas e ao online.

O retalhista torna-se assim omnipresente, podendo interagir com o consumidor em
qualquer lugar e a qualquer altura, ultrapassando as limitacdes geograficas e temporais
do retalho tradicional. Atraves de uma aplicagdo de localizagdo GPS, é possivel saber
onde é que o consumidor se encontra geograficamente localizado num determinado
momento, podendo o retalhista personalizar a comunicacdo com o consumidor, de
acordo com essa localizacdo. Exemplo: sabendo-se que o consumidor gosta da
Starbucks, pode receber um SMS da loja mais proxima, a informar da sua localizacéo, e
a disponibilizar a oferta de um cupdo com uma oferta, que podera ser utilizado na sua

proxima compra. (Turban e Volonino, 2010).

Segundo Shankar et al., (2010), o mobile permite ao consumidor beneficiar de um

conjunto de funcionalidades, que melhoram a sua experiéncia de compra, tais como:

e Obter informacdo sobre produtos e servicos (ex: motor de busca, website, leitura
de cddigos QR no interior das lojas);

e Consultar recomendac@es e comentarios de outros clientes;

e Comparar pregos com retalhistas concorrentes, ou outros canais de vendas;
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e Consultar a disponibilidade do artigo;

e Consultar a localiza¢do da loja mais préxima;

e Beneficiar de campanhas ou ofertas personalizadas (ex: cupdes electrénicos);
e Receber recomendagdes personalizadas, baseadas em compras anteriores;

e Beneficiar de programas de fidelizacdo (ex: através leitura de codigos QR);

e Efectuar compras de produtos e servicos;

e Efectuar pagamentos electrénicos;

Avaliar a compra nas redes sociais;

2.4.3 Internet e Comércio Electrdnico em Portugal

Em Portugal, tem-se registado um crescimento significativo de utilizadores de Internet,
sabendo-se que segundo um estudo realizado pela Marktest, 5,5 milhdes de portugueses
navegaram na Internet em 2014, o que representa uma taxa de penetracdo de cerca de
64%.

llustragdo 3 — Taxa de Penetracdo da Internet em Portugal
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Fonte: Marktest, Bareme Internet
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Segundo o mesmo estudo, o numero de utilizadores de internet em Portugal aumentou
10 vezes nos ultimos 17 anos, passando de uma taxa de penetracdo de 6,3% em 1997,
para 64% em 2014.

Baseamo-nos numa publicagdo do INE “Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da
Informagdo e da Comunicagdo pelas familias”, de 6 de Novembro de 2014, para

caracterizar a utilizagdo da Internet em Portugal e na Zona Euro.

Apesar do significativo crescimento registado na ultima década, Portugal ainda tem uma
taxa de utilizacdo de Internet inferior a média da UE-28, em cerca de catorze pontos

percentuais.

Em 2014, 65% das pessoas com idade compreendida entre os 16 e 74 anos, acederam a
Internet, sendo que 17% delas efectuaram encomendas. No entanto, 0 grupo etario com
uma utilizagdo mais massiva, situa-se entre 0s 16 e os 24 anos, com tendéncia para

diminuir com o aumento da idade.

No que se refere ao comeércio electronico séo as pessoas com idade compreendida entre
0s 25 e 0s 34 anos (33%), que utilizam mais a Internet para efectuar encomendas. A
taxa de utilizacdo da Internet para efectuar encomendas, ainda € inferior a média da UE-

28 em cerca de 22 pontos percentuais.

De referir, a diferenca de idade entre o perfil tipico de utilizador e o de comprador na
internet, sendo justificada pela entrada no mercado de trabalho, a que normalmente esta

associada uma maior independéncia familiar e financeira.

No que se refere a utilizacdo de Internet para procura de informacdo sobre bens e

servicos, Portugal apresenta taxas bastante proximas da média da UE-28.
O meio de acesso de Internet mais utilizado em 2014, foi o0 computador portétil, tendo

sido utilizado por 88% das familias, no entanto, tem-se registado um forte crescimento

do uso de equipamentos portateis/moveis (telemdvel, smartphone, consola de jogos
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portatil, ...), com uma utilizacdo de 66%, com uma tendéncia clara, para aumentar nos

préximo anos.

Sabe-se ainda, que mais de metade dos utilizadores (57%) acede a internet fora de casa
e do local de trabalho, em equipamentos portateis (telemdvel, smartphone, computador

portéatil ou outro equipamento portétil.

O proprio estilo de vida, associado a tecnologia, e aos tarifarios de trafego de dados
disponibilizados pelas operadoras méveis, tem contribuido significativamente, para que
48% dos utilizadores de Internet, tenham adoptado o telemdvel ou smartphone, para

acederem a internet em mobilidade.

Segundo o estudo “Online Consumer Payments Analytics”, desenvolvido pela SIBS e
pela Datamonitor, conclui-se que no que se refere a utilizacdo de Internet mével em
Portugal, 90% acede em casa, e 73% acede em movimento, com 65% a utilizar a
internet movel para comparar precos, quando se encontra no interior de uma loja (SIBS,
2015).

Em Portugal predominam essencialmente dois tipos de comércio electronico: o Business
to Business (B2B) e o Business to Consumer (B2C) (Dionisio et al., 2004).

A ACEPI (Associacdo Portuguesa do Comércio Electronico e Publicidade Interactiva),
estima que o comeércio B2B possa gerar actualmente, um volume de negocios de 47 mil
milhdes de euros, o que corresponde a cerca de 94% do comércio electronico em

Portugal.

Segundo um estudo liderado pela mesma associagdo, o “Barometro do Comércio
Electronico em Portugal, 4° Trimestre 20147, as categorias de artigos mais
representativas foram a “Electronica/Telemoveis” (26%), “Bebés e Brinquedos” (24%),

“Casa/Arte/Decoracao” (24%), “Informatica” (24%), “Livros/Revistas” (21%).
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O comeércio B2B pode ser divido em trés areas (Rousseau, 2008):

1) “e-marketplaces — sdo plataformas tecnolégicas, onde os compradores e
fornecedores, transaccionam entre si bens e servigos em tempo real (Ex:
Vortal)”;

2) “e-procurement — é um meio electronico que permite as organizagdes
adquirirem bens e servicos, visando obter ganhos de custo e de tempo no

processos de aquisi¢do”;

3) “e-distribution — é uma plataforma electronica, criada com a finalidade de

integrar empresas com os seus distribuidores, filiais e representantes”.

O Business to consumer (B2C), consiste na comercializacdo de bens ou servigos entre

empresas e consumidores finais (Rousseau, 2008).

Segundo a ACEPI, em Portugal ha cerca de 3 milhGes de compradores online (B2C), o
que corresponde a cerca de 2% do PIB nacional. O gasto médio é de aproximadamente
1000€, ainda bastante distante do lider mundial, que ¢ o Reino Unido com cerca de

2.500€.

2.5 Comportamento do Consumidor

Para Solomon (2009) o comportamento do consumidor é o estudo dos processos
envolvidos quando uma pessoa ou um grupo de pessoas compra, usa ou dispbe de

produtos, servigos ou ideias para satisfazer desejos e necessidades.
Engel (1995) tem uma visdo mais individualista do comportamento do consumidor, ao

defini-lo como todos os actos que o individuo esta directamente envolvido na obtencéo,

uso e disposicao dos bens e servicos.
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No modelo de Engel (1995) o consumidor devera passar por cinco fases distintas
durante o processo de compra: identificacdo da necessidade, procura de informacéo,

avaliacdo e seleccdo de alternativas, deciséo de compra, avaliagdo da compra.

1° Identificacdo da Necessidade

Segundo Levy e Weitz (2009), o consumidor reconhece que tem uma necessidade
insatisfeita, e procura informacdo (avalia a utilidade dos artigos e como é que podem ser
adquiridos), para poder satisfazer essa necessidade latente.

A necessidade é considerada insatisfeita, quando o consumidor deseja um nivel de

satisfacdo diferente do que tem no momento.

O reconhecimento da necessidade insatisfeita, pode ser estimulado por um evento (ex: o
consumidor precisa de fato um para usar no casamento do seu melhor amigo. Neste caso
0 casamento, fez com que o consumidor reconhecesse a necessidade), ou pelos proprios
retalhistas, que utilizam a publicidade, o marketing directo, comunicacdo de eventos

especiais, ... para motivar o consumidor a visitar as suas lojas e a comprar.

Durante muitos anos, a investigacdo sobre as motivacGes de compra, focava-se
sobretudo nos aspectos utilitarios da experiéncia de compra, 0 que era normalmente

caracterizado como compra racional (Ahtola e Batra, 1991).

No entanto, outros autores defendem que os aspectos utilitarios por si s6, ndo reflectem

a nossa experiéncia de compra (Blach e Richins, 1983).
Tem-se assistido a um interesse crescente pela investigacdo dos aspectos heddnicos,
focando-se no potencial de entretenimento e nas emocBes (Langrehr, 1991; Babin,

Darden, Griffin, 1994; Roy, 1994; Bajer, 1998).

Segundo Levy (1959), “ as pessoas compram os artigos, ndo apenas pelo que eles

fazem, mas pelo que eles significam”.
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Assim, as necessidades do consumidor, podem ser classificadas de utilitarias ou
heddnicas, levando os retalhistas a adaptarem-se, para tentarem satisfazer as diferentes
necessidades do consumidor (Arnould e Bardhi, 2005).

Sdo consideradas necessidades utilitarias quando o consumidor pretende apenas
satisfazer uma necessidade por si s0, ndo tendo qualquer aspecto emocional, mas apenas

racional, com base nos atributos dos artigos.

Por outro lado, quando o consumidor tem comportamentos que descrevem as
multisensacgdes (sons, cheiros, imagens, tacto, ...), fantasia e os aspectos emocionais do

consumo, estamos perante um consumo hedonico (Hirschman e Holbrook, 1982).

Utilizando um estudo de Tauber (1972), podemos evidenciar seis necessidades
hedonicas, que os retalhistas podem satisfazer: “estimulacéo sensorial” — os retalhistas
utilizam a mdasica, os displays, demonstracdes, ... para tornarem a experiéncia de
compra mais divertida e emocional; “experiéncia social” — 0s espagos comerciais
tornaram-se pontos de encontro, onde 0s consumidores podem ver pessoas, e/ou
interagir com amigos ou familiares; “aprender com as novas tendéncias de consumo”
— 0 consumidor ao visitar os retalhistas pode retirar novas ideias e ver as novidades; “
status e poder” — para alguns consumidores, uma loja € um dos poucos espacos onde
pode ter atencdo e respeito, podendo a compra representar uma imagem de sucesso;
“gratificacdo na compra” — ajuda a eliminar a soliddo e o aborrecimento, e pode ser
encarada como uma “terapia” para eliminar a depressao; “diversdo/aventura” — 0s
consumidores procuram relaxar da sua rotina diéria, fazendo uma pausa para se

divertirem.

2° Procura de Informacéo

Uma vez identificada a necessidade, o consumidor vai procurar a informacéo

necessaria, para poder satisfazer a necessidade.

Num passado recente, era comum o consumidor fazer uma primeira pesquisa na

Internet, e depois de obter a informagdo que necessitava, efectuava as compras nas lojas
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fisicas, o que Ihe permitia poupar tempo e dinheiro, Balasubramanian, Mahajan e
Raghunatan, 2005; Neslin, Verhoef e Vroomen, 2007).

Os consumidores podem obter informagéo de duas formas:

1) Interna — € a informagdo que permanece na memdria do consumidor, 0S nomes,
as imagens, e as experiéncias de compra passadas que teve, o que lhe permite
posteriormente decidir o local da compra, e artigo que pretende.

2) Externa — é a informacdo que é transmitida ao consumidor por outras pessoas.
Quando o consumidor entende que a informacdo interna ndo suficiente para
tomar uma decisdo de compra, recorre a informacéo externa, para o ajudar a
decidir. A Internet é uma fonte de informagdo externa a que o consumidor
recorre regularmente, podendo facilmente visualizar os comentarios que o0s

outros consumidores fizerem sobre um determinado produto/servigo.

Segundo Levy e Weitz (2009) o objectivo dos retalhistas € conseguirem que o
consumidor limite a procura de informacéo as suas lojas fisicas e ao online, ndo tendo

necessidade de procurar informacgéo junto dos seus concorrentes.

Nesse sentido, os retalhistas tém apostado essencialmente num sortido mais alargado,
(contando com o contributo do online, que lhes permite ter mais referéncias do que a
loja fisica) e num atendimento mais personalizado, essencialmente nos artigos mais
duradouros, (Shim et al.,2001).

Outra estratégia utilizada pelos retalhistas tem sido o EDLP, que consiste em manter
continuamente o preco de venda entre o preco regular e o preco de desconto mais baixo
praticado pela concorréncia. Desta forma, o consumidor percepciona o retalhista como o

mais barato, aumentando a sua confianga (Ex: Jeronimo Martins).

De referir, que quando o consumidor analisa o0 preco de compra, deve incluir outros

custos inerentes a compra, podendo ser financeiros ou nao financeiros.
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Factores como o tempo, esforco, stress e o risco, devem ser incluidos, quando se

pretende estimar o custo da compra (Cassill et al., 1997; Bell et al., 1998).

Nos dias de hoje, o tempo passou a ser considerado um bem escasso, tal como o
dinheiro, sendo um factor determinante no processo de compra (Betts et al., 1998),
explicando em grande parte o crescimento do comércio electrénico, que consegue

conjugar estas duas variaveis.

3° Avaliacdo das Alternativas

Perceber como € que o consumidor utiliza a informacdo disponivel, procura artigos
alternativos, e escolhe o artigo que melhor satisfaz as suas necessidades, é uma

informacdo que pode ser resumida através do modelo multicritério.

O modelo permite identificar a avaliagdo do consumidor a um produto/servico, ou ao
proprio retalhista, baseando-se no desempenho dos atributos ou caracteristicas, que

considera mais relevantes e na importancia que lhes da (Levy e Weitz, 2009).

No entanto, o consumidor nem sempre tem necessidade de avaliar todas as alternativas
disponiveis, de uma forma tdo sistematizada e consciente, podendo optar pela compra

de um artigo, apenas com base num atributo.

Tendencialmente, quando o consumidor encontra o artigo que satisfaz a sua

necessidade, deixa de procurar mais alternativas.

O modelo multicritério € importante para o consumidor, mas também é para o retalhista,
na medida em que permite saber qual é a informacdo que o consumidor utiliza para
decidir a compra. Com essa informacao o retalhista pode definir uma estratégia para

influenciar as escolhas do consumidor, adaptando a sua oferta.
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4° Compra do Produto/Servico

Segundo Grewal et al., (2012), devido ao contexto de recessdo mundial e a significativa
evolugdo tecnoldgica, o consumidor tem alterado os seus comportamentos de compra,

mas também a sua percepc¢éo de valor.

Conhecer as necessidades e os comportamentos de compra, sdo dois factores criticos
para o desenvolvimento e implementacdo da estratégia, que deverdo permitir ao
retalhista estabelecer uma vantagem competitiva face a concorréncia (Levy e Weitz,
2007; Puccinelli et al., 2009, Grewal et al.,2012).

O contexto de contrac¢do econdmica, faz com que o consumidor esteja mais consciente,
menos impulsivo na compra, estando disposto a procurar pelas melhores oportunidades

de negdcio (Grewal et al., 2012).

Por outro lado, os retalhistas tém reagido, com politicas de preco agressivas e
disponibilizando negocios que proporcionem o maximo de valor aos consumidores,
utilizando as ferramentas que hoje tém ao seu dispor, nomeadamente as redes sociais € a

utilizacdo de dispositivos moveis com Internet, para interagirem com o consumidor.

2.5.1 Caracteristicas Sociodemograficas

Segundo Solomon (2009) a medida que vamos envelhecendo, as nossas necessidades e
preferéncias vdo mudando, geralmente de uma forma semelhante a de outras pessoas do

mesmo grupo etario.

Em circunstancias iguais, € mais provavel que tenhamos algo em comum com pessoas

da nossa idade, do que com pessoas mais velhas ou mais jovens que nos.
Desta forma, torna-se importante conhecer as necessidades e motivacdes das diferentes

geracOes, para que os retalhistas consigam adaptar da melhor forma possivel, 0s seus

produtos e servicos a este tipo de consumidores.
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Para Salomom (2009), podemos caracterizar as diferentes geracGes do consumidor da

seguinte forma:

e Geragédo Baby Boomer — nascidos entre 1946 — 1964
e Geragdo X —nascidos entre 1965-1985
e Geragdo Y —nascidos entre 1986-2002

Iremos fazer uma breve caracterizacdo de cada uma das geragdes, procurando identificar

as suas motivacdes, atitudes e comportamentos.

2.5.1.1 Geragédo Baby Boomer

Os seus pais constituiram familia apds o final da 22 Guerra Mundial, quando imperava

um clima de paz social, e a economia estava num periodo de prosperidade.

Quando h& um clima de confianca, fruto da estabilidade social e econdmica, ha uma

maior propensdo para um aumento da taxa de natalidade.

Como adolescentes dos anos de 1960 e 1970, criaram uma revolucgéo no estilo, politica
e atitudes de consumo, e a medida que foram envelhecendo, foram impulsionando
eventos culturais tdo diversos, como o0 movimento Free Speech e os Hippies na década
de 1960, até aos Yuppies na década de 1980 (Solomon, 2009).

Grande parte da geracdo Baby Boomer tem filhos, e principalmente os Early Boomers,

que foram os primeiros a nascer apos a 2% Guerra Mundial, estdo-se a tornar avos.

Caracteriza-se por ser uma geracdo com boa educacdo, rendimentos altos, e pelo tempo

livre que dispGem, fruto da sua idade de reforma.

Sendo a geracdo Baby Boomer caracterizada pela auséncia generalizada de

materialismo, e menos sujeita a influéncias interpessoais, preferindo poupar do que
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gastar (Lastovicka et al.,1999; Rick et al., 2008; Albinsson et al.,2010; Rose et

al.,2010), ndo podiamos deixar de abordar o conceito de frugalidade.

Segundo Lastovika et al., (1999), a frugalidade é um estilo de vida caracterizado pela
compra de produtos e servigcos mais econdémicos, permitindo uma poupanca, para atingir

objectivos de longo prazo.

Contrariando alguns estere6tipos da sociedade de consumo em que vivemos, que parte
do pressuposto que os milionarios adoptam um estilo de vida, onde impera o
desperdicio e 0 consumo excessivo, Thomas et al., (2010) defendem que a frugalidade €

uma caracteristica comum nos milionarios, nomeadamente nos E.U.A.

Também sdo caracterizados por se quererem manter activos durante a sua reforma,
abrindo um novo capitulo na sua vida, onde reformulam os seus objectivos e iniciam
novas actividades, que lhes permitam adquirir novos conhecimentos (Hawkins, Best,
Coney, 2004; Solomon, 2009).

Como tém rendimentos altos e disponibilidade de tempo, optam por fazer viagens de

aventura, experimentar NoVos restaurantes, visitar museus, ...

Paralelamente sentem que as necessidades fisicas estdo a mudar, e na procura do bem-
estar fisico e emocional, recorrem a cirurgias estéticas, tratamentos, ginasios,

cosméticos, alimentos bioldgicos.

Segundo Mério Ferreira, CEO da Douro Azul, numa entrevista dada ao Jornal “O
Publico”, no dia 27 de Agosto de 2012, refere a importancia que os Baby Boomers tém
no sucesso da sua empresa, classificando-os como “pessoas que gostam de novas
experiéncias culturais, gastronomicas, que aprenderam a apreciar o vinho. E o Douro

tem isso tudo”.
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2.5.1.2 Geragao X

Esta geragdo também ¢ geralmente designada por “slackers” ou “busters” (Hawkins,
Best, Coney, 2004; Solomon, 2009). E caracterizada por ter atingido a idade adulta,
num periodo de dificuldade econémica, o que se traduziu numa reducgdo de expectativas,
relativamente ao seu futuro. Saem tardiamente de casa dos pais, com tendéncia para
casarem mais tarde do que as geracdes anteriores, e as dificuldades econdmicas, fazem

com que maioritariamente os homens voltem mais tarde a viver novamente com os pais.

Ao contrério dos Baby Boomers, esta geracdo ndo acredita no espirito de sacrificio, e na
energia depositada no trabalho, como factores que possam contribuir para uma melhoria

do seu nivel de vida.

Como os seus rendimentos sdo mais baixos do que seria expectavel, caracterizam-se por
serem materialistas e impacientes, porque consideram que néo vale a pena sacrificarem-

se para poupar.

O comportamento materialista pode ser explicado pela sensacdo de felicidade e de
sucesso que o consumidor pode sentir quando opta por este tipo de comportamento,
levando-o0 a comprar mais do que aquilo que realmente seria necessario para satisfazer a

sua necessidade (Rickins e Dawson, 1992; Tatzel’s, 2002).

Esta geracdo apresenta niveis de frequéncia do ensino superior, bastante superiores aos

Baby Boomers, mas por outro lado, apresenta uma taxa de abandono bastante elevada.

E uma geracdo que valoriza a cultura, caracterizando-se pelo gosto pela leitura, visitas a

museu e a galerias de arte.

Apesar de ndo terem crescido com a Internet, geralmente sentem-me bastante mais

confortaveis com a utilizacdo de novas tecnologias do que as geracGes anterior.

E também caracterizada por ser uma geracdo com poucos hébitos de desporto,

essencialmente as mulheres.
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2.5.1.3 Geracdo Y

Normalmente sdo descritos como a geracdo net, mas € mais comum serem tratados por
millennials (Balda e Mora, 2011; Evans, 2011; Cokada, 2012).

Segundo Balda e Mora (2011), esta geragdo vé o mundo de uma forma muito diferente
do que as geracdes anteriores, 0 que faz com que a comunicagdo deva ser ajustada, para
poder corresponder as expectativas dos millennials.

A geracdo Y, € trés vezes maior do que a geracdo X, e que é o maior segmento de
mercado desde os Baby Boomers, sabendo-se que actualmente o mercado de trabalho
dos E.U.A, é constituido por 50 a 80 milhdes de trabalhadores pertencentes a esta
geracdo (Bannon et al.,2011), e estima-se que em 2020, representem cerca de 50% da
populacdo activa dos E.U.A (Meister, 2012).

Esta geracdo tem caracteristicas que a distingue de todas as outras, nomeadamente a sua
apeténcia para as novas tecnologia e interaccao social, em grande parte influenciada por
ter sido a primeira geracdo a crescer com Internet, dispositivos wireless, redes sociais,
computadores portateis, a comunicar por mensagens escritas, e-mail, blogs (Balda e
Mora, 2011; Beekman, 2011; Cekada, 2012).

Paralelamente tém a capacidade de conseguir fazer diferentes tarefas ao mesmo tempo
(multi-taskers), podendo estar a utilizar o seu smartphone e simultaneamente a fazer

downloads de musica e enviar mensagens (Solomon, 2009; Bannon et al.,2011).

Numa perspectiva mais social, e de interac¢do com os outros, segundo diversos autores
(Lester et al., 2005; Balda e Mora, 2011; Bannon, et al., 2011; Beekman, 2011; Cekada,
2012), sdo pessoas que gostam de trabalhar em equipa, auténomas, ambiciosas e

informais, e respeitam a diversidade cultural, nomeadamente as etnias.
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Segundo Martin e Tulgan (2001), os millennials acreditam que a educacdo é a chave
para 0 sucesso, e que quanto mais educacdo tiverem, mais elevadas serdo as suas

expectativas de salario, tornando-os confiantes quanto ao seu futuro.

E uma geracdo que vé menos televisio do que as anteriores, ndo tendo por habito ver
televisdo em prime time, preferindo utilizar a box que os operadores de TV Cabo
disponibilizam, ou o Youtube, para poderem aceder aos contelidos que querem, no
momento considerado mais oportuno (Neuborne, 1999; Engebretson, 2004; Ciminillo,
2005, Pesquera, 2005).

Sabendo-se que é uma geragdo menos influenciada pelos media tradicionais, muitas
empresas tém recorrido mais ao marketing digital, comunicando assim de uma forma
mais rapida e directa, j& que € uma geracdo que valoriza a rapidez de resposta quase

tanto como o seu contetdo (Ciminillo, 2005; Pesquera 2005; Cekada, 2012).

2.5.2 Caracterizacao do Perfil do Consumidor

Estudos efectuados por diversos autores, (Alba et al.,1997; Winer et al.,1997
Srinivasan, Anderson, Ponnavolu, 2002; Wolfinbarger e Gilly, 2003 Evanschitzky et
al., 2004; Shim et al., 2004; Rohm e Swaminathan, 2004; Wallace, Giese, Johnson,
2004), defendem que o comportamento do compra, difere entre o canal online e o canal

lojas fisicas.

No entanto, Ganesh et al., (2010), demonstram através de um estudo mais recente, que
entre o consumidor online e o consumidor das lojas fisicas, ha mais semelhancas do que

diferencas.
Iremos comecar como caracterizar genericamente o consumidor online, e os diferentes

perfis que pode assumir, de acordo com as suas motivacdes de compra. Posteriormente,

iremos utilizar a mesma abordagem para caracterizar o consumidor das lojas fisicas.
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Esta informacédo € fundamental, para que aos retalhistas possam desenvolver estratégias
de marketing mais eficazes, para conseguirem fidelizar os seus clientes (Olson e Peter,
2008).

2.5.2.1 O Consumidor Online

Na ultima década, a Internet deixou de ser vista como uma novidade tecnoldgica, e
passou a fazer parte da nossa rotina de procura de informacgdo, comunicacdo e de
compras (Brasheat et al., 2009), levando alguns autores a (Evans e Wurster, 2000;
Grewal et al., 2004), defenderem que a principal ameaca para o retalho tradicional € o

comércio electronico.

O consumidor online valoriza mais a conveniéncia do que o consumidor das lojas
fisicas, o que inclui menos tempo dedicado as compras, flexibilidade na decisdo do
momento da compra, menos esforco fisico, estando até dispostos a pagar um preco
acrescido (Darian, 1987; Burke, 1997; Eastlick e Feinberg’s, 1999; Li, Ko e Russel,
1999; Girard, Korgaonkar e Silverblatt, 2003).

E também defendido por diversos autores que este tipo de consumidor, ndo gosta de
fazer compras regularmente nas lojas fisicas, porque consideram ser uma perda de

tempo desnecessaria (Burke, 1997; Donthu e Garcia, 1999; Cude e Morganosky, 2000).

O consumidor online é caracterizado por ser geralmente bastante informado, fruto da
diversidade e actualizacdo da informacdo disponivel na web, o que lhe facilita o
processo comparacdo de precos, podendo tomar decisées com menos risco (Ducoffe,
1996; Burke, 1997; Hoffman e Novak, 1997; Hise e Syzmanski, 2000).

A inovacdo € outro atributo bastante valorizado por este tipo de consumidor,
considerando-a como um factor de diferenciacdo. A inovacdo refere-se ao
desenvolvimento de novos produto/servicos, melhoria e redesenho de processos e
inovacbes de marketing, o que faz com o consumidor opte por comprar online em

detrimento das lojas fisicas (Donthu e Garcia, 1999; Flynn e Goldsmith, 2004).
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Este tipo de consumidor caracteriza-se por ter menos aversdo ao risco do que o
consumidor das lojas fisicas (Allred, Smith e Swinyard, 2006), na medida em que na
Internet a compra esteve sempre associada ao risco, desde o acesso indevido a dados do
cartdo de crédito, as politicas de devolugdo, ou ao risco da encomenda nao ser entregue
(Dubelaar, Jevons e Parker, 2003).

Segundo diversos autores (Isen e Kahn, 1993; Donthu e Garcia, 1999; Rohm e
Swaminathan, 2004) os retalhistas online tém tentado minimizar a percepcao de risco

por parte do consumidor, tentando-os cativar com:

1) Mais largura e profundidade do sortido comparativamente com as lojas fisicas,
fazendo com que o consumidor tenha mais op¢des de escolha, diminuindo uma

eventual frustracdo por a loja fisica ndo ter o artigo pretendido;

2) Tendencialmente com uma politica de precos mais baixos;
3) Lead-Times cada vez mais curtos;
4) Informacéo cada vez mais detalhada dos artigos;

5) Politicas de devolucdo simplificadas, tendencialmente sem custos para o

consumidor;

Ha autores que defendem que o consumidor online ndo esta especialmente motivado
para fazer compras por diversdo e recriacdo (Li, Ko e Russel, 1999; Malhotra,
Mathwick e Rigdon, 2001).

No entanto, ha autores como Hoffman e Novak (1997) que discordam, e que defendem
o consumidor online, pode ser considerado recreativo, na medida em que a Internet

permite ao consumidor estar em “flow”.

Quando o consumidor esta em “flow” perde a percepgdo do tempo, e torna-se mais
envolvido com o que esta a fazer, gerando emocdes positivas (Kaltcheva e Weitz,

2006), fazendo com que a compra deixe de ter apenas uma funcao utilitaria.
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O consumidor recreativo tende a ser menos tradicional, mais inovador, mais envolvido
com a informagdo que procura, e a fazer mais compras por impulso, (Bellenger e
Korgaonkar, 1980; Donthu e Gilliland, 1996).

O consumidor online ao fazer tipicamente mais compras por impulso, pode resultar em
inimeras consequéncias negativas, nomeadamente problemas financeiros, sentimento
de culpa, assim como problemas relacionais e sociais, levando a que o consumidor evite
ter qualquer contacto com outros consumidores, como teria huma loja fisica (Faber e
O’Guinn, 1992).

Tendo como base o estudo de Ganesh et al., (2010), os consumidores podem ser

agrupados como:

e Aphatetic shoppers: sdo caracterizados pela sua falta de motivacdo nas
diferentes dimensdes da compra, e ddo uma importancia baixa aos atributos. Séo
considerados os consumidores mais relutantes, consideram o acto de ir as

compras, uma actividade aborrecida, uma perda de tempo.

e Shopping enthusiasts: sdo caracterizados pela sua motivacao elevada em todas

as dimensdes e ddo uma importancia elevada aos atributos;

e Destination shoppers: sdo caracterizados pela sua motivacdo para se manterem
a par das novas tendéncias, pela variedade de artigos disponibilizados pelos

retalhistas, e pela atractividade do website;

e Basic shoppers: sdo caracterizados pela sua orientacdo para a dimensdo

econdmica, procurando conveniéncia na compra;

e Bargain seekers: sdo caracterizados pela sua pré-actividade para encontrar

artigos a 6ptimo preco, sendo bastante receptivos as promocaes;
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2.5.2.2 O Consumidor das Lojas Fisicas

Tal como tinhamos referido anteriormente, segundo Ganesh et al., (2010) h4 mais
semelhangas do que diferencas, entre o consumidor online e o das lojas fisicas. Assim, o
consumidor das lojas fisicas, tendo como base as suas motiva¢Ges pode ser agrupado

como:

e Apathetic shoppers (Solomon et al.,2006; Ganesh, Reynolds, Luckett, 2007;
Garg, 2014): apresentam as mesmas caracteristicas do que as do consumidor

online com o mesmo perfil;

e Convenience Shoppers (Ganesh, Reynolds, Luckett, 2007; Kleijnen, De Ruyter
e Wetzels, 2007): sdo caracterizados por considerar 0 tempo um recurso escasso,

e que por isso tentam geri-lo da melhor forma possivel.

e Recreational/Hedonic shoppers (Babin, Darden, Griffin, 2004; Solomon et
al.,2006; Ganesh, Reynolds, Luckett, 2007; Garg, 2014): sdo caracterizados por
encararem a ida a uma loja fisica, como uma experiéncia agradavel, onde se
podem divertir. Normalmente, gostam de fazer compras com a familia, passando
bastante tempo no interior das lojas. E um tipo de consumidor disposto a
experimentar novos produtos e servicos, e e considerado impulsivo, reagindo as

promogcdes no interior das lojas.

e Innovative shoppers (Steenkamp e Baumgartnerm 1992; Ailawadi, 2001,
Konus, Verhoef, Neslin, 2008): sdo caracterizados por gostarem de experimentar
novos produtos e servigos e procurarem novas experiéncias, tendo subjacente

um beneficio heddnico.

e Economic shoppers (Solomon et al.,2006; Ganesh, Reynolds, Luckett, 2007;
Garg, 2014): sdo caracterizados por visitarem as lojas fisicas de uma forma
planeada, preparando antecipadamente a sua lista de compras, analisando 0s

precos e os descontos dos retalhistas, sendo considerado menos impulsivos.
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CAPITULO 3 - MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

O modelo conceptual permite encontrar uma resposta ou solugéo, para a questdao de
partida de qualquer projecto de pesquisa.

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), o modelo conceptual “ tem como fungdo orientar a
construcdo dos métodos e das técnicas da pesquisa e a recolha de dados, bem como

orientar a forma como os dados serdo analisados e interpretados”.

Para a construcdo do modelo conceptual, recorremos a reviséo de literatura efectuada no
capitulo 2, o que nos permitiu consolidar os conhecimentos tedricos que fundamentam
as alteragcdes do comportamento do consumidor e a respectiva adaptacdo dos retalhistas,
com a migragdo de uma estratégia multicanal para uma estratégia omnicanal.
Em Portugal, a sua adopcédo ainda se encontra numa fase bastante inicial, esperando-se
no entanto, que a curto prazo, mais do que uma tendéncia, se possa tornar numa
realidade. Neste estudo, pretende-se conhecer melhor o perfil do consumidor, e
identificar as varidveis mais valorizadas em cada um dos canais de vendas, com o

objectivo de validar se 0 omnicanal cria efectivamente valor para o consumidor.
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llustragdo 4 — Modelo Conceptual Proposto

Caracteristicas
Sociodemograficas

. Género

. Grupo Etério

. Regido

. Habilitagdes Literarias
. Profisséo

. Rendimento

Motivacdes de Compra

. Conveniéncia
. Preco
. Inovacéo

. Utilitarias/Heddnicas

Caracteristicas dos Artigos

. Categoria
. Variedade
. Risco associado

Canais de Vendas

Fase de Pesquisa de
Informacéo

Fase de Compra

Perfil do Consumidor

Como base neste modelo conceptual, foram definidas as seguintes hipoOteses de

investigacao:

H1l: A escolha do canal

de vendas é

sociodemograficas dos consumidores.

influenciada pelas caracteristicas

H1a: A escolha do canal de vendas é influenciada pelo género dos consumidores.

H1b: A escolha do canal de vendas é influenciada pelo grupo etario dos consumidores.
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Hlc: A escolha do canal de vendas é influenciada pela regido de residéncia dos

consumidores.

H1d: A escolha do canal de vendas € influenciada pelas habilitacGes literarias dos

consumidores.

H1le: A escolha do canal de vendas é influenciada pela profissdao dos consumidores.

H1f: A escolha do canal de vendas é influenciada pelo escaldo de rendimento dos

consumidores.

H2 — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de
artigos.

H2a — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de

mercearia.

H2b — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de bebidas.

H2c — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de frescos.

H2d — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de

lacticinios e congelados.

H2e — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de drogaria

e perfumaria.

H2f — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de lazer.

H2g — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de

hotelaria e restauracao.

H2h — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de moda.
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H2i — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de

equipamentos electrénicos.

H2j - A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de

espectaculos.

H3 — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de

artigos.

H3a — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de

mercearia.

H3b — A frequéncia de compra nas lojas online € influenciada pela categoria de bebidas.

H3c — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de frescos.

H3d — A frequéncia de compra nas lojas online € influenciada pela categoria de

lacticinios e congelados.

H3e — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de drogaria

e perfumaria.

H3f — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de lazer.

H3g — A frequéncia de compra nas lojas online € influenciada pela categoria de

hotelaria e restauracao.

H3h — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de moda.

H3i — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de

equipamentos electronicos.
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H3j - A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de

espectaculos.

H4 — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado pela
categoria de artigos.

H4a — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado pela

categoria de mercearia.

H4b — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado pela

categoria de bebidas.

H4c — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online ¢ influenciado pela

categoria de frescos.

H4d — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online € influenciado pela

categoria de lacticinios e congelados.

H4e — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online ¢ influenciado pela

categoria de drogaria e perfumaria.

H4f — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado pela

categoria de lazer.

H4g — O local de preferéncia da recep¢do das encomendas online é influenciado pela

categoria de hotelaria e restauracéo.

H4h — O local de preferéncia da recep¢do das encomendas online é influenciado pela

categoria de moda.

H4i — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado pela

categoria de equipamentos electronicos.
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H4j - O local de preferéncia da recep¢do das encomendas online é influenciado pela

categoria de espectéculos.

H5 — O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

artigos.

H5a - O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de

mercearia.

H5b - O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de
bebidas.

H5c - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

frescos.

H5d - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

lacticinios e congelados.

H5e - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

drogaria e perfumaria.

H5f - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de lazer.

H5g - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

hotelaria e restauracao.

H5h- O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de moda.

H5i- O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de

equipamentos electronicos.

H5j - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

espectaculos.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

4.1 Introducao

Através da revisdo da literatura, tentamos compreender as alteracbes do comportamento
do consumidor, e a abordagem tedrica que sustenta a adopcdo de uma estratégia

ominicanal no retalho.

No entanto, 0 nosso objectivo é validar o enquadramento tedrico dado pelos autores

referenciados, testando as hipoteses, através de uma investigagdo empirica.

Este capitulo descreve o método de pesquisa seguido, a definicdo da amostra, as etapas
percorridas para a aplicagdo do questionario e recolha de dados, e 0s respectivos

métodos e técnicas definidos para a analise dos dados.

4.2 Método de Pesquisa

No nosso estudo iremos seguir uma abordagem quantitativa, com base no paradigma
positivista, que procura explicacfes para um problema especifico. Segundo Oliveira e
Ferreira (2014), “o objectivo desta abordagem ¢ estabelecer e provar relacdes entre
variaveis que sdo definidas de forma operacional, isto é, de forma a poderem ser

quantificadas directa ou indirectamente”.

Também optamos por seguir uma pesquisa descritiva, que € caracterizada por ser
planeada e estruturada, sendo normalmente utilizada quando as amostras sd@o grandes e

significativas, traduzindo-se em dados quantitativos.

Este tipo de pesquisa permite-nos identificar os comportamentos, motivacdes e atitudes
de um grupo de consumidores, procurando responder as hipoOteses de investigacao,
testando-as, tendo como base o paradigma hipotético-dedutivo (Malhotra, 2001; Vilelas,
2009).

61



A GESTAO OMNICANAL NO RETALHO EM PORTUGAL

4.3 Definicio da Amostra

Segundo Malhotra (2001), a amostra ¢ “ um subgrupo dos elementos da populagéo

seleccionado para a participagdo no estudo”.

Apesar da amostragem ndo-probabilistica ndo ser a mais recomendada para o tipo de
pesquisa descritiva, pelo acesso limitado a dados considerados representativos da
populacdo em estudo, optamos pela amostra por conveniéncia, mais especificamente o
meétodo “bola de neve”, com os primeiros inquiridos, a divulgarem o questionario junto
de outros potenciais inquiridos. Este tipo de amostra, é caracterizada é por ser mais
rapida e menos dispendiosa, permitindo obter mais respostas ao questionario, num curto

espaco de tempo (Malhotra, 2001; Barafiano, 2004).

4.4 Métodos e Técnicas de Recolha de Dados

4.4.1 Questionario

O questionario € uma tecnica de inquérito (Barandno, 2004), que permite estruturar
perguntas, com o objectivo de obter informacdo sobre o objecto de pesquisa, junto de

uma populacéo especifica.

Segundo Baranano (2004), “ na investigagdo empirica, 0 questionario € fundamental

para a verificacao das hipoteses previamente formuladas”.

Tendo como ponto de partida, 0 método de pesquisa utilizado, o questionario permite-
nos obter dados primarios, junto da populacdo online. Como este estudo pretende
identificar quais sdo as variaveis que o consumidor mais valoriza em cada um dos

canais de vendas, pareceu-nos pertinente a utilizacdo de uma escala de Likert de

concordancia, do “Discordo Totalmente” ao “Concordo Totalmente”, e do “Nada

Importante”, até “Muito Importante”.
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4.4.1.1 Estrutura do Questionario

O questionério foi elaborado tendo como ponto de partida a revisdo de literatura, assim
como outros estudos realizados. E constituido por 25 questdes de resposta fechada,

que estdo divididas em 4 partes, as quais as iremos abordar sucintamente.

A primeira parte é constituida por 5 questdes, e tem como objectivo recolher dados
sobre a utilizacdo da Internet. A segunda parte € constituida por 8 questdes, e tem como
objectivo recolher dados sobre o comportamento do consumidor nas lojas fisicas. A
terceira parte € constituida por 6 questdes, e tem como objectivo recolher dados sobre o
comportamento do consumidor nas lojas online. Por altimo, a quarta parte, é constituida
por 6 questdes, e permite-nos fazer uma caracterizacdo sociodemografica dos

inquiridos.

4.4.1.2 Pré-Teste

N&o é conveniente avancarmos para uma versao definitiva do questionario, sem o
testarmos previamente, procurando detectar eventuais falhas linguisticas, inadequacgéo

das questdes, ou uma extensdo excessiva do questionario.

Nesse sentido, foi realizado um pré-teste, que esteve disponivel durante uma semana,
tendo sido geradas oito respostas. Registaram-se algumas criticas construtivas, que nos
permitiram alterar algumas questdes, cujas respostas passaram a permitir “saltar” para
outra questdo, evitando o aborrecimento e o desinteresse do inquirido. Também foram
efectuadas algumas alteracdes em algumas escalas de Likert, por sugestdo de alguns

inquiridos.

4.5 Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada entre os meses de Junho e Agosto de 2015, através da
aplicacdo de um questionario, junto da populacdo online, tendo sido obtidas 233

respostas, aos quais foram todas consideradas validas para o estudo.

63



A GESTAO OMNICANAL NO RETALHO EM PORTUGAL

O questionario foi construido atraves do Google Docs, e foi divulgado junto dos amigos
e familia, através do Facebook, 0 que nos permitiu obter um numero de respostas

consideravel num curto espaco de tempo.

Os dados estatisticos recolhidos, foram tratados e analisados através do software
estatistico IBM SPSS, versdo 22, permitindo a visualizacdo dos dados recolhidos no
questionario, e posteriormente a elaboracdo de analises estatisticas descritivas,
univariadas, e multivariadas, que assumem uma extrema importancia para o estudo em

questdo.

Para podermos retirar 0s outputs necessarios do SPSS, tivemos de seguir duas etapas:

1) Definicdo das variaveis (0 nome da variavel, o tipo de variavel, a descri¢do da
variaveis e dos seus valores, codificacdo especial para os valores em falta,

normalmente designados como “missing values”;

2) Definicdo dos métodos de analise estatistica utilizados;

4.6 Métodos de analise estatistica utilizados

Iniciamos a nossa analise descritiva com a caracterizacdo sociodemografica da amostra,
e com a analise descritiva das variaveis, nomeadamente média, moda, mediana e desvio

padréo.

Posteriormente, para podermos testar o modelo conceptual proposto e percebermos se
existiam diferencas significativas entre os inquiridos que fazem compras online e
noutros canais, utilizamos o teste Levene e o teste T para amostras independentes.
Também utilizamos o teste do Qui-Quadrado, para testarmos a independéncia de duas

variaveis qualitativas.
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Por ultimo, fizemos uma analise de clusters, através do método “two step”, com o
objectivo de agrupar os inquiridos em grupos relativamente homogéneos, com base nas

variaveis consideradas.

No préximo capitulo serdo apresentados os outputs extraidos do SPSS, que nos

permitirdo responder as questdes e hipoteses de investigacao.
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CAPITULO 5 - ANALISE DE DADOS

5.1 Caracterizacao Sociodemografica da Amostra

A amostra é formada por inquiridos do género masculino e feminino, com uma idade

superior a 18 anos. Neste capitulo iremos fazer a caracterizacdo da amostra, com base

nas variaveis género, grupo etario, regido de residéncia, habilitacfes literarias, profissao

e rendimento mensal liquido do agregado familiar (Tabela 3).

Tabela 3 — Caracterizagdo Sociodemografica da Amostra

Género Frequéncias| % Regiao Frequéncias| %
Masculino 126 55 Norte 103 45
Feminino 103 45 Centro 17 7,4

Total 229 100 Area Metropolitana de Lisboa 92 40,2
Alentejo 11 4,8
Grupo Etario Frequéncias| % Algarve 2 0,9
18-24 24 10,5 Auténoma dos Acores 2 0,9
25-34 67 29,3 Autonoma da Madeira 2 0,9
35-49 86 37,6 Total 229 100
50-64 43 18,8
>64 9 3,9 Profissao Frequéncias| %
Total 229 100 Estudante 23 10
Func. Comercial/Admin. 25 10,9
Habilitacbes Literarias | Frequéncias| % Profiss. Liberal/Empreséario 30 13,1
2° Ciclo 1 0,4 Quadro Superior 64 27,9
3° Ciclo 4 1,7 Quando Médio 23 10
Secundario 29 12,7 Desempregado 16 7
Superior 195 85,2 Reformado/Pensionista 16 7
Total 229 100 Outra 32 14
Total 229 100
Rendimento Liquido |Frequéncias| %
<1000€ 46 20,1
1001€-1500€ 46 20,1
1501€-2500€ 65 28,4
>2500 72 31,4
Total 229 100
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Podemos verificar que do total da amostra, 55% sdo do género masculino e 45% do
género feminino. A maioria dos inquiridos situa-se no grupo etario entre os 35 e 0s 49
anos (37,6%), seguidos dos grupos etarios entre 0s 25 e 0s 34 anos (29,3%), e dos 50
aos 64 anos (18,8%). Ja os inquiridos dos grupos etarios dos 18 aos 24 anos (10,5%) e
com idade superior a 64 anos (3,9%), sdo 0s menos frequentes.

Relativamente a area de residéncia dos inquiridos, agrupamos as cidades indicadas nas
respostas no questionario, em regides, de acordo com a classificacdo do NUTS II.
Verificamos que 45% dos inquiridos residem na regido Norte, seguidos da Area
Metropolitana de Lisboa com 40,2% dos inquiridos, Centro (7,4%), Alentejo (4,8),
Algarve (0,9%), Agores (0,9%), Madeira (0,9%).

No que se refere as habilitacdes literarias, ha uma predominancia clara dos inquiridos
com o Ensino Superior (85,2%), seguidos do Ensino Secundario (12,7%). As
habilitagOes literarias menos frequentes sdo o 3° ciclo (1,7%) e o 2° ciclo (0,4%).

Ao nivel da actividade profissional, verificamos que 27,9% dos inquiridos pertencem ao
grupo Quadros Superiores, seguidos dos que tém “Outra” profissio (14%), ndo
enquadravel em nenhum dos grupos opcionais. As profissbes menos frequentes sdo 0s

Desempregados (7%) e Reformados/Pensionistas (7%).

Por dltimo, relativamente ao rendimento mensal liquido do agregado familiar dos
inquiridos, verificamos que os inquiridos apresentam maioritariamente rendimentos
superiores a 2500€ (31,4%), seguidos dos que apresentam rendimentos entre os 1501€ e
os 2500€ (28,4%.) Ja os inquiridos com rendimentos entre os 1001€ e 1500€ (20,1%) ¢

inferiores a 1000€ (20,1%) sdo os menos frequentes.
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5.2 Caracterizacao da utilizacao da Internet

Verificamos que todos os inquiridos acedem diariamente a Internet, e que a maioria nao
faz distingdo entre o acesso a Internet a semana ou ao fim de semana, com 57,2% a
considerarem indiferente 0 momento do acesso, enquanto 40,6% acedem durante a

semana e apenas 5,2% ao fim de semana.

Fizemos uma analise mais detalhada, cruzando o tipo de acesso a Internet (a semana,
fim de semana, indiferente) com as caracteristicas sociodemogréaficas dos inquiridos, e
verificamos que durante a semana, o género feminino (51,6%) acede mais
frequentemente que o género masculino (48,4%), e que se concentra mais nos grupos
etarios entre os 35 e 0s 49 anos (36,6%) e entre 0s 25 e 0s 34 anos (28%). O acesso é
mais frequente na regido Norte (49,5%), seguido da Area Metropolitana de Lisboa com
36,6%. Genericamente, 0 acesso € efectuado por inquiridos com habilitacGes literarias
ao nivel do ensino superior (81,7%), sendo o quadro médio (24,7%) a profissdo mais
predominante, seguida das “outras” profissdes (17,2%). Os escaldes de rendimento mais
frequentes, situam-se entre os 1501€-2500€ (28%) e acima dos 2500€ (25,8%).

No que se refere ao acesso a Internet ao fim de semana, verificamos que é o género
feminino que acede em exclusivo, e que se concentra nos grupos etarios mais jovens,
entre 0s 25 e 0s 34 anos (58,3%) e entre 0s 18 e 0s 24 anos (33,3%). O acesso é mais
frequente na regidio Norte (75%), seguido da Area Metropolitana de Lisboa com 25%. A
maioria dos inquiridos tem habilitagdes literarias ao nivel do ensino superior (75%),
seguido do ensino secundario (25%). Os estudantes sdo a profissdo mais frequente
(50%), seguidos dos funcionarios comerciais e administrativos (16,7%), e dos quadros
médios (16,7%). Os escalBes de rendimento mais frequentes, situam-se entre os 1001€-
1500€ (50%) e entre os 1501€-2500€ (33,3%).

Por 1ultimo, o acesso sem “limitagdes”, que corresponde aos inquiridos que consideram

o tipo de acesso “indiferente”. O género masculino (62,6%) acede mais frequentemente
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do que o genero feminino (37,4%), e concentra-se essencialmente nos grupos etarios
entre 0s 35 e 0s 49 anos (38,9%) e entre 0s 25 e 0s 34 anos (29,8%). O acesso é mais
frequente na Area Metropolitana de Lisboa (44,3%), seguido da regido Norte (39,7%).
Este é o tipo de acesso, no qual o hd uma maior predominancia de inquiridos com
habilitacbes literarias ao nivel do ensino superior (88,5%), seguidos do ensino
secundario (10,7%), sendo o quadro superior (30,5%), a profissdo mais frequente. Os
escaldes de rendimento mais frequentes, situam-se acima dos 2500€ (36,6%), e entre os
1501€-2500€ (29%).

Relativamente ao periodo do dia em que os inquiridos acedem com maior frequéncia a
Internet, verificamos que preferem ter um acesso mais flexivel, com 57,2% a
considerarem que o periodo é indiferente, seguindo-se o periodo da noite (28,4%), tarde
(18,8%) e manha (14,8%).

Verificamos que o geénero feminino acede a Internet maioritariamente no periodo da
manha (55,9%) e tarde (58,1%), enquanto o género masculino prefere o periodo da noite
(55,4%), e um acesso indiferenciado (57,3%). No que se refere ao grupo etario,
verificamos apenas que na op¢ao de acesso “indiferente”, ha uma predominancia do
grupo entre os 35 e 0s 49 anos (44,3%), enquanto nos outros periodos do dia, 0 acesso é
feito por inquiridos mais jovens, entre os 25 e 0s 34 anos. Verificamos que os quadros
superiores e 0s empresarios/profissionais liberais, preferem o acesso durante o periodo
da manha (41,2%) e “indiferente” (48,1%), enquanto os estudantes sdo mais frequentes
durante o periodo da tarde (25,6%). Os inquiridos que se enquadram nos escaldes de
rendimentos mais elevados, preferem o acesso indiferenciado (67,7%) ou a noite
(63,2%).

No que se refere ao local de acesso, verificamos que 76% dos inquiridos preferem
aceder em casa, 52% no trabalho e 26% noutro local, com destaque para a mobilidade,

ou seja, internet no telemadvel, através de wifi ou dados moveis.

N&o verificamos diferencas significativas entre o local de acesso, e as caracteristicas
sociodemograficas dos inquiridos. No entanto, podemos evidenciar que 0 género

masculino (55,7%) diferencia-se mais do género feminino (44,3%), na opgao “outro
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local de acesso”. Os grupos etarios entre 0s 25 e 0s 34 anos e 0 35 e 0s 49 anos, apesar
de serem mais frequentes em todos os locais e acesso, destacam-se no acesso no
trabalho (74,8%) e na opgao “outro local de acesso” (72,1%). A regido Norte ¢ a mais
frequente em todos os locais em acesso, mas ¢ na opg¢ao “outro local de acesso”
(45,9%), e acesso no local de trabalho (46,2%), que se destaca mais da Area

Metropolitana de Lisboa.

Quanto ao equipamento utilizado para aceder a Internet, verificamos que ainda had uma
predominancia do computador (88,2%), seguido do telemdvel (63,8%) e tablets

(32,8%). As outras opcdes de acesso a Internet, sdo as menos frequentes, com 0,9%.

N&o verificamos diferengas significativas entre o equipamento utilizado, e as
caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos. O genero masculino € mais frequente
em todos os equipamentos utilizados, no entanto, o computador (56,9%) e o telemovel
(56,2%), sdo os equipamentos onde se destaca mais. De referir, que apesar do grupo
etario entre os 35 e 0s 49 anos ser o0 mais frequente, destaca-se mais, quando o tablet é o
equipamento utilizado (52%). Os inquiridos mais frequentes sdo da regido Norte, tém
habilitacdes literarias ao nivel do ensino superior, e sdo quadros superiores.
Relativamente ao rendimento, verificamos que o escaldo acima dos 2500€ ¢ o mais
frequente quando o equipamento utilizado é o computador (31,8%) e o telemovel
(30,8%). Por outro lado, quando o equipamento € o tablet, o escaldo mais representativo
¢ o dos 1501€-2500€ (34,7%). No equipamento telemdvel, apesar do rendimento
superior a 2500€ ser o mais frequente (30,8%), o escaldo inferior a 1000€ (23,3%),
aproxima-se do escaldo entre os 1501€-2500 (24,7%).
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5.3 Caracterizacao do Perfil do Consumidor das Lojas Fisicas

Tabela 4 - Distribuigdo dos inquiridos que procuram obter informacao sobre
marcas e/ ou artigos antes de fazer uma compra numa loja fisica

Procura informacao Frequéncia % \

Sim 180 81,1
Néao 42 18,9
Total 222 100

Observando a Tabela 4, verificamos que 81,1% dos inquiridos procuram obter
informacdo sobre marcas e/ou artigos antes de fazer uma compra numa loja fisica,

enquanto 18,9% admitem ndo o fazer.

Gréfico 1 — Formas de procura de informacéo
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O Grafico 1 revela que a Internet/Motores de Busca (48,2%), € a forma mais utilizada
para procurar informacdo antes do inquirido efectuar uma compra numa loja fisica,
seguindo-se da opinido de colegas/amigos (22,2%) e das redes sociais (17,8%). A
procura de informacdo através da imprensa (11%) e “outra” forma (0,8%), sdo as

opc¢des menos frequentes.
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Gréfico 2 — Frequéncia de compra por categoria de artigos (%o)
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O Gréfico 2 revela, que ha diferencas significativas, entre a area alimentar e a nao
alimentar, no que se refere a frequéncia de compra nas lojas fisicas. Na frequéncia de
compra diaria, as categorias mais frequentes sdo ‘“Frescos” (25,2%), ‘“Mercearia”
(16,2%) e “Lacticinios e Congelados” (15,3%). Relativamente a frequéncia de compra
semanal, a categoria “Lacticinios e Congelados” (61,7%) é a mais representativa,
seguida da “Bebidas” (60,8%) e “Frescos” (59%). Na frequéncia de compra mensal, a
categoria “Drogaria ¢ Perfumaria” (68,9%) ¢ a mais frequente, seguida da
“Moda”(59,9%) e “Espectaculos”(51,4%). No que se refere a frequéncia de compra
anual, as categorias mais representativas sdo “Equip.Electronicos” (72,5%), “Lazer”

(36%) e “Espectaculos” (25,7%). Verificamos a existéncia de categorias sem compras
nas lojas fisicas, no entanto, sdo pouco expressivas.
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Tabela 5 — Razdes de compra nas lojas fisicas

prego | Vaedate | yongimento | Campanhas | G | reatdos

dos artlgos artlgos

N Valido 229 229 229 229 229 229
Média 2,36 2,63 3,07 2,67 3,38 3,58
Mediana 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00
Moda 2 3 3 3 4 4
Desvio Padréo 791 771 ,800 ,801 755 713

No que se refere a razdo pela qual o inquirido faz compras em lojas fisicas, verificamos

que as razBes mais apontadas, foram a “percepcdo real dos artigos” (Média=3,58) e a

“disponibilizagdo imediata dos artigos” (Média=3,38). Por outro lado, o item “prego”,

foi 0 que apresentou a média mais baixa (Média=2,36).

Gréfico 3 — Utilizacdo dos dispositivos moveis no interior das lojas fisicas
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Observando a Gréfico 3, podemos verificar que quando os inquiridos se encontram no
interior de uma loja fisica, esperam ter ao seu dispor, ou do vendedor, dispositivos
moveis que lhes permitam “Consultar o stock da loja, quando o artigo ndo se encontra
nas prateleiras”(Média= 3,13) e “Consultar o stock da loja mais proxima”(Média=3,03).
O item “possibilidade de “visualizar videos das colec¢des, novidades no interior da

loja” € 0 que apresenta a média mais baixa (Média=2,48).

Tabela 6 — Utilizacao do telemdvel/smartphone para ajudar no processo de compra

Utiliza telemovel/smartphone

para ajudar no processo de  Frequéncia %
compra

Sim 60 27

Né&o 162 73

Total 222 100

Esta questdo foi efectuada no sentido de percebermos se o consumidor utiliza o
telemovel/smartphone, quando se encontra no interior de uma loja fisica, com o
objectivo de o poder ajudar durante o seu processo de compra. Foi possivel verificar que
a maioria dos inquiridos afirmam ndo utilizar (73%), enquanto 23% dos inquiridos
afirmam utilizar. Tendo como base a nossa amostra, podemos concluir que ainda ha
uma utilizacéo relativamente baixa do telemdvel/smartphone para ajudar no processo de

compra.
Os inquiridos que responderem afirmativamente a questdo, foram remetidos para a

questdo seguinte, que se referia as funcionalidades do telemovel/smartphone que

valorizam mais quando se encontram no interior de uma loja fisica.
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Tabela 7 — Classificagdo das funcionalidades do telemovel/smartphone quando esta
no interior de uma loja fisica

Consultar Beneficiar de Consultar a
T | e | ercege e | etectua
. ~ ~ pagamentos
informacéo cupdes empresa ou na
sobre artigos electronicos concorréncia)
N Vélido 60 60 60 60
Ausente 169 169 169 169
Média 3,23 3,10 3,03 2,52
Mediana 3,00 3,00 3,00 2,00
Moda 3 3 3 2
Desvio Padréao ,593 , 796 ,802 ,911

Observando a tabela 7, podemos verificar que ha trés itens que apresentam uma média
superior a 3, “Consultar precos, obter mais informacao sobre artigos” (Média=3,23),
“Beneficiar de promogodes exclusivas e de cupdes electronicos” (Média=3,10) e
“Consultar a disponibilidade do artigo (na mesma empresa ou na concorréncia”

(Média=3,02). Pelo contréario, o item “Efectuar pagamentos” é o que apresenta a média
mais baixa (Média=2,52).

Por ultimo, procuramos identificar se os inquiridos que fazem compras nas lojas fisicas,

também utilizam outros canais de vendas.

Tabela 8 — Canais de Vendas complementares

Canal de Vendas Frequéncia
Lojas Online 153 68,9
Catélogos 19 8,6
Mobile 4 1,8
Televisédo 4 1,8
Nenhum 42 18,9
Total 222 100

Verificamos que a maioria dos inquiridos que compram nas lojas fisicas, também
compram nas lojas online (68,9%). De referir, que 18,9% dos inquiridos afirmaram que
ndo utilizam mais nenhum canal de vendas, para além das lojas fisicas. Os restantes

canais de vendas, apresentaram respostas pouco representativas.
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5.4 Caracterizacao do Perfil do Consumidor das Lojas online

Gréfico 4 — Frequéncia de compra por categoria de artigos (%)
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O Grafico 4 revela que tal como ja tinhamos verificado com os consumidores das lojas
fisicas, ha diferencas significativas entre a area alimentar e ndo alimentar. Na frequéncia
de compra didria, as categorias mais frequentes sdo “Frescos” (2,6%), “Bebidas” (2%) e
“Lacticinios e Congelados” (2%). Relativamente a frequéncia de compra semanal, as
categorias “Lacticinios e Congelados” (3,9%) e “Hotelaria ¢ Restaura¢do” (3,9%) sdo as
mais representativas, seguidas da categoria “Espectaculos” (3,3%). Na frequéncia de
compra mensal, a categoria “Espectaculos” (41,8%) é a mais frequente, seguida da
“Lazer”(34,6%) e “Hotelaria e Restauracdo”(31,4%). No que se refere a frequéncia de
compra anual, as categorias mais representativas siao “Equip.Electronicos” (49%),
“Hotelaria e Restauracdo” (43,8%) ¢ “Lazer” (43,8%). Verificamos a existéncia de
categorias sem compras nas lojas online, com destaque para “Frescos” (85,6%),

“Lacticinios e Congelados” (78,4%) e “Mercearia”.
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Grafico 5 — Razles de compra nas lojas online
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No que se refere as razdes de compra nas lojas online, verificamos que as respostas
obtidas nos itens “Comodidade”, “Conveniéncia” e “Permite comprar em lojas de
outros paises” apresentam médias relativamente préximas, entre 3,28 e 3,40. Apesar do
item “Comodidade” ser o que apresenta um maior numero de respostas de concordéancia,
€ 0 item “Permite comprar em lojas e outros paises”, que apresenta 0 maior nimero de
respostas de concordancia total. Por outro lado, o item “Privacidade da compra” é 0 que
apresenta um menor numero deste tipo de respostas, demonstrando que é a razdo com a

maior discordancia total.
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Gréfico 6 — Importancia dos critérios de compra
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Observando o Gréafico 6, verificamos que o0s itens “Informagdo disponibilizada”,
“Confian¢a nos meios de pagamento” e “Indicacdo dos custos de entrega” apresentam
médias muito proximas entre 0s 3,64 e 3,67. O item “Informagao disponibilizada”, que
se refere a informacdo complementar sobre os artigos, para minimizar o risco de compra
(fotos, tamanhos, medidas,...), ¢ o que apresenta o maior nimero de respostas de
concordancia total. Pelo contrario, o item “Utilizacao de cartbes de fideliza¢ao”, é o que
apresenta um menor namero deste tipo de respostas, pelo que concluimos que apresenta

a maior discordancia total.
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Gréfico 7 — Preferéncia local de entrega da encomenda (%b)
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Observando o Grafico 7, verificamos que quando os inquiridos pretendem receber as
suas encomendas numa morada especifica (ex: casa, trabalho), as categorias mais
frequentes sdo “Lazer” (83,8%), “Hotelaria e Restauracao” (81,9%), “Moda” (76,3%) ¢
“Equip. Electronicos” (76,3%). Quando a preferéncia dos inquiridos € a recolha da
encomenda num ponto de conveniéncia, as categorias mais frequentes sao
“Espectaculos” (8,1%), “Drogaria e Perfumaria” (6,3%),“Lazer” (5,6%). Relativamente
a recolha de encomendas directamente numa loja fisica, verificamos que as categorias
mais frequentes sdo “Frescos” (12,5%), “Lacticinios ¢ Congelados” (11,9%), “Bebidas”
(11,9%) e “Moda (11,9%).

Tabela 9 — Pontos de conveniéncia para efectuar a recolha da encomenda

Pontos de Conveniéncia Frequéncia %

Estacdes de Metro 33 15,1

Lojas de Conveniéncia/Bombas de Gasolina 71 32,6
Pargues de estacionamento/Centros Comerciais 72 33
Aeroportos 8 3,7

EstacGes de Comboio 15 6,9

Outra 19 8,7

Total 218 100
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A Tabela 9 revela que o pontos de conveniéncia que 0s inquiridos preferem para
recolher as suas encomendas sdo os “Parques de estacionamento/Centros Comerciais”
(33%), as “Lojas de Conveniéncia/Bombas de Gasolina” (32,6%) ¢ as “Estagdes de
Metro” (15,1%). Inversamente, os “Aeroportos” (3,7%) sao o item que recolhe a menor

preferéncia por parte dos inquiridos.

Gréfico 8 — Prazo de entrega adequado por categoria de artigos (%)
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O Grafico 8 revela que ha diferencas significativas nos prazos de entrega considerados
adequados pelos inquiridos, dependendo da categoria de artigos. Verificamos que as

categorias “Hotelaria e Restauracao” (60,6%), “Lacticinios e Congelados™ (12,5%) e

“Frescos” (10,6%), sdo as mais frequentes, quando o tempo de entrega esperado é
inferior a 1 hora. Quando o prazo de entrega é entre 3 a 6 horas, as categorias “Frescos”
(30,6%), “Mercearia” (28,8%), “Lacticinios e Congelados” (27,5%) sdo as mais
frequentes. Podemos concluir, que nos periodos de entrega mais curtos, hd uma
predominancia das categorias da éarea alimentar, face a area ndo alimentar.
Relativamente ao prazo de entrega de 24 horas, surge pela primeira vez uma categoria
da area ndo alimentar, “Drogaria e Perfumaria” (40,6%), seguida de duas categorias da

area alimentar “Mercearia” (38,1%) e “Bebidas” (38,1%).

80



A GESTAO OMNICANAL NO RETALHO EM PORTUGAL

No prazo de entrega de 48 horas, as categorias da area ndo alimentar sdo mais
frequentes, lideradas pelas categorias “Lazer” (45,5%), “Equip.Electronicos” (38,8%) e
“Moda” (35,6%). No que se refere ao prazo de entrega mais alargado, mais do que 48
horas, voltamos a verificar uma maior frequéncia das mesmas categorias que indicamos
anteriormente, ou seja, “Equip.Electronicos” (30%), “Moda” (28,8%), “Lazer” (23,1%),
0 que poderd estar associado a forte predominancia de players internacionais que estdo
enquadrados nestas categorias de artigos (ex: Amazon, Book Depository, eBay,
Alibaba). Por ultimo, verificamos que as categorias que o0s inquiridos indicaram que nao
consideravam nenhum prazo de entrega, “Frescos” (85,6%), “Mercearia” (77,1%),
“Bebidas” (77,1%), sdo naturalmente as mesmas que apresentaram a menor frequéncia

de compras nas lojas online.
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Para podermos identificar perfis de consumidores homogéneos, comegcamos por utilizar

o método “Two- Step”, com base nas variaveis que descreviam o comportamento dos

inquiridos que fazem compras no online.

Verificamos a existéncia de 2 clusters naturais de lojas online (Cluster 1 e Cluster 2),

aos quais adicionamos mais 2 clusters por observacdo (Cluster 3 e Cluster 4), que se

referem aos inquiridos que fazem compras nas lojas fisicas e noutros canais de vendas.

5.5.1 Teste T Student para a analise de Clusters

Tabela 10 — Teste T Student para Amostras Independentes

Raz6es de Compras nas lojas fisicas

Teste de Levene para

igualdade de varifncias

teste-t para [gualdade de Médias

95% Intervalo de Confianca
Sig. (2 Diferenca Erro padrio da Diferenca
z Sig, t df extremidades) media de diferenca Inferior Superior
aranciEs AR L 512 052 3,638 187 000 -4898 1346 7554 2242
assumidas.
Preco V ariancias igai
asiancias ignais 3,150 55.602 003 -4808 1555 -.8014 1782
ndo assumidas
. Variincias iguais | ¢ 45 020 -3,604 187 ,000 -AT6 132 737 216
Variedade de assumidas
artigos Variancias iguais 3,570 65,391 001 -476 133 -743 210
nfio assumidas
Variaocias igaals | 450 229 2,390 187 018 -320 134 584 -.036
. assumidas.
Atendimento Varincias jeuai
aniancias ignars 2343 64.429 022 320 136 592 047
ndo assumidas
Varigncias iguais | 79 -1,776 187 077 238 134 503 026
Campanb assumida
exclusivas  Variancias iguais -1,700 62,439 094 238 140 518 042
ndo assumidas
Disponibilidade * T2nCias igvais |y oo 036 1335 187 183 160 120 076 396
. . assumidas
imediata dos Variancias jouai
artigos ariancias fguas 1,143 54.082 258 160 140 -120 440
ndo assumidas

A Tabela 10, revela que as variaveis “Pre¢o”, “Variedade de Artigos” e “Atendimento”,

apresentam diferencas estatisticamente significativas, para um intervalo de 95% de

confianca, (a significancia associada ao teste t foi inferior a 0,05) entre os inquiridos que

fazem compras no online, e 0s que fazem compras noutros canais de vendas.
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Tabela 11 — Teste T Student para Amostras Independentes

Utilidade dos dispositivos moveis nas lojas fisicas

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

95% Intervalo de Confianca
Sig. (2 Diferenga Erro padrio da Diferenca
Z Sig. t df extremidades) média de diferenca Inferior Superior
Consultar 0 stock o0 S ) ggy 344 1.416 187 159 194 137 076 A64
. . assumidas
da loja mais Variancias icuai
préxima ariancias ignass 1,320 60.401 192 194 147 -,100 488
ndo assumidas
Consultar o stock  Variancias iguais 105 746 0.000 187 1.000 0.000 132 -261 261
da loja quando o assumidas
artigo nio se Variancias jouai
encontra nas aniancias iguas 0,000 66,767 1,000 0.000 132 -263 263
. ndo assumidas
prateleiras
 Disponibilizar  Variancias iguass | 5., 243 1709 187 089 28 13 -491 035
informacio sobre assumidas
as politicas de
devolugio e de | Variancias iguais -1.867 76296 066 28 12 -471 015
garantia da loja ~ ndo assumidas
Consultar o seu Variincias iguais
histérico de R 105 746 -1.133 187 259 -.167 147 -457 123
compras, e fazer
recomendacdes S s
com base nessa \:f;f;i”;s -1.145 67.281 256 -.167 146 -457 124
informacio
Reservar artigos © mama.sdlg”m 629 429 079 187 937 -010 130 -266 246
e sugerir a recolha assumidas
nalojamais  Variancias ignais -.084 72,709 934 -.010 BE) -254 233
proxima nao ﬂSS'I.]IEI.ldﬂS
Fazero Check  © 2enciasiguais | 5 o 055 252 187 802 037 149 331 256
assumidas
Out/Pagamento Vatianeias ienai
mais ripido aniancias ignas 283 80.257 778 037 132 -301 226
ndo assumidas
Comsultar ~ Vardncias iguais | -, o5 193 757 187 450 _.105 139 -380 170
recomendacides e assumidas
comentarios de
outros clientes Form e s s
Vanfncias iguais
_a1s A4 445 y _10% ol _ 57
sobre um o oo 815 74,445 418 105 129 363 152
determinado artigo
Visualizar videos ? Minciasiguais | 5 o) 020 2,066 187 040 299 145 -.585 013
N assumidas
das coleccdes,
movidades, no - Variancias iguais 2298 78772 024 -299 130 -.559 -.040
interior da loja nio assumidas
Leraefiqueta do Variancias fguais | - 5,9 221 -1,152 187 251 _153 133 -Al5 ,109
artigo, e assumidas
disponibilizar
tomati te Variancias iguai
au |.Jm-a camert e Varifncias 1Igua.15 11247 75.057 216 -.153 123 -.308 .091
mais informacdo  nio assumidas

$ , verificamos que apenas a variave isualizar videos das
Através da Tabela 11 fi q p 1 “Visual d d

colecgdes, novidades, no interior da loja”, apresenta diferencas estatisticamente

significativas, para um intervalo de 95% de confianga, (a significancia associada ao
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teste t foi inferior a 0,05) entre os inquiridos que fazem compras no online, e 0s que

fazem compras noutros canais de vendas.

Tabela 12 — Teste T Student para Amostras Independentes

Classificacao das funcionalidades do telemovel/smartphone no interior de uma loja

fisica

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
ignaldade de variancias

teste-t para [gualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga
Sig. (2 Diferenca Erro padrdo da Diferenca
4 Sig. t df extremidades) média de diferenca Inferior Superior
Consultar precos, Variéncias fguais | 0 773 1,166 49 249 -A17 357 -1.135 301
L assumidas
obter mais informacio Variancias jouai
i Y ariancias iguais
sobre artigos « . 1.210 2,280 337 -417 344 -1.737 904
nio assumidas
) \'mmmf" iguais 780 382 551 49 584 -271 492 1.259 718
Beneficiar de assumidas
promocdes exclusivas e Varifncias iguais
de cupdes electrénicos nio assumidas - 400 2,125 726 =271 677 -3.025 2484
Consultar a Variéncias iguais
; 193 .662 1482 49 145 -.729 492 1.718 259
disponibilidade do assumidas
artigo (na mesma  Variancias iguais
ermpresa on na ndo assumidas -2,057 2.556 .148 -729 354 -1.977 518
concorréncia)
Variancias iguais
. 1.866 178 543 49 590 292 537 -1.371 788
assumidas
Efectuar pagamentos _. .. . .
WVariancias iguais
o assumidas -327 2,081 73 -.292 891 -3,985 3,401

Através da Tabela 12, verificamos que ndo ha nenhuma varidavel que apresente

diferencas estatisticamente significativas, para um intervalo de 95% de confianca, (a

significancia associada ao teste t foi superior a 0,05), entre os inquiridos que fazem

compras no online, e 0s que fazem compras noutros canais de vendas.
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Tabela 13 — Teste T Student para Amostras Independentes

Razdes de compras nas lojas online

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para ignaldade
de variincias teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 Diferenga | Erro padrio | 95% Intervalo de Confianca
Z Sig. 1 df extremidades) média de diferenca Inferior Superior
- ariancias gnais 165 685 367 158 714 116 315 _507 738
Precos mais baixos do que assumidas
lotas fisi B
nas flojas fisteas Varincias ignais 317 6,404 761 116 365 _765 996
nfo assumidas
Variancias iguais 556 457 1.008 158 315 312 310 299 3
. assumidas
Campanhas exclusivas Variancias jmua
anancias iguais 854 6,389 A 312 365 -,569 1,192
ndo assumidas
Variancies fguais | 1, 748 457 158 648 120 261 -397 636
" assumidas
Comodidade VariAncias jouai
ariancias iguals 411 6.443 694 120 291 _580 820
ndo assumidas
Variancias fguais | 5 5, 063 1.071 158 286 204 275 248 837
L assumidas
Conveniéncia Variancias ieuais
N e 1669 6,196 528 204 440 774 1,362
ndo assumidas
Variancias fguais | ) 979 -387 158 699 -118 304 718 483
. . assumidas
Variedade de artigos VariAncias jouai
aniancias iguas 307 6336 769 _118 383 1,043 808
nfo assumidas
N _ Vabnclasfguais | g, 375 -363 158 717 -,110 304 -710 490
Comparacio entre artigos assumidas
& facilitad PR
© facfitada Variancias ignais -269 6290 796 _110 409 -1,100 879
nfo assumidas
VariAncias iguais
ite visuali 059 808 264 158 792 084 319 -543 713
Permite visunalizar as assumidas - E - , -
avaliagdes e comentirios Variancias iguais
de outros clientes 10 assumidas 243 6.466 816 084 346 -.749 917
Variancias iguais | o, 983 442 158 659 153 346 -531 837
L assumidas
Privacidade da compra Variancias jmuai
aniancias iguais 407 6,468 697 153 376 751 1,057
nio assumidas
. Variancias fguais | 00 A5 036 158 971 012 337 -654 678
Entrega de artigos assumidas
P eV Variancias igaais 035 6525 973 012 347 821 846
nfo assumidas
Permite cnmprar.em lojas V ana.nmajs iguais 038 334 969 158 334 314 324 326 953
de outros paises assumidas
Varifincias iguais 711 6.282 503 314 441 755 1382
nio assumidas

Através da Tabela 13, verificamos que ndo h& nenhuma variavel, que apresente

diferencas estatisticamente significativas, para um intervalo de 95% de confianga, (a

significancia associada ao teste t foi superior a 0,05), entre os inquiridos que fazem

compras no online, e 0s que fazem compras noutros canais de vendas.

85



A GESTAO OMNICANAL NO RETALHO EM PORTUGAL

Tabela 14 — Teste T Student para Amostras Independentes

Classificacao da importancia dos critérios quando faz compras online

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para ignaldade
de varifincias teste-t para [gualdade de Médias
Sig (2 Diferenga Erro padriio | 95% Intervalo de Confianca
Z Sig. t df extremidades) média de diferenca Inferior Superior
Variéncias fguais | ) 008 1.951 158 053 426 218 -005 857
- N assumidas
Facilidade de navegacio VariAncias feuai
anancias 1guas 1.048 6.138 334 426 406 563 1415
niio assumidas
VariEncias fguais | ¢ g66 000 1,283 158 201 258 201 -139 654
" T assumidas
Informacio disponibilizada VariAncias jeuai
anancias iguas 599 6,099 571 258 430 -791 1,307
nio assumidas
. . Variancias fguais | g 514 004 516 158 606 120 233 -340 581
Indicacio da data estimada assumidas
de ents aridncias iguai
© entrega Variincias iguais 279 6.141 789 120 431 928 1.169
nio assumidas
L Varidncias iguais |y coq 000 1.075 158 284 225 200 -.188 639
Indicacdo de custos de assumidas
enfrega Variancias iguais 523 6.109 620 225 43 824 1274
nfio assumidas
o VariEncias fguais | g, 223 234 158 815 -064 275 -607 AT9
Localizacio e contactos de assumidas
cada uma das lojas fisicas Vaf‘iéncias igums 158 6.233 880 _064 408 1,054 925
nio assumidas
Confianga no processo de \'ma“claéd‘g“ms 4233 041 364 158 716 093 256 -413 599
assunuidas
preparacio e expedicio da Variancias iguais
encomenda ) . 220 6,182 833 093 42 -.936 1,123
nio assumidas
S _ Variancias iguais | 1 145 012 158 991 004 321 -631 638
Utilizacio de cartdes de assumidas
fidelizaca ariéncias iguas
idelizagdo Variéncias iguais 009 6,288 993 004 434 -1,046 1,053
ndo assumidas
VariEncias fguais | ¢ 5z 024 554 158 581 139 251 357 636
- N assumidas
Politicas de devolucio VariAncias jeuai
anancias iguas 328 6,174 753 139 A2 -,890 1,169
nio assumidas
. Veridncias iguais | 5 25 007 1.101 158 272 251 228 -199 702
Confianca nos meios de assumidas
Variincias iguais 583 6.134 581 251 43 -798 1300
nio assumidas
Variancias iguais
Reservar ouline, recolbera  goomidos 561 455 -483 158 630 -163 338 -831 504
encomenda e efectuar 0 voiancias iguais
pagamento numa loja fisica |5, acqumidas -425 6.422 685 -.163 384 -1.089 763
Variancias iguais 1100 753 -,080 158 936 -026 325 -669 616
Comprar online,recolher a assumidas
encomenda na loja fisica  Variéncias iguais
que mais lhe convém ndo assumidas -.068 6.388 948 -.026 384 -.952 900
Variancias fguais | o9, 097 523 158 602 150 288 418 719
Acesso em tempo real ao assumidas
stock disponivel em cada  Varidncias iguais
uma das lojas fisicas ndo assumidas 341 6.217 744 .150 440 -918 1,219
Visualizar recomendacbes v mantlafd‘g“ms 998 319 1.506 158 134 460 306 -143 1.064
assumdas
baseadas em compras VariAncias jeus
. . . V arancias 1guais
anteriores feitas nas lojas . oo cuigas 1230 6,358 262 460 374 -A43 1364
fisicas e no online

Através da Tabela 14, verificamos que ndo h& nenhuma variavel, que apresente
diferencas estatisticamente significativas, para um intervalo de 95% de confianca, (a
significancia associada ao teste t foi superior a 0,05), entre os inquiridos que fazem

compras no online, e 0s que fazem compras noutros canais de vendas.
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5.6 Caracterizacao dos Clusters

5.6.1 Caracterizacdo Socio demogréafica dos Clusters

Tabela 15 — Distribuicéo dos Inquiridos por Clusters

\ Cluster  Frequéncia %
1 41 19

2 106 49,1

3 42 19,4

4 27 12,5
Total 216 100

Observando a Tabela 15, verificamos que o Cluster 2 é o mais frequente (49,1%),
seguido do Cluster 3 (19,4%). Por outro lado, verificamos que o Cluster 1 (19%) e o

Cluster 4 (12,5%) séo os menos frequentes.

Tabela 16 - Distribuicéo dos Clusters por Género (%)

Género Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3  Cluster 4 Total

Masculino 56,1 48,1 61,9 59,3 53,7
Feminino 43,9 51,9 38,1 40,7 46,3
Total 100 100 100 100 100

Conforme a Tabela 16, verificamos que é no Cluster 3 (61,9%) e no Cluster 4 (59,3%),
que se situam maioritariamente os inquiridos do género masculino. Relativamente ao
género feminino, é no Cluster 2 (51,9%) e no Cluster 1 (43,9%) que verificamos uma
frequéncia mais elevada. Podemos também evidenciar, que o Cluster 2, é o Unico, no
qual verificamos uma maior predominancia de inquiridos do género feminino (51,9%),

face aos inquiridos do género masculino (48,1%).
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Tabela 17 - Distribuic@o dos Clusters por Grupo Etario (%)

Grupo Etario  Cluster1  Cluster2 Cluster3 Cluster4  Total
18-24 14,6 12,3 7,1 3,7 10,6
25-34 36,6 36,8 4,8 22,2 28,7
35-49 31,7 37,7 47,6 44,4 39,4
50-64 17,1 13,2 31 18,5 18,1

>64 0 0 9,5 11,1 3,2
Total 100 100 100 100 100

De acordo com a Tabela 17, no que se refere a caracterizacdo dos clusters por grupo
etario, verificamos que o Cluster 1 é 0 que apresenta uma amostra mais jovem,”
(51,2%) seguido do Cluster 2 (49,1%). Por outro lado, o Cluster 3 (40,5%) e o Cluster
4% (29,6%) sdo os que apresentam uma amostra mais envelhecida. Consideramos uma
amostra jovem entre os 18 e 0s 34 anos, e uma amostra mais envelhecida entre 50 e

mais do que 64 anos.

Segundo a classificagdo do consumidor com base na sua geracdo (Salomon, 2009),
podemos concluir que o Cluster 1, é o que tem mais inquiridos pertencentes a “Geragao

Y”, 0 Cluster 2 a “Geragdo X e os Clusters 3 e 4 a “Geragao Baby Boomer”,

Tabela 18 - Distribuicéo dos Clusters por Regido de Residéncia (%)

Regido de Residéncia Total
Norte 43,9 43,4 42,9 44.4 43,5
Centro 7,3 6,6 11,9 7,4 7,9
Area Metropolitana de Lisboa 34,1 44,3 42,9 37 41,2
Alentejo 73 3,8 2,4 7,4 4,6
Algarve 4,9 0 0 0 0,9
Auténoma dos Acores 2,4 0,9 0 0 0,9
Auténoma da Madeira 0 0,9 0 3,7 0,9
Total 100 100 100 100 100

No que se refere a distribuicdo dos Clusters por regido de residéncia, através da Tabela

18, verificamos que é no Cluster 1 (43,9%) e no Cluster 4 (44,4%) que ha uma maior
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predominancia de inquiridos residentes na regido Norte. Por outro lado, no Cluster 2
(44,3%), os inquiridos residentes na Area Metropolitana de Lisboa sdo mais frequentes
do que nas outras regides. Por altimo, verificamos que no Cluster 3, regista-se uma
igualdade na frequéncia de inquiridos entre a regido Norte (42,9%) e Area
Metropolitana de Lisboa (42,9%), sendo também o cluster, onde a regido Centro

(11,9%) apresenta a sua maior frequéncia.

Tabela 19 - Distribuicdo dos Clusters por HabilitacGes Literarias (%0)

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3  Cluster 4 \ Total

ELINEWERICEES

2° Ciclo 0 0 2,4 0 0,5
39 Ciclo 0 0,9 48 37 19
Secundario 14,6 6,6 21,4 22,2 13
Superior 85,4 92,5 71,4 74,1 84,7
Total 100 100 100 100 100

Observando a Tabela 19, verificamos que o Cluster 2 (92,5%), € 0 que apresenta 0
ensino superior, como habilitacdo literaria mais frequente, seguido do Cluster 1
(85,4%). Também é possivel verificar, que o Cluster 3 (28,6%) apresenta uma maior
frequéncia de inquiridos com habilitacfes literarias mais baixas (entre o 2° ciclo e o
secundario), seguido do Cluster 4 (25,9%).

Tabela 20 - Distribuicédo dos Clusters por Profissdo (%)

\% Cluster 1 Cluster2 Cluster3 Cluster4 | Total

Estudante 9,8 12,3 9,5 3,7 10,2

Func. Comercial/Admin. 12,2 8,5 11,9 18,5 11,1
Profiss. Liberal/Empresario 17,1 12,3 9,5 7,4 12
Quadro Superior 26,8 37,7 7,1 25,9 28,2
Quando Médio 7,3 10,4 14,3 111 10,6
Desempregado 7.3 5,7 11,9 7,4 7,4
Reformado/Pensionista 2.4 1,9 21,4 7,4 6,5
Outra 17,1 11,3 14,3 18,5 13,9

Total 100 100 100 100 100
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Verificamos através da Tabela 20, que no Cluster 2 (37,7%), Cluster 1 (26,8%), e
Cluster 4 (25,9%), os “Quadros Superiores” sdo a profissdo mais frequente. Por outro
lado, no Cluster 3, verificamos que os “Reformados/Pensionistas” (21,4%) sdo os mais
frequentes, sendo também onde se regista a menor frequéncia de “Quadros Superiores”
(7,1%).

Tabela 21 - Distribuicédo dos Clusters por Escalédo de Rendimento (%6)

Rendimento Cluster 1 Cluster 2  Cluster 3 \ Cluster 4 \ Total

<1000€ 24,4 14,3 31 18,5 20
1001€ - 1500€ | 14,6 20 23,8 25,9 20,5
1501€ - 2500€ | 41,5 24,8 19 33 27,9

> 2500€ 19,5 41 26,2 22,2 31,6

Total 100 100 100 100 100

Observando a Tabela 21, verificamos que o Cluster 2 (41%) é o apresenta mais
inquiridos enquadrados no escaldo de rendimento “> 2500€”, e que Cluster 3 (31%) é 0
que apresenta mais inquiridos enquadrados no escalio de rendimento “< 1000€”. Por
altimo, verificamos que nos escalBes de rendimento intermédios, o Cluster 4 (25,9%), é
0 que apresenta mais inquiridos enquadrados no escalao de rendimento “1001€ - 1500€”

e o Cluster 1 (41,5%) no escaldo de rendimento “1501€ - 2500€”".

5.6.2 Caracterizacao do Perfil de Compra dos Clusters

O Cluster 1 (“Hibridos Moderados™) é constituido por individuos que fazem compras
nas lojas fisicas e nas lojas online. Procuram habitualmente obter informacdo sobre
marcas e/ou artigos antes de efectuar uma compra numa loja fisica, utilizando
maioritariamente a Internet, através dos motores de busca. Quando fazem compras nas
lojas fisicas, compram artigos da area alimentar com uma frequéncia semanal, e artigos
da area ndo alimentar com uma frequéncia mensal ou anual. Tal como os individuos do
Cluster 2, quando fazem compras nas lojas valorizam mais a variedade, o atendimento e
a percepcdo real dos artigos. Também se diferenciam por valorizarem as

funcionalidades do telemdvel/smartphone, quando estdo no interior das lojas fisicas,
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para consultar pregos, obter mais informagdo sobre os artigos e consultar a
disponibilidade do artigo, na mesma empresa ou na concorréncia. No que se refere a
frequéncia de compras nas lojas online, caracterizam-se por ndo comprarem artigos da
area alimentar. Nas categorias do ndo alimentar, ndo compram artigos da categoria de
“Drogaria e Perfumaria”, e na “Hotelaria e Restauracdo”, e 0s que compram, fazem-no
com uma frequéncia mensal e anual, embora também se verifique um ndmero
significativo de individuos que optam por ndo comprar no online. Os consumidores do
Cluster 1, diferenciam-se por preferirem receber as encomendas online, da area ndo
alimentar, numa morada especifica, com excep¢do da categoria “Drogaria e
Perfumaria”. Também sdo caracterizados por serem mais tolerantes nos prazos de

entrega quando fazem uma encomenda online.

O Cluster 2 (“Hibridos Puros”), é constituido por individuos que fazem compras nas
lojas fisicas e nas lojas online. Apesar de também procurarem habitualmente obter
informacao sobre marcas e/ou artigos antes de efectuarem uma compra numa loja fisica,
diferenciam-se do Cluster 1, pela utilizacdo das redes sociais. Quando fazem compras
nas lojas fisicas, apresentam a mesma frequéncia de compra de artigos alimentares do
que os individuos do Cluster 3, ou seja, fazem compras com uma frequéncia diaria, ou
varias vezes por dia. As razdes de compra mais valorizadas quando fazem compras nas
lojas fisicas sdo iguais as dos individuos do Cluster 1. Ou sejam ambos os Clusters
valorizam mais a variedade de artigos, o atendimento e a percepcéo real dos artigos. Tal
como o Cluster 1, valorizam as funcionalidades do telemdvel/smartphone quando estéo
no interior das lojas fisicas, para consultar precos, obter mais informacdo sobre os
artigos e consultar a disponibilidade do artigo, na mesma empresa ou na concorréncia.
No que se refere a frequéncia de compras nas lojas online, caracterizam-se por nao
fazerem compras de artigos da area alimentar, ou fazerem-no com pouca frequéncia,
tendencialmente mensal. Ao contrario dos individuos do Cluster 1, compram artigos da
categoria “Drogaria e Perfumaria”, embora com pouca frequéncia, tendencialmente
mensal ou anual. Diferenciam-se do Cluster 1, na categoria de Hotelaria e Restauracéo,
ao apresentarem frequéncias de compra diarias, semanais, e varias vezes por semana.
No que se refere a recepcdo das encomendas online, preferem receber as suas
encomendas das categorias da area alimentar preferencialmente numa morada

especifica, surgindo como segunda opcdo, a recolha numa loja fisica.
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Também sdo caracterizados por serem menos tolerantes nos prazos de entrega das

encomendas online.

O Cluster 3 (“Tradicionais™), € constituido por individuos que s6 fazem compras nas

lojas fisicas. Tal como o Cluster 2, tém uma frequéncia de compra diaria nos artigos da

area alimentar. Relativamente as razfes pelas quais fazem compras nas lojas fisicas,
diferenciam-se dos individuos dos Cluster 1 e 2, ao valorizarem adicionalmente a
variavel preco. Contrariamente aos individuos dos Cluster 1 e 2, ndo valorizam as
funcionalidades dos telemdveis/smartphones quando se encontram no interior das lojas

fisicas.

O Cluster 4 (“Alternativos™), € constituido por individuos que para além de fazerem
compras nas lojas fisicas, também utilizam outros canais de vendas (catalogos, mobile,
televisdo). A frequéncia de compra nas lojas fisicas de artigos da area alimentar é
similar a dos Clusters 1 e 3. De referir que tal como os individuos do Cluster 3,
valorizam as funcionalidades dos telemoveis/smarphones quando estdo no interior das

lojas fisicas.
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5.7 Teste das Hipoteses de Investigacio

Procedemos a elaboracdo de testes, através do software estatistico SPSS 22, que nos
permitiram verificar as hipdteses de investigacdo, e retirar as conclusGes necessarias

para este estudo.

H1l: A escolha do canal de vendas é influenciada pelas caracteristicas

sociodemograficas dos consumidores

H1

H1la: A escolha do canal de vendas é influenciada pelo género dos consumidores

H1b: A escolha do canal de vendas ¢ influenciada pelo grupo etario dos consumidores

Hlc: A escolha do canal de vendas é influenciada pela regido de residéncia dos

consumidores

H1d: A escolha do canal de vendas é influenciada pelas habilitacGes literarias dos

consumidores

H1le: A escolha do canal de vendas é influenciada pela profissdo dos consumidores

H1f: A escolha do canal de vendas € influenciada pelo escaldo de rendimento dos

consumidores

Para podermos testar a hipOtese de investigacdo H1, utilizamos o teste de Qui-
Quadrado, que é um teste paramétrico, que pode ser aplicado quando se pretende

verificar a independéncia de duas variaveis qualitativas.
Se as variaveis apresentarem um Sig <= 0,05, rejeita a hipdtese nula (H0), concluindo-

se que as variaveis sdo dependentes entre si. Por outro lado, se o Sig > 0,05, ndo rejeita

a hipotese nula (HO), concluindo-se que as variaveis sao independentes entre si.
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Tabela 22 — Resumo dos testes realizados para H1

| Hipoteses  Sig Resultado ~ Concluséo

Hla 0,408 | Né&o rejeitar HO | Independentes
H1b 0,000 Rejeitar HO Dependentes
Hlc 0,528 | Néo rejeitar HO | Independentes
Hid 0,044 Rejeitar HO Dependentes
Hle 0,013 Rejeitar HO Dependentes
H1f 0,058 | N&o Rejeitar HO | Independentes

Depois de termos aplicado o teste Qui-Quadrado, podemos concluir que as
caracteristicas sociodemogréficas, influenciam a escolha dos canais de vendas, mas é
apenas evidenciado pelo “Grupo etario”, “Habilitagoes Literarias” e “Profissdo” dos

consumidores.

H2 — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de

artigos

H2

H2a — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de

mercearia

H2b — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de bebidas

H2c — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de frescos

H2d — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de

lacticinios e congelados

H2e — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de drogaria

e perfumaria

H2f — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de lazer

H2g — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de hotelaria

e restauracao

H2h — A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de moda

H2i — A frequéncia de compra nas lojas fisicas é influenciada pela categoria de

equipamentos electronicos

H2j - A frequéncia de compra nas lojas fisicas € influenciada pela categoria de

espectaculos
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Tabela 23 — Resumo dos testes realizados para H2

| Hipoteses  Sig Resultado ~ Concluséo
H2a 0,166 | Nao Rejeitar HO | Independentes
H2b 0,104 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H2c 0,107 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H2d 0,062 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H2e 0,029 Rejeitar HO Dependentes
H2f 0,358 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H2g 0,260 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H2h 0,002 Rejeitar HO Dependentes
H2i 0,033 Rejeitar HO Dependentes
H2j 0,151 | N&o Rejeitar HO | Independentes

Através do teste Qui-Quadrado, para um nivel de significancia de 0,05, podemos
concluir que as categorias de artigos e a frequéncia de compra nas lojas fisicas estdo
relacionadas, mas é apenas evidenciado pelas categorias de artigos ‘“Drogaria e

Perfumaria”, “Moda”, “Equip.Electrénicos”.

H3 — A frequéncia de compra nas lojas online € influenciada pela categoria de

artigos

H3

H3a — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de

mercearia

H3b — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de bebidas

H3c — A frequéncia de compra nas lojas online € influenciada pela categoria de frescos

H3d — A frequéncia de compra nas lojas online € influenciada pela categoria de

lacticinios e congelados

H3e — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de drogaria

e perfumaria

H3f — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de lazer

H3g — A frequéncia de compra nas lojas online ¢é influenciada pela categoria de hotelaria

e restauracao

H3h — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de moda

H3i — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de
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equipamentos electrénicos

H3j — A frequéncia de compra nas lojas online é influenciada pela categoria de
espectaculos

Tabela 24 — Resumo dos testes realizados para H3

Hipéteses  Sig Resultado ~ Concluséo
H3a 0,004 | Rejeitar HO Dependentes
H3b 0,004 | Rejeitar HO Dependentes
H3c 0,075 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H3d 0,007 | Rejeitar HO Dependentes
H3e 0,012 Rejeitar HO Dependentes
H3f 0,798 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H3g 0,029 Rejeitar HO Dependentes
H3h 0,811 | N&o Rejeitar HO | Independentes
H3i 0,848 | Nao Rejeitar HO | Independentes
H3j 0,423 | N&o Rejeitar HO | Independentes

Depois de termos aplicado o teste Qui-Quadrado, verificamos que para um nivel de
significancia de 0,05, podemos concluir que existem evidéncias estatisticas, que
demonstram que as categorias de artigos influenciam a frequéncia de compra nas lojas
online, sendo apenas demonstrado pelas categorias de artigos “Mercearia”, “Bebidas”,

“Lacticinios e Congelados”, “Drogaria e Perfumaria” e “Hotelaria ¢ Restauragao”.

H4 — O local de preferéncia da recepcdo da encomenda online é influenciado pela

categoria de artigos

H4a — O local de preferéncia da recepcao das encomendas online € influenciado

pela categoria de mercearia

H4b — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado

pela categoria de bebidas

H4c — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online € influenciado

pela categoria de frescos

H4d — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado

pela categoria de lacticinios e congelados
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H4e — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online é influenciado

pela categoria de drogaria e perfumaria

H4f — O local de preferéncia da recep¢do das encomendas online é influenciado
pela categoria de lazer

H4g — O local de preferéncia da recepcao das encomendas online é influenciado

pela categoria de hotelaria e restauragéo

H4h — O local de preferéncia da recepcdo das encomendas online € influenciado
pela categoria de moda

H4i — O local de preferéncia da recepcao das encomendas online é influenciado
pela categoria de equipamentos electrénicos

H4j - O local de preferéncia da recep¢do das encomendas online é influenciado

pela categoria de espectaculos

Tabela 25 — Resumo dos testes realizados para H4

Hip6teses  Sig Resultado ~ Concluséo
H4a | 0,000 | Rejeitar HO | Dependentes
H4b 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H4c 0,000 Rejeitar HO Dependentes
Had 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H4e 0,000 Rejeitar HO Dependentes
Haf 0,011 Rejeitar HO Dependentes
H4g 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H4h 0,008 Rejeitar HO Dependentes
Ha4i 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H4j 0,003 Rejeitar HO Dependentes

Através do teste do Qui-Quadrado, verificamos que para um nivel de significancia de

0,05, cada um dos testes rejeita a hipotese nula (HO). Podemos assim concluir, que as

categorias de artigos tém influéncia no local de preferéncia da recepcdo das encomendas

online.
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H5 — O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

artigos

H5a - O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de

mercearia

H5b - O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de
bebidas

H5c - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de
frescos

H5d - O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de
lacticinios e congelados

H5e - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

drogaria e perfumaria

H5f - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de lazer

H5g - O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de
hotelaria e restauracao

H5h - O prazo de entrega das encomendas online € influenciado pela categoria de

moda

H5i - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

equipamentos electronicos

H5j - O prazo de entrega das encomendas online é influenciado pela categoria de

espectaculos

Tabela 26 — Resumo dos testes realizados para H5

Hipoteses _ Sig __ Resultado _ Conclusdo
H5a | 0,000 | Rejeitar HO Dependentes
H5b 0,000 Rejeitar HO Dependentes

H5¢ 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H5d 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H5e 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H5f 0,140 | Néo Rejeitar HO | Independentes
H5g 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H5h 0,001 Rejeitar HO Dependentes
H5i 0,000 Rejeitar HO Dependentes
H5j 0,337 | Néo Rejeitar HO | Independentes
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Depois de termos aplicado o teste Qui-Quadrado, verificamos que para um nivel de
significancia de 0,05, podemos concluir que existem evidéncias estatisticas, que
demonstram que as categorias de artigos, influenciam o prazo de entrega das
encomendas online. Todos os testes rejeitam a hip6tese nula (H0), excepto as categorias

“Lazer” e “Espectaculos”.

CAPITULO 6 - CONCLUSOES

O principal objectivo deste estudo era identificar as varidveis mais valorizadas pelos
consumidores nos diferentes canais de vendas, assim como demonstrar como é que 0

omnicanal pode criar valor para o consumidor.

Foi realizado um questiondrio, com um conjunto de questdes que nos permitiu
identificar e caracterizar diferentes perfis de consumidores, que foram posteriormente
agrupados em grupos mais homogéneos (Clusters). Numa primeira fase, através do
método “Two Step” foram identificados dois clusters naturais (“Hibridos Moderados” ¢

“Hibridos Puros”), e dois clusters por observacdo (“Tradicionais” e “Alternativos”).

O cluster “Hibridos Moderados” agrupa os individuos mais jovens, e caracterizam-se
por fazerem compras nas lojas fisicas e nas lojas online. Sdo individuos que nao
compram artigos alimentares nas lojas online, fazendo-o em exclusivo nas lojas fisicas.
Também sdo caracterizados, por preferirem receber as encomendas que fazem nas lojas
online (area ndo alimentar), numa morada especifica, em prazos de entrega

relativamente pouco exigentes.

O cluster “Hibridos Puros”, € 0 mais representativo, agrupando individuos
maioritariamente do género feminino, com habilitac6es literarias ao nivel do ensino
superior, e com o rendimento por agregado familiar mais alto. Caracterizam-se por
fazerem compras nas lojas fisicas e nas lojas online. Fazem compras de todas as
categorias de artigos, contudo, é de registar a baixa frequéncia de compra de artigos da

area alimentar, nas lojas online.
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O cluster “ Tradicionais”, é o que agrupa individuos mais velhos, maioritariamente
reformados/pensionistas, com menos habilitagdes literarias e com os rendimentos mais
baixos. Os individuos que constituem este cluster, valorizam pouco a utilizacdo da
tecnologia, e apresentam uma baixa utilizagcdo das redes sociais para tentar obter mais
informacdo sobre marcas e/ou artigos, antes de efectuarem uma compra numa loja

fisica. Caracterizam-se por s6 fazerem compras nas lojas fisicas.

O cluster “Alternativos”, € 0 menos representativo, e os individuos que o constituem,
sdo caracterizados por utilizarem outros canais de vendas, para além das lojas fisicas,
com destaque para as compras por catalogo. Sdo considerados ‘“apaticos”, porque

valorizam pouco, as diferentes variaveis de compra.

Podemos assim concluir, que verificamos a existéncia de segmentos com perfis de
compra diferenciados. Os retalhistas que pretendam atingir e fidelizar consumidores
“Hibridos Moderados” e “Hibridos Puros”, devem equacionar a implementagao de uma

estratégia omnicanal.

6.1 Limitacoes da Investigacio

A primeira limitacdo que nos deparamos, foi o tempo disponivel para a elaboracdo do
estudo, o0 que nos levou a optar pela utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia. A sua utilizacdo faz com os dados extraidos ndo possam ser considerados

representativos da populacao portuguesa.

Outra limitacdo detectada, foi o facto de termos utilizado um questionario algo extenso,
com o objectivo de conseguirmos fazer uma caracterizacdo mais completa do perfil do
consumidor. Apesar do tempo de resposta ser considerado curto, a extensdo do

questionario, podera ter originado a desisténcia de alguns inquiridos.
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6.2 Recomendacoes para Investigaciao Futura

Numa investigagdo futura seria interessante um estudo mais aprofundado sobre os
outros canais de vendas, para além das lojas fisicas e do online, que apesar de ainda
serem pouco representativos, acredita-se que possam registar em Portugal, um

crescimento significativo nos proximos anos (ex: canal mobile).
Também poderia ser interessante explorar a perspectiva dos principais retalhistas

portugueses face ao omnicanal, fazendo um diagnéstico da sua situacao actual, e 0 que

seria necessario alterar, para poderem implementar a estratégia com sucesso.
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ANEXOS

ANEXO 1 — Inquérito por Questionario

05/09/2015 Questionario

Questionario

Este questionario integra-se no processo de pesquisa para a elaboragéo de uma tese de
mestrado, que tem como objectivo identificar as preferéncias de compra do consumidor
portugués, nos diferentes canais de vendas disponibilizados pelos retalhistas.

O questionario € anénimo e todas as respostas serdo consideradas confidenciais.

Agradeco, desde ja, a sua disponibilidade e colaboragéo.

*Obrigatério

Utilizacdo de Internet

1. 1. Com que frequéncia acede a Internet? *
Marcar apenas uma oval.
Q Diaria Passe para a pergunta 2.
O Semanal Passe para a pergunta 2.
D Varias vezes por semana Passe para a pergunta 2.
O Quinzenal Passe para a pergunta 2.
O Nenhuma Passe para a pergunta 6.

Pagina 2

2. 2. Quando é que acede mais regularmente? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] Durante a semana
D Ao fim de semana
[] Indiferente

3. 3. Em que periodo do dia acede com maior frequéncia a Internet? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[] Manha
[] Tarde
[] Noite

D Indiferente

4. 4. Em que local acede com maior frequéncia a Internet? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[] casa

[] Trabalho

[] outra:

https://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEfdceduk-8HXH93VNEC PKy8TOdzUs8W 1keljAfprintform 111
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05/09/2015 Questionario

5. 5. Qual é o equipamento que utiliza para aceder a Internet? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[] Computador

[] Tablet

[] Telemovel

[] outra:

Pagina 3

Lojas Fisicas

6. 6 - Habitualmente procura obter informagao sobre marcas e/ou artigos antes de fazer
uma compra numa loja fisica? *

Marcar apenas uma oval.

O Sim Passe para a pergunta 7.
( ) Nao Passe para a pergunta 8.

Pagina 4
7. 7 - De que forma é que procura obter a informagao? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|:] Internet/Motores de Busca
[] Redes Sociais

D Opini&o de colegas/amigos
[] Imprensa

[] Outra:

Pagina 5

Lojas Fisicas

https://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEf4ceduk-8HXHI3VNEC PKy8T OdzUs8W 1keljAprintform 211
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" Atendimento

_ Campanhas exclusivas  ( 8 N CC_)) i
O O
O
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Questionario

8. 8 - Com que frequéncia é que faz compras das seguintes categorias de artigos em

lojas fisicas? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Varias Varias
... vezes vezes
Diaria por Semanal 30? Mensal Anual Nenhuma

dia semana

Mercearia (ex:arroz, massas)
Bebidas (ex:agua,sumos)

Frescos (ex:talho,peixaria)
Lacticinios e Congelados
(ex:leite,iogurtes, refeicoes, gelado
s)
Drogaria e Perfumaria
(ex:detergentes,desodorizantes,co
SMECA) oo e e
Lazer (ex:livros,CD,DVD,artigos
desporto) .
Hotelaria e Restauragcao

_ (ex:hotéis,entregas de refeigdes)
Moda

(ex:roupa,calgado, acessorios)

Equipamentos Electrénicos

(ex:tablets,telemoveis)

Espectaculos

__(cinema,musica,desporto)

)
!
i
i
|
|
|

00000 0/00M

|

N S

0 000

|
i

00000 0/00W

000000

00000 0,000

0000001000

|
|

000000000

00000 0001

|
|
\
|

. 9 - Qual a razdo pela qual faz compras em lojas fisicas? *

1 - Discordo Totalmente e 4 - Concordo Totalmente
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo 2- 3- 4 - Concordo
Totalmente Discordo Concordo Totalmente
Prego _ R S TR T B [

Variedade de artigos D)

Disponibilidade imediata
_dos artigos
Percepgao real dos
_artigos

I
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05/09/2015 Questionario

10. 10 - Quando faz compras numa loja fisica, espera ter ao seu dispor e/ou do
vendedor, dispositivos méveis (Tablet’s, PDA’S, Ecrans Interactivos,...) que
permitam... *

1- Discordo Totalmente e 4 - Concordo Totalmente
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo s 3. & 4-d
Totalmente  Discordo Concordo _-oncordo
Totalmente

Consultar o stock da loja mais

proxima :

Consultar o stock da loja quando

o artigo nao se encontra nas
_ prateleiras

Disponibilizar informagao sobre as

politicas de devolugao e de

garantia da loja

Consultar o seu histérico de

compras, e fazer recomendagdes

_ com base nessa informacéo
Reservar artigos e sugerir a
recolha na loja mais préxima
Fazer o Check Out/Pagamento
__mais rapido -

Consultar recomendagées e
comentarios de outros clientes
sobre um determinado artigo
Visualizar videos das coleccoes,
novidades, no interior da loja

Ler a etiqueta do artigo, e
disponibilizar automaticamente
mais informagéo
(stock,cores,tamanhos,combinacd
€5;::)

0

|
|
P
|
|
|

|

00000000

|

00,0000

0 0000000

00

|

001000 0/00

!

r\
U

0
O

11. 11 - Quando esta no interior de uma loja, utiliza habitualmente o seu
telemoével/smartphone para o ajudar no processo de compra? *

Marcar apenas uma oval.
C) Sim Passe para a pergunta 12.
() Nao Passe para a pergunta 13.

Pagina 6
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Questionario

12. 12 - Como é que classifica as funcionalidades do telemével/smartphone quando esta
no interior de uma loja fisica *

1 - Nada Importante e 4 - Muito Importante
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Nada 2 - Pouco 3- 4 - Muito
Importante Importante Importante  Importante
Consultar precos, obter )

mais informagéo sobre Q D

artigos o
Beneficiar de promogées

exclusivas e de cupdes D )
electronicos

Consultar a

disponibilidade do artigo Q
(na mesma empresa ou

na concorréncia)

_ Efectuar pagamentos O ,
Pagina 7

13. 13 - Para além das lojas fisicas, quais sado os outros canais de vendas que utiliza
para fazer compras? *

Marcar apenas uma oval.

O Lojas Online Passe para a pergunta 14.

O Catalogos Passe para a pergunta 20.

Q Call Center/Telemarketing Passe para a pergunta 20.
O Mobile Passe para a pergunta 20.

O Televisdo Passe para a pergunta 20.

C) Nenhum Passe para a pergunta 20.

Pagina 8

Lojas Online

https://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEf4ceduk-8HXHI3VNEC PKy8TOdzUs8W 1keljA/printform
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05/09/2015

Questiondrio

14. 14 - Com que frequéncia é que faz compras das seguintes categorias de artigos no

canal online ? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Ms:rpgayia (ex:arroz,mas;as) :7 7 ( )
- gebidas (ex:a’gua.sumos») o ( )
Frescos (ex:talhq,peixaria) L_)
Lacticinios e Congelados
(ex:leite,iogurtes, refeicoes, gelado D
s) : -
Drogaria e Perfumaria
(ex:detergentes,desodorizantes,co ( )
smética) o
Lazer (ex:livros,CD,DVD,artigos
_ desporto) o O
Hotelaria e Restauragéo

_ (ex:hotéis entregas de refeicbes) Q

Moda
(ex:roupa.calgado.acessorios)
Equipamentos Electronicos

_ (ex:tablets.telemoéveis)
Espectaculos

_ (cinema,musica,desporto)

O
O
©

Mensal Anual Nenhuma

00000 0 000

0000

|
|

.;m
0 00045
SEELY

i
\

00000 0

|
i
|
|
|

I
|
|

00000 0000

00000 0000

00000,

000000000

15. 15 - Qual a razao pela qual faz compras online? *
1 - Discordo Totalmente e 4 - Concordo Totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo

Totalmente
" Pregos mais baixos do
_ que nas lojas fisicas
Campanhas exclusivas

Comodidade
Conveniéncia
Variedade de artigos
Comparagéo entre
artigos é facilitada
Permite visualizar as
avaliagdes e comentarios
_ deoutros clientes
Privacidade da compra
Entrega de artigos
pesados e volumosos
Permite comprar em
_ lojas de outros paises

J

0000

!
|
i
\
1
|

BER
000000
0000000

|
|
i
|

(.
| |
|

2- 3-
Discordo Concordo

4 - Concordo
Totalmente

|
|
|

00

|
i

000
\

000 0/000000

|
|
|
|
|

|
|
|

|
\
|
|

00000
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compras online? *

1 - Nada Importante e 4 - Muito Importante
Marcar apenas uma oval por linha.

Facilidade de

_ navegagdo
Informagao
disponibilizada (fotos,

tamanhos, medidas, ...)

Indicagéo da data
estimada de entrega
Indicagao de custos de
_entrega
Localizagao e contactos
de cada uma das lojas
fisicas
Confianga no processo
de preparagéo e
expedigao da
encomenda
Utilizagao de cartdes de
fidelizagao

pagamento
Reservar online, recolher
a encomenda e efectuar
o pagamento numa loja
fisica
Comprar online,recolher
a encomenda na loja
fisica que mais |he
o)1 || S
Acesso em tempo real
ao stock disponivel em
cada uma das lojas
fisicas

Politicas de devolugao 7~
Confianga nos meios de

1 - Nada
Importante

00000

Visualizar
recomendagdes
baseadas em compras
anteriores feitas nas

_ lojas fisicas e no online

Questionario

2 - Pouco

Importante

!

010000 0[00000

010

1
‘ |
[ |
|
| !

000000000000

|
|
|
|

|
|
|

|
|
|
‘

https://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEf4ceduk-8HXHI3VNEC PKy8TOdzUs8W 1keljA/printform
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000000

|

i
]

0!/0 0000 O

4 - Muito
Importante  Importante

|

16. 16 - Como é que classifica a importancia dos seguintes critérios quando faz

|
\
\
|
|

0

0
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05/09/2015 Questionario
17. 17 - Quando faz uma encomenda online, como é que prefere receber a sua
encomenda? *
Numa morada especifica - ex:casa,trabalho; Num ponto de conveniéncia - ex:parque de
estacionamento de um centro comercial
Marcar apenas uma oval por linha.

Numa Num ponto  Directamente De
morada de numaloja  nenhuma
especifica conveniéncia fisica forma

00000 0 00

Mercearia (ex:arroz,massas)
Bebidas (ex:agua,sumos)
Frescos (ex:talho,peixaria)
Lacticinios e Congelados
(ex:leite,iogurtes, refei¢oes, gelado
s)
Drogaria e Perfumaria
(ex:detergentes, desodorizantes,co
_smética)
Lazer (ex:livros,CD,DVD,artigos
desporto) —
Hotelaria e Restauragéo (ex:
hotéis,entregas ao domicilio de
refeicbes)
Moda
(ex:roupa,calgado,acessorios)
Equipamentos Electronicos
(ex:tablets, telemoveis)
Espectéaculos
(ex:cinema.musica,desporto)

000

|

000 C.0 0!

00000 0/00X

000 000/00m

18. 18 - Se pudesse optar, em que ponto de conveniéncia é que preferia fazer a recolha?
Marcar tudo o que for aplicavel.

[] Estagdes de Metro

[:] Lojas de Conveniéncia/Bombas de gasolina

|:| Parques de estacionamento/Centros Comerciais
[] Aeroportos

[] Estagdes de Comboio

[] outra:

hitps://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEf4ceduk-8HXHO3VNEC PKy8TOdzUs8W 1keljAlprintform 811
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05/09/2015 Questionario
19. 19 - Qual é o prazo de entrega que considera adequado quando faz uma encomenda
online? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Mais
Menos 3a6 24 48  do que
de 1 Nenhum
Hora Horas Horas Horas 48

horas

Mercearia (ex:arroz,massas)
Bebidas (ex:agua,sumos)

Frescos (ex:talho,peixaria)
Lacticinios e Congelados
(ex:leite iogurtes, refeicdes,gelado Q
s)
Drogaria e Perfumaria
(ex:detergentes,desodorizantes,co O
_ smetica) 2
Lazer (ex:livros,CD,DVD,artigos
_ desporto) i Q
Hotelaria e restauragéo
(ex:hotéis,entregas ao domicilio Q
de refeigdes)

i

a00i000/000

00000 C{000

00000 0|00
000 0.0 0,000

000000 000

Moda
_ (ex:roupa,cal¢ado,acessorios) X O
Equipamentos Electronicos C J
(ex:tablets,telemoéveis) o -
Espectaculos
(ex:cinema,musica,desporto) . O
Pagina 9

Dados do Inquirido

20. 20. Género *
Marcar apenas uma oval.

() Masculino
() Feminino

21. 21. |dade *

https://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEf4ceduk-8HXHI3VNEC PKy8TOdzUs8W 1keljAfprintform 911
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05/09/2015 Questionario
22. 22. Area de Residéncia *
Marcar apenas uma oval.

() Lisboa

() Porto

() Braga

() Coimbra

() Aveiro

() Setabal

() Leiria

() Viseu

() Castelo Branco
() santarém
() Portalegre
() Faro

() Viana do Castelo
() Evora

() Guarda

() Braganga
C_) Beja

() VilaReal

(D Madeira

() Acgores

23. 23. Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

() 1°Ciclo (4* classe)

() 2°Ciclo (6° ano)

() 3°Ciclo (9° ano)

O Secundario (11° e 12° ano)
() Ensino Superior

24, 24. Profissado *
Marcar apenas uma oval.

Estudante

Funcionéario Comercial ou Administrativo
Profissional Liberal/Empresario

Quadro Superior

Quadro Médio

Desempregado

Reformado/Pensionista

Outra:

00000000

https://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEfdceduk-8HXHI3VNEC PKy8T OdzUs8W 1keljAlprintform 1011
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05/09/2015 Questiondrio
25. 25. Rendimento mensal liquido do agregado familiar
Marcar apenas uma oval.

() <1.000€
() 1.001€ - 1.500€
() 1.501€-2.500€

() > 2.500€

Com tecnolegia

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/11AaAOkEf4ceduk-8HXHS3VNEC PKy8TOdzUs8W 1keljA/printform 1111
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ANEXO 2 — Outputs SPSS

Tabela de Frequéncia — Caracterizacdo Sociodemogréafica da Amostra

Genern
Percentagem Percentagem
Frequéncia  Percentagem valida scumulada
Walido Ma=sculing 175 L) EE O EE.O
Feminin 103 45,0 45,0 1000
Total 275 1000 1000
Grupo Etario
IE'arn—::r Egem Percentagem
Frequéncia | Percentagem walida scumulsda
Valido 18-24 24 10,5 10,5 10,5
25-34 BT 753 5,3 8.7
2543 BR T E iTe T2
054 43 18,8 18.8 95, 1
=64 3 1,5 3.9 1000
Tosl s 100,0 100,0
RegiZo Residéncia
Percentsgem Percentgem
Freguéncia Percentagem valida acumulada
alido Morte 103 45,0 45,0 45,0
Centro 17 T4 7.4 £2 4
AML 92 40,2 40,2 926
Alentejo 45 45 o7 .4
Algarve Z E g o8 3
Agores 2 3 k] 53,
Madsira = A ] 100,00
Tatd 278 1000 100,0
HabilitagOes Literarias
Percentagem Percentagam
Frequéncia | Percentagem valida scumulsds
Valido 2 Cido i 4 4 4
3° Cido T 17 zz
Secund ario 29 27 27 14,8
Superior 1595 852 85,2 1000
Totsl e | 100,0 100,0
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Rendimento mensal liquide do agregade familiar

Percentagem Percentagem
Freguéncia | Percentagem valida acumulativa
‘Walido < 1000 45 0.1 20,1 0,1
1.001€ 1.500E 45 iR 201 40,2
SE 2 500 &5 Z54 25,4 G686
= 2 500E T2 314 1.4 1000
Totl 779G 100,0 1000
Tabela de Frequéncia — Frequéncia de acesso Internet
Com que frequéncia acede a Internet?
. Percentagsem Parcentagsem
Frequencs Percentagem .
valida aoumulads
Vilide  Diana ] 1060,0 1000 100 0
Acede Internet - Semana
Percentagem Percensgeam
Frequéncia | Peroentagem walida acumulada
Vilide  Sim o3 40,6 40 5 40,8
Mo 138 554 554 100.0
Totsl e 100,0 100,0
Acede Internet - Fim de semana
. Percentagem Percenegem
Fregusncis Percentagem .
wlida scumulads
Valide  Sim 12 5.2 52 5,2
Mo 217 248 S4B 100,0
Tokl e 100,0 100,0
Acede Internet - Indiferente
. Percentagem Percenmgem
Fregusncis Percentagem . .
wslida SCunnul ative
Valide  Sim 131 5.2 5Tz Er.2
Mo ] 42,5 425 100,0
Tokl e 100,0 100,0
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Crosstabs — Acede Internet Semana * Género

Acede Internet - Semana * Género Tabulagdo cruzada

Genaro
Masculine | Feminino Tatal
Aceds Intarnat - Semana Sim Contagem 45 42 43
= 48 4% B1E% 106,00
Mao Contagem 81 E5 125
% B8 6% 40.4% 100,0%
Taotal Contagem 126 102 25
Y em 580 45/0% 100, 0%
Crosstabs — Acede Internet Semana * Grupo Etéario
Acede Internet - Semana * Grupo Etaro Tabulagdo cruzada
Grupo Etirio
18-24 | 25-34 | 35-4% | 5084 | =04 Taotal
Acede IniErnet - Semana Sim Contagem il 14 21 4 e
= BEWR | 2B0% | 358% | Z25% | 4.3% | 1000%
Mac  Contagem 16 41 52 ZZ 5 125
TEW | 301% | ABEW | 18.2% | 7% | 1000%
Tatal Contagem 24 a7 55 431 7] 25
i T ZB 3% | AT EM | 1R ) 3B | 1000%
Crosstabs — Acede Internet Semana * Regido Residéncia
Acade InErnst - 3amana * Regdo Residéncls Tabulsg 0 cruzads
Segio ResdéncE
Morg Centno | A ML | Alkenieo Algane | Agones | Madelka Total
Sim Con 3gem 16 ] 34 1 4] 1 Z k]
o 195% 6.5% 36, 6% 13% 10% 1.1% 22% 100,0%
Wi Contagem a7 11 38 T Z 1 a 135
o 119% 8.1% | 426% 3.1% 1.5% 0, 7% 9,05 | 100,05
Contagem 103 17 az 11 2 2 2 ]
e 450% T4t 402% 4 5% 0 93 153 0.9% | 10005
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Crosstabs — Acede Internet Semana * HabilitacOes Literarias

Acede Internet - Semana * Hahbilitacoes Literarias Tabulagdo cruzada

Hzbiliegies Lierarias
2* Ciclo 3* Cido Secundario Superior Toil
Sim Contagem i 3 i3 TG o3
W 1,1% 32% 14,0% 81, 7% 100, 0%k
Mao Contagem 0 1 16 113 128
it 0,0% 07% 11,8% 87 5 100, 07
Contsgem i 4 e 185 I8
i 0,4% 17% 12.7% BE,Z% 106, DR

Crosstabs — Acede Internet Semana * Profissao

H,0enc] & by s rrend - Bagmimins = (Proifls sho T sibulsg®o oy zsd &

riissio
Fundond o
Srofmniom Do | 2o Sadormiso Toxa
Estudianne | Comerchal ou 0 — g ) L]0y . ]
Lioer aVEmm esirio | Superior | Rdalio Fanmonissa
AgminisTaive
Shm Cormagem 10 ] 13 = 1 3 E 16 a3
) 10,5% 2,7 1400 4T | 115% 3% 5% 17.2% | 100.0%
M Corfagem 13 16 17 41 12 13 E 18 136
) e 1185 1255 3m | sEm 25 I 11,55 | 1000
Tors  Cormager feic] 5 30 &4 i 18 15 o) =]
S5 10,059 10,56 13.1% ST 10056 TR T.LR 14,056 | 1000
Crosstabs — Acede Internet Semana * Rendimento
Bcede Internet - Semana * Rendimento mens al liquide do agregado familiar Tabulag docruzada
Rendiment menssl iguido do agregado familisr
< 1.000E 1.001€1.5800€ | 1501€ 2800€ | » 2500€ | Tota
Sim Contsgem 20 23 Pl 24 53
% 21.5% 24 T% 2B 258% | 100,0%
MNao Contzgam 26 23 3 47 135
% 15,3% 17,05 2BER 34.8% | 100,0%
Contgem 43 43 al:] 71 228
E 20,2% 20,5% 285% 31, 1% | 100,0%
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Crosstabs — Acede Internet Fim-de-semana * Género

Crosstabs — Acede Internet Fim-de-semana * Grupo Etario

A cede Intemet - Fim de semana * Genero Tabulagdo cruzada

A GESTAO OMNICANAL NO RETALHO EM PORTUGAL

Genan
Mzsculing | Femining Taotal

Aceds Internet - Fim de Sim  Contagem 1] 1z 1z
semans % 0,0k 1000 | 100,0%

Méo  Contagem 128 91 217
i BB, 1% 41,5% 1000

Toel Contagam 125 103 ]
i 55,0 45,07 1 00,0

Acede Internet - Fim de semana * Grupo Etario Tabulag 30 cruzada

Grupo Etiric
18-24 | 25-34 | 35-4% | B0-54 | =84 | Taotsl
Acede Intzrnet - Fim da Sim Contagem 4 T 0 0 12
semana % 33,3% | BB | BA | 0.0% ) 00% | 1000%
MNao Contegem 20 &0 BE 41 g 217
% 32 | ZTEW | 352 | 198 | 4,0% | 1000%
Totl ConEgem 24 ar 85 41 ] e
) 10,5% | 25,3% | 37,6% | 1B5% | 3,5% | 100,0%

Crosstabs — Acede Internet Fim-de-semana * Regido Residéncia

Acede Intemet - Fim de semana * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Regido Residénda
Morte | Centro | AWML Alenijo | Algares | Agores | Madsirs | Totsl
Contagem | 0 3 i} 0 0 i 12
% TEOW | 00% | 250% Q0% 0,0 0,0k 00 | 100,0%
Contagem 24 17 &5 2z 2z p 27
% 43,3% | TEWR | 4103 1% 0,5% 5% 058 | 100,0%
Contagem 103 iT 22 2z 2z z e
% 45,00 | TA4% | 40,23 48U 0,5% 0,5% 0,5 | 100,0%
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Crosstabs — Acede Internet Fim-de-semana * Habilitacdes Literarias

A cede Internet - Fim de semana * Habilitagtes Literarias Tabulagdo cruzada

Habilitzptes Literdrizs
2° Cicko | 3° Cido | Secundaric | Superior | Totl
Simn Contagam 0 3 ) 12
i 0,0% 0,0 250k 75,0% | 100,0%
Méc  Contagem 4 26 186 27
i 0,5% 18% 1200 B5,7% | 100,0%
otal Contagem 4 e 185 25
e 0, 4% 1.7% 127% 85, 2% | 1000%
Crosstabs — Acede Internet Fim-de-semana * Profissao
Agads Intsrnst - Fim g samana = Profis £20 Tabula gl o cruzada
ProtEs S0
Funclnark
Profizsion 2l Quadro | @uadno Fefrmado
RO | COMEERICN | erstEmpres arin | Supesor| wge | T o | Bensiea |
Adminlsiratho Tofal
Zontagem B 2 1 1 2 a a a 12
& 50.0% 16, T 8.53% 8,3% 16, 7% 00% [ 00% | 100.0%
Zontagem 17 23 ] B3 21 16 16 3z 217
e 7.8% 10, 6% 13 4% 29, 0% 297% TA% 7 A% 14, 7% | 1000%
Zoniagem 3 ] ] B4 23 16 16 32 et
- 10.0% 10, 5% 13.1% g | 100 0% T o 14 0% | 100.0%
Crosstabs — Acede Internet Fim-de-semana * Rendimento
icede Internet - Fim de semana * Rendimento mensal liquido do agregado familiar Tabu lagio cruzada
Rendiment mensal iguido do agregado tamiliar
< 1000 | 100ME1500E | 1 B01E 2800€ | = 2500 | Totd
Sim Contagem 2z 4] 4 i 12
3 G, T 50, 0% 333% 00 | 10D,0%
Mao Contagem 44 40 3] 1 216
3 20, 4% 18, 5% 282 32,5 | 100.0%
Contagem 43 43 ils Tt ]
i 20,3 20,27 285 31, 1% [ 100,05
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Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Género

A cede Intemet - Indiferente * Genero Tabulacdo cruzada

Genarno
Masculing | Femining | Total
Acsds Internat - Indigrentz Sim Contagsm 8z 43 131
% G2 6% 4w | 100,0%
Mic  Contagem 44 E4 oh
% 44 5% B8, 1% | 100,0%
Taotal Contagem 128 103 ]
T 55 45,00 | 100,0%
Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Grupo Etario
A cede Intemet - Indiferente * Grupo Etaro Tabulagio cruzada
Grupo Etario
18-24 | 28-34 | 3545 | B0-84 | =G4 Tatsl
Yoede Intsrnst - Indiferents Sim Contagem 14 15 51 iz i 131
% 10,7% | 25,830 | 38,50 | 16.8% | 3,8 | 100,0%
Mao Contagem 10 i 15 21 21
% 10,2% | ZBE% | 38, 7% | 21.4% | 4,1% | 100,0%
latal Contagem 4 T 55 43 9 ]
o 10.5% | 25,2% | A7.8% | 18.8% | 3.9 | 100.0%
Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Regiao Residéncia
A cede Internet - Indiferente * Regido Residéncia Tabulagio cruzada
Regifo Residéngs
More | Centro | AM.L | Alentzjo | Algarve| Agores Madeira | Tota
Sim Contagem| 52 i T 2z i 131
T T Ba |4 TR 53% A% | 0% 00% | 100.0%
Mao Contagem| 51 & 14 4 0 Z S8
% SZOW) 6,1 | TR 41% 00% | 1.0% 20% |[100.0%
Taotal Contagem| 103 iT 52 2 2z e 25
b 45, 0% | T4% |40.F:| 45% 0,5% | 08% 05% | 100.0%
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Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Habilitacoes Literarias

A cede Internet - Indiferente * Habilitagoes Literaras Tabulacio cruzada

Habiisoies Literarias
22 Cicko | 2° Cido | Secunddric | Supsrior | Totl
Sim Contagem 1] 14 i 131
W 0,0% D5% 0.7% BB.5% | 1000%
Mao Contagam c 15 79 o8
i 0% 31% 53% BDG6% | 100/0%
otal Contagam 4 22 1) e
i 0,4% 17T% 1274 B5,2% | 100,0%
Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Profissio
Acads Intsrnat -Indfsrants = Profissd o Tabulag 30 cruzada
ProfEssn
Funcbrarb =rofes ozl
Esiudante | Comercizlou Lberal Gumm | Q= Diega My = g8 00 nEamas Ouira
acmiigiratvg | Emomeans | S | MEE FEEanEE Total
Aontagem 11 14 16 40 12 13 i1 17 131
* B.4% 10.7% 12.2% 30.5% 9. 7% 9.5% £.1% 153.0% | 100.0%
A0 Egem 12 11 14 4 11 3 i 15 a5
o 12 2% 11.2% 14.3% 24 5% 11.2% 3.1% 8.2% 15.3% | 100.0%
Aontagem 23 25 # -] 23 16 16 2 ract]
e 10.0% 109% 13.1% 2T 9% 10.0% 7 P 7.0% 14 0% | 100.0%
Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Rendimento
. Acede Internet - Indiferente * Rendimento mensal iquido do agregado familiar Tabulagdo
cruzada
Rendimeant mensal Bguido do agregado
amilisr
1001 1.5012
= 1000€| 1500 2E00E |=2.ED0E| Taotal
Sim Contagem 24 21 38 47 130
i 18, 5% 5.2 3% I62% | 100,0%
M3o Contagem Iz 25 v 24 98
W IZ4% 255% 2T 5% 2453 | 100,0%
Taotal Contagem 45 45 ils T 228
i 20,7 202% 28 5% 31.9% | 100,0%
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Tabela de Frequéncia — Periodo de acesso Internet

Acede Intemet - Manha

. Percentagem Percenegem
Fregusncis Percentagem .
wlida scumulads
Vilido  Sim 4 14,8 148 14,8
Mao 185 BEZ 852 10,0
Totsl 25 1000 1000
A cede Intemet - Tarde
. Percentagem Percenegeam
Freguencia | Percentagem .
walida acumulstds
Vilidoe  Sim 43 18,8 88 18,8
MNao 185 81,2 812 100,0
Totsl e 1000 100,0
A cede Intemet - Noite
. Paroentagem Percentzgem
Frequencis | Percentagem ...
walida acumulada
Vilido  Sim ile 254 B4 254
Mao B4 1.6 7156 100,0
Taotal 25 1000 1000
& cede Internet - Indiferente
. Percentagem Parcentsgem
Frequenciz | Percentagem .
walida acumulads
Vilido  Sim 131 RT.2 T2 ET.2
MNio ;] 42 8 428 1000
Totl 5 1000 1000
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Crosstabs — Acede Internet Manha * Género

Acede Internet - Manhi * Genero Tabulacdo cruzada

Masculing | Femining Total
Apsde Internet - Manhd Sim Contagam 15 = 4
" 44 1% R T 100,0%
MNao Contagam 1 4 155
% =5,5% 43.1% | 1000%
Totl Contagem 15 103 s
2 55 0% 45,0% 100.0%

Crosstabs — Acede Internet Manha * Grupo Etario

& cede Internet - Manha * Gr Etario Tabulagdo cruzada

Grupo Erio
18-24 | 25-34 | 35-4% | BD-54 | =84 | Total

&pede Inernet - Manh3 Sim ContEgam 2 12 & 14
3 25% | 353% | 35 3% | 235 | 293 | 1000%

Mo Contzgem 23 i) T4 a5 4] 155
r 11,8% | 2B2% | 37,5% | 175% | 4,7% | 1000%

Totl Contzgem 24 &7 L] 43 2] e
% 10,5% | 28,3% | 37.6% | 1883 | 3,89% [ 100,0%

Crosstabs — Acede Internet Manhé * Regido Residéncia

A cede Intemet - Manhi * Regido Residéncia Tabulsgio cruzada

Regido Residénda

Morie | Cantro | AWML | Alenieje | Algarve Agores | Madsira| Total

Acede Internet Sim Contagem| 21 1] 10 e 1] 1] 1 14
-Manhs % B1.E%| 0.0% [25.4%| 55% | 00%  00% | 2% | 1000%

Mo Contagem| 82 i7 E2 g 2 2 55
= 4215 BT |42.1% ] 45% e o 0,.5% 000

Totsl Contagem| 103 iT 32 z 2z 2z e
W% 45,050 | 7,43 |40,23% ) 45% | 05%  05% | 0%t | 1000%
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Crosstabs — Acede Internet Manha * HabilitacGes Literarias

Acede Intemet-Manhd * . Habilitacoes Literanas Tabulagdo cruzada

Habilaobes Lierarias
2 Cido | 3° Cicko | Secundaric | Superior | Total

Acsds Inisrnet - Sim  Contagsm i i 5 s 4
Manhd % 00% | 0.0% | 147% | 853% | 1000%

Méo Contagem 1 4 24 168 185
W% 0,5% | 21% 12,3% 85, 1% | 100,0%

Tasl Contageam 1 4 e 185 25
% 04% | 17w | 127w | esow | 1ooom

Crosstabs — Acede Internet Manha * Profissado

Aceds Intarnst - Manhd * Profiss2 o Tabulagdo cruzade

Poflssdo
Funclonario
Pofksionzl Cuadro | Quadno Feformad o’
Estudante Comercial ow Desempregad o
LberalEmpresaro | Supanor( hMedia Fension ks
Administraiho Oufira Total
Comagem i i T T i 1 Z 3 o
% 11.5% 11,5% 20, 6% 20.6% | 11.5% 28% 59% 14, 7% | 100,0%
Comagem 12 el ] a7 19 15 14 o 195
% a7 % 10, 5% 11,5% BT | AT% T.7% T.2% 13,8% | 100,0%
Comtagem ] = | B4 3 16 16 2 =]
i 10.0% 10, 9% 13.1% Ir o | 100% 7.0% T.0% 14 0% | 100.0%

Crosstabs — Acede Internet Manha * Rendimento

Acede Internet - Manha * Rendimento mensal liquido doa gregado familiar Tabulagio cruzda

Rendimento mensa bguido do agregado Gmiliar
< J003E | 1.001E1 500 | 1E0E 2800 | = 2500 Tozl
Sim Contzgem ] T 14

% 14,7 12.4% A% 32.4% | 100,08

MNio Contgem 41 35 ER L] 154
% 21, 1% 18,0% I55% 30.5% | 100,00

Tosl ConEgem 45 45 G5 Tt 228
% 20, 7% 20,2% ZBE% 31,1% [ 100,00
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Crosstabs — Acede Internet Tarde * Género

Acede Internet - Tarde * Geénero Tabulagdo cruzada

GEners
Masculine | Femining Total
Acede Internat - Tards Sim Contagem 18 23 2

: 415% EE 1% 100,0%

Mic  Contsgem 108 3 152
% 58.1% 15% | 1000%

Total Contagem 128 3 28
= 55 0% 45 0% 100.0%

Crosstabs — Acede Internet Tarde * Grupo Etario

Acede Internet - Tarde * Grupe Etaro Tabulacio cruzada

Grupo EGrio
18-24 | 25-34 | 3545 | B064 | =84 | Tosl

Acsde Inirnst - Tards Simn Contagam 8 16 9 9 43
i 18,8% | 3T2% | 20,5% | 20,500 | 2.3% | 100.0%

Mao Contagem 16 1 T 4 & 185
it BET | 274% | 41,4% | 18,3% | 4,3% | 100,07

Tota ConEgem 24 T 85 43 ] 25
i 10,5% | 253% | 37T6% | 188 ) 3,9% | 100,08

Crosstabs — Acede Internet Tarde * Regido Residéncia

Acede Internet - Tarde * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Rlagi S0 Residéncia
Morte | Centro AM.L | Alentzjo | Algaree| Acores | Madeira | Tosl
Sim Contagem| 23 2 18 1 0 i 0 43

% BLEW| 4T 3ITEL|) 23 | 0L | 23% | 00% | 100,0%

Maoc Contagem| 20 15 76 10 2z 2 186
o 43,00 B 1% 4054 4% | 1.7 | 0.8% | 1% | 100.0%

Tokl Contagem| 103 i7 32 11 Z 2z 2 e
% 45,000 T4 40,30 483 | 080 | 08 | 05 | 100.0%
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Crosstabs — Acede Internet Tarde * HabilitacGes Literarias

A cede Intemet - Tarde * Habilita

oes Literaras Tabulacdo cruzada

Habilitzptes Literariz s
2 Cido | 2° Cido | Secundario | Superior | Total
Acsds Inisrnet - Sim  Contagem 0 0 & 35 43
Tarde g 00 00 185% B1.4% | 1000%
Mz Congem 4 21 &0 188
S 05% 2% 13% 85,0% | 1000
Tasl ConEgem 4 e 155 ]
£ 0.4% 1.7% 127% 852 | 1000%
Crosstabs — Acede Internet Tarde * Profisséo
Acads InErnst - Tards * Profiss 50 Tabul g 30 cruz ada
Erofssdo
FunClne o
Profizsion 2l Cuado | Guadn Refomacy
SRR SRR | ersiEmomstn | suetor| o | | wensomea |
Administrat Toial
Contagem 11 3 g 7 3 2 4 3 ]
% 256% 11,6% 14,0% 16,3% | 11.6% 4.7% 83% | 7.0% | 100,0%
Contagem 12 o 1 | 7 18 14 12 28 | 18
% B5% 10.8% 12.9% 6% | 97% 7.5% B5% | 15.6% | 100.0%
Comtagem | 23 5 k| 64 = 16 16 32 | =
% 10.0% 10.5% 13.1% 27.9% | 10.0% 7.0 70% | 14.0% | 100.0%

Crosstabs — Acede Internet Tarde * Rendimento

Acede Internet - Tarde * Rendimentomensal liquido do agregadofamiliar Tabulacio cruzada

£ 1000 | 1.001€ 1. 5008 | 1.501€ 28005 | = 2500E| Tosl
Sim  Contsgpem | il 9 12 43
o 20,5% 30,2% 20,5% 275 | 100,00
Mio Contagem T 11 EE £g 185
W 20,0% 7.05% 30,3% 31,58 | 100,08
Tosl Contageam 43 43 s Tt 22E
% 20,7% 20,7% 28.5% 31,73 [ 100,008
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Crosstabs — Acede Internet Noite * Género

Acede Internet - Noite * Genero Tabulagdo cruzada

GEnero
Masculing | Femining Total
Arede Internet - Moie Sim  Contsgem e 3 =
a 55 4% 44 B% 100,0%
Miox Conagem 20 T4 1o4
1 54 5% 45 1% 100,0%:
Totsl Contgam 126 o3 28

a 55, 0% 45 0% 100,0%

Crosstabs — Acede Internet Noite * Grupo Etéario

Acede Internet - Noite * Grupo EtaroTabulagdocruzada

Grupo Etario
18-24 | 25-34 | 3545 | B0-54 | =84 | Toil
Aceds Inrnet - Moite Sim Contagem 13 2z 18 T ] i1

i 2005 | B3R | 2T T | 10.8% | TT | 100,00

MNao Contagem 11 45 68 5 4 164
5 ST | ZT.4% | 415% | 220% | 244 | 100.0%

Tatal Contagem 24 a7 L] 431 ] 25
it 0,596 | 25,33 | 376 | 18,83 | 3,5 [ 100,0%

Crosstabs — Acede Internet Noite * Regido Residéncia

Acede Internet - Noite * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Riagiso Residéncia
horte | Centro| AML | Alentejo Algare | Agores | Wadeira| Tosl
Acede  Sim Contagem|] 30 4 il 2 1 0 2 5
Iter net i 45, 2% | 82% | 400% ) 31% 15 | 008L | 3.1% [ 1000
-Natz nzs contsgem| 73| 12 | es 9 1 2 0 B4
& 44 5% 7AW | 402% | 55 08 | 1.2 | 0.0% [ 100.0%
Tokl Contsgem | 103 iT s2 11 Z Z z e
ik 45,00 TAW | 402% ) 4.8¥  0EF¥ | 0%L | 08 [100.0%
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Crosstabs — Acede Internet Noite * Habilitacdes Literarias

Acede Intemet - Noite * Habilitagoes Literarias Tabulagdo cruzada
Hahiltapbes Literarias
2° Cido | 3° Ciclo | Secunddric | Superior| Total
Acede Intemst - Sim Conmgem 0 12 5z a5
Naoite 0,0% R 18,5% B00% | 100,0%
Miz Contgem 3 17 142 B4
i 0,6% 1.8% 0.4% BT | 100,0%
Toel Contagem 4 e L] e
% 0,4% 1,7 12, 7% B8 2% | 100,0%
% .
Crosstabs — Acede Internet Noite * Profissao
Acads Intarnst - Nolte * Profs s30 Tabula G20 cruzada
Erotesdo
Funclond i
mrofissional Cuadno Quadno Feformado!
Estudanie Comerzial au Dizzam pregado (0]
LberalEmpesark | Superior | hado PansknEta
Adminlstratho Tetzl
e 12 & 4 12 8 3 9 9 65
18.5% 12,3% £.2% 1mE | 123% LE% 138% 138% | 1000%
= 11 17 ® E) 15 13 7 3 184
6.7% 10,4% 15.9% H.T% 2.1% T9% 43% 140% | 100.0%
Em ] 25 3 ] 23 16 16 32 29
10, 0% 10,9% 13 1% ok | 100% T0% 7% 140% | 100.0%

Crosstabs — Acede Internet Noite * Rendimento

Acede Internet - Noite * Rendimento mensal liquide do agregado familiar Tabulagio cruzada

Fendiment mensal iguido do agregado familiar
< 1000 | 1001 1.500€ | 1 B0NEZ.500 = 2ED0E | Taotal

Sim ConEgem i3 | 21 1z lils

i 20,00 25, 2% 12,3% 18,5% | 100,0%

Mz Contgem 13 7 44 £S 63

i 20,7 G,8% 270 36,2% | 100,0%

Tol Contagem 45 45 G5 ZZE
it 20,7% 20,2% I5.5% 31, 1% | 100,0%
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Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Género

Acede Internet - Indiferente * Genero Tabulagdo cruzada

Genan
Masculing | Femining Taotal

Sim Contagem Fi i 121

2 5T 3% 42,7% | 100,07

Mo Contagam &1 47 ==

8 52 0% 48 0% | 100,0%

Totsl Contagem 1M 103 225
= 55 0% 45,0% | 100,0%

Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Grupo Etario

Acede Internet - Indiferente * Grupo BtareTabulacdo cruzada

Grupo Etdrio
18-24 | 25-34 | 3545 | B054 | =64 | Totd
Ypede Intsrnet - Indiferants Simn Contagem & 24 B8 7 4 3
r G0% | 26,00 | 44,5 | 20,8% | 3,13 | 100,0%
Mao Contagem 16 33 g 18 5 oh
% 18,3% | 33,7% | B8 | 18,3% | 513 | 100,0%
lotal Contagem 24 a7 85 43 ] e
% 10,5% | 25,3% | 375% | 18,8% | 3,5 | 100.0%

Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Regido Residéncia

A cede Internet - Indiferente * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Fegiio Residéncia
Morte | Centro| AML | Alentzjo | Algare | Agores | Madeira | Tosl
Acsds Sim  Contsgem ] 12 5T T 1 1 i 121
Internet - % 40,55 | 9.2% |435% | 53% | 08% | 08 | 00% | 100.0%
Indiferente  wzp conmgem | 50 | 5 as 4 2 98
% SO B | 35T 41% | 0% | 108 | 20% | 100.0%
Tokl Contsgem 103 i7 52 11 2z 2z 2 e
% 45,000 T4 | 4023 ) 483 | 05 | 05 | 05 | 100.0%
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Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Habilitacoes Literarias

Acede Intemet - Indiferente * Habilitagoes Literarias Tabulacdo cruzada

Habilimotes Literarizs
2 Cicko | 3° Cido | Secundaric | Superior |  Total
Areds Internst - Sim Contagem 3 12 115 131
Indifer ente % 0% | 23% 2,7 87,8% |100,0%
Mao Contagem 0 i7 £ oh
* 000 | 10% 17.3% 81,8% | 100,0%
Taotal ConEgem 4 e 185 25
T 048% | 1.7% 12, 7% BE,. 2% | 100,0%
Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Profissao
Lceds Intsrnst - Indifsr snts = Profiss 30 Ta bl 3G 80 oruzs da
Funcknark
Profisskonal Quadro | Quadno Refomado
Estudanie | Comercial o Cesampregado Cutra
LbeziEmpresano  Superior | Madlo =emslon lsta
Adm b kstratio Total
Zontagem 7 1 18 45 1 12 [ 21 131
e 5.5% 84% 13,73 34.4% 8.4% 92% 4 5% 16.0% | 100,0%
Zontagem 16 14 12 19 12 i L1} 1 98
L 16.5% 14.5% 12.2% 19.4% | 12.2% 4.1% 10, 2% 11.2% | 100.0%
Zontagem 23 3 ] 64 23 16 16 32 k]
% 10.0% 10.9% 13.1% 2T 9% | 100% 7.10% 7.10% 14 0% | 100.0%

Crosstabs — Acede Internet “Indiferente” * Rendimento

& cede Internet - Indifere nte * Rendimentomensal liquido do agregadofam iliar Tabu lacio cruzada

Rendimento mensal liguido do agregado tamiliar

< 1 000= | 10012 1500 [ 1822 800 | = 2500 | To=l

Sim Conbgem 25 iT 18 5D 130
it 32% 13.1% 25, 2% IBEY | 100,05

Mao Contagem 21 = 27 21 ]
21.4% 78 8% Z78% Z14% | 100,08

Tol Contagem 45 45 il 71 228
20,2% 20,2% ZB,5% 31,1% | 100,08

139



A GESTAO OMNICANAL NO RETALHO EM PORTUGAL

Tabela de Frequéncia — Local de acesso Internet

Imternet Local - Casa

Freguéncia Percentagem Fe :E_r.l:a-;arr FercenEgem
wlida scumulsda
Vilida  Sim 174 76,0 TED 76,0
Mo i) 240 240 100.0
Tokl e 100,0 100,0
Intemet Local - Trabalho
Freguénciz | Peroentagem e :e.r.ta-;arr Percentgem
wlida acumulsda
Valide  Sim 114 52,0 52,0 52,0
L 110 48,0 480 100,0
Tokl e 1000 100,0
Internet Local - Dutra
Frequéncia | Peroentagem e :e.r.ta-;arr Fercan Ia-;.arr
wlida Sl ative
Valide  Sim 61 il i il
Mo it 73,4 714 100,0
Tokl e 00,0 100,0
Crosstabs — Acesso a Internet em Casa * Género
Internet Local - Casa *Género Tabulagdo cruzada
ZEnaro
Mzsculing | Femining | Totsl
Simn Contagem o6 T8 174
o 59.2% 44 B3| 100,0%
MNao Contagam 30 25 ]
3 54.5% 45.5% | 100,0%
Taotal Contageam 126 2 ]
% 550 45,00 | 100,00
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Crosstabs — Acesso a Internet em Casa * Grupo Etario

Internet Local - Casa*® Grupo Etaro Tabulacdo cruzada

Grupo Etirio
18-24 | 25-34 | 35-45 | 5054 | =84 Taoital

Sim Contagem Iz 45 34 31 ] T4

% 128% | 276% | 35,8% | 178% | 5.2% 1000%
Mao Contagam 2 13 2 12 0 BE

% I5% | 34,53 | 4000 | 218% | 00%  1000%

Tasl Contagem 24 T 85 43 ] 25
5 10.5% | 29.3% | 378 | 1mEw | 3ew 1o0p%

Crosstabs — Acesso a Internet em Casa * Regido Residéncia

Intemet Local - Casa® Regidio Residéncia Tabulagio cruzada

Fegido Residéncia
Morte | Centro| AML | Alentsio | Algare | Agores | Madeira | Tosl
Sim  Contageam TG 5 72 4] L Zz 2 174
3 43,7 B 414% J4% | 0EW| 1.0% 1.1% | 100.0%
MNao Contagem 27 2 20 5 1 4] 0 ]
3 45, 1% | 18%| 254% ST 1B 00%| 0,00 | 100,0%
Tl Contagem 103 T 32 2z 2 2 e
i 45,005 | T 4% 40.2% 48% | 0F%| 0F%|  0,5%|100,0%

Crosstabs — Acesso a Internet em Casa * HabilitagcGes Literarias

Intemet Local - Casa * Habilitagoes Literarias Tabulagdo cruzada

Habilitaghes Literarias

2 Cido | 2° Cido | Secund aric Supsrior | Total

Imternat Locs] - 5im  Contagem i 3 23 147 T4
Casz i 05% JE 13,7 84,50 [ 1000%

Miz Contgem 0 & 48 EE
i 0% 1.8% 10,9% BT, 3% | 1000°%%

Tol Contagem 1 4 - 195 e
i 4% 1.7% 12, T 85.2% [ 100,0%
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Crosstabs — Acesso a Internet em Casa * Profissao

intsrnet Local - Casa = Profiss 30 Tabulag o cruzada

2rotes S0
Funckrark
skl Quzdo | @uadn Refrmada
SEEE | ComerEle L beralEmpresark | Supsrior | ksdio SEETREED SenslonEla
Admihsirzivg owra | Tolal
ontagem 20 20 13 L] 16 14 15 s 174
11,5% 11.5% 10, 3% 28, 2% 92% 8.0 8 5% 12,6% | 1000%
ontagem 3 ] 12 135 T 2 1 10 55
5, 5% 9.1% 21,8% 27, 3 12, T 3 5% 1.6% 18,2% | 1000%
onagem 23 25 i) - 23 16 16 2 s
10 0P 10 9% 13, 1% 2T 0k 10 0 7 P 7 P 14 0% | 1000%
Crosstabs — Acesso a Internet em Casa * Rendimento
Internet Local - Casa * Rendimento mensal liquide do agregade familiar Tabulagio cruzada
Rendiments mensal bguido do agregado Gmiliar
< 1000 | 1OIE 15002 | 1500 2800 | » 2.800E | Taotsl
Iniernet Local - Sim Contagem T 13 45 55 i3
Casa 21,4% 18,1% 277% 3.8 [100.0%
Mao Contagem g i3 i7 16 E5
g 4% 23 I05% 281 [ 100,0%
Tatsl Contagem 45 45 7] Ti i
b 20, 2% 20,2% 2BE% 3, 1% | 100,0%
Crosstabs — Acesso a Internet no Trabalho * Género
Intemet Local - Trabalho * Genem Tabulagdo cruzada
Génarg
Masculing | Femining | Total
Sim Conmgem iz} i i |
% SZE% 47 1% | 100,0%
MNao Congem 3 47 110
% BT A% 42, 7% | 100,0%
Tol Con mgem 126 103 ZZ5
o BE 0% 45.0% | 100,0%
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Crosstabs — Acesso a Internet no Trabalho * Grupo Etario

Intemet Local - Trabalho * Grupo Etario Tabulagdo cruzada

Grups Etrio
E-24 | 25-34 | 35-4% | S0-54 | =G4 Tatal
Sim ConEgem 9 15 53 21 0 ]
* TEW | 20,35 | 44, 5% | 1T7E% | 00% | 1000%
MNao Contzgam 7 31 33 2 g 110
* 138% | 2B | 30,0% | 200°%: | 2% | 1000%
Totl ConEgem 24 ar 85 431 ] 25
T ST | Z8 3% [ ATE% | 188% | 3.5% | 1000%
Crosstabs — Acesso a Internet no Trabalho * Regido Residéncia
Internet Local - Tmbalho * Regiio Residencia Tabulagio cruzmda
Pegio Residénoa
Morte | Cantro | AWML | Alenijo | Algarve| Agores | Madsirs | Totsl
Sim Contagem 55 & 45 i 1] 7]
* 43, 2% | 67% |40 £0% | 00% | 08% | 0.8% [ 1000
ME3o Contagem 48 g 44 5 b 110
* 43 E% | B2 |400R| 45% 183 | O05% | 0%5% | 1000%
Tosl Contsgem 103 iT sz 2 2 2 e
T 45,0%: | TA% |40 45% | 058% | 0%% | 0.5% [ 1000%

Crosstabs — Acesso a Internet no Trabalho * Habilitacdes Literarias

Internet Local - Trabalho * Habilitacoes Lite rarias Tabulacd o cruzada

Habilimotes Literarizs

2° Ciclo | ° Cido | Secundaric | Supsrior | Total

Internat Local - Sim  Contsgem i 2z 12 105 9
Trabalho % 00% | 1.7% | 10.1% | 8B.2% [100.0%

MNio Contagem 2 7 o0 110
it Q5% | 1.8% 5.5% 81,8% | 100,0%

Tasl Contagem 4 e 185 25
%k 4% | 1T% 2.7T% 85, 2% [ 100,0%
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Crosstabs — Acesso a Internet no Trabalho * Profissao

internst Local - Trabal ho = Profis 530 Ta bultag 30 oruzada

mrofEsd0
Funcionarna
=rofes el Qudro | Suadm Fefamada
Echudante | Comerclal ow Desempre gado outra
LiberalEmpesarki | Superbr | kMedio Pemslonista
#Admn ksiratio Tokal
S Contagem g 12 Z1 kTS 16 3 a 19 149
o T5% 10.1% 17.5% 3% [ 134% 1% 1.0% 16.0% | 100.0%
Mo Contagem 14 13 a T T 11 16 13 114
o 127% 11.5% B2% 24 5% | 4% 10, e 14, 5% 11.8% | 100.0%
Total Contagem 23 5 30 64 3 16 16 32 i}
o 1003 10 9% 13.1% 2r9% | 100% T.0% 7.0% 14 0% | 100.0%

Crosstabs — Acesso a Internet no Trabalho * Rendimento

Intemet Local - Trabalho * Rendimentom ensal iquido do agregado familiar Tabulagdo cruzada

Rendimento mensal byuido do agregado Smiliar
=
< 1000 | 1.001E 1500 | 1501 2.800€ | 2.800€ | Total
Internat Locsl - Sim  Contsgem 2 7z 4 41 119
Trabalho % 18.5% 18,5% 255%|  24.5% ] 100.0%
MNao Contagem 24 24 31 30 105
r 22,00 22,00 B4 275 100,0%%
Tokl Contagem 45 43 iz Tt ZZ8
3 20,2% 20,7k ZBEW] 31,13 100,00
Crosstabs — Acesso Internet “Outra” * Género
Intemet Local - O utra * Genero Tabulagdo cruzada
Masculine | Femining Tatal
Internat Local - Ouira Sim Contagem 14 T a1
% 55, T 44,3% 100, 0%
Mao Contagem 22 Fi] 68
r 54, 5% 45,27% 100, 0%
Tokl Contagem 126 103 25
% 55, IR 45,00°% 1060, 0
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Crosstabs — Acesso Internet “Outra” * Grupo Etario

Internet Local - utra * Grupo Etario Tabulacdo cruzada

Grupo Etario
18-24 | 25-34 | 3545 | 8054 | =54 Taotal
Sim Contagam 4 20 24 12 1] g1

o GEW | 328% | 333 | 21,3% | 000 | 100.0%

Mao Contagam 20 47 ird 30 9 i
% 11,50 | 2B0% | 28560 | 17.5% | 4% | 100.0%:

Taotd Contagem 24 T il 43 ] 25
% 10.59% | 29.3% | are | 1men | 2 | no00%

Crosstabs — Acesso Internet “Outra” * Regiao Residéncia

Intemet Local - Qutra * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Regido Residéncia
Morte | Centro| A M L | Alentejo | Algare | Agores | Madeira | Totsl
Sim Contagem 28 3 24 ] 1 1] 0 &1

3 45,5%: 45% | 383% | B2% gt | 0.0% | 00% | 100,0%

M&o Contagem 75 14 68 3] z 2 68
3 44.8% | BA% | 405% | 38% | D8R ) 2 | 100,00

Tokl Contsgem | 103 T s2 2z Z Z e
i 45,00 T4 | 4023 483 | 0L | 0BR | 05 [100,0%

Crosstabs — Acesso Internet “Outra” * Habilitacoes Literarias

Intemet Local - Outra = Habilitacoes Literarias Tabulagdo cruzada

Habilitagdes Literdrias
2° Cido | 3° Cido | Secundaric Superior| Total
Intzrnet Local - Sim Consgem 1] e i 53 i}

Qutra i 0,0k 3,3% 5% BE.5 | 1000%

MNao Contsgem 2 23 142 168
% DA% 1,2% 13, 7% B4 B | 10005

Tol Contagem 4 2 155 ZZ5
it 04% 1, 7% 12,7% 85,2% [ 100,0%
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Crosstabs — Acesso Internet “Outra” * Profissao

intsrnet Local - Dulra = Profiss 30 Tabulagdo crizads

Drofissdn
Funclan arka
Srofisional Cuado | Quado Refrmado
Estudanie | Comerilou Diesia Mpne g8 00 Cuira
LineralEmpresano | Superar | Medio Pl
AdminEirativo Tatal
Aontagem 4 5 12 17 T 2 1 13 &1
e 66% 821% 19, 7% 27 .9% 115% 3.3 16% 21,5% | 100 0%
A0 Egem 19 x 158 47 16 14 15 19 168
e 113% 11, 5% 10, 7o 28, 0P 9 5% &, ¥ 59% 11,5% | 100 P
Aontagem 23 25 o 64 3 16 16 2 29
iz 10.0% 10, 9% 13, 1% g.' 0% 10 0% 7, o T.10% 14, 0% | 100 P

Crosstabs — Acesso Internet “Outra” * Rendimento

Intemet Local - Qutra * Rendime nto mensal liquide do agregado familiar Tabulagio cruzada
Rendimento mensal liguido do agregado amiliar
< 10005 [ 10011500 | 1.5 28005 | = 2800 Tosl
Inernet Local - Sim  Contagem 9 i5 18 15 G
Qutra W% 45% 24, 5% 2B5% 31,1 | 1000
Mao Contagem 7 3 47 52 1687
% 22 2% 18,5% 2B 3.1 | 100,008
Tatsl Contagem 45 45 lals Ti 228
% 20,25 20, 2% 2B 31,7 [ 100,00

Tabela de Frequéncia — Equipamento de acesso Internet

Equi ento - Com putador
- Feroentsgem | Fercentsgem
Freguencia Percentagem L
walida scumulads
Vilide Sim 202 882 BRZ ga 2
Mao T 18 T 100.0
Tol e 1000 100,0
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Equipamento - T ablet
. Peroentagem Parcaentagem
Frequenciz | Percentagem .
walida acumulads
Vilida  Sim 75 328 128 128
Mo 154 7.2 BT 2 100,0
Totl e 1000 1000
Equipamento - Telemavel
. Percantagem Pearcentagem
Fregusncia Percentagem .
wElids aoumulada
Vilida  Sim 146 63,8 638 63,8
Mo 83 5,2 2 1000
Taotal e 100 .0 1000
Equipamento - Jutro
. Parcentagem Percentagem
Frequencia | Percentagem .
walida aoumulada
Valido  Sim Z k) k) 3
Maio 22T 59, 1 59,1 1000
Taotal e 1000 100,0

Crosstabs — Computador * Profissao

Equipamento- Computador * Genero Tabulacio cruzada

Genar
Wasculing | Femining | Total

Sim Contagem 116 8T 202

i 56, 50 43,1% 100,0%

MNao Conagem 16 27

i 40, 7% §59,3% | 100,0%

Tol ConEgem ] o3 25
i 55, ORE 45,0 100,05
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Crosstabs — Computador * Grupo Etario

Equipamento- Computador * Grupo Etario Tabulagio cruzada

Grups Etirio

18-24 25-34 | 35-4% | 5054 =54 Tosl

Sim  Contsgem 21 58 T4 40 ] 202
% 10.4% ZETH | I58% | 198% | 4.5 [100,0%

Mic Contagem 3 g 12 3 0 T

% T1,1% 33,30 | 444% | 191% | 008 [ 100,0%

Toil Contagem 24 i 85 43 ] ]
5 10.5% 29.7% | a7ew | 1egn | 2= |00

Crosstabs — Computador * Regido Residéncia

Equipamento - Computador * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Regids Pesidénda

Mortz | Centro | AM.L | Aleniejo | Algare | Agores | Madeira| Total

Sm Conbgem &9 15 52 1 2 2 202
i 4417 | T4% |408% ) B4% | 08% | 10% | 100 [1000%

MN&o Contsgem 14 2z 10 0 i} i} 7
& 1A T4 |3ATOW| 00% | 3T | 00% | Q0 [1000%

Tol ConEgem 103 iT P 11 2z 2z 2z 25
it 4500 | T.4% |40.2% ) 48% | 05% | 05% [ 05 [1000%

Crosstabs — Computador * HabilitacOes Literarias

Equipam ento - Computador * Habilitages Literarias Tabulagdo cruzada

Hzbilitzohes Litergrizs

22 Ciclo | 2° Cido | Secundaric | Supsrior | Totd

Simn Contsgem 4 23 174 202
E 05% | 2,0% 11.4% 85, 1% | 100,0%

S Contegem 0 0 & 21 27T

W% 00% | 0,0% 222 TR | 100,0%

“oital Contsgem 4 ez 135 ]
3 0,4% 1.7% 12,7k 85,.2% | 100,0%
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Crosstabs — Computador * Profissdo

Equipamento - Computador = Profis s30 Ta bulsg 30 cruzada

Profizsdo
Funclordiia
P rofissional Cuadro | Qwadno Reformado/!
Esiudanie | Comerclzl ou persyemoresang | supsnor | veas Diezempragado et Quira
Adm inlstrag TotEl
Contagem s b | 26 54 s 15 15 = 202
% 29% 10.4% 12.9% 7% | 109% TA% T4% 14,43 | 100.0%
Conta gem 3 4 4 1 1 1 1 3 i
i 11.1% 14.8% 14,8% P | 37% 3T% 3T% 11, 1% | 100.0%
Conta gem 3 25 30 B4 3 16 16 32 29
i 10,0% 10.9% 13, 1% To% | 100% T.0% 7.0% 14, 0% | 100.0%
Crosstabs — Computador * Rendimento
Equipamento - Computador* Rendimento mensal liquido do agregado familiar Tabulacio cruzada
Rendimento mensal guido do agregado Gmiliar
< 1000E | 1.001E1.500E | 1 B0ME 2500 | > 2500E | Totd
Sim Contagem 42 40 it G4 201
Y 20,50 15,5 2T 4% I8 | 100,0%
Mao Contagam 4 i 10 7 7
it 14,8 I TR 25 5% | 100,0%
Contagem 45 45 G5 T ZIE
it 20,2 20,2 ZBE% 31, 1% [ 100,0%
Crosstabs — Tablet * Género
Equipamento - Tablet *Genero Tabulagdo cruzada
Género
Masculing | Femining | Total
Sim ConEgem 40 15 I
* 53,3% 43, 7% 100,0%
Nao Contagem B i) 154
% BB B 44 | 100,05
Tatsl ConEgem 124 103 e
b 55, 0% 45,0% | 100,0%
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Crosstabs — Tablet * Grupo Etario

Equipamento - Tablet * Grupo Etario Tabulagdo cruzada

Grups Etiric
18-24 | 25-34 | 35-4% | B0-54 | =84 | Tosl
Sim  ConEgam G 15 9 i4 1 fi]

i B0 | 2000% | B2 0% | 18,7 | 1,3% | 1000%

Mic Contgem 18 EZ 47 3 B £4
it 11,7% | 3353 | 30,5% | 18,87 | 5. 2% | 1000%

Taotal ConEgem 24 a7 85 43 ] ]
i 10,5% | 283% | 37.6% | 18,8% | 3,93 | 1000%

Crosstabs — Tablet * Regido Residéncia

Equipamento - Tablet * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Fegido Residénda
Morie | Centro | AM.L| Alenejo | Algares | Agores | Madeira| Totsl
Sim Contagem 13 4 1z b 2z 1 1 75
%, 440%| 5.3% 427w 27w | 27w | 3% | 13w | 1000
MNao Contagem 70 13 L] ] 0 154
% 45, 5% | 4% |350%| SE% | O00% | 08% | OE | 1000%
Tatal Contagem | 103 iT Sz 2z 2 2 25
% 45,0%: | T 4% |40,2% | 458% | 08% | 0.5% 0,50 | 100,0%
Crosstabs — Tablet * Habilitacdes Literarias
Tablet* Hahilitagoe s Literarias Tabulagao cruzada
Habiliepies LiErarias
2° Cido | 3° Ciclo | Secundario | Superior | Totd
Sim ConEgem 1] iz} T8
* 0,0% 1,3% 14, T B40% | 100,0%
MNao Contsgem 3 g 13z 54
= D% = 11,7 BE T | 100,0%
Tol Contagem 1 4 e 155 ]
% 0.4% T 12T 85.2% | 100,0%
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Crosstabs — Tablet * Profissao

Equipamento - Tablet * Profissdo Tabulagdo cruzada

ProfissSo
Funckrnd o
Profes orzEl Edno Quadro Feformada)
Teludante Comerncial ou Dezam pregado
LB ealEmpesaro Superiar MedD PenskonBla
Adminkstratvo Quira | Totl

sgem g 4 13 n 8 4 4 10 5
5.0% 5% 17.3% 7% | 10T 33% 53% 13.3% | 100.0%
sgem 17 -l 17 = 15 12 12 ferd 154
1.5% 136% 11,0% 24, 7% 7% 7.5% 7 5% 14,3% | 100.0%
3gem 3 5 30 &4 ] 16 16 3z )
10,5 109% 13 1% T | 100 7.0% 7.0% 1416 | 100.0%

Crosstabs — Tablet * Rendimento

Equipamento - Tablet * Rendimento mensal quido do agregado familiar Tabulacdo cruzada

Rendiments mensal byuide do agregad o familiar
< 1000 | 1.00ETE00E | 1 BNE 2500 | = 28005 | Total
Simn Contagem & 16 i 25 [fi]
% 10,7% 21,3 34 T8 33.3% | 100,0%
Mio Contagem 18 0 18 45 153
£ 457 9.8% 2559 30.9% | 100,0%
Contagem 45 45 i T 2z
% 202% 20.7% 2E5% 31,1% | 100.0%
Crosstabs — Telemovel * Género
Equipamento -. Telemovel * Género Tabulagdo cruzada
GEners
Masculing | Feminino Taotd
Sim Conitsg em 8z 34 146
i 56, 2% 43, 5% 100, 0%
Mao Contzgam 44 15 B3
& 53,00 47, 0F 100,0%
Tasl ConEgem 128 103 25
& 5, ORL 45,07 100, 0%
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Crosstabs — Telemdével * Grupo Etario

Equipamento - Telemovel * Grupo Etaro Tabulacdo cruzada

Grupe Etario

18-24 | 25-34 | 35-45 | B0G4 | =34 Toil

Sim  Contsgem i L] 4T B8 23 z 146
% O | 32EW | AT | 158 | 14% | 100,0%

Mic Contagem B 20 B 20 T B3

% SERE | Z41% ) 33T | 24.1% | B4 | 1000

Tota Contagem 24 T 85 43 ] 25
£ TOET | Z83% | 3TEW | 18 8% | 35% | 100,0°

Crosstabs — Telemoével * Regido Residéncia

Equipamento - Telem ovel * Regido Residéncia Tabulagio cruzada

Regiso Residénda

MNaorte | Centro

AML | Alentejo| Algare | Agores | Madeira | Toil

Sim Contagem iz B B T b 146
% 4550 55% |404% | 458% 4% | 0% | 07% [ 1000
Mo Contgem 15 g 33 4 0 g3
t 42,2% | 10.8% | 3958% | 4.8% | 00% | 12% | 1.2% |100.0%%
Totl Contgem | 103 i7 8z z z z 2za
L 45,000 [ T4 | 4023 4.8% | 08 ) 0% [ 08% 100,00
Crosstabs — Telemdvel * Habilitagdes Literarias
Equipamento-. Telem gvel = Hahilitagbes Literarias Tabulagdo cruzada
Habilitages Litersnias
2 Cido 3* Cido Sepunds ric Supserior Taotl
i Contagem 9 125 146
: 0,7% 0,7% 13.0% 85,50 100, 0%
Mao Contagem 1] 3 i Fit] B3
: 0,0% 5% 12,0% Bd, 20 100, 0%
Contsgsm 4 pas 155 i)
) 0,4% i,7% 12,7 B5E% 100.0%
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Crosstabs — Telemoével * Profissao

Equipamento - Telsmavsl * Profiss3o Ta bulsg3o oruzads

ProfEsdo
Funclonari
FrorEs bzl Cuzdn | Qusdn Fustarmad o
Sstudante | Comerlal ou Cesempregese Cutra
PR LiberslEmprear | Superior | kel Pemgkn kst .
onagem 16 17 18 EE 15 9 5 s 146
t 11,0% 11, 6% 12,5% 30, 1% 10,3 % 6, 2% 34% 15, 1% | 100.0%
onEgem T ] 12 i g T 11 10 a3
& B4% 96% 14.5% 24, 1% 2 5% 8.4% 13.3% 12,0% | 100.0%
onEgem Z3 5 i B4 23 16 16 32 ]
£ 10.0% 10, 93 13.1% 27 10.0% 7. T10% 14 0% | 100.0%
Crosstabs — Telemodvel * Rendimento
Equipamento -. Telemovel * Rendimento mensal iquido do agregado familiar Tabulagd ocruzada
Fendiments mensal Bguido do agregado Gmiliar
< 1000 | 1.0ME 1500 | 150 2500 | = 28005 | Totd
Sim Contagem 14 31 5 45 146
% 23,3% 21, 2% 24.7% J0.8% | 100,0%
Mao Contageam 12 15 23 26 &z
% 14, 5% 18,3% 15.4% I T | 10D0%
Contsagem 45 45 G5 T IR
B 20, 2% 20, 2% ZBE% 31, 1% | 100,0%
Crosstabs — “Outro” * Género
Equipamento - Jutro * Género Tabulagdo cruzada
Genaro
Masculine | Feminino Tota
Simn Conts gam i i 2z
g 5, 0% 5D 0°: 100,0%
S Contzgam 125 102 ZZT
% 55, 1% 44.9% | 100.0%
Totl ConEgem 128 102 25
£ R R 45 0F% 106D, 0%
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Crosstabs — “Outro” * Grupo Etario

Equipamento - Outro® Grupo Etaro Tabulagdo cruzada

Grups Etario
18-24 | 25-34 | 3545 5054 | =54 Taotal
Sim  Contagem 0 1] 2z 1] 1] 2z
% 00% | 00% | 1000%  00% | 00% | 100,0%
Miz  Contagem| 24 BT B4 43 g 227
% 108 | 285% | AT 0% 1EEL | 4.0% | 1000%
Tatal Contagem 24 Gr il 43 9 25
it 10,8% | 2593% | 3I76%  188% | 3.59% | 1000%
Crosstabs — “Outro” * Regido Residéncia
Equipamento - utro * Regido Residéncia Tabulagio cruzada
PegiSo Residéncis
Morte | Canfro| AM L | Alentio | Algare | Agores | Madsira | Tokl
Sim Contagam 0 1 1 1] 1] 0 1] 2z
* 0,0% | 800% | 500% | 0.0% 00% | 000 | 00% |100.0%
Mio Contagem | 103 16 o1 2 2 2 T
* 45 4% TO% | 401% | 4.8% 05% | 0E 0,.5% | 100,0%
Tatl Contagem 103 T 2z 2z 2z 2z i3
T 45,000 TA [402% ] 4.8% 05% | 0.5 0,.5% | 100.0%
Crosstabs — “Outro” * Habilitacoes Literarias
Equipamento- Out o * Habilitagtes Literarias Tabulagdo cruzada
Hakilitagdes Literdrias
2° Cicle | 3° Cido | Secundario | Superior | Totl
Sim Contagem a i 2 2
= 0.0% 00 0,0 1000% | 10005
MNao Contagem 4 23 153 227
* 0.4% 18% 125% 85.0% | 100,0%
Tota Contagem 4 e 155 25
% 0,4% 1,7% 127% 85, 2% | 100,0%
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Crosstabs — “Outro” * Profissio

Equi pames mbo: - Sutro® Profiss 30 T8 Dulag 30 Crue s

Eroftesdo
Funclonark
Esfudante | Comerlalou Framsna QuEam | Guzam Des empragado nEmE ot
LiberalEmpres3no | Superkr | kadlo Pershonista
AdmhEtraihg Tokal
Aontagem a a 1 1 a 4] il a 2
o 30% 2, 50,07 500% 2,0% 0,0% 0, e Q0% | 100.0%
ontagem 23 5 ] B3 23 16 16 3z T
E 10, 1% 11.0% 12, 58% 278% 10, 1% 7.0% 7. P 14.1% | 100.0%
AMEEm 23 5 # B4 23 16 16 32 et
B 10, 0% 10.9% 13 1% 279% 10 0% 7.0% 7.5 14.0% | 100.0%
Crosstabs — “Outro” * Rendimento
Equipamento - Dutro * Rendimento mensal liquide do agregado familiar Tabulacio cruzada
Rendiment mensal iguido do agregado familiar
< 1000 [ 1.001E1 500 | 1 BME 2500 | = 2500 | Totd
Sim Contagem 0 0 0 z
0,0% 0,0% 0,00k 100 0% | 100,0%
Mao Contagem 45 45 BE £ 226
204% 20,4% ZBEW% 10.5% | 100,0%
Contagem 45 45 G5 T ZZE
20,25 20,5 28.5% 31, 7% | 100.0%
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