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REsSuMO

Nos dias de hoje, e como consequéncia do forte crescimento da Internet ao longo dos
ultimos anos, as empresas sdo forcadas a repensar nas suas estratégias e na sua forma de
atuar no mercado. A Internet transformou-se numa rede comercial com inUmeras
vantagens, sendo o seu grande ponto forte o facto de permitir as empresas fazer negdcios
com um investimento bastante reduzido. A Internet veio, entdo, alterar a forma de
relacionamento entre os clientes e os fornecedores, originando uma nova forma de vender e
comprar — o comercio eletronico. Esta nova forma de comprar, trouxe com ela a
necessidade das empresas em apostar fortemente em webmarketing que permite a criagdo e
divulgacdo de um produto ou servico numa vertente web, o que, por sua vez, possibilita

atingir um maior numero de consumidores.

Tendo-se apercebido do notdrio crescimento do mercado eletronico, a marca de cafés Delta
Q optou por uma aposta neste mercado. Assim, e de forma a compreender para que tipo de
consumidor se deve direcionar a estratégia de webmarketing da Delta Q foram elaboradas
analises a utilizacdo da Internet bem como a utilizacdo de comércio eletronico na Unido

Europeia e em Portugal, e ao consumidor e potencial consumidor Delta Q.

Com a relacdo dos dados apresentados, percebeu-se que € positiva a aposta da Delta Q no
comércio eletronico e para que perfil de consumidor a marca devera direcionar a sua

estratégia de webmarketing nesse tipo de comércio.

Palavra-Chave: Internet, e-business, e-commerce, comportamento do consumidor,

webmarketing



ABSTRACT

Nowadays, as a consequence of the strong growth of the Internet over the past few years,
companies are forced to rethink their strategies and their way of acting in the market. The
Internet became a commercial network with numerous advantages. Its biggest strength is to
enable companies to do business with a very small investment. Thus, the Internet has
changed the relationship between customers and suppliers resulting in a new way to sell
and buy — the electronic commerce. This new way of buying, brought with it the need for
companies to invest in webmarketing, that enables, on a web content, the creation and

dissemination of a product or service, which allows to reach a larger number of consumers.

After realize the high growth of the electronic marketplace, Delta Q opted for a bet in this
market. Thus, in order to understand for what kind of consumer the brand should target
their webmarketing strategy, it was analyzed the use of the Internet and the use of
electronic commerce in the European Union and in Portugal, and the consumers and

potential consumers of Delta Q.

By combining the presented data it was concluded that it is positive the Delta Q bet in e-

commerce and for what profile consumer brand should target their webmarketing strategy.

Key-Words: Internet, e-business, e-commerce, consumer behaviour, webmarketing
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1. INTRODUCAO

O aparecimento da Internet originou grandes alteracbes na forma como as pessoas se
relacionam, comunicam e compram, provocando um elevado crescimento no mercado do

comércio eletrénico.

A possibilidade de compra através de meios eletronicos tem como consequéncia um maior
poder por parte dos consumidores permitindo-lhes a obtencdo de ganhos tanto a nivel de
tempo como de troca de informacgdes o que, por sua vez, origina fortes facilidades em todo
0 processo de compra. A possibilidade de compras eletronicas originou, entdo, ndo s
mudangas ao nivel do consumidor mas também ao nivel das empresas, vindo-se as mesmas
forcadas a repensar nas suas estratégias e a apostar fortemente no webmarketing de forma a
oferecer websites atrativos capazes de “seduzir” os potenciais consumidores e de forma a

fidelizar os atuais.

Todas as facilidades originadas pela possibilidade de compra online e o forte impacto que
estas mesmas compras tém no total do volume de vendas das empresas vieram, também,
provocar uma forte alteracdo no comportamento do consumidor, comecando a fazer-se a

distingéo entre consumidor online e consumidor dito “normal”.

Tal como iremos ver posteriormente, a Delta Q é um exemplo de sucesso de uma empresa
que optou por estar presente no mercado eletronico e que procura, através das ferramentas
que tém ao seu dispor, conquistar novos clientes e fidelizar os atuais, procurando esta

dissertacdo vir a acrescentar mais-valias para a estratégia de webmarketing da Delta Q.

1.1. Objetivo

A presente dissertacdo teve como origem o interesse pela area de Marketing em geral e

Marketing Digital e Comércio Eletronico em particular.

Tendo a Internet evoluido de forma téo significativa nos ultimos anos, e consequentemente
a sua adocdo ser crescente, tanto por parte dos individuos como por parte das empresas, €
objetivo desta dissertagdo dar a conhecer tematicas como o negdcio eletronico, comércio

eletronico, webmarketing e comportamento do consumidor.



E também objetivo desta dissertagdo perceber se é positiva a aposta por parte da Delta Q
no comércio eletronico e a definicdo do perfil de consumidor para o qual a marca deve

direcionar a sua estratégia de webmarketing.

De forma a ser possivel retirar conclusdes relativamente ao objetivo definido
anteriormente, foram definidas hip6teses de estudo que contemplam algumas questfes que

se consideram pertinentes analisar.

1.2. Abordagem Metodoldgica

Para a obtencdo da informacdo necesséria para a realizacdo deste estudo de caso, a
metodologia adotada foi, por um lado, a recolha de informag&o no que respeita a obtencéao
dos dados estatisticos e, por outro lado, a elaboracao de entrevistas semi-estruturadas — ver

Apéndice A — com colaboradores da empresa para a recolha de dados sobre a Delta Q.

Apo6s a recolha da informacéo e tendo em conta a informagdo obtida, os dados foram
trabalhados de forma a ser possivel analisa-los e, posteriormente, retirar conclusdes

relativamente as hipoteses a estudar.

1.3. Questdes de Estudo

De forma a ser possivel atingir o objetivo proposto, isto é, retirar conclusdes relativamente
ao objetivo referido anteriormente foram definidas hipéteses, constituidas por algumas

questdes consideradas pertinentes:
% H1: E positiva uma aposta da Delta Q no comércio eletronico.

Como primeiro objetivo pretende-se perceber se uma aposta da Delta Q no comércio
através do meio online é positiva. Para o0 estudo desta primeira hipdtese irdo ser

respondidas trés questdes:

1. O perfil de consumidor Delta Q enquadra-se no perfil de consumidor online

europeu?

2. O perfil de consumidor Delta Q enquadra-se no perfil de utilizador de comércio

eletronico portugués?

3. A evolucao/crescimento do comércio eletronico justifica uma aposta da Delta Q

neste tipo de mercado?



% H2: A quem se deve dirigir a estratégia de webmarketing da Delta Q?

De seguida, e tendo em conta os dados recolhidos relativamente ao perfil do consumidor
online portugués e aos dados fornecidos pela empresa Delta Cafés, foi definido um
segundo objetivo no qual se pretende, essencialmente, perceber para que perfil de
consumidor, no que diz respeito as variaveis sexo, faixa etéria, regido, classe social e
estado civil, a Delta Q deverd direcionar a sua estratégia de webmarketing. Para o estudo

desta segunda questao serédo respondidas cinco questdes:

1. Para que sexo se deve dirigir a estratégia de webmarketing da Delta Q?

N

Para que faixas etérias se deve dirigir a estratégia webmarketing da Delta Q?

3. Para consumidores com que estado civil se deve dirigir a estratégia de
webmarketing da Delta Q?

4. Para que regides/distritos de Portugal se deve dirigir a estratégia de webmarketing
da Delta Q?

5. Para que classes sociais se deve dirigir a estratégia de webmarketing da Delta Q?

1.4. Estrutura

A dissertacdo apresentada esta dividida, essencialmente, em duas partes: uma abordagem

tedrica e uma aplicacdo pratica.

A primeira parte diz respeito a revisdo da literatura e procura, sobretudo, dar enfase aos
temas que serdo relevantes para a aplicacdo pratica. Serdo, assim, abordados temas
relacionados com e-business, e-commerce, webmarketing e comportamento do

consumidor.

Relativamente ao e-business serdo apresentados algumas definicdes para este conceito,
serdo identificadas as suas diversas variantes e sera feita uma breve distincdo entre este

conceito e o conceito de e-commerce.

Em seguida, a tematica abordada sera o e-commerce. No inicio do capitulo sera feito um
breve enquadramento ao tema, onde é referido no que consiste e 0 que levou ao seu
aparecimento. Posteriormente serdo apresentados os varios tipos de e-commerce, bem
como as principais barreiras e fatores criticos de sucesso na pratica deste tipo de comércio.

Em concluséao do capitulo, serdo expostas as suas vantagens e desvantagens.



ApOs expostos alguns conceitos de e-business e e-commerce sera apresentado o
webmarketing, mais concretamente no que consiste e quais as principais vantagens nesta

aposta, quais as suas principais ferramentas e qual o seu impacto para as organizagoes.

Por ultimo, sera abordada a tematica relacionada com comportamento do consumidor. De
forma resumida, este capitulo refere quais os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor. E feito um breve enquadramento ao tema e feito referéncia aos fatores que
influenciam o comportamento de compra. Serdo expostas as diversas fases de um processo
de compra e o que leva o consumidor a tomar determinadas decisbes ao longo deste
processo. No final do capitulo é apresentado de forma resumida o consumidor online e as
diversas fases de um processo de compra online realcando o que o distingue do processo

dito “normal”.
Segue-se a aplicacdo pratica que estd, essencialmente, dividida em 4 partes.

Numa primeira fase ser apresentado o contexto da Internet e do comércio eletronico nos
paises da Unido Europeia e em Portugal, onde serdo apresentados, essencialmente, dados
estatisticos que retratem a situacao atual e a sua evolucdo. Também nesta fase sera feita a

caracterizacdo do utilizador da Internet e do consumidor online europeu e portugués.

Numa segunda parte, sera feita uma apresentacdo do Grupo Nabeiro, da Empresa Delta
Cafés e por fim da marca Delta Q, que € a marca sobre a qual a dissertagdo apresentada ird
incidir. Aqui, a marca serd apresentada exaustivamente sendo dado maior enfoque na

componente online da marca.

E na terceira parte que serdo estudadas as hipoteses referidas anteriormente, relacionando
0s conteudos apresentados nas primeiras duas partes descritas anteriormente de forma a ser

possivel retirar-se algumas conclusdes.

Por altimo seré feita uma conclusdo, que tera em conta os contetdos tedricos apresentados
bem como as conclusGes da parte pratica. Este ultimo capitulo diz respeito a uma

conclusdo geral sobre o trabalho elaborado e relaciona os contetidos teoricos e praticos.



PARTE |I: ENQUADRAMENTO TEORICO

Na parte | serd feito o enquadramento teorico julgado pertinente para que posteriormente
se proceda a elaboracdo do estudo de caso. Serdo abordados os temas: (2) negdcio
eletronico, (3) comércio eletrénico, (4) webmarketing, e (5) comportamento do

consumidor.

2. NEGOCI0 ELETRONICO (E-BUSINESS)

2.1. E-Business

Com a globalizacdo, a sociedade da informacéo produziu uma nova economia — economia
digital — onde a Internet é a maior representante das mudancas que se tem vindo a verificar
(Gouveia, 2006).

Assim, e de acordo com Ferrdo (2004) a crescente utilizagdo da Internet por parte das
empresas tem tido uma significativa evolugdo ao longo dos anos o que corresponde a uma
cada vez maior sofisticacdo das tecnologias utilizadas, originando novos modelos de gestdo
e novos relacionamentos com os seus clientes. Com a adoc¢édo da Internet e das tecnologias
a ela associadas como ferramentas ndo s6 permissivas como potenciadoras do negocio
eletronico, foram sendo anunciadas inUmeras referéncias com termos que possuem como
prefixo a abreviatura da palavra electronic — «e-» — como sdo disso exemplos 0s termos e-

business, e-commerce, e-marketing, e-learning, e-government, entre outros (Morais, 2009).

O negdcio eletronico, também conhecido por e-business € frequentemente utilizado para se
fazer referéncia a novas formas de competir tendo em conta o potencial da Internet
(Varadarajan e Yadav, 2009) e devera ser considerado pelas empresas como uma das
componentes estratégicas mais importantes, podendo representar um dos fatores decisivos
para a sua sobrevivéncia ou, por outro lado, um condicionante do seu sucesso futuro
(Ferréo, 2004).

O negocio eletrénico vai para além da utilizacdo da WWW/Internet como um meio de
promocdo da atividade ou da organizacdo, atingindo o seu potencial quando, através das
tecnologias da informacdo, sdo transformados os processos, produtos e servicos

empresariais (Gouveia, 2006).

Para Gouveia (2006: 50) o e-business pode ser definido como o «desenvolvimento e

coordenacdo de processos de negécio fundamentais através da utilizacdo intensiva de



tecnologias de informagéo e comunicagéo e de informacéo digital» e procura acrescentar
valor aos negdcios existentes ou criar novos negocios virtuais, através da utilizacdo da

conveniéncia, acessibilidade e alcance mundial da Internet (Rodrigues, 2002).

No mesmo sentido Rita e Oliveira (2006: 8) afirmam que o e-business «consiste na
continua optimizacdo das actividades de negdcio de uma empresa por meio de tecnologia
digital, envolvendo ndo sé a aquisicao e retencdo de clientes mas também de parceiros de
negdcio». O negocio eletrénico engloba, assim, «tudo o que é feito de forma electrdnica
numa organizacdo e que pode ser associado, de forma mais ou menos directa, ao negécio»
(Romao, 2010: 19).

De acordo com Gouveia (2006: 52), tendo em consideracdo a caracterizacdo de cada

negocio é possivel identificar diversas variantes do e-business, sendo as mais relevantes:
¢+ E-auction, que sdo os leil6es realizados por mediacéo eletrénica;

% E-banking, que permite a realizagdo das atividades relacionadas com a banca,

sendo os meios eletronicos a principal forma de interagdo com os clientes;

X/

« E-trading, que se trata da versdo eletrénica da bolsa e dos mercados de valores;

X/

«+ E-gambling, que é a alternativa eletrénica aos casinos e casas de jogos de sorte e

azar;

¢+ E-learning, que é o suporte ao processo de ensino e aprendizagem por mediacdo

electronica.

X/

s E-commerce, também designado por comércio eletrénico que consiste na realizacdo

de uma atividade comercial por via eletrénica.

Tavares et al. (2008: 245) refere que o e-business esta associado ao uso intensivo de
tecnologias de informacdo e comunicacdo, no entanto, para a implementacdo de iniciativas
de e-business ndo basta o0 uso de computadores e redes sendo que «aspectos como o
mercado, o nivel de integracdo funcional das organizacGes e a preparacao de sistemas e da

oferta de produtos e servicos tém de estar devidamente preparados».

E, entdo, claro que a exploracdo das propriedades da Internet tém, assim, um enorme
potencial na criagdo de valor sustentado para as empresas, tornando-se, assim, fundamental
que os gestores apostem no desenvolvimento e implementacdo de modelos de negdcio

tendo como base modelos de comércio eletronico (Christensen e Methlie, 2003).



Fonseca e Ferreira (2006) reforcam a ideia acima referida afirmando que o negocio
eletronico deixou de ser uma escolha, mesmo para as empresas que ja atuam no mercado,

passando a ser uma necessidade estratégica.

De acordo com os mesmos autores, € fundamental que as empresas tenham algum tipo de
presenca na Internet, comecando com uma presenca a nivel basico — como um site
institucional — e posteriormente evoluir de forma a conseguir realizar o0 maior numero de

processos de negacio de forma eletronica.

2.2. Tipologias de E-Business
Para Fonseca e Ferreira (2006: 74-75) o negdcio eletrénico é caracterizado de acordo com
0s tipos de transacdo e/ou interacdo entre os principais agentes do mercado.
Os autores referem, assim, como principais tipologias de e-business:

« B2C (business-to-consumer) — as empresas vendem produtos e servicos a

particulares;

 B2B (business-to-business) — as empresas efetuam transacGes comerciais

exclusivamente com outras empresas ou organizacdes (excluindo o Estado);

* B2G (business-to-government) — as empresas efetuam transacdes comerciais com o
Estado;

+ G2C (government-to-citizen) — o Estado fornece bens, servigos ou informacéo aos

cidadaos;

» G2B (government-to-business) — o Estado fornece bens, servicos ou informacdo as

empresas;

+ C2C (consumer-to-consumer) — os particulares efetuam transagcbes com outros

particulares;

* B2E (business-to-employee) — as empresas fornecem bens, servicos ou informacao

aos seus empregados;

* P2P (peer-to-peer) — individuos particulares partilham informagdo com outros
individuos particulares e cada elemento pode assumir o papel de cliente e/ou de

fornecedor.



2.3. Impacto e beneficios do E-business

E indiscutivel o impacto do e-business nas empresas. O e-business proporciona uma
reducdo dos custos operacionais, uma vez que o formato digital € mais barato para muitas
aplicacdes, baixos custos de publicidade e promogdo e também redugdo de outros custos,
como € o caso das transagBes comerciais, do processo de aquisicdo de materiais e da

prépria logistica do negdcio (Ferrdo, 2004).

Ainda segundo o mesmo autor, 0 e-business aumenta as oportunidades de lucros para as
empresas visto permitir novas formas de valor acrescentado para os fornecedores e clientes

da empresa.

Torna-se, assim, facil compreender o enorme potencial do e-business. Este da a
oportunidade a empresa de alterar de forma radical os seus processos de negécio e de abrir
novos mercados (Barnes, Mieczkowska e Hinton, 2003) conseguindo atingir o objetivo de

reforcar as suas vantagens competitivas (Phan, 2003).

Tendo em conta os impactos referidos anteriormente, torna-se claro que sdo varios 0s
beneficios que a aposta em e-business pode proporcionar, tanto para as empresas como
para 0s consumidores. Gouveia (2006: 51) faz referéncia a estes beneficios, que aumentam

0 retorno da empresa e que afetam o valor percecionado pelo consumidor:

e O nivel de servico aumenta, o e-business melhora a qualidade de servi¢co ao
proporcionar um servigo interativo e personalizado, com capacidade acrescida de

acompanhamento e avaliacdo, e que se encontra permanentemente disponivel;

e O preco é menor uma vez que ha uma transparéncia de precos. Os clientes de um
negocio eletronico conseguem encontrar precos de produtos e servicos em

constante descida;

e A qualidade aumenta, uma vez que a qualidade no negécio eletronico nao
corresponde apenas a qualidade do produto ou servico em causa, mas também a
qualidade da transacdo e de todo o relacionamento com o cliente. H& a
possibilidade para as empresas em apostar na personalizacéo e assim ir de encontro

as necessidades dos consumidores;

e O tempo de resposta para satisfacdo do pedido é baixo, o que significa que ha uma

reducdo no tempo que decorre entre o pedido do cliente a sua satisfacéo.



2.4. E-Business vs E-Commerce

Uma vez que, em diversos casos, 0s conceitos de e-business e e-commerce tendem a
confundir-se, importa efetuar uma breve distincdo entre os dois conceitos para,
posteriormente, no capitulo seguinte, se dar o enfoque necessario ao conceito de comércio

eletrénico.

De acordo Gouveia (2006) o conceito de e-commerce € um subconjunto do e-business, o
que significa que o conceito de e-business vai mais além do conceito de e-commerce, tendo
atividades que o consumidor, na maioria das vezes, ndo se apercebe ou ndo tem sequer
conhecimento. Ainda segundo 0 mesmo autor 0 e-commerce é a componente no negdcio

eletronico experimentada pelo cliente.

Neste seguimento, Kalakota e Robinson, (2001, apud Gouveia 2006: 52)* referem que
enquanto «o e-business € todo o negocio que utiliza a tecnologia para maximizar o valor

para o cliente [...] o e-commerce é uma troca (compra e venda) entre media digitais.»

Romado (2010) reforca a diferenca entre estes dois conceitos referindo que o e-business
inclui todas as atividades do comércio eletronico, mas vai além deste conceito, englobando

transacgdes internas a organizacao.

Para Romao (2010: 19) «para além das transacGes de compra e venda que compdem o
comércio eletronico, o e-Business inclui igualmente transacdes relacionadas com
procurement, logistica, customer relationship management (CRM), supply chain

management (SCM), pagamentos e controlo de stocks» entre outras.

Por outras palavras, Rodrigues (2002) refere que o e-business ¢ mais abrangente que o e-
commerce uma vez que realca os aspetos de servigo ao cliente e outras tarefas inerentes ao

negaocio eletronico.

A Figura 2.1 demonstra a abrangéncia do e-business perante o e-commerce, onde se torna

mais percetivel que o e-commerce é parte integrante do e-business.

I KALAKOTA, Ravi; ROBINSON, Marcia — E-Businessi 2.0 Roadmap for Success. Addison Wesley, 2001.
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Assim, e segundo Gouveia (2006) o e-business abrange o comércio eletrénico e a
reestruturacdo de processos empresariais para otimizar o recurso ao meio digital e tirar
partido das tecnologias de informacdo e comunicacdo, maximizando, dessa forma, o valor

acrescentado que a organizacao consegue oferecer ao utilizador/cliente.
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3. COMERCIO ELETRONICO

3.1. A Internet e o comeércio eletrénico

A disponibilizacéo da tecnologia World Wide Web, no decorrer da década de 90, permitiu a
uma grande fatia empresarial repensar as suas estratégias de atuacdo no mercado,
provocando alteracdes profundas no ambiente negocial tradicional, nomeadamente na

forma de relacionamento entre os clientes e os fornecedores (ANACOM, 2006).

A Internet, que segundo Rita e Oliveira (2006: 20) «teve 0 crescimento mais rapido da
historia quando comparada com qualquer outro meio de comunicagdo anterior» assume
uma importancia cada vez maior e, tal como refere Dias (2005), deve ser encarada como
mais do que um canal de servicos e fonte de informagdo. O mesmo autor reforca esta
importancia fazendo referéncia ao seu enorme potencial por ser um meio digital com

capacidades comunicativas, transacionais e distributivas.

Tendo originado uma alteracdo significativa no cenario competitivo (Sultan e Rohm,
2004), a Internet quando usada apropriadamente, tornou-se para as empresas uma fonte
fundamental de produtividade e competitividade (Dias, 2005) tendo originado uma nova
forma de transacionar bens — o comércio eletronico ou e-commerce que corresponde a um
subprocesso do e-business que contempla todas as atividades de compra e venda de bens e
servigos, bem como com os fluxos financeiros e logisticos a ela associados (Freitas et al.,
2001).

Atualmente, o comércio eletrénico assume entdo uma enorme importancia para as
empresas sendo um dos principais dominios da revolucdo digital com que as sociedades
contemporaneas se deparam (ANACOM, 2006).

3.2. Do comércio ao comércio eletrénico

Segundo a ANACOM (2006) o ANSI? define comércio como «o processo pelo qual uma
encomenda é colocada ou aceite, representando como consequéncia um compromisso para
uma futura transferéncia de fundos em troca de bens ou servigos». Neste seguimento
Fonseca e Ferreira (2006: 72) associam 0 termo comercio «a permuta de produtos, troca de

um produto ou servico por dinheiro, troca de valores».

2 American National Standards Institute



Tendo em consideracdo a definicdo de comércio e segundo a ANACOM (2006:15), pode
definir-se comércio eletronico como «todo o processo pelo qual uma encomenda é
colocada ou aceite através da Internet, ou de outro qualquer meio electronico,
representando, como consequéncia, um compromisso para uma futura transferéncia de

fundos em troca de produtos ou Servigos».

Atraveés das defini¢bes expostas anteriormente — e tal como pode ser observado na Figura
3.1 — verifica-se claramente uma distin¢do entre o comércio dito tradicional e 0 comércio
eletronico, sendo que o que distingue comércio eletronico do formato tradicional de
comércio € a forma como a informag&o é trocada e processada entre as diferentes partes
intervenientes (ANACOM, 2006).

Ainda segundo a ANACOM (2006), no caso do comércio eletronico, em vez de existir um
contacto pessoal direto entre as partes, a informacdo é transmitida através de uma rede
digital ou de um outro canal eletronico. Relativamente & distincdo entre comércio e
comércio eletronico, importa ainda fazer a distingdo entre comércio eletronico e comércio

assistido eletronicamente.

Se no inicio de um processo comercial, ou seja, durante a recolha de informacéo, contacto
ou negociagdo houver recurso a meios eletronicos estamos perante comércio assistido
eletronicamente, no entanto, se para além disso, o proprio compromisso de negécio for
também ele assumido por via eletronica estamos perante comércio eletronico (ANACOM,
2006).

Comércio

Figura 3.1 Tipos de Comércio

Fonte: ANACOM (2006: 16)



Ainda no que respeita a definicdo de comércio eletrénico, os autores Kalakota e Whinston
(1997, apud Pizarro, 2005: 7)® defendem que este pode ser definido de acordo com

diferentes perspetivas:

X/

% Numa perspetiva de comunica¢bes, o comeércio eletronico é a entrega de
informagdes, produtos, servigos e pagamentos, através de linhas telefonicas, redes

de computadores ou qualquer outro meio eletrénico.

X/

«+ Na perspetiva negocial ou de processo de negdcios, 0 comércio eletronico é a
aplicacdo dos meios tecnologicos para a automacao de transacoes e envio e rececao
de dados.

% Na perspetiva de servicos, trata-se de um elemento caro as empresas e
consumidores, ja que diminui 0s custos, a0 mesmo tempo que aumenta a

velocidade da entrega do servico.

% Na perspetiva online, o comércio eletronico fornece a capacidade de transacionar

produtos e informacGes na Internet e outros servigos online.

Mais recentemente, os autores Rita e Oliveira (2006: 8) referem que o e-commerce
«assenta num subconjunto de actividades de marketing, com enfoque nas transaccdes
online, cujo fim é permitir e facilitar a compra e venda de bens e servigos por intermédio
de tecnologias e sistemas de informacdo electronicos.» Por sua vez, e de uma forma mais
simples, Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto, e Nunes (2009: 213) definem e-commerce

como a «compra, venda ou troca electronica de produtos e servigos fisicos e digitais».

O comércio eletronico originou, assim, fortes alteracbes no ambiente de marketing
possibilitando o aparecimento de processos de marketing mais eficientes e eficazes. Com a
criacdo de novas empresas, de bens e servicos virtuais 0 e-commerce originou novos

desafios para as empresas (Toledo, Nakagawa e Yamashita, 2003).

Tendo em conta o referido anteriormente, torna-se claro que o impacto do comércio
eletronico na economia vai muito para além de uma simples transacéo eletrénica de bens e
servigos uma vez que a Internet esta a mudar a forma como as pessoas trabalham e se
relacionam (Catalani, Kischinevsky, Ramos, e Simdo, 2004). O e-commerce permite a

realizacdo, através de meios eletronicos — e de uma forma mais linear que nos canais

3 Kalakota, Ravi; Whinston, Andrew B. — Electronic Commerce: A Managet's Guide. New York: Addisson —
Wesley, 1997.



fisicos — de processos e transacdes entre empresas e diretamente ao consumidor. A sua
importancia €, entdo, indiscutivel, sendo este tipo de comércio responsavel por um
crescente volume de negocios, encontrando-se presente na maioria dos sectores de
atividade (Dionisio et al., 2009).

Ainda no que respeita a este tema, Dias (2005) defende que existem significativas
diferengas entre as empresas a operarem em comércio eletronico e as empresas
tradicionais, estando essas diferencas assentes essencialmente na forma como contactam

com os clientes e com os fornecedores.

Na Figura 3.2 é possivel observar de forma sucinta o novo paradigma que distancia
claramente o comercio tradicional do e-commerce e, consecutivamente, o marketing
eletronico do marketing tradicional, havendo estratégias distintas para cada um dos

diferentes tipos de mercado referidos.

De acordo com Fonseca (2000: 41) «com o aparecimento das novas tecnologias que
permitem acompanhar os clientes de forma muito objectiva, varios sdo os paradigmas de

marketing que se modificam ou até se transformamy.

E-COMMERCE

Consumidor

Individual

Restrigdes Fisicas ¢ Solugdes Em qualquer lugar /
Temporais Individualizadas em qualquer hora

Mercado de Massas

COMERCIO
TRADICIONAL

Figura 3.2 As novas bases do marketing

Fonte: Adaptado de Fonseca (2000)
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3.3. Tipos de comeércio eletrdénico

Segundo a ANACOM (2006) sdo inumeras as possibilidades que permitem classificar o
comércio eletronico, no entanto, é dada preferéncia a que se baseia no tipo de

intervenientes envolvidos nas transacdes.
Desta forma, podemos enumerar como principais tipos de comércio eletronico:

1. Business-to-Business (B2B) que esta associada a atividade interempresarial
(Gouveia, 2006) consistindo, mais concretamente, nas transacdes eletronicas
efetuadas entre empresas. Segundo a ANACOM (2006) este tipo de comércio,
através do recurso as mais recentes tecnologias disponiveis, tem vindo a incentivar
inovadoras formas de cooperacdo empresarial, originando um aumento do nivel de
competitividade por parte das empresas. Rita e Oliveira (2006: 9) referem como
atividades relacionadas com B2B os «aprovisionamento, gestdo das relagbes com
os fornecedores, gestdo de inventarios, gestdo dos canais de distribuicdo,

actividades de venda, gestdo de pagamentos, entre outros.»

2. Business-to-Consumer (B2C) que é provavelmente o tipo de comércio eletrénico
mais utilizado (Catalani et al., 2004) e que segundo a ANACOM (2006) se
caracteriza pelo estabelecimento de relagbes comerciais através de meios
eletronicos entre as empresas e 0s consumidores finais. Este tipo de comércio tem
tido um forte desenvolvimento devido a, cada vez maior, utilizacdo da web, sendo
possivel encontrar um cada vez maior numero de lojas virtuais que comercializam
todo o tipo de bens de consumo (ANACOM, 2006).

3. Consumer-to-Consumer (C2C) que € um tipo de comércio eletronico cada vez mais
frequente e que envolve transacBGes entre consumidores finais (Rita e Oliveira,
2006).

3.4. Modelos de negdcio eletronico para o comércio eletrdnico

Tal como nos mercado tradicionais, também nos mercados eletrénicos existem diferentes
formas de ligar o comprador ao vendedor, sendo o modelo de negécio a adotar diferente

consoante o tipo de relacionamento existente os intervenientes (Gouveia, 2006).



Gouveia (2006) lista alguns dos modelos mais habituais — Quadro 3.1 — descrevendo o0 seu

funcionamento e dando um exemplo de um caso que considera de sucesso dentro do

modelo em questé&o.

Quadro 3.1 Modelos de Negdcio para o0 Comércio Eletrénico

MODELO DE

NEGOCIO

FUNCIONAMENTO

EXEMPLO

E-retailer

Utilizacdo da WWW/Internet para vender

diretamente a individuos ou outros negdcios

Amazon.com

Clicks and bricks

Utilizacdo da WWW/Internet como

complemento dos meios tradicionais

The Gap

Servicos financeiros

Fornecimento de servicos financeiros, como

intermediacdo em bolsa de valores pela

Morgan Stanley

Dean Witter
WWW/Internet
E-auction Organizacdo de leildes pela WWW/Internet Ebay
Fornecimento de informac&o e suporte para
transacdes comerciais relacionadas com
E-marketplace o » CommerceOne
industrias especificas ou com um grupo de
organizagoes
Disponibilizacdo de muitos tipos de informacéo
Agregador de ) ) i
’ para clientes, encorajando os utilizadores a CNET.com
Contetdos . )
revisitar o site e gerar trafego
Fornecedor de Disponibilizacdo de contetdos da
] Google
conteudos WWW/Internet
Fornecedor de

servicos de neg6cio
electronico

Oferta de servicos relacionados com a gestéo
de sites e 0 acesso a WWW/Internet

América Online
(AOL)

Fonte: Adaptado de Gouveia (2006: 57)
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Ainda relativamente aos modelos de negdcio importa referir que 0s mesmos nao sao
estaticos, surgindo constantemente novos modelos bem como renovagdo das variantes dos

modelos ja existentes (Gouveia, 2006).

3.5. Barreiras e fatores criticos de sucesso na pratica de E-

commerce

Como em qualquer outra tipologia de comércio, existem algumas barreiras a adocao do e-
commerce a que importa fazer referéncia, uma vez que condicionam, em alguns casos, a

adocdo deste tipo de comércio por parte das empresas.

Dionisio et al. (2009) apontam assim como principais barreiras (1) o facto de haver uma
percecdo de um elevado investimento e de uma grande dificuldade em rentabiliza-lo; (2) a
existéncia de elevadas barreiras tecnoldgicas na utilizacdo de meios tecnologicos; (3) a
inexisténcia de um conhecimento técnico para a implementacdao de um sistema; (4) a falta
de tempo que as empresas dispGem; e por Ultimo (5) a auséncia de uma estratégia de

comeércio eletrénico de forma a que 0 mesmo seja considerado parte integrante do negocio.

Segundo 0s mesmos autores, ndo € SO para as empresas que existem barreiras sendo que
também os clientes tém algumas relutdncias aquando da realizagdo de compras eletrénicas.
Estes tém principalmente receio numa quebra de seguranga no pagamento e na divulgacéao

de dados online.

Por outro lado, existem também fatores preponderantes para o0 sucesso de uma estratégia de
e-commerce. Segundo Fonseca (2000: 109-117) as empresas que optem por estar presentes
eletronicamente deverdo ter em conta determinados fatores de forma a alcangar bons

resultados:

1. Devem segmentar os clientes certos, isto €, devem saber exatamente quem sdo
0s seus clientes e futuros clientes e concentrar os seus esforgos em conhecer

este publico-alvo de forma a perceber exatamente quais as suas necessidades.

2. Devem saber a experiencia dos clientes, ou seja, perceber o que o cliente achou
de toda a experiencia de compra de forma a melhorar continuamente o servigo

prestado.

3. Desenhar processos que tenham impacto no cliente, isto é, que va de encontro

ao que ele deseja excedendo as suas espectativas.



Deixar os clientes ajudarem-se, o que significa permitir interacéo e partilha de

opinido entre 0s Mesmos.

Ajudar o cliente a desempenhar a sua funcéo que passa, entre outras acoes, por

dar ferramentas ao cliente, para que este consiga tomar uma deciséo.
Criar um servigo personalizado, apostando fortemente no marketing one-to-one.

Aumentar e desenvolver uma comunidade permitindo a partilha de experiéncias
entre clientes com interesses comuns. Este € um ponto fulcral do webmarketing

(13

visto que “ ¢ com a aprendizagem que se vai tendo, enquanto se assiste a
comunicacéo entre os utilizadores e clientes que se vai percebendo quais sao 0s
verdadeiros interesses, os verdadeiros valores e as opinides” e assim melhorar o

servico oferecido.

3.6. Vantagens e desvantagens do comércio eletrdnico

Tendo sido anteriormente expostos alguns dos conceitos de e-commerce e de terem sido

enumerados 0s diversos tipos ou categorias que este pode assumir, torna-se mais simples

identificar e compreender as enumeras vantagens que este apresenta.

Segundo a ANACOM (2006) as vantagens na adocdo do comeércio eletrénico sdo

essencialmente:

7
°e

Presenca num mercado global, o que permite aos consumidores obter informagéo e
comparar as ofertas de todos os potenciais fornecedores, independentemente da

localizacdo dos mesmos;

Enfase no consumidor final com a personalizacdo dos produtos e servigos, uma vez
que a interacdo eletrénica torna possivel para os fornecedores recolher informacéo
sobre 0s gostos e necessidades dos potenciais consumidores e assim oferecer

produtos e servigos que se adequem as preferéncias individuais do publico-alvo;

%+ Aumento da produtividade, da competitividade e da qualidade que advém do facto

do comércio eletrénico permitir uma proximidade entre fornecedores e clientes, o
que se traduz em ganhos de produtividade e competitividade para as empresas.
Consequentemente, o consumidor sai beneficiado com a melhoria na qualidade e

com um suporte pré e pds-venda mais eficiente;



X/

¢+ Servigos permanentemente operacionais uma vez que as lojas virtuais estdo abertas

24 horas por dig;

¢ Aligeirar a cadeia de distribuicdo através da distribuicdo direta dos produtos pelos
consumidores finais. Com a distribuicdo direta a empresa ganha tanto em termos de
custos como em termos de rapidez no servico. Mais vantajoso que aligeirar a cadeia
de distribuicdo sera elimina-la por completo com a venda de produtos passiveis de

entrega eletronica.

Os autores Fonseca e Ferreira (2006) acrescentam a estas vantagens um aumento das

qualificagdes dos recursos humanos das empresas.

Apesar das imensas vantagens acima indicadas também importa referir algumas

desvantagens da adocgdo deste tipo de comércio (ANACOM, 2006):

A enorme dependéncia das organizagdes face as tecnologias da informacéo e da
comunicagéo;

*

« Existéncia de um quadro legislativo insuficiente, ou seja de uma legislacdo que
regule adequadamente as novas atividades do comércio eletrénico, quer ao nivel

nacional, quer ao nivel internacional;

¢ Impossibilidade para os potenciais consumidores de tocar ou experimentar 0s

produtos, tal como acontece nas lojas convencionais.

Torna-se, assim, claro que apesar de apresentar algumas desvantagens sdo imensas as

vantagens da aposta em comércio eletrénico por parte das empresas.

Carvalho e Santos (2010) afirmam que as empresas devem investir e concentrar 0s seus
esforgos na aposta em e-commerce uma vez que este tipo de comércio assume uma
importancia cada vez maior para as empresas, representando um canal relevante para a
realizacdo de compras, com a capacidade de agregar consumidores localizados em
diferentes regibes do mundo com caracteristicas e necessidades que podem ser

completamente distintas.

De acordo com 0s mesmos autores, a empresa, através da aposta em meios digitais, devera
entdo procurar responder as constantes alteracbes nos mercados através da criacdo de

websites e de lojas virtuais, que representam a sua empresa na Internet.

Assim, utilizando a Internet como uma ferramenta de comunicagdo e adotando uma

comunicacdo de marketing digital eficiente, as empresas conseguem chegar a milhares de



potenciais clientes e acompanhar os seus clientes em todo o processo de compra, que vai
desde o estimulo pelo interesse nos seus produtos e/ou servicos, passando pela compra,

propriamente dita, e chegando ainda ao processo pos-compra (Carvalho e Santos, 2010).



4. WEBMARKETING

4.1. Enquadramento

A Internet trouxe consigo uma profunda alteragdo na forma como as empresas abordam o
mercado e o consumidor, tendo caracteristicas — indicadas no Quadro 4.1. — com um forte
impacto no marketing e que vieram alterar significativamente a atividade dos marketeers e

a competitividade nas empresas (Dionisio, et al., 2009).

Quadro 4.1 Principais caracteristicas da Internet com impacto no marketing

i ) Toda a informacédo pode ser digitalizada e transmitida pela Internet com enorme
E Imaterial . .
eficiéncia e baixo custo.

Permite o acesso direto entre a empresa e o seu cliente em qualquer parte do mundo.
E Omnipresente Esta razdo aumenta o nivel de exposi¢do da organizacdo ao mundo e aos seus diretos

competidores globais, reformulando o conceito de concorréncia como o conhecemos.

Os niveis de interatividade que a rede permite, os ritmos de inovagdo que surgem no
E Répida interior da rede e a velocidade a que tudo acontece, ultrapassa em larga escala a

velocidade da economia em meios tradicionais que é mais ineficiente e mais lenta.

3 Pelas caracteristicas de rede, a inovagdo ocorre também a ritmos elevados, pelo simples
E Inovadora ) 5 ) )
facto de que a informacéo flui a velocidades elevadas.

E um meio sem barreiras temporais, geogréaficas e de informacdo o que permite uma
E Crescente interacdo direta, imediata de tal forma que, uma boa ideia ganha uma dimenséo

inimagindvel em pouco tempo.

Veio derrubar inimeras barreiras tornando obsoletas algumas posi¢fes da cadeia de
ER valor de alguns negdcios. Pelo facto de dar mais liberdade de escolha ao consumidor

iciente
também Ihe fornece mais poder alterando o paradigma tradicional de interacdo entre a

empresa e 0 seu cliente.

3 Permite que cada individuo seja tratado de forma pessoal, em fungdo das suas
E Pessoal _ ) L
caracteristicas, necessidades e aspiracoes.

A rapidez com que tudo acontece na Internet faz com que alguns sectores de atividade
E Fossilizante tenham de repensar rapidamente a sua evolucao estratégica, sob pena de deixarem de

existir muito em breve.

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2010: 32).



Para Adolpho (2012: 487) a Internet é «a Unica ferramenta de marketing que permite fazer
marketing um a um em massa» uma vez que possibilita que as empresas personalizem a
comunicacdo para cada um dos seus consumidores de uma sO vez. Deverd, assim ser
preocupacdo da empresa o uso da Internet para criar relacionamentos intensos e rentaveis
com os consumidores (Kwan, Fong e Wong, 2005). Para além disto, a presenca online
permite s empresas passarem a concorrer num mercado cada vez mais global em que os
negocios passam a ser pensados a escala global e onde a concorréncia é global (Dionisio et
al., 2009).

Torna-se, assim, claro que tendo em conta as caracteristicas globalizantes da Internet é
fundamental que as empresas estejam devidamente preparadas para responder aos desafios

que advém deste novo contexto (Dionisio et al., 2009).

4.2. Conceito de webmarketing

O webmarketing, internet marketing ou online marketing pode ser definido como «a
aplicacdo da Internet e tecnologias digitais relacionadas em conjunto com tecnologias
tradicionais, para atingir objectivos de marketing» (Ascensdo, 2011: 63) e «baseia-se na
utilizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC) no processo de criagdo,
comunicacdo e fornecimento de valor aos clientes, e na gestdo das relacbes com o0s
clientes, de modo a beneficiar a organizacdo e os seus stakeholders*» (Rita e Oliveira,
2006: 8).

Neste seguimento, e segundo Barata (2011), é possivel afirmar que, webmarketing
corresponde ao conceito de marketing aplicado ao ambiente online, consistindo mais
concretamente na criagdo e divulgacdo de um produto ou servigo, com todas as fases que
este processo acarreta, numa vertente web, permitindo alcancar um maior nimero de

consumidores.

E, entdo, claro que ao longo dos Gltimos anos, a Internet tem vindo a conquistar
notoriedade quando comparada com outros meios de comunicagédo (Barata, 2011) uma vez

que permite «estabelecer uma comunicacdo bidireccional e interactiva em regime de

* stakeholder sao todas as partes interessadas na empresa, ou seja, qualquer individuo ou entidade que afete

ou seja afetado pelas atividades de uma empresa.



multimédia entre a empresa e 0s seus clientes, numa perspectiva one-to-one» (Rita e
Oliveira, 2006: 89).

O webmarketing pretende a construcdo e manutencdo de relacionamentos com 0s
consumidores através de atividades online e procura facilitar a troca de ideias, produtos e

servigos de forma a satisfazer os objetivos de ambas as partes (Kwan, Fong e Wong, 2005).

De acordo com Rita e Oliveira (2006: 8) o webmarketing «fornece valor ao cliente em
termos de tempo, lugar, posse e forma» apresentando, assim, um elevado nimero de
vantagens como o facto de as lojas online nunca fecharem, a informacdo estar sempre
disponivel, as pesquisas poderem ser conduzidas por parte dos utilizadores 24h por dia, a
possibilidade de aceder a um conteudo ou loja em qualquer parte do mundo e, por fim, a
possibilidade de personalizacdo e customizacdo dos produtos adequando-se as

necessidades especificas dos consumidores.

O consumidor online surge, assim, como consequéncia desta mudanga forgando as
empresas a acompanhar esta alteragdo, apostando fortemente em ferramentas de

webmarketing (Carrera, 2009).

De acordo com Fonseca (2000: 58-59) sdo muitas as vantagens da aposta em
webmarketing quando comparado com o marketing tradicional. Entre outras, o autor refere
o facil e direto acesso as empresas, a possibilidade de potenciar as vendas a nivel
internacional, a possibilidade de fazer marketing direto a um custo baixo, de comunicar
com os clientes e fornecedores de forma rapida, o aumento da eficacia da comunicagédo
com fornecedores e clientes, 0 aumento da interatividade com os clientes, a personalizacéo
das solucdes para os clientes, a possibilidade de alargar fronteiras de atuacdo comercial
sem aumentar 0s custos proporcionais ao esforco, a atualizacdo de produtos, servicos e
informacdes de forma rapida, o pouco tempo despendido no processo de venda encurtando

etapas do processo de marketing e a possibilidade de competicdo com grandes empresas.

Apesar das vantagens face ao marketing tradicional, a adocdo de webmarketing é
complexa. Neste seguimento, Collin (1998) indica um conjunto de regras que deverao ser

seguidas e que ajudam a sua eficaz aplicagéo:

1. Em primeiro lugar é importante fornecer um servi¢co de forma a atrair novos

visitantes e manter o interesse dos visitantes que ja conhecem o website.



2. A informacdo apresentada no website deve estar atualizada tanto no que
respeita aos produtos e servigos oferecidos como a quaisquer outros elementos

que se verifiquem importantes para os consumidores e potenciais consumidores.

3. O website, devera ter um elevado nimero de informacédo para que o visitante se
sinta adequadamente informado aquando da consulta e deverd estar bem
organizado, com uma distribuicdo agradavel de texto ndo contendo informacao
irrelevante bem como imagens demasiado grandes que demoram bastante

tempo a carregar no computador dos visitantes.

4. A informacdo que consta no website devera ser informacdo que tenha sentido

para a generalidade dos visitantes que estara distribuida por todo o mundo.

5. O website devera ser interativo de forma a permitir aos visitantes o envio de
mensagem para o esclarecimento de determinadas duvidas e/ou requisi¢do de

Servigos.

6. O marketing feito através da Internet devera estar integrado no orcamento e no
esforco geral de marketing da empresa, e também que ndo devem ser
abandonados os restantes canais de marketing, devendo a Internet ser encarada
como uma nova oportunidade e ndo como um substituto de todos os

procedimentos tradicionais de marketing e publicidade.

4.3. Principais ferramentas de webmarketing

Sao inimeras as ferramentas de webmarketing que podem ser utilizadas e que possibilitam

um maior contacto das marcas com 0S seus consumidores.

Dionisio et al. (2009) aponta como principais caracteristicas destas ferramentas o facto de
serem multimédia, interativas e personalizaveis aumentando a eficacia do contacto com o

consumidor.
e Website:

De acordo com Kiang, Raghu e Shang (2000) o website é a ferramenta que permite um
contacto direto entre a empresa e o consumidor. Esta ferramenta apresenta essencialmente

trés objetivos: atrair visitantes, promover a interagdo entre o consumidor e a empresa e



estimular o retorno contribuindo para uma relacdo duradoura entre a empresa e 0
consumidor (Dionisio et al., 2009). De acordo com Fogg et al. (2001) um website deve
sempre primar por dois aspetos importantes: a confianca que deve ser entendida pela
seguranca com que as informacfes sdo transmitidas e a experiéncia que pressupde
credibilidade na execucdo das funcGes do website. Importa referir que o website ndo deve
ser construido sem que esteja claro o objetivo que a empresa pretende atingir com a sua
construcdo. Alguns dos objetivos que estdo subjacentes a criacdo de websites sdo o
aumento de clientes, o aumento da faturacdo, a reducdo de custos, o aumento da

visibilidade e novos e melhores servicos (Carrera, 2009).
e Microsites Promocionais:

De acordo com Dionisio et al. (2009) os microsites sdo sites que suportam uma acao
promocional especifica das marcas tendo usualmente uma menor duragdo que um website.
Ainda segundo 0 mesmo autor, normalmente, este tipo de sites tem como propésito uma

atividade em que se solicita o registou e a participacdo numa determinada atividades.

e Search Engine Marketing:

Consiste no conjunto de técnicas que sdo utilizadas para posicionar um website nos

primeiros lugares quando se faz uma pesquisa num motor de busca (Dionisio et al., 2009).
e E-mail Marketing:

Segundo Dionisio (2009) o e-mail marketing foi uma das primeiras atividades de
marketing online e consiste numa «uma forma de marketing directo que utiliza correio
electronico como meio de comunicacdo comercial para enviar mensagens a uma audiéncia

composta por clientes e potenciais clientes» (Carrera, 2009: 95).

Tendo muitas vezes um caracter essencialmente informativo as campanhas de e-mail
marketing apoiam a melhoria dos relacionamentos com os seus clientes e fomentam a
conquista de novos consumidores (Dionisio et al., 2009). Esta ferramenta de webmarketing
€ um meio de comunicacdo de extrema importancia visto contribuir de forma significativa

para 0 aumento de visitas de um site, quando bem utilizado (Carrera, 2009).

De acordo com Carrera (2009), sdo varias as vantagens desta ferramenta de webmarketing.
Como principal vantagem o autor faz referéncia ao custo reduzido. De seguida refere
também o facilidade em medir o retorno do investimento realizado, o facto de o correio

eletronico ser usado na generalidade por todos os internautas, a possibilidade na



programacdo de campanhas automaticas, a rapidez de envio de um email quando
comparada com outros meios de comunicagdo, a possibilidade de testar diversas

possibilidades de campanha e por Gltimo o facto de ser uma ferramenta amiga do ambiente.
e Banner:

O banner é «um anuncio publicitario que pode conter texto, fotos e/ou imagens» (Fonseca,
2000: 104) e tem como principal objetivo suscitar o interesse dos consumidores de forma a
atrair trafego para os sites dos anunciantes (Carrera, 2009) possibilitando um primeiro
contacto que desperte curiosidade nos consumidores e posteriormente a fidelizacdo dos

mesmaos (Fonseca, 2010).
e M-Advertising:

Segundo Dionisio et al. (2009) consiste na utilizacdo de tecnologias de comunicacao em
dispositivos moveis — através de SMS, MSM, entre outros — com o principal objetivo de
transmitir uma mensagem promocional a diferentes grupos alvo em qualquer momento.
Carrera (2009: 92) reforca a sua importancia como meio promocional justificado pelas
«elevadas taxas de penetracdo dos telemOveis nos paises mais desenvolvidos e o
crescimento exponencial nos restantes, combinado com a rapida evolucdo destes

dispositivos».
e E-Newsletter:

De acordo com Fonseca (2000) as newsletter contém um conjunto de informacao que as

organizacOes querem transmitir aos seus consumidores.

As mesmas permitem o posicionamento da empresa na mente dos consumidores a um
custo reduzido para as empresas e representam uma boa forma de comunicacdo uma vez
que «da a conhecer a empresa; apresenta 0s seus produtos ou servigos ao mercado; gera
confianca e credibilidade; estabelece a empresa como especialista numa determinada area;
permite mostrar as suas forcas competitivas; converte clientes potenciais em consumidores;

e consolida comunidades virtuais» (Carrera, 2009:98).
e Redes Sociais:

As redes sociais sdo, atualmente, uma grande aposta por parte das empresas
correspondendo a uma forma de comunicacdo atraves de meios digitais e tendo como
principal objetivo a partilha de ideias entre pessoas com 0s mesmos interesses (Carrera,
2009).



Ainda segundo 0 mesmo autor, estas correspondem a representacdo dos relacionamentos

dos consumidores entre si ou entre estes e grupos com 0s mesmos interesses.

Tendo em conta o referido anteriormente, torna-se fundamental a compreensdo do
potencial destas ferramentas de forma a conjugar os seus efeitos com as ferramentas de
marketing tradicional, maximizando desta forma a sua eficiéncia comunicacional e

transacional (Dionisio et al., 2009).

4.4. Impacto do webmarketing nas organizacoes

Segundo Sterne (1999, apud Barata, 2011)° a adoc&o da Internet por parte das empresas
surgiu numa primeira instancia pela necessidade de acompanhamento da concorréncia e
dos consumidores e numa segunda fase como uma ferramenta complementar as areas

comercial e marketing.

Neste sentido, Couto, Tiago, Natério e Braga (2007) afirmam que é necessario redesenhar
0 conceito e a funcdo do marketing tendo em conta este novo paradigma, em que 0
consumidor devera ser incluido em todo o processo de marketing e as atividades realizadas
por este adaptadas ao ambiente web. Os mesmos autores afirmam ainda que para além de
conhecer o consumidor é fundamental conhecer o ambiente em que ele interage de forma
para que este se possa tornar num agente ativo num processo interativo e, assim, um

elemento integrante da estratégia comercial da empresa.

N&o ha duvida que o webmarketing € de uma enorme importancia nas organizacoes, no
entanto, esta importancia ndo é igual em todas as organizacdes variando consoante a
indUstria em que a organizacdo opera, 0 que significa que a decisdo na aposta em
webmarketing por parte das organizacGes devera ter em conta 0s produtos e servicos que a

mesma oferece e 0 comportamento do consumidor (Ascensdo, 2011).

Quando integradas numa estratégia de marketing inovadora, a utilizacdo das ferramentas
de webmarketing permite as empresas «conhecer melhor os seus clientes actuais, reté-los
captar novos segmentos, entrar em novos mercados e obter, de forma sistematica, feedback
do cliente» (Dionisio et al., 2009: 43).

Torna-se, entdo, claro que sdo varias as vantagens obtidas quando a empresa opta pela

promogdo em meios digitais. Carrera (2009) indica as seguintes: melhor relagdo custo-

5 STERNE, Jim — World Wide Web Marketing: Integrating the Web into Your Marketing Strategy. 2*
Edicao. Wiley, 1999.



beneficio, uma vez que o meio digital tem & partida custos mais baixos que a promog¢ao nos
outros meios; dimensdo do mercado, uma vez que ndo existem barreiras geogréaficas; a
comunicacdo instantanea, uma vez que a comunicacdo com o mercado nao esta dependente
de prazos; e as estatisticas em tempo real visto as campanhas de marketing na Internet

possibilitarem & empresa perceber de forma imediata a reagdo do mercado.

Relativamente as desvantagens, o0 mesmo autor, refere a dificuldade em atrair clientes, uma
vez que a concorréncia € intensa, a dificuldade existente em garantir que a comunicagéo
estd a ser feita para as pessoas corretas e, por ultimo, o facto de existir ainda alguma

resisténcia ao meio digital.

Para Dionisio et al. (2009) é necessario que as empresas pensem de forma diferente, atuem
de forma diferente e utilizem ferramentas de marketing diferentes. Para 0 mesmo autor a
grande dificuldade das empresas ndo passa por entrar no meio online mas sim conseguir

manter-se nesse meio.



5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

5.1. Enquadramento

Compreender os consumidores e 0s seus comportamentos tem-se tornado, cada vez mais,
uma estratégia por parte das empresas uma vez que a satisfacdo e a fidelidade dos seus

consumidores tém consequéncias elevadas na sua prosperidade (Kotler, 2000).

Sdo varias as definicbes existentes para o conceito de comportamento de consumidor. Para
Solomon (2011) o comportamento do consumidor consiste num processo em que
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias
ou experiéncias de forma a satisfazerem as suas necessidades e desejos. Desta forma, a
necessidade do consumidor é o ponto de partida para qualquer decisdo de compra, sendo o
estudo do processo de decisdo de compra fundamental para melhor compreender e
influenciar a decisédo de compra do consumidor (Farias, Kovacs, & Silva, 2008).

Neste sentido, Kotler (1998) reforca que para desenvolver e lancar no mercado produtos ou
servicos que satisfacam os desejos e necessidades dos consumidores, é fundamental
compreender a razdo e a forma pela qual os consumidores realizam as suas compras, ou
seja, conhecer as atividades diretamente envolvidas em todo o processo de compra, 0 que

inclui o estudo dos processos que antecedem e sucedem a decisdo compra.

5.2. Fatores que influenciam o comportamento de compra

De acordo com Kotler e Keller (2006) o comportamento de compra é influenciado por
varios tipos de fatores, sendo alguns de influéncia individuais, que representam o processo
psicolégico que caracteriza as pessoas, e outros de influéncia externa ou ambientais
(Correia, Vasconcelos, Silverio & Santos, 2004). Os autores Kotler e Keller (2006), tal
como se pode observar na Figura 5.1, referem os fatores culturais, sociais, pessoais e

psicologicos como os que mais influenciam o comportamento de compra.



Factores Factores Factores Factores
Culturais Sociais Pessoais Psicoldgicos
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econémicas
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Personalidade

Figura 5.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

Segundo Kotler (1998: 162) os fatores culturais sdo os que mais influenciam o processo de
compra, uma vez que a cultura «é o determinante mais fundamental dos desejos e do
comportamento de uma pessoa». Ainda relativamente a este tema, o autor afirma que a
cultura pode ser subdividida em varias subculturas menores como a nacionalidade, a
religido, os grupos raciais e as regides demogréaficas, que constituem importantes

segmentos de mercado.

Para além dos dois fatores indicados anteriormente o mesmo autor (ibid: 163) refere
também a classe social a que o consumidor pertence como um importante fator cultural a
considerar, uma vez que «todas as sociedades humanas exibem estratificacdo social.» Para
além dos fatores culturais, também os fatores sociais — mais concretamente os grupos de
referéncia, a familia e a posi¢do social — influenciam o comportamento do consumidor.

Kotler (1998) refere que os grupos de referéncia podem ter influéncia direta ou indireta no
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comportamento do consumidor. O mesmo autor refere ainda que os que tém influéncia
direta sdo os grupos a que as pessoas pertencem e sdo denominados por grupos de
afinidade que sdo primarios quando existe uma interacdo continua e uma relacdo informal
— essencialmente a familia, os amigos, vizinhos e colegas de trabalho — e secundarios
quando existe menos interacdo e uma relacdo mais formal — grupos religiosos,
profissionais e sindicatos. Relativamente aos grupos de afinidade Kotler (1998: 167) refere
que a «familia é a organizacdo de compra de produtos de consumo mais importante na
sociedade e tem sido extensivamente pesquisada», sendo 0s seus elementos o grupo de

referéncia mais influente.

Por outro lado, os que tém influéncia indireta sdo grupos de referéncia a que o consumidor
ndo pertence mas gostaria de pertencer — grupos de aspiracdo. Para as empresas &, entao,
fundamental perceber a que grupos pertencem 0s seus consumidores. Ainda neste
seguimento, importa referir que sdo VArios 0s grupos a que uma pessoa pertence ao longo
da sua vida, desempenhando vérios e diferentes papéis em cada um deles. O papel
desempenhado em cada momento e em cada grupo significa uma posicao social (Kotler,
1998).

Outro conjunto de fatores — defendido por Kotler (1998) — séo os fatores pessoais que estdo
relacionados com caracteristicas que incluem: a idade e o estagio do ciclo de vida, uma vez
que os produtos ou servicos adquiridos pelas pessoas sdo diferentes consoante a sua idade e
0 estagio do ciclo de vida onde se encontra; a sua ocupacdo, isto é, a atividade que tem no
seu dia-a-dia; o seu estilo de vida que é definido por Reis (2000:42) como «a forma como
uma pessoa ou grupo Vive, passa 0 seu tempo e gasta 0 seu dinheiro»; e por Gltimo a sua

personalidade.

Por ultimo, Kotler (1998) faz referéncia aos fatores psicologicos, de que fazem parte a
motivacao, definida por Reis (2000: 36) como «um estado pessoal interior, provocado pela
necessidade de atingir um determinado objectivo» que estd fortemente relacionada com as
necessidades — fisiologicas ou psicolégicas — sentidas pelo consumidor num dado
momento; a percecdo que representa «o processo pelo qual uma pessoa selecciona,
organiza e interpreta as informacgdes» (Kotler, 1998: 174) e que condiciona a ac¢do de cada
consumidor; a aprendizagem decorrente da experiéncia; e por ultimo as crencas e atitudes
que sdo adquiridas através da acédo e da aprendizagem influenciando o comportamento de

compra.



Neste seguimento, Kotler e Armstrong (2007, apud Carvalho e Santos, 2010)® defendem
que o comportamento de compra do consumidor sofre alteacGes consoante os diferentes
tipos de produtos e decisdes de compra a serem tomadas. Os mesmos autores ressalvam
ainda que ao realizar uma compra o consumidor passa por um processo de decisdo que vai
desde o reconhecimento da necessidade até ao comportamento pds-compra. Tal como
afirma Kotler (1998) nunca foi simples entender o comportamento dos consumidores. Eles
afirmam ter determinadas necessidades e desejos mas, no entanto, agem de outra forma. E,
entdo, fundamental analisar todo o processo de decisdo pelo qual o consumidor €
confrontado, ou seja, analisar a forma como o consumidor toma as suas decisdes e quais 0s

principais factores que influenciam estas mesmas decisdes (Caro, 2010).

5.3. Processo de compra

Kotler e Keller (2006) defendem que o processo de compra é constituido, essencialmente,
por cinco fases , como € possivel observar na Figura 5.2, que passam pela (1) identificacdo
do problema, (2) procura de informacdes, (3) avaliacdo de alternativas, (4) decisdo de

compra e (5) comportamento pos-compra.

=l 1. Identificacdo do Problema / Necessidade

« Identificacdo de um problema ou necessidade por parte do consumidor

s 2. Procura de Informacéo

* Procura de Informacéo relevante para a decisao de compra

mmd 3. Avaliacdo das Alternativas

« Avalia as varias alternativas comparando os atributos de forma a identificar
as que estdo aptas para solucionar a necessidade/problema identificado

md 4. FOormulacgdo da Decisdo de Compra

» Foram avaliadas as alternativas restringindo-as a uma

sl 5. Comportamento Pos-Compra

+ Avaliacgdo da satisfagdo ou insatisfacdo do comprador

Figura 5.2 Modelo dos 5 estagios do processo de compra do consumidor

Fonte: Adaptado de Kotler (1998)

¢ KOTLER, Philip; ARSMSTRONG, Gary — Principios de Marketing. 12* edi¢do. Sio Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2007.
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O processo inicia-se com a identificacdo do problema ou reconhecimento de uma
necessidade, isto é, quando o consumidor deteta uma diferenca entre o seu estado atual e o
ser estado desejado e € caracterizado pela quantidade de esforco que é exigida cada vez

que € necessario tomar uma decisdo (Correia et al., 2004).

Apos detetar a necessidade, que segundo Kotler (1998) pode ser impulsionada por
estimulos internos ou externos, o consumidor ira iniciar um processo de recolha de
informacdo que lhe vai permitir solucionar o problema ou colmatar a necessidade
anteriormente identificada. A recolha de informacao assume essencialmente duas formas: é
interna quando o consumidor procura na sua memoria informacdes sobre o produto/servigo
que colmatam a sua necessidade e € externa quando a informacéo obtida através da busca
interna se torna insuficiente e 0 mesmo procura essa mesma informacdo em ambiente
externo, isto é, em loja, em artigos sobre os produtos, através de vendedores, Internet, entre
outros (Correia et al., 2004). Ainda de acordo com 0s mesmos autores, a pesquisa de
informacgdo serd tanto mais intensa quanto maior for o risco percebido envolvido na
decisdo de compra. Geralmente, as decisGes de maior risco, ddo-se quando o preco do

produto ou servico é elevado ou em compras de maior complexidade.

Apos recolher toda a informacgdo que julga suficiente, o consumidor ira avaliar todas as
alternativas e identificar as que sdo aptas para colmatar a necessidade identificada que
originou o processo de decisdo. (Correia et al., 2004). Segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2000) esta fase é definida como o processo pelo qual uma alternativa € avaliada e

selecionada, a fim de atender as necessidades do consumidor.

Na avaliacdo das alternativas o consumidor ira formar crencas, atitudes e intencdes acerca
das alternativas identificadas que irdo variar consoante o grau de envolvimento do
consumidor no processo de compra. Quando o consumidor estd fortemente envolvido no
processo de compra as suas crencgas dao origem a formacdo de afeto o que , por sua vez, ira
originar determinados comportamentos, no entanto, se o0 consumidor n&do estiver
fortemente envolvido no processo, na avaliacdo das alternativas irdo formar-se algumas
crencas rudimentares acerca das opg¢des consideradas, havendo uma avaliacdo
relativamente pequena das alternativas e desenvolvendo-se apenas atitudes apos a

ocorréncia do comportamento (Correia et al, 2004).

Ainda de acordo com o autor em cima referido, apds a avaliacdo das alternativas o

consumidor ira entrar numa nova fase do processo de compra que consiste na formulagédo



das decisdes, que tal como o processo de avaliacdo de alternativas varia consoante o

envolvimento do consumidor no processo de compra.

Segundo Lindon (2004) os processos de decisdo podem estar divididos em quatro tipos: 0s
processos de decisdo rotineiros em que ndo ha esforco nem reflexdo, os de decisao limitada
que sdo processos simplificados em que ndo ha grande procura de informac&o e ha escolha
entre alternativas, os de compra impulsiva que se verificam quando o consumidor sente
uma necessidade ndo planificada que desperta a vontade de comprar, e por ultimo a

deciséo externa em que o consumidor passa por todas as etapas.

Ainda neste seguimento, Correia et al. (2004) refere que quando o grau de envolvimento é
elevado, os consumidores avaliam rigorosamente cada uma das alternativas identificadas
fazendo uma andlise comparativa dos atributos de cada uma das alternativas até obter uma
decisdo final. Por outro lado, quando o grau de envolvimento é baixo, o consumidor
seleciona um atributo, em relagdo ao qual todas as alternativas sdo avaliadas sendo a
deciséo final baseada essencialmente na comparagdo para o atributo selecionado (Correia
etal., 2004).

Os mesmos autores reforcam ainda a ideia que decisbes tomadas, onde o grau de
envolvimento € baixo tentem a ser decisGes satisfatorias, enquanto as outras tentem a ser

decisdes 6timas.

Importa referir que séo varios os fatores capazes de influenciar a decisdo. Correia et al.
(2004) referem que a decisdo € influenciada por fatores relacionados com diversos fatores

como:

A evolucdo de geragdes, isto é, a época em que o consumidor vive sendo a idade

um fator com uma forte influéncia na identidade do consumidor;

¢ As influéncias culturais sendo a cultura do meio em que o consumidor se insere
determinante para a definicdo das prioridades globais que ele associa a diferentes
atividades e produtos, podendo determinar o sucesso ou fracasso de determinados

produtos/servigos;

¢ As classes sociais uma vez que estas tem forte influencia no estilo de vida dos

consumidores;

%+ Os grupos em que o consumidor se insere e aqueles a que gostaria de pertencer e

que estabelecem padrdes de conduta;



< As familias e domicilios;

% Os lideres de opinido que sdo vistos como alguém capaz de influenciar o

comportamento de consumo de outrem;

¢+ Por ultimo, as influéncias situacionais que abrangem, essencialmente, cinco tipo de
situacdes: (1) o ambiente fisico, uma vez que o comportamento do consumidor
pode ser influenciado pela envolvente em que 0 mesmo Sse encontra — cores, sons,
iluminacdo, clima, entre outros; (2) o ambiente social, uma vez que, tal como
referido anteriormente, a presenca de um grupo pode ter influencia sobre o
comportamento do consumidor; (3) 0 tempo, que por ser um recurso escasso é cada
vez menor e como consequéncia influencia a estratégia utilizada na selecdo e
compra de um produto; (4) a definicdo da tarefa; (5) e por ultimo os estados
antecedentes que sdo estados de espirito e fisiologicos temporarios que estdo
presentes numa situacdo de consumo (sede, fome, forma como a pessoa se sente,

etc.).

A ultima fase do processo de compra € o comportamento pds compra ou avaliacdo pds
compra que segundo Kotler (1998) gera ao consumidor sentimentos de satisfacdo ou
sentimentos de insatisfacgdo com a mesma. Apds a compra, o consumidor avalia o
desempenho do produto adquirido e comprara-o as suas expectativas. Essa comparacao ira
gerar sentimentos positivos, negativos ou indiferentes que constituem a percecdo da

satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor.

De acordo com Correia et al. (2004: 52) a satisfagdo do consumidor acontece quando «um
produto ou servico satisfazem ou excedem as suas expectativas» sendo que as empresas

gue conseguem exceder as expectativas dos clientes garantem uma maior lealdade.

No seguimento do processo de compra anteriormente descrito Toledo et al. (2003) afirmam
que a Internet proporcionou algumas mudancas na operacionalizacdo das decisdes de

compra, mais concretamente nas que sao afetadas por estimulos de marketing.

Considerando as caracteristicas — nomeadamente as de natureza interativa — e tecnologia da
Internet, pode afirmar-se que esta funciona como uma ferramenta facilitadora a todo o
processo de compra uma vez que da a possibilidade ao consumidor de procurar por

informacao de uma forma mais conveniente (Caro, 2010).



5.4. O “consumidor online”
5.4.1. Conceito

Ao longo de décadas foi desejo dos consumidores um espaco onde se pudessem expressar,
sugerir novas ideias, fazer reclamacdes, e trocar informag0es com outros consumidores
sobre produtos e servigos, no entanto, isso sé foi efetivamente viavel com a expanséo da
Internet e com o consequente aparecimento das redes sociais (Azevedo e Silva, 2010). A
capacidade dos consumidores para aceder a uma enorme variedade de fontes de
informacgdo tem conseguido aumentar a sua forca a nivel individual e comunitario nos
mercados e estd a provocar alteragdes significativas nos mesmos (Kucuk e Krishnamurthy,
2007).

A evolucdo da tecnologia veio, assim, reduzir o tempo que 0 consumidor necessita
despender no processo de compra e atribuir menor importancia ao fator distancia, e com a
globalizagdo que promoveu uma maior competitividade entre as empresas, a vida dos
individuos enquanto consumidores sofreu fortes alteragdes. Assim, 0 consumidor passou a
ser 0 foco das empresas, tendo o estudo do seu comportamento assumido uma importancia
crescente, tendéncia que se prevé que se venha a prolongar com a continua evolucdo da

tecnologia (Caro, 2010).

De acordo com Taylor e Strutton (2010) com a compra através da Internet a tornar-se cada
vez mais frequente, os marketeers sdo confrontados ndo sé6 com um ambiente em mudanca
mas também com uma constante evolucdo no perfil de consumidor. A medida que o
marketing na Internet e os comportamentos de compra na Internet ganham importancia,
torna-se mais intensa a competicdo pela lealdade destes ditos ‘“consumidores online”
(Taylor e Strutton, 2010) que segundo Garcia (2007) pode ser definido como o consumidor
que compra produtos e servicos através da Internet. E, assim, fundamental compreender os
processos que estdo na origem destes comportamentos de compra (Taylor e Strutton,
2010).

Também para Reis (2000: 52) «a utilizagdo das tecnologias de informacdo no dia-a-dia tem
alterado de uma forma acelerada os comportamentos, devido ao facto dos sistemas mais
simples [...] e dos sistemas mais sofisticados [...] se terem tornado imprescindiveis em

todas as areas de actividade».



Dionisio et al. (2009) afirmam que os consumidores adotam comportamentos distintos
consoante 0 ambiente — meios tradicionais ou meios fisicos — em que procuram e escolhem

0s produtos ou servicos que desejam.

Neste seguimento, Correia et al. (2004) afirmam que a revolucao tecnoldgica veio alterar a
forma como o consumidor se comporta, deixando de lado a imagem do consumidor tipico
como alguém fragil, flexivel, e facilmente manipulavel para um novo consumidor:
individualista, envolvido, independente, informado, com manifesta escassez de tempo,
desconfiado e existente no que diz respeito a autenticidade do produto e mais dificil de
persuadir e de enganar. Tal como afirma Adolpho (2012:118) «se no meio fisico, ele ja era

exigente, no meio digital torna-se um tirano.»

Sendo os consumidores cada vez mais ativos e informados, a oferta cada vez mais
diversificada e tendo os consumidores cada vez mais possibilidade de escolha, torna-se
cada vez mais dificil para as empresas perceberem e satisfazerem as suas necessidades
(Dionisio et al, 2009). Neste seguimento, o estudo da motivacdo do consumidor, isto €, o
estudo dos fatores que o levam a comprar tem sido uma das questdes centrais da pesquisa

de comportamento do consumidor (Kim e Eastin, 2011).

Segundo Correia et al (2004: 31) «o consumidor tem pouco tempo disponivel, esta bem
informado, € exigente e consciente dos seus direitos, 0 que o torna pouco predisposto a
fidelidade incondicional, sobretudo com o advento da Internet e do comércio online, no

ual a concorréncia esta a um “clique” de distanciay.
q

Fonseca e Ferreira (2006) reforcam a ideia referida anteriormente afirmando que, por ser
cada vez mais informado e exigente, o consumidor atual pretende aceder a produtos e
servicos quando e da forma que entender, ao preco que esta disposto a pagar. Nao sera
possivel uma empresa subsistir no século XXI se ndo conseguir responder adequadamente

a este novo cliente.

A possibilidade que, atualmente, as empresas tém de percecionar o comportamento online
do consumidor torna possivel a estas concorrerem num ambiente web alcangando uma
segmentacdo mais exata dos clientes de forma individual (Varadarajan e Yadav, 2009).
Ainda neste seguimento, importa fazer referéncia ao facto de um mesmo individuo nem
sempre adotar o0 mesmo comportamento online, podendo este comportamento ser diferente

consoante 0 seu objetivo e a sua motivacdo (Dionisio et al., 2009). Ainda segundo o



mesmo autor, o consumidor devera, assim, ser, tratado de forma diferente por parte de

quem com ele pretende comunicar na Internet.
5.4.2. O processo de compra online

O aumento significativo do nimero de empresas prestadoras de bens e servicos através da
Internet e as alteragdes no perfil dos consumidores originaram por parte das empresas uma
preocupacdo em perceber o comportamento do consumidor em novos meios e ambientes

de compra (Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

De acordo com o objetivo que pretende atingir, sdo varios os comportamentos em ambiente
online dos potenciais consumidores, sendo assim fundamental para empresas a criagéo de
um determinado conjunto de acdes taticas ao nivel da sua estratégia de presenca em
ambiente online, bem como da sua comunicacdo, venda e fidelizacdo (Dionisio et al,
2009).

Com o objetivo de reforcar a importancia da Internet no processo de compra, Dionisio, et
al (2009: 133) referem que «a internet pode ter uma presenca ao longo de todo o processo
de compra, funcionando simultaneamente como meio de comunicacdo e canal de venda.»
Ainda de acordo com os mesmos autores sdo varias as configuracdes que o processo de
compra pode ter no que respeita a parte do processo que é feita online e offline, podendo
todo o processo ser offline, a pesquisa ser offline e a compra online, pesquisa online e

compra offline e por dltimo todo ser online.

Ao longo dos anos, tem sido realizados varios estudos na tentativa de compreender o que
leva um consumidor a comprar online. Neste seguimento, e como é possivel observar
através de Figura 5.3, as compras online sdo influenciadas positivamente pelas (1) atitudes
dos consumidores que estdo relacionadas com o envolvimento do mesmo com a Internet e
com a sua atitude em relacdo a publicidade na Internet; (2) pela sua experiéncia com a
Internet, ou seja, experiencia que adquire com a utilizacdo da Internet e pela informacéo
que consegue obter do produto; (3) pelas tendéncias de personalidade que estéo
estreitamente ligadas a lideranca de opinido e propensdo para assumir riscos; e por fim por
(4) alguns fatores demogréficos como a idade, sexo, rendimento e educagdo (Kwak, Fox e
Zinkhan, 2002).



Experiéncia com a Internet: Atitudes:
- Utilizagédo daInternet - Envolvimento com a Internet
- Informac&o sobre o produto - Atitude em relagdo apublicidade na Internet

(+)

COMPRA

ONLINE

(+)

Tendéncias de Personalidade:

Demogrificos: -Lideranca de opinido

- Idade, Sexo
- Rendimento, Educagéo

- Propensdo para assumir riscos

Figura 5.3 Fatores Determinantes das Compras Online
Fonte: Adaptado de Rita e Oliveira (2006: 37)

Ainda neste seguimento Dionisio et al. (2009) referem que sdo diferentes as motivacdes

que levam a uma compra offline das que levam a uma compra online — Quadro 5.1.

Quadro 5.1 Razdes para a compra online e offline

Razdes para a compra offline Raz0es para a compra offline

- Poder contactar fisicamente com o - Conveniéncia

produto; - Mais informacgéo

- Confianca; - Oferta mais ampla

- Gosto pelas compras; - Rapidez

- Maior facilidade de devolucéo; - Auséncia de pressdo de vendas

- Atendimento personalizado;
- “Instant gratification”;

- N&o tem custos de transporte.

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2009: 134)
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Relativamente ao processo de compra online importa, ainda, referir que apesar de cada vez
mais, as pessoas comprarem online nem todas as fases do processo de compra — estdo

suportadas tecnologicamente da mesma forma (Gouveia, 2006).

Ainda de acordo com o mesmo autor — e tal como € possivel observar na figura 5.4 —
considerando que o processo de compra é constituido por quatro principais fases que séo a
procura, encomenda, pagamento e entrega verifica-se que o pagamento e a entrega séo as
fases em que existem um menor indice de digitalizacdo. A questdo do pagamento estar
identificado com uma fase com pouco indice de digitalizacdo acontece porque, apesar de
apresentar uma tendéncia decrescente, os consumidores tém alguma desconfianga no que
respeita a efetuar pagamento através de meios eletronicos. A questdo da entrega deve-se ao

facto de grande parte dos produtos serem tangiveis o que obriga a utilizacdo de meios
logisticos.

procura } B _>
bl ¥
—
encomenda !
J
pagamento > __>
entrega T
L=

Figura 5.4 As quatro fases do processo de compra

Fonte: Gouveia (2006: 54)

Para Gouveia (2006) um dos atuais grandes desafios para as empresas no que respeita ao
comeércio eletronico, e um dos aspetos em que estas devem inovar, esta relacionado com a
melhoria de servico diretamente relacionada com as fases de pagamento e entrega de bens.
O mesmo autor refere que o facto da empresa garantir ao cliente que o pagamento efetuado
chega ao seu destino e que o produto que adquiriu Ihe chega em boas condig¢des, séo

fatores determinantes para a realizagdo da compra online.



Para além da aposta nas diversas fases de processo de compra, também para a fase pds-
compra devera ser despendida atencdo por parte das empresas. De acordo com Kucuk e
Krishnamurthy (2007) esta fase merece especial atencdo por parte das empresas uma vez
que os consumidores online conseguem ser extremamente ativos nesta fase, juntando-se
em comunidades online com objetivos de falar bem ou mal sobre marcas/empresas. As
empresas devem, assim, ouvir e usar as comunidades online como uma ferramenta de
feedback de forma a controlar o word-of-mouth negativo e reduzir os custos de
atendimento ao cliente. Ao ouvir estas comunidades as empresas tém a possibilidade de
aumentar o feedback positivo tendo como objetivo melhorar a reputagdo da marca
originando, assim, uma repeticdo da compra (Kucuk e Krishnamurthy, 2007).



PARTE Il: EsTuDO DE CASO

O estudo de caso estara dividido em quatro capitulos. No capitulo (6) ser& elaborada uma
analise a Internet e ao comércio eletronico na Unido Europeia; no capitulo (7) sera
realizada uma analise a utilizacdo de Internet e de comércio eletrénico em Portugal; no
capitulo (8) sera apresentado o Grupo Nabeiro e seré feita a caracterizacdo da Delta Q, bem
como uma caracteriza¢do do consumidor e potencial consumidor Delta Q; e por ultimo, no

capitulo (9) serdo retiradas concluses relativamente ao estudo em questéo.

6. AINTERNET E O COMERCIO ELETRONICO NA UNIAO

EUROPEIA

Segundo dados da Eurostat’, e de acordo com o Gréafico 6.1, a proporcdo de agregados
familiares da Unido Europeia (UE) com acesso a Internet chegou a 73% em 2011,

representando um aumento de 32% em relacdo a 2004.
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Grafico 6.1 Acesso a Internet nos agregados familiares, EU27 (%).
Fonte: Adaptado de Eurostat

No que respeita ao sexo dos utilizadores da Internet, através do Grafico 6.2 pode observar-
se que ao longo dos anos — dos individuos com idades compreendidas entre os 16 e 0s 74
anos — sdo os homens quem mais utiliza de forma frequente a Internet sendo a diferenca
para as mulheres pouco significativa. Importa ainda salientar que, tanto para 0os homens
como para as mulheres, os valores tém vindo a aumentar tendo aumentado desde 2004,

30% para 0s homens e 34% para as mulheres.

7 Eurostat ou Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia é a organizagao estatistica da Comissdo Europeia
que produz dados estatisticos para a Unido Europeia.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Comiss%C3%A3o_Europeia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_Europeia
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Gréfico 6.2 Sexo dos individuos entre os 16 e 0s 74 anos que usam Internet de forma
regular, UE27 (%)

Fonte: Adaptado de Eurostat

Relativamente aos grupos etarios, e como se verifica no Grafico 6.3, em 2011 na UE é na
faixa etaria entre os 16 e 0s 24 anos que existe maior predominancia de acesso a Internet
de forma mais regular, com cerca de 91%, isto é, a quase totalidade dos individuos desta
faixa etaria acedeu a Internet com regularidade em 2011. Segue-se a faixa etaria entre o0s

25 e 0s 34 anos, na qual 85% dos individuos usou a Internet.
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Graéfico 6.3 Grupos etarios que usam Internet de forma regular, 2011, UE27 (%)
Fonte: Adaptado de Eurostat

Importa ainda salientar, relativamente a percentagem de agregados com acesso a Internet
na UE em 2011, que os valores dentro da UE variam entre 45% e 94%. Apesar do valor ser
crescente ao longo dos anos, Portugal, quando comparado com o0s restantes paises
apresenta um valor mais reduzido, de apenas 58%. Tal como se pode verificar no Anexo 1,
o valor mais elevado, de 94%, pertence a Holanda, por outro lado, o valor mais baixo
pertence a Bulgaria, com 45%.
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No que respeita aos utilizadores de Internet que compram através de meios online na UE,
tal como se observa no Gréfico 6.4, este nimero tem vindo a aumentar significativamente
sendo que em 2011, 58% compraram ou encomendaram bens ou servi¢os para uso privado

através da Internet nos Ultimos 12 meses.

E importante salientar que este nimero cresceu sempre de ano para ano, com excecao de
2007 para 2008, sendo este aumento quase constante, com valores entre 3% a 4%. No total,
de 2004 até 2011 este valor aumentou 17%.
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Gréfico 6.4 Individuos que compraram ou encomendaram bens ou servicos para uso

privado através da Internet nos Gltimos 12 meses, UE27 (%)
Fonte: Adaptado de Eurostat

Tal como se pode observar através do Anexo 10, 0s paises em que mais se compra através
de meios eletronico é o Reino Unido com 82%, seguindo-se a Noruega com 78% e a

Dinamarca e a Alemanha, ambas com 77%.

Relativamente ao sexo dos individuos entre os 16 e os 74 anos que efetuam compras
através da Internet, pode dizer-se que dentro do sexo masculino existe uma maior
predominancia em relacdo ao sexo feminino, que demonstra que este tipo de atividade tem
tido um maior impacto nos homens dos que nas mulheres, no entanto, embora a
percentagem de homens que compra ou encomenda comparada com a percentagem dos
que ndo o fazem seja sempre superior aos valores apresentados nas mulheres, a diferenca é
pouco significativa, tendo vindo a verificar-se uma tendéncia de aproximagao ao longo dos
anos, com o crescimento do sexo feminino a verificar-se mais acentuadamente — Grafico
6.5. Em 2011, 60% dos homens e 57% das mulheres compraram ou encomendaram bens

Ou servicos para uso privado atraves da Internet.
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Graéfico 6.5 Sexo dos individuos que compraram ou encomendaram bens ou servicos para

uso privado atraves da Internet nos altimos 12 meses, UE27 (%)
Fonte: Adaptado de Eurostat

No que diz respeito aos grupos etarios, e como se verifica no Grafico 6.6, em 2011 na UE,
é dentro do grupo etério entre os 25 e os 34 anos que mais se verifica a compra ou
encomenda de bens ou servicos para uso privado através da Internet, com 65% dos
individuos desse grupo a fazé-lo. Segue-se 0 grupo etario entre os 35 e 0s 44 anos, no qual

61% dos individuos usaram a Internet com esse fim.
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Gréfico 6.6 Grupos etarios que compraram ou encomendaram bens ou servigos para uso

privado através da Internet nos ultimos 12 meses, UE27 (%)
Fonte: Adaptado de Eurostat

Relativamente & condicdo perante o trabalho, em 2011 na UE, é dentro dos grupos de
empregados e de estudantes que mais se verifica a predominancia de compra ou
encomenda de bens ou servicos através da Internet, como se pode verificar no Grafico 6.7.
Por outro lado, é no grupo dos reformados e outros inativos que menos se verifica este tipo

de atividade, indo de encontro & informacgdo presente no gréafico anterior, no qual se
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observa que é nos individuos com idades a partir dos 55 anos que menos se verifica a
compra ou encomenda através da Internet, assumindo-se que € nestas faixas etarias que

mais se enquadram os individuos reformados e inativos.
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Graéfico 6.7 Condicéo perante o trabalho dos individuos que compraram ou encomendaram

bens ou servigos para uso privado através da Internet nos ultimos 12 meses, UE27 (%)
Fonte: Adaptado de Eurostat

Em jeito de conclusdo pode ser afirmado que nos paises da UE, desde 2006 e até ao ano de
2011, é crescente 0 numero de agregados familiares com acesso a Internet e também o
namero de individuos que compra ou encomenda bens ou servigos para uso privado atraves

de meios eletronicos, assumindo-se esta como a tendéncia num futuro préximo.

Relativamente ao sexo dos individuos entre 0os 16 e 0s 74 anos, é no sexo masculino que
mais se verifica 0 uso da Internet de uma forma regular, bem como € maior a percentagem
dos homens que compra online, no entanto, a diferenca para a percentagem de mulheres é

pouco significativa para ambos 0s casos.

No que diz respeito aos grupos etarios, € no grupo etario entre 0s 16 e 0s 24 que se
encontra uma maior predominancia de individuos que mais usa a Internet de forma regular,
enguanto o grupo etario no qual a percentagem de individuos que mais compra online é o
das idades entre os 25 e 0s 34 anos. Verifica-se ainda que sdo 0s paises do norte da Europa

que maiores valores apresentam em ambos 0s casos.

Quanto a condicédo perante o trabalho, é dentro dos grupos de empregados e de estudantes
que mais se verifica a predominéncia de compra ou encomenda de bens ou servicos através

da Internet.
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7. AINTERNET E O COMERCIO ELETRONICO EM PORTUGAL

Segundo dados® do INE nos Gltimos 10 anos de observacdo do acesso e utilizacdo das
Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo (TIC) pelas familias, verificou-se um
aumento do nimero de agregados com acesso a computador’ e Internet em casa. A
evolucdo foi de tal forma significativa que, desde 2002, o acesso a computador apresentou
um crescimento médio anual de 11% e 0 acesso a Internet de 17%. Assim, em Portugal, no
ano de 2011, 63,7% dos agregados domésticos dispdem de acesso a computador em casa e
58% tém acesso a Internet — Anexo 23. A nivel regional — tal como se verifica no Anexo
24 — é aregido de Lisboa aquela que apresenta a maior propor¢do de agregados com acesso
as TIC. Dos agregados residentes nesta regido, 71% tem acesso a computador e 68%
dispde de acesso a Internet. A regido com uma menor proporcdo de acesso as TIC é a

regido do Alentejo, em que apenas 53,3% tem acesso a computador e 48,8% a Internet.

Relativamente & utilizagdo de Internet por individuos dos 16 aos 74 anos, e tal como se
observa no Grafico 7.1, importa salientar que no ano de 2011, em Portugal, 55% destes
individuos utilizavam Internet. Comparativamente a 2002, estes niveis de utilizacdo

representam um crescimento médio anual de 13%.

70.0 4
B0.0 1
50.0 -
40.0 1
30.0 4

20.0 1

10.0 A

0o

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
—&— Computador —li—Internet

Grafico 7.1 Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam computador e Internet (%).

Fonte: INE (2011)

8 Os dados foram obtidos através de um Inquérito & Utilizacdo de Tecnologias da Informacéo e da
Comunicagdo pelas Familias em 2011. Foi realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE) com a
colaboragdo da UMIC (Agéncia para a Sociedade do Conhecimento, IP)

9 O conceito de computador contempla computador de secretaria (desktop), portétil e de bolso.



Como se pode analisar através do Quadro 7.1, no que respeita ao sexo, € nos homens que
mais se verifica a utilizagdo da Internet, com 58% dos mesmos a assumirem-se como
utilizadores, sendo a diferenca para as mulheres pouco significativa, pois estas apresentam

um valor de 53%,

No que diz respeito as faixas etarias, dentro da faixa etaria entre os 16 e 0s 24 anos
praticamente todos os individuos utilizam a Internet, com uma por¢do de quase 93%.
Segue-se a faixa etaria dos individuos com idades entre os 25 e 0s 34 anos, com uma taxa
de utilizacdo de 82% e, posteriormente, a faixa etaria dos individuos entre os 35 e 0s 44
anos, na qual 71% usam a Internet. Por outro lado, é muito reduzida a por¢édo de individuos
que utiliza a Internet com idades entre 0s 65 e 0s 74 anos, com apenas 12,5%. Verifica-se
ainda que, quanto maiores sdo as idades de cada faixa etaria, menor é a taxa de utilizacdo
de Internet dentro de cada uma delas, denotando-se uma grande quebra nas faixas etarias
com idades superiores a 44 anos, a partir das quais menos de metade dos individuos utiliza

a Internet.

Quadro 7.1 Perfis dos individuos entre 16 e 74 anos que utilizam Internet (2011)

Internet

Total 55,3%
Sexo

Homens 58,1%
Mulheres 52,5%
Grupo Etario

16 a 24 anos 92,7%
25 a 34 anos 82,1%
35 a 44 anos 70,6%
45 a 54 anos 45,7%
55 a 64 anos 28,3%
65 a 74 anos 12,5%

Fonte: Adaptado de INE (2011)

A nivel regional, como se verifica no Quadro 7.2, Lisboa continua a ser a regido na qual,
de entre os individuos com idades entre 0s 16 e 0s 74 anos, a taxa de utilizagdo de Internet
¢ maior, com mais de 68%. Por outro lado, é na regido do Alentejo que a porcdo de
individuos que usa a Internet € menor, com 49,1%. Importa ainda salientar que, em
Portugal Continental, com 55,3%, a taxa de utilizacdo de Internet é superior em relacdo a
taxa das Regibes Autonomas dos AcOes e da Madeira, com 50,3% e 51,5%,

respetivamente.
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Quadro 7.2 Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam Internet, total e por regides NUTS

11 (2011)

Portugal 55,3%
Continente 55,5%
Norte 49,8%
Centro 50,7%
Lisboa 68,2%
Alentejo 49,1%
Algarve 58,7%

R. A. dos Agores 50,3%
R. A. da Madeira 51,5%

Fonte: Adaptado de INE (2011)

Relativamente a utilizacdo da Internet para efetuar comércio eletronico, entre 2002 e 2011,

a proporcao de individuos entre os 16 e 0s 74 anos que efetuam encomendas através da

Internet teve um crescimento médio anual de 23%, tendo havido apenas um ano — 2010 —

em que se observou um decréscimo, de 0,2%, tal como se pode observar no Grafico 7.2.
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Grafico 7.2 Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam a Internet para efetuar comércio

eletrénico, 2002-2011 (%)
Fonte: INE (2011)

Tal como consta no Quadro 7.3, no que respeita ao perfil dos individuos que efetuam

compras através da Internet pode concluir-se que €, em alguns pontos, idéntico ao
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observado na utilizacdo de Internet. Quanto ao sexo, a percentagem de entre 0os homens
que compram ou encomendam atraves da Internet é ligeiramente superior em relagdo a

percentagem das mulheres que o fazem.

Quanto as idades, de salientar que é na faixa etaria de individuos com idades entre os 25 e
0s 34 anos, que a propor¢do dos que mais realizam compras ou encomendas pela Internet é

maior, com cerca de 19%, seguida da faixa etaria entre 0s 16 e 0s 24 anos.

Verifica-se ainda que, de entre os individuos que apresentam idades superiores a 44 anos,
sd80 muito poucos 0s que compram ou encomendam através da Internet, com destaque para

a faixa etéria entre 0s 65 e 0s 74 anos, na qual apenas 1,7% o faz.

Quadro 7.3 Perfis dos individuos entre 16 e 74 anos que utilizam a Internet para efetuar

comeércio eletrénico (%)

Ano: 2011

Total | 103%
Sexo

Homens 11,2%
Mulheres 9,5%
EscalBes

16 a 24 anos 16,3%
25 a 34 anos 19,2%
35 a 44 anos 14,9%
45 a 54 anos 7,0%
55 a 64 anos 3,3%
65 a 74 anos 1,4%

Fonte: Adaptado de INE (2011)

Como se verifica no Quadro 7.4, quanto as regides, destaca-se a de Lisboa onde quase 14%
dos individuos residentes efetuam compras pela Internet, seguindo-se a regido do Algarve
com 12%.

Por outro lado, é na regido Norte onde se verifica a menor porcdo. No que respeita a
Portugal, no seu todo, mais de 10% dos individuos com idades entre 16 e 74 anos efetuam

compras eletronicas.



Quadro 7.4 Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam a Internet para efetuar comercio

eletronico, total e por regides NUTS 11 (2011).

Continente 10,4%
Norte 7,7%
Centro 10,5%
Lisboa 13,5%
Alentejo 10,9%
Algarve 11,6%

R. A. dos Acores 10,1%

R. A. da Madeira 9,4%

Fonte: Adaptado de INE (2011)

No que respeita a condicdo perante o trabalho, tal como se verifica no Gréfico 7.3, séo,

essencialmente, os estudantes e os empregados quem mais efetua compras ou encomendas

através da Internet, em 2011, com 15,5% e 13,3%, respetivamente. E importante destacar o

facto de ser no grupo dos estudantes que a porcao de individuos é maior, indo assim de

encontro a informacdo presente no grafico anterior, no qual se verifica que é nos

individuos com idades entre os 16 e os 24 anos gque mais se verifica a compra ou

encomenda através da Internet, assumindo-se que é nesta faixa etaria que mais se

enquadram os individuos estudantes.
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Gréfico 7.3 Condicdo perante o trabalho dos individuos entre 16 e 74 anos que utilizam a

Internet para efetuar comércio eletrénico (%)

Fonte: Adaptado de INE (2011)
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Em jeito de conclusdo, pode concluir-se que em Portugal, a Internet € um meio cada vez
mais utilizado, tendo a sua utilizacdo tido uma grande evolugéo ao longo dos Ultimos anos.
Fruto dessa evolugdo, também o volume de transacGes feitas eletronicamente tem
aumentado de forma muito significativa, com tendéncia para continuar a aumentar num

futuro préximo.

A regido de Lisboa é aquela em que a percentagem de individuos que utilizam Internet e
que efetuam comeércio eletronico é maior. De uma forma geral, ndo ha grandes diferencas
entre a taxa de utilizacao de Internet no que respeita aos sexos, destacando-se, ainda assim,
ligeiramente o masculino, tendéncia esta semelhante a que se verifica quanto as compras e
encomendas online, na qual a diferenca para o sexo feminino é também pouco

significativa.

No que respeita aos grupos etarios, importa realcar que, tanto em termos de utilizacdo de
Internet como de compras e encomendas através de meios eletronicos, sdo as faixas etarias
dos individuos entre os 16 e 0s 24 anos e entre 0s 25 e 34 anos, as que apresentam uma

proporcao mais significativa.

Por ultimo, importa ainda referir que sdo, essencialmente, os estudantes e 0s empregados

quem mais efetua compras ou encomendas através da Internet, em 2011.



8. A EMPRESA

8.1. Grupo Nabeiro

8.1.1. Caracterizacdo do Grupo Nabeiro

O Grupo Nabeiro surge, em 1998, como resultado de uma reestruturagdo organizativa
devido a emergéncia em avancar para novas tipologias de negocio, da necessidade de
desenvolver novos produtos de qualidade e da exigéncia crescente de prestacao de servico
global alargado a areas complementares ao café, além da propria expansao internacional da

marca e da atividade comercial da empresa.

Com 25 empresas — ver Apéndice B — 0 grupo opera em diversos sectores, realizando um
conjunto de atividades relacionadas com a torrefacdo e comercializacdo de café,

imobiliério, indUstria, servicos, hotelaria e restauracdo, atividades agricolas e distribuicao.

«» Sector Imobiliario

Neste momento, sdo duas as empresas a operar no sector imobiliario — a Nabeirimovel,
Lda e a Cohpei, S.L — sendo as mesmas responsaveis pela gestdo de todo o patriménio

imobiliério do grupo.

« Sector Industrial

No sector da industria, atualmente, operam duas empresas: a AgroDelta, Lda, cuja
principal atividade se centra na transformacdo e comercializacdo de produtos agricolas e
alimentares, nomeadamente na producao, armazenagem, embalagem e comercializacdo de
azeitonas, pickles e tremocos; e a Toldiconfex, Lda, que € responsavel pelo fabrico e
comercializacdo de publicidade associada as marcas do grupo, nomeadamente publicidade
estatica através de anuncios publicitarios luminosos, toldos, chapéu-de-sol, e ainda outras

confecdes diversas.



¢+ Sector dos Servicos

O Grupo Nabeiro conta, também, com quatro empresas com atividades relacionadas com a
producdo de servicos. A primeira é NabeirAuto, Lda. um distribuidor e reparador
autorizado OPEL e CHEVROLET e que é a empresa que assume a gestdo da frota de
veiculos ligeiros do Grupo Nabeiro. Por seu lado, a empresa NabeiroTrans, Lda. é a
empresa responsavel pela logistica e pela macro distribui¢cdo do Grupo. Outra das empresas
ligadas a producdo de servicos é a TecniDelta, Lda. que conta hoje com 22 departamentos
comerciais distribuidos a nivel nacional e que atuam ndo sé na area de vendas, como
também prestam assisténcia técnica e formacgdo na producéo, comercializagdo, manutencdo
e importacdo de equipamentos hoteleiros, nomeadamente nas maquinas e moinhos de cafe.
Por Gltimo, a operar neste sector, existe a empresa Diverge, Lda. cuja atividade esta,

essencialmente, relacionada com servigos de comunicacao e design.

«» Sector Delta Cafés SGPS, S.A.

Sendo considerada uma das empresas mais importantes de todo o Grupo Nabeiro, a
Manuel Rui Azinhais Nabeiro (MRAN), Lda. é a empresa responsavel pela
comercializacdo da marca "Delta" em Portugal continental e na regido Autébnoma dos
Acores e também a responsavel pela distribuicdo e venda do café em todo o territdrio
nacional. Por outro lado, ha a empresa Delta Cafés, Madeira S.A é a empresa responsavel

pela comercializacdo das marcas "Delta" e "Camelo" na Regido Autonoma da Madeira.

A NovaDelta, S.A. €, também, uma das empresas mais importantes do Grupo e dedica-se a
concecao, desenvolvimento, producdo e comercializacdo de cafés e sucedaneos. Esta €
certificada de acordo com os referenciais 1SO 9001 (Qualidade), ISO 22000 (Seguranca
Alimentar), ISO 14001 e EMASII (Ambiente), OHSAS 18001 (Higiene, Seguranca e
Salde no Trabalho) e SA8000 (Responsabilidade Social). Por outro lado, a empresa
AngoNabeiro, Lda. dedica-se a torrefacdo de cafés em Angola, sendo a empresa lider do

mercado de cafés torrados em Angola.

Outra das empresas do Grupo Nabeiro € a NovaDelta Espanha, S.A. que tem com principal
atividade a comercializagdo da marca "Delta” no mercado espanhol, sendo um dos

principais operadores do mercado espanhol com uma alargada rede de distribuicéo.

Também com relativo significado a empresa Torrefaccdo Camelo, S.A que € a empresa

industrial com a responsabilidade pela torrefacdo, empacotamento e comercializagdo de



café da marca "Camelo". Dentro desta empresa importa salientar a atividade da empresa
Jodo dos Santos Nabeiro, Lda. cuja atividade esta relacionada com a torrefagdo e comércio
de café e a empresa SIEC, S.L. cuja atividade esta relacionada com o comércio alimentar

de café em Espanha.

Por outro lado e, também, pertencentes ao Grupo Nabeiro importa ainda referir as
empresas Novadelta France, Novadelta Luxemburgo e Delta Foods Brasil que séo
empresas cuja atividade passa pelo comércio alimentar de café em Franca, Luxemburgo e

Brasil, respetivamente.

¢ Sector da Hotelaria e Restauracgédo

O Grupo Nabeiro conta com duas empresas com atividades relacionadas com hotelaria e
restauracdo, sendo a Nabeirotel, Lda. a empresa que faz a gestdo hoteleira dentro do grupo
Nabeiro e a Nabeirorest, Lda. a empresa que presta consultoria no desenvolvimento de
unidades de cafetaria, esta € também responsavel pelo controlo do sistema de franchising

do Grupo Nabeiro e, ainda, pela gestdo das lojas préprias de restauracéo e cafetaria.

¢+ Sector Agricola

No que respeita a empresas a operar no sector agricola, fazem parte do Grupo Nabeiro as
empresas Adega Mayor, S.A. e NaturDelta, Lda. ambas as empresas associadas a

atividades de exploracéo agricola.

¢+ Sector da Distribuigdo

No sector da distribuicdo, o Grupo Nabeiro conta com a empresa NabeiroDist, Lda. que
gere a gama e as representacGes dos produtos complementares ao café e € responsavel

ainda pelas lojas Alentejo.

O Grupo Nabeiro €, também, detentor de uma empresa de prestacdo de servicos
partilhados, a Delta Servigos, Lda., que engloba e coordena as varias areas organicas do

grupo.



8.2. Delta Cafés
8.2.1. Historia

A Delta Cafés € uma empresa portuguesa, com sede em Campo Maior (Alentejo) que tem
como atividade a torrefacdo e comercializacdo de cafés no mercado Horeca, grossista e
retalhista. Foi fundada em 1961 por Manuel Rui Azinhais Nabeiro numa vila alentejana de

Campo Maior, num pequeno armazém com 50 metros quadrados e sem grandes recursos.

Foi na segunda metade dos anos 70 que a Delta Cafés se consolida de forma decisiva,
adaptando-se as novas exigéncias do mercado: desenvolvimento de novos produtos e
servigos de qualidade global. Neste contexto, em 1984 acontece a separacdo da atividade
comercial — assegurada pela empresa Manuel Rui Azinhais Nabeiro Lda. — da atividade

industrial — desenvolvida pela NovaDelta SA.

O trajeto da Delta Cafés atinge o seu auge em 1998, aquando da reorganizacdo do Grupo
Nabeiro/Delta Cafés, altura em que sdo criadas 22 empresas, organizadas por areas

estratégicas para o reforco da principal atividade do grupo.

Desde o seu inicio ao até ao dia de hoje, com mais de 50 anos, a Delta Cafés mantém a
filosofia de sempre: “Um Cliente Um Amigo”. Com mais de 180 profissdes e mais de 3000
colaboradores a Delta Cafés esta entre os lideres de mercado na Peninsula Ibérica. Com
uma filosofia de gestdo assente na humildade, persisténcia, trabalho em equipa, dedicagéo
a empresa e respeito pelo préximo, a Delta Cafés tem vindo a construir, assim, uma cultura
empresarial que se reflete no exterior e permite uma notavel fidelizacdo dos clientes,
tornando simultaneamente a Delta Cafés uma empresa rica em termos de valores humanos.

Tudo isto deu a empresa a primeira distingdo em Portugal de Responsabilidade Social.
8.2.2. Missao e Valores

A missdo da Delta Cafés esta inserida na filosofia do Grupo Nabeiro e transmite o ideal de
fidelizacdo baseado na ideia de potencializar a rentabilidade global do negécio dos
clientes. Neste sentido a sua missdo ¢ definida pela expressao “um cliente, um amigo”.
Esta misséo transmite a aposta do grupo na criagdo de relagdes personalizadas, baseadas na
amizade e confiangca, com cada cliente. O objetivo ultimo € a criacdo de relagBes
duradouras e de parceria que potenciem o desenvolvimento de todos os intervenientes que

interagem com a Delta.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Portugal

Assim, esta missdo apesar de simples consegue ter um caracter bastante estratégico e
operacional, uma vez que define o posicionamento futuro e o que fazer para o alcancar.
Esta relacdo tem sido coroada desde 2002 e consecutivamente ao longo dos anos, com a
nomeagao da Delta Cafés como “The Most Trusted Brand” na categoria dos cafés — marca

de confianga do consumidor portugués.

8.3. A Delta Q
8.3.1. Caracterizacao da Delta Q

Foi em Novembro de 2007, que a Delta Cafés, assumindo-se como marca lider no mercado
de cafés torrados em Portugal, lancou o projeto Delta Q.

Para além dos mercados emergentes e em crescimento, outra forte razdo que levou ao
surgimento da Delta Q foi a resposta as necessidades dos consumidores que pretendiam, no

conforto das suas casas, saborear os aromas Delta com amigos e familiares.

A Delta Q é, assim, uma marca de capsulas de café que permitem a extracdo de café
expresso através de um sistema integrado de maquinas de café expresso e capsulas em
sistema fechado. Com esta nova oferta, a Delta Cafés pretendeu dar a possibilidade aos
consumidores de consumirem o tradicional café Delta num formato inovador, nas suas
préprias casas, com toda a comodidade e qualidade, desta forma foi possivel captar novos
consumidores e fidelizar os atuais. Para o seu langamento, a marca optou por uma imagem
ligada ao luxo e glamour. Atualmente, é possivel encontrar lojas fisicas Delta Q em Lisboa

e no Porto.

A Delta Q apresenta um portfélio de produtos constituido por oito blends de café - Qalidus,
Qharacter, aQtivus, Qonvictus, Qonvivium, deliQatus, deQafeitanus e o Power Coffee -
aos quais se junta o Unico cha expresso do mundo — Red Q - trés Tisanas — Delight,
Refresh e Relax e ainda quatro maquinas de café exclusivas — a Qool, a Qosmo, a Bugatti e

a recentemente apresentada alQimia.

Atualmente, a Delta Q tem online um portal exclusivamente dedicado a venda dos seus
produtos, o www.mydeltag.com, que atraves da palavra “my” procura adicionar uma certa
intimidade entre o cliente e a marca. Foi estratégia da Delta Cafés que este portal se

assumisse como o canal privilegiado de comunicagdo e divulgacdo da Delta Q, tendo



existido uma forte aposta na inovacgdo de conteudos, nomeadamente interativos e passiveis

de serem transportados para as redes sociais, e ha comunicacao de noticias e eventos.

Por outro lado, existe ainda a newsletter Delta Q, com edi¢cdo mensal e composta por

diversos temas, como noticias, eventos, comunicacao institucional e comercial.
No sentido de ativar campanhas, vdo sendo enviados e-mails de forma esporadica.

Ao nivel das redes sociais, estas tém-se assumido como uma das prioridades ao nivel da
comunicacdo, sendo que todos os contetidos e projetos inseridos no plano para estas
plataformas procuram que exista uma interacdo geradora de valor para marca e para 0S

seus clientes.

Recentemente, e como forma de reconhecimento da forte aposta da marca em inovagao a
Delta Q foi selecionada para um caso de estudo pelos European Business Awards de 2011

como uma das empresas mais inovadoras da Europa.
8.3.2. Analise SWOT da Delta Q

Relativamente a anélise SWOT da Delta Q importa referenciar:
% Pontos fortes:
v' Forte aposta em Inovacao
v Venda em Super e Hipermercados;
v" Servigos exclusivos;

v" Disponibilidade 24 horas/dia da loja online;

<\

Distribuicdo Ibérica;

Capacidade de adaptacdo face a sazonalidade;

AN

Notoriedade e credibilidade da Delta Cafés;

<\

Qualidade do produto;
v Elevado know-how no processo produtivo;
v" Forte aposta na comunicacao;

v" Elevada qualificagdo dos recursos humanos.



¢+ Pontos fracos:
v Nao foi pioneira nesta tipologia de produto;
v Apenas 3 lojas Delta Q no pais;
v" Dificuldade de concorrer pelo preco;
v' Existéncia de produtos substitutos;

v" Elevado poder negocial dos grandes retalhistas.

¢+ Oportunidades:
v" Orientacdo do consumidor e do mercado para o café em capsulas;
v Expansdo da Delta Q para novos mercados;
v Valorizacdo do produto;
v Diminuicdo do tempo livre dos consumidores para compras presenciais;

v" Constante evolucdo do mercado do café.

« Ameacas:
v Concorréncia muito forte;
v Crescimento do nimero de players concorrentes no mercado;

v Sazonalidade e consequente instabilidade das encomendas.

8.3.3. Delta Q na Web

A forte aposta na presenca no ambiente Web, principalmente ao nivel das redes sociais,
assume-se atualmente como uma das principais prioridades da Delta Q ao nivel da
comunicagdo. Tendo como principal objetivo proporcionar uma interacdo geradora de
valor, tanto para marca como para os seus clientes, a Delta Q tem procurado, através de
contetdos de cariz viral publicados no ambiente web, reforcar cada vez mais o
estreitamento da sua relacdo com o publico em geral e em particular com os aficionados da

marca.



Numa primeira fase, importa salientar o website da Delta Q, que se assume como o canal
privilegiado de comunicacdo e divulgacdo da marca. Trata-se de um website com design
moderno, arrojado e elegante que transmite um posicionamento premium, no qual a Delta
Q aposta, nomeadamente, através da publicacdo de conteudos relacionados com o0s
produtos que comercializa, de noticias associadas & marca e de eventos, entre outros. E
também através deste website, que a Delta Q da a oportunidade aos consumidores de

comprarem o0s produtos da marca na sua loja online.

Também a aposta em micro sites importa referenciar. Aposta esta ao nivel de um desafio
que foi langcado com o conceito “aQorda para a vida” que tem, essencialmente, um foco no
consumidor e consiste, basicamente, na criagao de “to do lists” que tém em conta sugestdes
relacionadas com as mais diversas areas como estudos, cultura, diversao, entre outros, que

poderdo ser partilhados posteriormente nas redes sociais.

Com o objetivo de manter uma relagdo de proximidade com os consumidores e potenciais
consumidores e de forma a dar visibilidade a marca e a reforcar a sua credibilidade, a Delta
Q aposta, ainda, com grande acutilancia nas redes sociais, mais concretamente no
Facebook e no Twitter. Tendo cerca de 36.300 “likes” a data de 02.Agosto de 2012 na
pagina oficial da marca no Facebook, a Delta Q reconhece as elevadas potencialidades
desta rede social online, utilizando-a para divulgar novos produtos, algumas curiosidades
sobre 0s mesmos, passatempos relacionados com a marca, eventos, e ainda para potenciar
novas campanhas e promocg6es. O sucesso da pagina pode-se conferir através da forte

adesdo e participacdo dos users nas tematicas abordadas nesta pagina.

Com muito menos adesdo do que o Facebook, a conta oficial no Twitter da Delta Q conta
apenas com cerca de 80 seguidores a data de 02.Agosto de 2012. Apesar de seguir a
mesma estratégia delineada para o Facebook, o sucesso e envolvimento dos users desta
rede social com a Delta Q sdo em menor quantidade e mostram estar menos envolvidos
com os contetdos publicados, que passam também pela divulgacdo de produtos, algumas

curiosidades, passatempos, eventos e novas campanhas e promogoes.

No Youtube, a marca langou o canal Delta Q, no qual publica recorrentemente os spots
publicitarios que sdo lancados, por exemplo, em televisdo e cinema, algumas entrevistas
com personalidades importantes na vida e historia da marca, e ainda videos com noticias e

curiosidades relacionadas com a marca e com 0s seus produtos.



8.4. Caracterizacao do processo de venda online da Delta Q

O processo de venda online da Delta Q comeca quando o potencial consumidor efetua o
seu registo individual no site da marca, sendo essencial este registo para que se realize a
compra através da plataforma online. Ap0s isto, sdo quatro as principais fases até se
concluir o processo. Numa primeira fase, é efetuada uma selecdo do produto ou produtos
pretendidos, desde blends a maquinas, de acessorios a outros componentes. Apos a selecdo,
o cliente confirma os seus dados e preenche os campos alusivos a questdo da entrega e
faturagdo. Posteriormente, sdo validados todos os dados bem como os componentes do
“carrinho” de compras definido anteriormente e os respetivos valores associados. Posto
isto, é selecionado pelo cliente 0 modo de pagamento pretendido, podendo o mesmo ser

através de uma conta paypal, referéncia multibanco ou ainda cartdo de crédito.

Importa, no entanto, referir que ao prego do produto acrescem ainda os portes de envio.
Estes variam consoante o volume e o peso da mercadoria, e o pais/ilhas onde seré entregue
a encomenda, existindo uma tabela com valores pré-definidos para cada uma das
possibilidades de destino. Em regime de excecao, encontram-se as encomendas a entregar
em Portugal Continental e Ilhas da Madeira e a entregar em Espanha, em que 0s portes de
envio sdo gratuitos para um total de compras igual ou superior a 18€ ¢ 25€,

respetivamente.

Quanto aos tempos de entrega, a loja online Delta Q trabalha em parceria com empresas de
referéncia no sector logistico, o que permite que o cliente receba a sua encomenda em
timings muito satisfatérios e em 6timas condicdes, sendo que para a expedi¢cdo da mesma,
o cliente pode escolher entre os servicos TNT e SEUR. O site da, ainda, a possibilidade ao
cliente de saber o tempo de entrega provavel da sua encomenda e de, se assim o pretender,
saber em que fase da remessa se encontra. Para tal, basta iniciar sessdo e na sua area
pessoal aceder ao campo “seguir a minha encomenda” e colocar a referéncia associada a

encomenda.

Outra vantagem para o cliente, consiste na possibilidade de aceder ao seu histérico de
encomendas. Para tal, o cliente acede a sua area pessoal e é-lhe disponibilizado o registo de
todas as suas encomendas, podendo repetir sempre a mesma encomenda com grande

facilidade.



E, ainda, possivel a troca ou devolugéo dos produtos adquiridos se, no prazo de 15 dias a
contar da data de rececdo da encomenda, o consumidor ndo estiver satisfeito com a sua

compra na loja online.

Importa salientar que a Delta Q tem disponivel um servico direto de apoio ao cliente que é
gratuito, que funciona aos dias Uteis entre as 9h e as 22h, e que tem como principal

objetivo o esclarecimento de eventuais questdes aos consumidores.

Neste contexto, torna-se ainda relevante referir que o portal Delta Q possui o Certificado
Verisign, o que garante ao cliente que esta a utilizar um canal seguro, onde os dados

digitados s&o encriptados durante a transmisséo, credibilizando todo este processo.

8.5. Caracterizacdo do processo logistico da loja online

O processo logistico da loja online da Delta Q inicia-se nas fabricas de Campo Maior com

a transformacédo da matéria-prima.

Apos esta primeira fase o produto é devidamente embalado e em seguida transportado para

a Abrunheira onde fica armazenado.

Assim, é desde ai possivel que o produto seja solicitado para entrega ao cliente, sendo que,
quando tal acontece o produto é embalado tendo em conta a quantidade encomendada e é

expedido e entregue ao cliente.

8.6. Vendas Delta Q

No que respeita ao volume de clientes, e tal como se pode verificar através do Grafico 8.1,
0 volume de clientes das vendas online face ao volume de clientes das vendas offline, entre
2009 e 2011, tem seguido uma tendéncia de estabilizacdo, tendo-se vindo a verificar um
aumento mais lento da quantidade de clientes que compram através da loja online, no
entanto, tendo em conta que as vendas tém vindo a aumentar, é possivel concluir-se que 0s
clientes estdo a fazer compras de valor superior ou, por outro lado, se tratam de clientes

reincidentes na compra.
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Grafico 8.1 Volume de clientes nas vendas Online vs Offline, marca Delta Q.
Fonte: Elaboragdo Propria tendo em conta a informagao disponibilizada pela Delta Q

Quanto as vendas online da Delta Q, como se pode verificar no Gréafico 8.2, relativamente
a distribuicdo por distrito em Portugal continental, é o distrito de Lisboa que se destaca
claramente dos demais com uma quota de 33%, representando assim um terco do total das

vendas online da marca.

O distrito de Lisboa é seguido pelo distrito de Setubal, com 12% de quota, e ainda pelo
distrito do Porto, com uma quota de 9%. Importa salientar que estes trés distritos se
encontram na regiéo Litoral de Portugal continental.

De referir ainda que os distritos do Interior Norte, como Braganca, Viana do Castelo e Vila
Real sdo os que, de um modo geral, apresentam uma quota menor nas vendas online da
Delta Q.
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Gréfico 8.2 Regido dos consumidores online Delta Q.

Fonte: Elaboracdo Propria tendo em conta a informacdo disponibilizada pela Delta Q.
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8.7. Concorréncia Delta Q
8.7.1. Nespresso

Foi em 1986, que a Nespresso, SA — empresa do grupo Nestlé — foi fundada e langcou um
revolucionério sistema de café em cépsulas estando, atualmente, presente em mais de 50

paises.

A historia da Nespresso comecou com uma ideia de permitir a qualquer pessoa criar a
perfeita xicara de café expresso e tem vindo a redefinir e revolucionar a forma como

milhdes de pessoas desfrutam de um café expresso.

Foi em 2003 o langamento da Nespresso em Portugal sendo, desde entdo, uma das
principais referéncias no sector do café em céapsulas. Com uma forte aposta num design
moderno e na simplicidade da concecdo das maquinas de forma a serem de uso facil, na
qualidade dos seus produtos, a Nespresso distribui exclusivamente apenas através do site —

muito dindmico e moderno — e nas suas lojas proprias.

Nestes pontos de venda poder-se-do encontrar, para além de diversos modelos e linhas de
maquinas de café e variadissimos produtos complementares, 13 especialidades de café e 3

de descafeinado, entre outras edi¢6es limitadas lancadas constantemente.

8.7.2. NESCAFE Dolce Gusto

A Nestlé Portugal, S.A. faz parte do Grupo Suico Nestlé, o maior produtor mundial de
produtos alimentares. Em Portugal, o Grupo Nestlé estd presente no mercado de
alimentacdo em diversas areas de negocio, das quais se salientam a nutricdo infantil, os
cafés torrados, os cafés e misturas sollveis, os chocolates, os cereais de pequeno-almogo,
os gelados, as aguas e os refrigerados lacteos, bem como os alimentos para animais de

companhia.

Foi em 2006 que o Grupo Nestlé langou em Portugal o sistema NESCAFE Dolce Gusto.
Com uma forte aposta na qualidade dos seus produtos e sempre com a preocupacao em
produzir um impacto ambiental reduzido a marca salienta a facilidade de utilizagdo das
suas maquinas com sistema de capsulas, o seu design diferenciado e o prego acessivel dos

produtos comercializados.



A marca NESCAFE Dolce Gusto procura diferenciar-se da concorréncia, pelo facto de ser
0 Unico sistema que permite preparar uma variedade de bebidas quentes e frias — expresso,
latte macchiato, cappuccino, chocolate quente e cha. Por outro lado, afirma-se como lider
no mercado de café em capsulas, tanto em volume como em valor. De acordo com 0s
dados Nielsen (de Junho 2010 a Junho 2011) a NESCAFE Dolce Gusto lidera este

mercado com uma quota de 51,6%, em valor e de 55,4%, em volume.
8.7.3. Pingo Doce

A cadeia portuguesa de supermercados Pingo Doce, do Grupo Jeronimo Martins, é uma
das referéncias no sector do grande consumo de produtos alimentares, apostando sobretudo
na qualidade e inovacdo no mercado da distribuicdo moderna, especialmente no que
respeita aos produtos frescos e a marca propria, através de um sortido abrangente a um
preco estavel e competitivo procurando uma 6tima relagcdo qualidade-preco em ambientes
de compra agradaveis e com a garantia de elevada seguranca alimentar e de um bom

servigo ao cliente.

Em 2010, no seguimento da sua aposta em produtos de marca propria, a cadeia de Pingo
Doce langou a Maquina Café Expresso Pingo Doce, exclusiva da marca, com tecnologia
italiana e um design moderno, e sob o slogan “uma méaquina perfeita para um café
perfeito” promete oferecer extensivamente um produto acessivel com um preco abaixo

daquele que é praticado pelos concorrentes no mercado.

A esta maquina estdo associadas capsulas de café com um preco mais reduzido, com a
garantia da marca de que a qualidade do café é também um dos pontos fortes. Os cafés
dividem-se em duas grandes espécies — Robusta e Arabica — provenientes de diferentes
regides do globo — Brasil, Etidpia, Colémbia e India — com caracteristicas organolépticas
distintas de onde nascem os 4 blends de café oferecidos pelo Pingo Doce: Aveludado,

Aromatico, Corposo e Descafeinado.

8.8. Perfil Socio Demogréafico do Consumidor Delta Q

Tal como se observa no Grafico 8.3 o consumidor Delta Q assenta, na sua maioria, num
perfil do sexo feminino, tendo, ainda assim, o consumidor do sexo masculino um peso

bastante significativo.
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Graéfico 8.3 Individuos que compraram produtos da marca Delta Q.
Fonte: Elaboragdo Propria tendo em conta a informag&o disponibilizada pela Delta Q.

O perfil de consumidor Delta Q tem dois focos essenciais nas idades compreendidas entre
0s 25 e 0s 34 anos e nas idades compreendidas entre 0s 45 e 0s 54 anos, embora o intervalo
de idades entre estes dois grupos também tenha alguma relevancia, o que se traduz num
perfil muito abrangente ao nivel etario. De acordo com os dados fornecidos pela marca,
36% dos consumidores Delta Q tém entre 0s 25 e 0s 34 anos, 29% entre 0s 35 e 0s 44 anos

e 35% tém idades compreendidas entre os 45 e 0s 54 anos — ver Grafico 8.4.
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Gréfico 8.4 Grupo Etario a que pertencem os clientes Delta Q.
Fonte: Elaboracdo Propria tendo em conta a informacédo disponibilizada pela Delta Q.

Em relacdo a classe social — escala Nielson — dos consumidores Delta Q, é possivel afirmar
que a classe social D ndo tem qualquer relevancia, assumindo-se as A/B, em primeiro lugar
com 37%, e classe C1 em segundo, com 31%, como as que melhor personificam o perfil de

consumidor Delta Q — ver Grafico 8.5.
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Gréfico 8.5 Classe social dos consumidores Delta Q.

Fonte: Elaboragdo Propria tendo em conta a informag&o disponibilizada pela Delta Q.

Quanto ao estado civil dos consumidores Delta Q, observando o Gréafico 8.6 € possivel
afirmar que se trata, claramente, de um perfil de consumidor que assenta no estado civil
casado, pelo que ¢é possivel afirmar que o consumidor Delta Q é casado. Importa referir
que os consumidores divorciados e vilvos sdo praticamente sem significado, com 7% e

3%, respetivamente.
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Grafico 8.6: Estado civil dos consumidores Delta Q.
Fonte: Elaboragdo Propria tendo em conta a informagao disponibilizada pela Delta Q.

No que diz respeito a distribuicdo geografica dos consumidores Delta Q por Portugal
continental, e tal como se verifica no Grafico 8.7, as regides da Grande Lisboa e do Litoral
sd0 as mais representativas com destaque para o Litoral. J& as regides do Interior, tanto
Norte como Sul, sdo pouco relevantes, tal como a regido do Grande Porto. Assim, visto ser
possivel agrupar geograficamente as regifes da Grande Lisboa e do Litoral, conclui-se que
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a regido predominante do perfil de consumidor Delta Q é o Litoral incluindo a Grande

Lisboa.

35% -
30% 1 25%

25% -
20% -
15%
15% - 12% 13%
10% -
5% -
0% n T T T T

Grande Grande Litoral Interior Interior Sul
Lisboa Porto Norte

Gréfico 8.7 Regido dos consumidores Delta Q.
Fonte: Elaboragdo Propria tendo em conta a informag&o disponibilizada pela Delta Q.

Quanto ao estadio de vida em que se inserem os consumidores Delta Q, e tal como se
observa no Grafico 8.8, a grande predominancia recai no segmento de consumidores que se
encontram na fase de casais ou jovens familias, isto €, casais com idades entre 0s 18 e 0s
35 anos, em unido de facto e sem filhos, ou por outro lado casais com idades entre os 18 e
0s 65 anos, casados e com filhos até aos 15 anos, sendo possivel afirmar que este € o perfil

de consumidor Delta Q.

De salientar, ainda, que as familias idosas e pessoas singulares séniores, bem como as
familias maduras e estabilizadas assumem-se como grupos com alguma relevancia, embora

em escala bem menor, no perfil do consumidor Delta Q.

Familias Idosas e Singulares Séniores
Familias Maduras e Estabilizadas

Casais e "Jovens Familias" 39%

Singulares "Pré-Familia" 13%
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Graéfico 8.8 Estadio de vida dos consumidores Delta Q.

Fonte: Elaboracdo Propria tendo em conta a informacéao disponibilizada pela Delta Q.



8.9. Perfil S6cio Demografico do Potencial consumidor Delta Q

Tal como se observa no Grafico 8.9 o potencial consumidor Delta Q assenta, na sua

maioria, num perfil do sexo masculino.

B Masculino

B Feminino

Graéfico 8.9 Sexo dos potenciais consumidores Delta Q.
Fonte: Elaboracgdo Propria tendo em conta a informacao disponibilizada pela Delta Q

Tal como o perfil de consumidor Delta Q, também o perfil do potencial consumidor Delta
Q assenta em dois grupos etarios assumindo, neste caso dos potenciais detentores, igual
relevancia os grupos com idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos e entre 0s 45 e 0s

54 anos — ver Grafico 8.10.
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Gréfico 8.10 Faixa etéria dos potenciais consumidores Delta Q.
Fonte: Elaboragdo Propria tendo em conta a informagao disponibilizada pela Delta Q

Em relacdo a classe social — escala Nielson — dos potenciais consumidores Delta Q, é
possivel afirmar que a classe social D tem pouca relevancia, assumindo-se classe C2, em
primeiro lugar com 44%, e classe C1 em segundo, com 25%, como as que melhor

personificam o perfil do potencial consumidor Delta Q — ver Gréfico 8.11.
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Gréfico 8.11 Classe Social dos potenciais consumidores Delta Q.

Fonte: Elaboracgdo Propria tendo em conta a informacao disponibilizada pela Delta Q

No que diz respeito ao estado civil do potencial consumidor Delta Q, tal como no perfil de
consumidor Delta Q, existe uma clara predominancia dos individuos casados. No entanto,
no perfil do potencial consumidor Delta Q observa-se ainda uma relativa importancia dos
individuos com estado civil solteiro, com um valor de 31%. Por fim, volta a destacar-se a

insignificancia dos individuos divorciados e viuvos — ver Grafico 8.12.
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Graéfico 8.12 Estado civil dos potenciais consumidores Delta Q.
Fonte: Elaboragdo Propria tendo em conta a informagéo disponibilizada pela Delta Q

Quanto & distribuicdo por regides de Portugal continental dos potenciais consumidores
Delta Q, e como se observa através do Grafico 8.13, é possivel afirmar que os mesmos
residem nas regides, sobretudo, do Litoral e ainda da Grande Lisboa, sendo por outro lado,
de alguma forma irrelevante a regido do Interior Norte. Este perfil de potencial consumidor
segue uma tendéncia muito semelhante a exibida pelo perfil do consumidor Delta Q.
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Gréfico 8.13 Regido dos potenciais consumidores Delta Q.
Fonte: Elaboracdo Propria tendo em conta a informacao disponibilizada pela Delta Q

Quanto ao estadio de vida em que se inserem 0s potenciais consumidores Delta Q, e como
se verifica através do Grafico 8.14, é complexo definir um s6 escaldo, uma vez que nos
quatro escalbes definidos - familias idosas e singulares séniores, familias maduras e
estabilizadas, casais e novas familias, singulares pré-familia - é possivel encontrar uma
grande dispersdo entres estes grupos de potenciais consumidores Delta Q, podendo
afirmar-se que, quanto ao estadio de vida dos potenciais consumidores Delta Q, ndo é

possivel definir um perfil exato.

Familias Idosas e Singulares
Séniores

Familias Maduras e Estabilizadas _ 28%
Casais e "Novas Familias" _ 31%
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

23%

I

%

Gréfico 8.14 Estadio de vida dos potenciais consumidores Delta Q.

Fonte: Elaboracdo Propria tendo em conta a informacdao disponibilizada pela Delta Q
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9. ANALISE DAS HIPOTESES

9.1. H1: E positiva uma aposta da Delta Q no comércio

eletronico.

Como primeiro objetivo pretende-se perceber se uma aposta da Delta Q no comércio
através do meio online é positiva. Assim numa primeira fase, e fazendo uma analise
comparativa tendo em conta os dados recolhidos relativamente ao perfil do consumidor
online da Uni&o Europeia, ao perfil do consumidor online portugués e aos dados fornecidos
pela empresa Delta Cafés, e apresentados anteriormente, pretende-se aferir se o perfil de
consumidor Delta Q se enquadra no perfil de consumidor online europeu e se se enquadra

no perfil de consumidor online portugués.

De seguida, e com base nos mesmos conjuntos de dados, avalia-se se a
evolucdo/crescimento do comércio eletronico na Europa e em Portugal justifica uma aposta

da Delta Q neste tipo de mercado.

9.1.1. Q1l: O perfil de consumidor Delta Q enquadra-se no perfil de

consumidor online europeu?

Relativamente ao género, na UE sdo os individuos do sexo masculino quem mais efetua
compras eletronicas, no entanto, tem-se vindo a verificar uma tendéncia de aproximacéo ao
longo dos anos entre os valores de cada género através de um crescimento do sexo
feminino mais acentuado. Este crescimento vem de encontro aquele que se assume como o
género mais relevante no perfil de consumidor Delta Q, sendo que apesar de serem as
mulheres quem mais compra Delta Q, o sexo masculino tem também um papel muito

importante no perfil de consumidor da marca.

Relativamente a faixa etaria, o perfil de consumidor Delta Q assenta em duas principais
faixas etérias, com idades compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos e entre 0s 45 e 0s 54
anos, embora com maior destaque para o primeiro intervalo de idades. Este perfil pode
relacionar-se com o estadio de vida em que se inserem o0s consumidores Delta Q, pois a
grande predominancia recai nos consumidores que se encontram estadio de vida de casais
ou jovens familias. Por seu lado, na UE, é, claramente, também dentro do grupo etario
entre os 25 e 0s 34 anos que mais se verifica a compra ou encomenda de bens ou servigos

para uso privado através da Internet. Esta conclusdo pode, ainda, relacionar-se com o facto



de serem os individuos reformados e inativos aqueles em que menos se verifica a compra
ou encomenda através da Internet na UE, assumindo-se que estes se enquadram em grande

escala nas faixas etarias com idades superiores a 34 anos.

Assim, uma vez que tanto no que respeita a compra de Delta Q como ao uso de comércio
eletronico na UE, no geral, é pouco significativa a diferenca entre as percentagens de
homens e mulheres, e tendo ainda em conta a aproximagdo cada vez maior do sexo
feminino ao masculino na utilizacdo de comércio eletronico na UE, pode afirmar-se que,
no que respeita ao género, o consumidor Delta Q enquadra-se no perfil de consumidor
online europeu. Por seu lado, tanto os consumidores Delta Q como o consumidor online da
UE, tem na sua maioria idade compreendida entre os 25 e 0s 34 anos, o que leva a afirmar
que no que respeita a idade, o perfil do consumidor Delta Q enguadra-se exatamente no

perfil de consumidor online europeu.

9.1.2. Q2: O perfil de consumidor Delta Q enquadra-se no perfil de

utilizador de comércio eletrénico portugués.

Relativamente ao género, sdo as mulheres quem mais compra Delta Q tendo, por seu lado,
o consumidor masculino um peso bastante significativo. No entanto, apesar de em Portugal
serem 0s individuos do sexo masculino quem mais efetua compras através da Internet, a
proporcdo de homens é apenas ligeiramente superior em relacdo a percentagem das
mulheres que o fazem, havendo uma divisdo quase equitativa entre 0s dois géneros,

tendéncia verificada também no consumidor Delta Q.

Quanto as faixas etarias, de salientar que é na faixa etaria de individuos com idade entre 0s
25 e 0s 34 anos que a proporcdo dos que mais realizam compras ou encomendas pela
Internet € maior, sendo que o perfil de consumidor Delta Q, embora seguindo a mesma
linha, € um pouco mais abrangente, pois para além de contemplar a faixa etaria entre os 25

e 0s 34 anos, também inclui a faixa etaria entre os 45 e 0s 54 anos.

Em relacdo a distribuicdo geografica, destaca-se Lisboa como a regido onde o consumidor
online portugués maioritariamente reside. Também para a Delta Q, quanto a distribuigéo
geografica do seu perfil de consumidor em Portugal, a regido de Lisboa assume uma

grande relevancia, & semelhanca da Regido Litoral.

Assim, de uma forma geral e tendo em conta a informacéo possivel de analisar, uma vez

que, tanto no que respeita a compra Delta Q como a utilizacdo do comércio eletrénico em



Portugal é pouco significativa diferenca entre as percentagens de homens e mulheres pode
afirmar-se que quanto ao género o consumidor Delta Q enquadra-se no perfil de
consumidor online portugués. Também quanto a faixa etaria, tanto os consumidores Delta
Q como o consumidor online portugués se enquadram tendo, sobretudo, idades
compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos. Uma vez que, tanto no perfil de consumidor Delta
Q como no do consumidor online portugués, a Grande Lishoa é a regido predominante,
pode-se ainda afirmar que ao nivel da distribuicdo geografica o consumidor Delta Q

também se enquadra no perfil do consumidor online portugués.

9.1.3. Q3: A evolugdo/crescimento do comércio eletrénico justifica
uma aposta da Delta Q neste tipo de mercado?

Seguindo a clara tendéncia crescente da utilizacdo da Internet, por ineréncia, as compras ou
encomendas atraves deste meio também tém vindo a crescer em grande escala tanto a nivel
europeu como a nivel nacional, tendo registado um aumento total de 17% entre 2004 e
2011 na UE e tendo vindo a registar um crescimento médio anual de 23% em Portugal, que
atingiu o seu valor mais elevado no ano de 2011. E importante salientar também que as
faixas etarias mais relevantes no que diz respeito ao uso de Internet, bem como as faixas
etarias nas quais existe uma maior porcao de individuos que utilizam o comércio eletrénico
sdo as mais jovens, o que demonstra também a tendéncia de aumento de importancia que o
comeércio eletronico tera, em primeira instancia, num futuro préximo e posteriormente nas

geracdes futuras.

Apesar da sua quota ndo ultrapassar muito os 1% no total do negdcio da marca, e uma vez
que todos os restantes canais de negdcio também tém seguido uma tendéncia crescente, o
crescimento do meio comercial online tem sido gradual. Por seu lado, quanto ao volume de
clientes, entre 2009 e 2011, verificou-se um aumento mais lento da quantidade de clientes

que compram através da loja online.

Assim, tendo em conta a evolucdo da utilizacdo do mercado eletrénico e considerando que
a Delta Q ja se encontra comercialmente no meio online, tendo ja tido anteriormente os
maiores custos, nomeadamente relativos a implementacdo, apesar de estar presente em
lojas fisicas e do seu volume de vendas online ndo ser muito significativo face ao volume

de vendas offline, a Delta Q devera continuar a apostar fortemente no mercado eletrénico.



9.1.4. Conclusdo — H1

Apos analisar as duas primeiras questfes langadas para se poder avaliar a aposta no
comeércio eletronico por parte da Delta Q, verificou-se que, dentro das variantes analisadas,
o perfil do consumidor Delta Q enquadra-se exatamente no perfil do consumidor online

europeu, bem como se enquadra no perfil do consumidor online portugués.

Posteriormente, ap6s analise da terceira questdo colocada, concluiu-se que, tendo em conta
a evolucdo da utilizacdo do mercado eletronico e considerando que a Delta Q ja se
encontra comercialmente no meio online, a Delta Q devera continuar a apostar no mercado

eletrénico.

Assim, podemos concluir que é positiva a aposta por parte da Delta Q no comércio

eletrénico.

9.2. H2:A quem se deve dirigir a estratégia de webmarketing da
Delta Q.

Depois de confirmado que é positiva a aposta da Delta Q no comércio eletronico e tendo
em conta os dados recolhidos relativamente ao perfil do consumidor online portugués e aos
dados fornecidos pela empresa Delta Cafes, foi definido um segundo objetivo no qual se
pretende, essencialmente, perceber para que perfil de consumidor, no que diz respeito as
variaveis sexo, faixa etaria, regido, classe social e estado civil, a Delta Q devera direcionar

a sua estratégia de webmarketing.

9.2.1. Q4: Para que sexo se deve dirigir a estratégia de webmarketing
da Delta Q?

No que diz respeito ao perfil de consumidor online em Portugal, a percentagem de entre os
homens que compram ou encomendam através da Internet é ligeiramente superior em

relacdo a porcao das mulheres que o fazem.

Por seu lado, o perfil de consumidor Delta Q assenta, na sua maioria, num consumidor do
sexo feminino, no entanto, o peso dos consumidores do sexo masculino é bastante
significativo. Por outro lado, o perfil do potencial consumidor Delta Q, baseia-se na sua

maioria num perfil do sexo masculino, 0 que demonstra que hd uma tendéncia para o



aumento da relevancia do consumidor Delta Q masculino e perda da mesma do lado

feminino, embora mantenha um grande significado.

Assim, uma vez que ndo existe uma diferenca notéria em relacdo ao genero dos
consumidores online em Portugal, bem como dos consumidores e potenciais consumidores
Delta Q, apesar do aumento da importancia do sexo masculino no perfil do potencial
consumidor, a Delta Q devera apostar numa estratégia de webmarketing direcionada para

ambos 0S Sexos.

9.2.2. Q5: Para que faixas etarias se deve dirigir a estratégia

webmarketing da Delta Q?

Quanto a Portugal, é na faixa etaria de individuos com idades compreendidas entre os 25 e
0s 34 anos gque € maior a porcao dos que realizam compras ou encomendas pela Internet,

seguida da faixa etaria entre 0s 16 e 0s 24 anos.

O perfil de consumidor Delta Q €é bastante abrangente quanto as faixas etarias, tendo dois
principais focos nas idades entre os 25 e 0s 34 anos e nas idades compreendidas entre 0s 45
e 0s 54 anos, com alguma relevancia também para o intervalo de idades entre estes dois
grupos. Também o perfil do potencial consumidor Delta Q assenta sobretudo nos dois

principais grupos etarios do perfil de consumidor da marca.

Sendo o perfil do consumidor online portugués um perfil essencialmente jovem, e tendo
em conta que, quanto a faixa etaria, tanto o perfil do consumidor como do potencial
consumidor Delta Q é demasiado abrangente, a estratégia de webmarketing da Delta Q
deve ser essencialmente dirigida para individuos jovens, pertencentes a um intervalo de
idades entre os 25 e 0s 39 anos, isto apesar dos produtos vendidos pela marca deverem

também ser apelativos para individuos com idades superiores.

9.2.3. Q6: Para consumidores com que estado civil se deve dirigir a

estratégia de webmarketing da Delta Q?
Quanto ao estado civil dos consumidores Delta Q, trata-se claramente de um perfil de
consumidor baseado no estado civil casado.

No que diz respeito ao estado civil do potencial consumidor Delta Q, tal como no perfil de

consumidor da marca, existe também uma clara predominancia dos individuos casados. No



entanto, observa-se ainda neste perfil uma relativa importancia dos individuos com estado

civil solteiro.

Sendo assim, tanto os consumidores como 0s potenciais consumidores Delta Q, sdo na sua
larga maioria individuos casados, pelo que €, indubitavelmente, para os individuos com

este estado civil que a Delta Q deve apontar a sua estratégia de webmarketing.

9.2.4. Q7: Para que regibes/distritos de Portugal se deve dirigir a

estratégia de webmarketing da Delta Q?

Em Portugal, quanto a regides, destaca-se a regido de Lisboa como aquela onde mais se

compra através do meio online, sendo seguida pela regido do Algarve.

No que diz respeito a distribuicdo geografica dos consumidores Delta Q por Portugal
continental, as regiGes da Grande Lisboa e do Litoral sdo as mais representativas com
destaque para o Litoral, podendo afirmar-se que a regido predominante do perfil de

consumidor Delta Q ¢ o Litoral incluindo a Grande Lisboa.

Quanto as vendas online, relativamente a distribuicdo por distrito em Portugal continental,
é o distrito de Lisboa que se destaca claramente dos demais, representando um terco do
total das vendas online, seguido em segundo e terceiro lugar pelos distritos de Setubal e do

Porto, respetivamente.

Quanto a distribuicdo por regides de Portugal continental dos potenciais consumidores
Delta Q, verifica-se que os mesmos residem nas regides, essencialmente, do Litoral e ainda
da Grande Lisboa, seguindo uma tendéncia muito semelhante a exibida pelo perfil do

consumidor da marca.

Assim, tendo em conta as regides que assumiram maior peso nas analises das variaveis
descritas anteriormente, é possivel afirmar que a estratégia de webmarketing a adotar pela
Delta Q deverad direcionar-se para a regido Litoral, com especial enfoque na Grande

Lisboa.

9.2.5. Q8: Para que classes sociais se deve dirigir a estratégia de
webmarketing da Delta Q?

Em relacédo a classe social — escala Nielson — do perfil de consumidor Delta Q, verifica-se

que as classes sociais muito alta e alta, em primeiro lugar, e classe média alta em segundo,



sdo as que mais relevancia assumem. Ainda assim, a classe média baixa tem uma

importancia muito proxima da classe media alta.

Por seu lado, em relacdo a classe social — escala Nielson — dos potenciais consumidores
Delta Q, assume-se a classe média baixa, em primeiro lugar, e a classe média alta, em
segundo, como as que melhor caracterizam o perfil de potencial consumidor Delta Q,
embora as classes sociais muito alta e alta assumam uma relevancia parecida com a da

classe média alta.

Neste sentido, a Delta Q devera dirigir a sua estratégia de webmarketing para a classe
social média que é onde se focaliza a grande parte dos potenciais consumidores entre
classe média alta e média baixa, tendo, no entanto, em atencdo também as classes sociais

muito alta e alta, que personificam o atual consumidor Delta Q.
9.2.6. Conclusédo — H2

Depois de, numa primeira fase, ter concluido ser positivo a Delta Q apostar no comércio
eletronico, é importante perceber para que perfil de consumidor a marca devera estruturar a

sua estratégia de webmarketing.

Neste sentido, ap6s a analise das cinco questdes colocadas relativamente ao perfil para o
qual se deve dirigir a estratégia de webmarketing da Delta Q verificou-se que, tendo em
consideracdo as variantes analisadas, a Delta Q deverd apostar numa estratégia de
webmarketing direcionada, para individuos jovens pertencentes a um intervalo de idades
entre 0s 25 e 0s 39 anos, de ambos 0s sexos, com estado civil casado, residentes na regido
Litoral — em especial na Grande Lisboa — de Portugal continental e pertencentes a classe

social média.



10. CONCLUSAO

A crescente utilizacdo da Internet por parte dos individuos e por parte das empresas tem
evoluido de forma bastante significativa ao longo dos anos, originando novos modelos de

gestdo e novos relacionamentos entre as empresas e 0s seus stakeholders.

A Internet, com as tecnologias que estdo a ela associadas, tornou-se, assim, uma
ferramenta potenciadora de negocio eletronico que levou as empresas a repensar nas suas

estratégias e a redefinir o seu posicionamento.

Com o surgimento das novas formas de competir utilizando o potencial da Internet, surge o
negdcio eletrénico ou e-business que se tornou numa necessidade estratégica para as
empresas, passando a ser considerado como um fator-chave para o seu sucesso futuro,
podendo condicionar a sua sobrevivéncia no mercado. O e-business proporciona, assim, as
empresas uma enorme vantagem que passa pela reducdo dos seus custos e pelo aumento
das oportunidades de lucro permitindo o aumento de valor acrescentado ndo s6 para 0s

seus fornecedores como também para os seus clientes.

Associado ao conceito de e-businsess — e definido como um subconjunto do mesmo —
surge o conceito de comércio eletronico ou e-commerce que engloba as transagdes de

compra e venda através de meios eletronicos.

Este tipo de comércio que atualmente se encontra presente na maioria dos sectores de
atividade é responsavel por um crescente volume de negocios e apresenta indmeras
vantagens. Entre outras vantagens, o e-commerce permite s empresas estar presentes num
mercado global, da enfase ao consumidor final com a personalizacdo dos produtos e
servigos, permite as empresas 0 aumento da produtividade, da competitividade e da
qualidade, possibilita servicos 24 horas por dia e aligeira a cadeia de distribuicdo uma vez

que permite a distribuicdo direta dos produtos pelos consumidores finais.

Tendo isto em conta, as empresas deverdo apostar fortemente na presenca em meios online
optando pela criacdo de websites e lojas virtuais e deverdo utilizar as potencialidades da
Internet como ferramenta de marketing. O webmarketing — que ndo é mais do que o
conceito de marketing aplicado ao ambiente online — surge, assim, como um aspeto
fundamental uma vez que possibilita as empresas a pratica de marketing a um custo mais

reduzido.



A Internet tem vindo, assim, a conquistar notoriedade quando comparada com outros
meios de comunicacdo, sendo a Unica ferramenta de marketing que permite as empresas
personalizem a comunicacdo para cada um dos seus consumidores de uma so6 vez, tornando

possivel a criacdo de relacionamentos intensos e rentaveis com os consumidores.

De forma a contribuir para a criagdo destes relacionamentos e a possibilitar um maior
contacto das empresas com 0s seus consumidores, estas devem utilizar as ferramentas de
webmarketing que tém ao seu dispor, das quais se destacam os websites, 0s micro sites, 0

e-mail marketing, as newsletters e as redes sociais.

A cada vez maior adocdo da compra através da Internet veio originar uma constante
evolucdo no perfil de consumidor, surgindo o conceito de consumidor online que se
distingue do consumidor dito tradicional, essencialmente, por ter menos tempo disponivel
para comprar e por ser mais exigente. Desta forma, o consumidor passou a ser o foco das
empresas e a compreensdo do seu comportamento tornou-se parte integrante da sua
estratégia, visto que a satisfacdo e a fidelidade do mesmo tem consequéncias elevadas na

prosperidade das empresas.

Percebendo a evolucdo do crescimento no mercado online e a, cada vez maior, importancia
da resposta aos desejos e necessidades dos consumidores, a Delta Cafés, no ano de 2007,
lancou o projeto Delta Q, com o objetivo de captar novos consumidores e de fidelizar os

atuais.

Apesar de estar presente em lojas fisicas, a Delta Q, tem no meio online um portal
dedicado a venda dos seus produtos, sendo clara a aposta da Delta Q no mercado
eletronico, possibilitando aos seus consumidores a compra dos seus produtos com maior
comodidade e facilidade, sendo todo o processo de compra online bastante simples e

seguro.

Sdo varias as ferramentas de webmarketing utilizadas pela Delta Q que passam pelo
website, que se assume como o canal privilegiado de comunicacéo e divulgacdo da marca e
que é utilizado pela marca para promocao de novos produtos, envios de newsletter mensais

e e-mail marketing quando existe alguma nova campanha.

Ao nivel das redes sociais, nomeadamente no Facebook, tem sido crescente a aposta da
Delta Q, tendo a marca tirado o maior partido das vantagens oferecidas por esta ferramenta
de comunicagdo mantendo um contacto constante com 0s seus consumidores e potenciais

consumidores.



Apesar de, atualmente, a quota de vendas através do meio online ndo ultrapassar muito os
1% no total do negdcio da Delta Q, e tendo em conta que todos os restantes canais de
negocio também tém seguido uma tendéncia crescente, o crescimento do meio comercial
online tem sido efetivo, tendo, no entanto, sido possivel verificar quanto ao volume de
clientes, entre 2009 e 2011, um aumento mais lento, ainda assim, assumindo que as vendas
tém vindo a aumentar, concluiu-se que os clientes estdo a fazer compras de valor superior

ou, por outro lado, trata-se de clientes reincidentes na compra.

Neste sentido, analisou-se se era positiva uma aposta mais efetiva por parte da marca no
comeércio através do meio online. Apds se perceber que o perfil do consumidor Delta Q se
enquadra no perfil do consumidor online europeu bem como no perfil do consumidor
online portugués e apds a analise da evolucdo da utilizacdo do mercado eletronico em
Portugal, que se verificou crescente, concluiu-se que, de facto, € muito positiva a aposta

por parte da Delta Q no comércio eletrdnico.

Depois de chegar a esta conclusdo, tornou-se importante perceber para que perfil de

consumidor a marca devera direcionar a sua estratégia de webmarketing.

Assim, tendo em consideracdo as variantes analisadas, percebeu-se quais sdo as
caracteristicas socio-demograficas dos individuos para 0s quais a marca se devera dirigir.
Neste sentido, concluiu-se que a Delta Q devera apostar numa estratégia de webmarketing
direcionada para individuos jovens pertencentes a um intervalo de idades entre 0s 25 e 0s
39 anos, de ambos 0s sexos, com estado civil casado, residentes na regido Litoral — em

especial na Grande Lisboa — de Portugal continental e pertencentes a classe social média.

10.1. Limitacdes do Estudo de Caso

Importa referir que a dissertacdo elaborada foi realizada tendo em conta a informacéo

disponibilizada e passivel de ser analisada.

E necessario ter em consideracdo que todas as analises efetuadas ao longo da dissertacéo e
todas as conclusdes retiradas tém apenas em consideracdo a informacéo que foi possivel
recolher, tanto no que respeita aos dados estatisticos — relativos a utilizacdo da Internet e a
utilizacdo de comércio eletrénico — como no que respeita a informacao relativa & marca
Delta Q.



O estudo foi também limitado na medida em que com a informacdo inicialmente
pretendida e prevista seria possivel especificar e fundamentar com maior detalhe as

conclusdes alcangadas.

10.2. Consideracdes Ortograficas Relevantes

+ Esta dissertacdo foi escrita ao abrigo do novo acordo ortografico.

¢ As citacOes diretas, com o acordo ortografico antigo, ndo foram alteradas, o que

significa que tudo o que esta entre « » estd com o acordo ortografico antigo.
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APENDICE A

GUIAO DE ENTREVISTAS SEMI-ESTRUTURADAS DELTA Q



GUIAO DA 12ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

Data: 10 de Abril de 2012
Descricao do entrevistado:
»  Organizagdo que trabalha atualmente: Delta Cafés - Delta Q

» Cargo ocupado: Gestor de \Web Marketing

Principais objetivos:

A reunido realizada teve como principal objetivo responder as questdes colocadas abaixo de forma a ser
possivel obter informagdo fidedigna para a elaboracdo do estudo de caso relativo a estratégia de e-
commerce da Delta Q. Nesta fase, as questdes colocadas procuram, essencialmente, conhecer 0 Grupo

Nabeiro bem como a Delta Cafés e, de uma forma mais aprofundada, a Delta Q.

Questoes:
» Como é constituido o Grupo Nabeiro?
Breve histdria da Delta Cafés.
Como se pode caracterizar amarca Delta Q?
Como esta a Delta Q presente no ambiente web?

Como é caracterizado o processo de venda online Delta Q?

vV VYV VY V V¥V

Como é caracterizado o processo logistico Delta Q?

Notas:
No final desta reunido foram solicitados relativos a:

» Informacéo sobre o perfil do consumidor online Delta Q (sexo, idade, informagéo

demografica...)
» Volume de vendas Delta Q online e offline

> Volume de clientes online e offline



GUIAO DA 22 ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

Data: 01 de Agosto de 2012

Descrigéo do entrevistado:
» Organizacédo que trabalha atualmente: Delta Cafés - Delta Q

» Cargo ocupado: Gestor de Web Marketing

Principais objetivos:

A reunido realizada teve como principal objetivo responder as questdes colocadas abaixo
de forma a ser possivel obter informacdo fidedigna para a elaboracdo do estudo de caso

relativo a estratégia de e-commerce da Delta Q.

Questdes:

» Responder a eventuais duvidas identificadas na elaboracdo da caracterizacdo do
Grupo Nabeiro, Delta Cafés e Delta Q.

» Aprofundar alguns dos temas ja levantados anteriormente.
» Quais as principais ferramentas de webmarketing utilizadas pela Delta Q?

» Perceber a aposta da Delta Q no facebook e twitter.

Notas:
No final desta reunido foi solicitado informacdo relativo a:

» Organigrama do Grupo Nabeiro
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ANEXO 1

AGREGADOS FAMILIARES COM ACESSO A INTERNET, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
European Union (27 countries) 41 48 49 55 60 66 70 73
European Union (25 countries) 43 48 51 57 62 68 72]:
European Union (15 countries) 39 43 46 53 54 59 64 69 73 |:
Euro area (EA11-2000, EA12-2006,

EA13-2007, EA15-2008, EA16-

2010, EA17) 36 40 44 50 51 57 62 67 71 74
Switzerland

Croatia 41 45 50 56| :
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 11]: 14: 29 42 46 | :
Serbia 26 |[: 37]: :
Turkey 7 81|: 20 25 30 42 |:
Canada 51 55 60 61]:

United States 55]:

Japan 49 54 56 57 :

South Korea 70 69 86 92]:

Australia 46 53 56]:

Netherlands 58 61 65 78 80 83 86 90 91 94
Iceland 81 84 83 84 88 90 92 93
Norway 60 60 64 69 78 84 86 90 92
Luxembourg 40 45 59 65 70 75 80 87 90 91
Sweden 73 77 79 84 86 88 91
Denmark 56 64 69 75 79 78 82 83 86 90
Finland 44 47 51 54 65 69 72 78 81 84
Germany (including former GDR

from 1991) 46 54 60 62 67 71 75 79 82 83
United Kingdom 50 55 56 60 63 67 71 77 80 83
Ireland 36 40 47 50 57 63 67 72 78
Belgium 50 54 60 64 67 73 77
France 23 31 34]. 41 55 62 69 74 76
Malta 41 53 54 59 64 70 75
Austria 33 37 45 47 52 60 69 70 73 75
Slovenia 47 48 54 58 59 64 68 73
Estonia 31 39 46 53 58 63 68 71
Slovakia 23 23 27 46 58 62 67 71
Czech Republic 15 19 19 29 35 46 54 61 67
Poland 11 14 26 30 36 41 48 59 63 67
Hungary 14 22 32 38 48 55 60 65
Spain 28 34 36 39 45 51 54 59 64
Latvia 3 15 31 42 51 53 58 60 64
Italy 34 32 34 39 40 43 47 53 59 62
Lithuania 4 6 12 16 35 44 51 60 61 62
Portugal 15 22 26 31 35 40 46 48 54 58
Cyprus 24 29 53 32 37 39 43 53 54 57
Greece 12 16 17 22 23 25 31 38 46 50
Romania 6|: 14 22 30 38 42 47
Bulgaria 10]: 17 19 25 30 33 45




ANEXO 2

MULHERES, DOS 16 AOS 74 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 |2004 |2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 31 38 41 47 53 57 62 65
European Union (25 countries) 33 38 42 49 55 59 63 |:
European Union (15 countries) 33 36 40 44 50 56 60 65|:
Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 29 32 37 41 47 53 57 61 65
Belgium 48 54 59 61 66 70 75
Bulgaria 12 : 21 28 32 38 41 45
Czech Republic 17 22 23 33 39 48 52 55 60
Denmark 60 66 71 76 74 78 81 85 86
Germany (including former

GDR from 1991) 44 47 54 58 62 66 70 73
Estonia 44 51 56 59 62 68 71 74
Ireland 23 26 32 42 47 59 60 64 73
Greece 11 14 15 18 23 28 33 36 44
Spain 26 27 30 35 40 45 49 55 59
France 37 52 64 65 71 72
Italy 20 20 23 26 28 32 37 42 46
Cyprus 23 24 27 32 32 42 48 51
Latvia 27 36 45 51 55 60 62 66
Lithuania 25 29 37 44 49 54 57 61
Luxembourg 43 49 51 55 63 66 78 81 82
Hungary 19 33 40 47 55 56 58 65
Malta 30 33 38 43 54 55 64
Netherlands 68 71 77 80 83 86 88
Austria 31 39 43 49 55 59 61 65 71
Poland 21 28 32 37 43 50 53 56
Portugal 23 25 28 31 34 38 42 48
Romania 9|: 17 20 25 30 33 36
Slovenia 31 39 42 48 51 57 62 61
Slovakia 36 39 39 49 59 65 70 71
Finland 56 63 60 70 73 77 79 81 85
Sweden 64 73 72 76 72 81 85 88 89
United Kingdom 43 43 47 51 61 66 73 78 79
Iceland 72 75 79 82 84 87 89 89 92
Norway 59 63 67 73 78 83 84 88 89
Croatia 29 31 41 42 |
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 10|: 16 |: 33 45 47 | .
Serbia 21|: 31 :
Turkey 6 7]: 15 37 21 25]:




ANEXO 3

HOMENS, DOS 16 A0S 74 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 |2004 |2005 |2006 |2007 |2008 [2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 40 49 49 55 59 64 68 70
European Union (25 countries) 42 49 51 57 61 66 70]|:
European Union (15 countries) 42 46 52 53 60 63 68 72

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 39 42 49 50 57 60 65 69 71
Belgium 58 62 67 70 75 79 81
Bulgaria 15]: 23 29 34 41 42 47
Czech Republic 23 28 29 38 45 54 57 62 66
Denmark 68 73 75 80 79 83 84 87 89
Germany (including former

GDR from 1991) 55 62 65 70 73 76 79 80
Estonia 45 57 57 58 61 66 70 72
Ireland 26 28 30 45 55 56 60 63 70
Greece 18 21 22 27 33 38 43 46 51
Spain 33 36 40 44 49 54 58 62 65
France 42 59 61 69 74 76
Italy 30 31 34 36 39 43 47 54 56
Cyprus 33 28 32 37 39 48 52 58
Latvia 28 37 47 54 59 61 63 67
Lithuania 26 30 38 46 51 56 58 61
Luxembourg 54 70 76 76 81 88 89 91 91
Hungary 24 34 43 50 57 59 63 68
Malta 39 39 48 50 57 64 68
Netherlands 79 82 85 86 90 91 91
Austria 42 53 54 61 67 73 72 75 81
Poland 24 31 36 41 46 54 57 60
Portugal 27 31 35 39 43 47 52 54
Romania 11 20 24 28 32 35 39
Slovenia 36 42 51 50 53 59 67 68
Slovakia 44 47 47 53 65 67 76 73
Finland 60 63 64 72 77 80 79 84 86
Sweden 74 78 80 84 79 86 88 89 92
United Kingdom 50 55 61 63 70 74 80 81 82
Iceland 77 79 82 86 88 89 92 94 95
Norway 73 73 80 80 83 88 92 92 93
Croatia 36 47 48 60 |:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 20 |: 26| : 44 49 52

Serbia 32]: 39|

Turkey 16 16 |: 31 20 39 42




ANEXO 4

INDIVIDUOS, DOS 16 AOS 24 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA EU (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 |2004 [2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 2011
European Union (27 countries) 57 68 71 77 83 88 90 91
European Union (25 countries) 60 68 73 79 85 90 92 |:
European Union (15 countries) 58 63 70 73 80 85 90 92 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 56 61 67 73 79 84 88 91 91
Belgium 76 82 88 88 93 95 95
Bulgaria 33 47 58 65 75 76 80
Czech Republic 42 50 51 65 74 84 85 88 93
Denmark 80 82 90 94 95 97 96 98 97
Germany (including former

GDR from 1991) 72 78 81 83 89 91 94 96 97
Estonia 75 83 90 90 92 96 97 98
Ireland 30 35 34 59 67 76 80 84 92
Greece 33 35 37 47 56 71 76 80 86
Spain 54 56 62 70 77 82 86 89 92
France 71 78 90 93 95 88
Italy 41 47 51 55 59 64 72 79 81
Cyprus 55 49 55 57 65 82 88 92
Latvia 54 75 86 91 94 96 95 98
Lithuania 63 65 77 86 86 93 93 95
Luxembourg 81 78 83 89 90 97 96 96 98
Hungary 53 55 74 80 87 88 89 93
Malta 65 |: 77 85 91 97 95
Netherlands 92 96 96 97 98 98 100
Austria 60 69 74 80 80 87 94 93 97
Poland 50 62 71 77 84 91 93 95
Portugal 47 54 62 68 77 84 84 86 89
Romania 23]: 42 49 54 61 62 70
Slovenia 66 |: 81 83 91 95 97 98
Slovakia 63 68 72 79 90 93 97 97
Finland 85 88 78 94 98 97 97 98 99
Sweden 92 92 93 94 90 97 98 99 99
United Kingdom 60 65 74 72 83 90 95 95 96
Iceland 90 91 94 96 99 99 100 : 100
Norway 85 84 90 97 92 98 98 99 98
Croatia 64 79 80 90 |:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 36 |: 51 75 83 78| :
Serbia 49 |: 59

Turkey 22 22 1. 43 48 52 56




ANEXO 5

INDIVIDUOS, DOS 25 A0S 34 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
European Union (27 countries) 48 57 59 66 72 77 82 85
European Union (25 countries) 51 57 62 69 74 79 84]:
European Union (15 countries) 52 56 62 64 71 75 80 85|:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 48 52 59 62 69 74 78 83 86
Belgium 68 74 77 81 87 90 90
Bulgaria 20 |: 31 40 50 60 60 68
Czech Republic 26 31 33 44 52 65 69 76 81
Denmark 77 79 88 93 89 94 94 96 97
Germany (including former

GDR from 1991) 63 72 77 80 83 87 90 93 95
Estonia 60 62 78 82 84 90 94 95
Ireland 36 36 41 56 66 73 77 82 89
Greece 23 26 30 37 46 50 58 62 73
Spain 43 46 52 55 61 68 72 78 81
France 59 78 82 81 93 91
Italy 40 39 42 45 49 52 60 66 70
Cyprus 39 40 46 50 52 63 68 74
Latvia 41 51 63 74 80 85 87 91
Lithuania 31 38 50 62 67 77 80 86
Luxembourg 71 69 68 76 82 86 94 98 97
Hungary 28 39 55 66 72 78 78 86
Malta 44 | : 59 61 70 82 88
Netherlands 89 91 92 95 97 98 98
Austria 52 65 68 71 77 82 83 87 93
Poland 31 38 49 56 65 76 79 84
Portugal 32 37 40 48 53 63 71 73 77
Romania 12 |: 22 29 36 43 49 56
Slovenia 54]: 72 74 79 84 91 92
Slovakia 47 50 53 62 76 80 87 90
Finland 75 85 83 92 95 96 98 99 99
Sweden 86 87 90 91 87 94 97 98 99
United Kingdom 61 64 68 70 76 81 88 90 93
Iceland 84 87 95 94 96 96 99]: 100
Norway 79 79 86 90 91 97 98 99 99
Croatia 46 55 69 80]:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 16 |: 27 |: 46 60 72 |:
Serbia 40| : 52]:

Turkey 14 14 1. 28 36 39 44|




ANEXO 6

INDIVIDUOS, DOS 35 AOS 44 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
European Union (27 countries) 41 51 53 58 64 69 74 77
European Union (25 countries) 44 51 55 60 66 72 77 :
European Union (15 countries) 44 48 54 57 62 68 73 78 |:
Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 40 43 50 54 60 65 70 75 78
Belgium 62 68 75 76 79 87 88
Bulgaria 13]: 24 33 38 47 49 59
Czech Republic 26 30 32 42 48 60 64 67 74
Denmark 73 80 85 86 87 91 91 96 95
Germany (including former

GDR from 1991) 54 60 64 70 76 80 84 87 89
Estonia 49 66 65 70 74 81 84 88
Ireland 29 33 37 48 57 64 65 71 80
Greece 16 22 21 27 33 37 46 49 57
Spain 31 35 38 43 48 54 60 67 72
France 49 62 72 75 82 85
Italy 30 30 35 37 39 44 49 57 61
Cyprus 27 25 29 39 39 50 53 59
Latvia 29 36 50 58 67 71 75 80
Lithuania 22 28 38 49 55 61 63 68
Luxembourg 47 67 72 72 81 82 87 92 90
Hungary 18 42 48 55 63 68 74 78
Malta 41 50 49 66 75 75
Netherlands 83 86 90 93 95 96 96
Austria 46 53 57 63 70 75 78 80 88
Poland 18 28 35 41 48 59 65 70
Portugal 20 25 29 32 34 42 47 56 64
Romania 10 |: 18 22 26 32 35 37
Slovenia 57 59 65 69 78 77
Slovakia 45 46 47 58 71 78 84 81
Finland 73 75 75 84 87 91 91 95 98
Sweden 76 82 86 91 84 93 96 97 97
United Kingdom 53 57 62 70 72 78 86 90 90
Iceland 83 82 89 91 93 95 97 97 99
Norway 73 79 90 85 89 94 96 96 98
Croatia 38 46 51 65 | :
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 14 |: 151 : 39 46 64| :
Serbia 30]: 41|

Turkey 9 9 21 26 27 311




ANEXO 7

INDIVIDUOS, DOS 45 A0S 54 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 |2011
European Union (27 countries) 31 39 42 49 53 58 63 66
European Union (25 countries) 33 39 44 51 55 60 65 | :
European Union (15 countries) 35 38 43 48 54 58 63 68 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 29 34 40 44 51 54 60 64 67
Belgium 52 61 63 66 70 71 80
Bulgaria 9 17 23 26 32 37 46
Czech Republic 16 23 25 32 38 46 51 54 61
Denmark 68 73 76 82 79 85 85 89 91
Germany (including former

GDR from 1991) 42 49 52 60 63 70 73 77 79
Estonia 37 53 49 50 53 61 68 70
Ireland 19 24 27 38 44 47 51 55 64
Greece 7 10 13 15 18 23 29 32 40
Spain 21 23 25 33 38 43 48 53 58
France 36 54 57 66 73 74
Italy 21 22 25 29 32 36 41 46 48
Cyprus 16 18 16 25 24 29 37 39
Latvia 19 26 36 40 46 53 56 60
Lithuania 16 22 28 34 42 46 48 52
Luxembourg 53 61 66 66 72 76 84 82 88
Hungary 16 35 36 45 54 57 62 68
Malta 23|: 33 40 50 47 55
Netherlands 73 80 86 83 87 92 92
Austria 31 42 45 53 62 67 67 72 78
Poland 15 19 23 28 33 42 45 46
Portugal 15 17 18 20 22 26 32 36 42
Romania 7 13 14 18 21 26 26
Slovenia 33 39 37 52 60 61
Slovakia 39 45 39 51 63 68 77 68
Finland 54 62 65 72 79 83 86 88 91
Sweden 67 76 77 84 77 87 90 91 94
United Kingdom 47 46 51 58 68 72 74 80 80
Iceland 76 75 78 84 82 89 90 94 96
Norway 72 75 74 78 85 90 88 93 93
Croatia 25 31 34 43|
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 111: 9 27 38 23| :
Serbia 21]: 30]:

Turkey 5 6 12 18 17 20]:




ANEXO 8

INDIVIDUOS, DOS 55 A0S 64 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 | 2004 | 2005 |2006 |2007 | 2008 | 2009 | 2010 |2011
European Union (27 countries) 19 26 27 33 38 42 45 49
European Union (25 countries) 20 26 29 35 39 43 47 | :
European Union (15 countries) 20 23 30 31 38 43 47 51]:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 15 18 26 27 34 39 42 46 50
Belgium 33 37 44 48 52 60 65
Bulgaria 3: 6 9 11 14 18 26
Czech Republic 8 11 12 17 22 27 30 35 37
Denmark 47 59 58 64 66 68 72 77 79
Germany (including former GDR

from 1991) 27 37 40 48 52 54 58 61
Estonia 21 28 26 29 32 42 43 49
Ireland 11 12 19 22 26 31 34 36 45
Greece 2 6 7 8 11 12 13 16
Spain 9 11 14 15 18 21 26 31 34
France 24 35 45 50 52 60
Italy 8 10 12 13 17 20 23 28 30
Cyprus 7 10 13 11 16 18 23
Latvia 12 18 23 26 31 31 41
Lithuania 7 8 11 14 22 23 28 34
Luxembourg 21 44 52 49 58 64 74 76 76
Hungary 17 21 28 34 35 41 47
Malta 14 | 18 19 21 31 46
Netherlands 55 54 65 73 78 81 84
Austria 17 24 23 33 42 45 45 49 55
Poland 11 12 14 19 23 24 30
Portugal 8 9 14 17 19 25 25
Romania 5 7 10 11 13
Slovenia 17 17 25 30 37 34
Slovakia 12 14 15 17 28 31 43 39
Finland 36 47 45 51 57 61 64 69 75
Sweden 61 64 68 67 67 76 80 83 87
United Kingdom 30 32 37 43 52 55 64 67 66
Iceland 52 59 61 75 78 76 81 85 89
Norway 44 47 55 62 65 76 76 80 86
Croatia 13 12 15 18]:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 13 15 19 :
Serbia 7 12 |:

Turkey 1 21: 6 6 7




ANEXO 9

INDIVIDUOS, DOS 65 AOS 74 ANOS QUE USAM INTERNET DE FORMA

REGULAR (PELO MENOS UMA VEZ POR SEMANA), NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (24-09-2012)



GEO/TIME 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
European Union (27 countries) 7 10 10 13 17 20 24 28
European Union (25 countries) 8 10 10 14 17 21 25]:
European Union (15 countries) 8 9 12 11 16 19 24 28 |:
Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 6 7 9 9 13 17 20 24 27
Belgium 10 13 18 21 26 32 37
Bulgaria 1 3 3 6
Czech Republic 1 5 8 11 15 20
Denmark 24 26 27 41 35 41 49 52 61
Germany (including former GDR

from 1991) 13 16 18 20 25 30 35 36
Estonia 7 11 15 12 20 21
Ireland 4 13 15 15 17 31
Greece 1 4 5
Spain 2 4 5 12 15
France 11 19 25 30 37
Italy 3 2 4 4 6 7 10 12
Cyprus 4 3 7
Latvia 1 4 6 13
Lithuania 2 3 3 5 7 10
Luxembourg 5 14 23 22 26 39 46 58 55
Hungary 6 7 15 7 12 17
Malta 10 11 24 11 23
Netherlands 29 34 39 41 49 53 57
Austria 4 7 13 19 23 19 25 28
Poland 2 6 8 10
Portugal 4 4 5 10 11
Romania 0 1 2 2 3
Slovenia 6 4 6 11 12
Slovakia 1 3 6 8 13 12
Finland 8 13 17 25 29 30 40 46
Sweden 20 41 26 39 36 44 45 54 61
United Kingdom 13 16 20 19 25 29 37 40 47
Iceland 25 29 36 34 44 48 50 58 58
Norway 19 18 22 25 44 39 57 59 59
Croatia 2 3 7 5
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 8
Serbia

Turkey 0 1 1 2 3




ANEXO 10

INDIVIDUOS QUE COMPRARAM OU ENCOMENDARAM BENS OU
SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES DA INTERNET NOS

ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
European Union (27 countries) 41 44 47 50 50 54 57 58
European Union (25 countries) 42 44 48 51 52 56 59|:
European Union (15 countries) 48 48 52 55 55 59 62| :
Euro area (EA11-2000, EA12-2006,

EA13-2007, EA15-2008, EA16-2010,

EA17) 43 48 50 51 54 57 58
Croatia 18 16 20 25|
Former Yugoslav Republic of Macedonia,

the 6|: 5 5 7
Serbia 7 11

Turkey 5 6 10 9 13]:
United Kingdom 56 63 66 70 73 79 79 82
Norway 53 67 73 73 70 76 76 78
Denmark 52 58 64 66 69 73 76 77
Germany (including former GDR from

1991) 58 62 67 69 68 71 73 77
Sweden 51 59 63 65 60 69 71 75
Netherlands 53 58 64 64 70 74 74
Luxembourg 60 55 61 59 60 67 66 71
Finland 45 51 55 59 61 64 68 69
France 47 53 57 60 70 67
Malta 34 36 43 44 58 60 65
Ireland 39 46 50 54 54 55 52 56
Austria 34 44 50 52 51 56 57 56
Belgium 27 30 31 30 47 49 53
Iceland 44 50 56 55 51 47 48 51
Slovakia 19 16 20 26 32 37 42 48
Poland 14 18 27 32 34 39 46 46
Slovenia 19: 25 29 31 37 38 45
Czech Republic 15 16 26 32 36 37 40 41
Spain 19 24 30 33 33 37 37 39
Cyprus 13 15 19 24 22 33 34 36
Greece 6 10 15 21 21 22 27 33
Hungary 14 21 16 21 22 26 28 32
Portugal 14 17 19 22 22 27 27 31
Estonia 12 11 11 13 14 23 23 27
Italy 17 22 24 24 25 27 27
Latvia 8 10 15 19 26 28 25 27
Lithuania 3 6 10 11 11 14 17 25
Bulgaria 5]: 7 10 11 13
Romania 1]: 12 6 9 13




ANEXO 11

MULHERES, ENTRE 0S 16 E 0S 74 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 |[2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 38 40 44 47 48 52 55 57
European Union (25 countries) 39 40 45 49 50 54 57|:
European Union (15 countries) 45 44 49 53 53 57 60 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 39 45 48 49 51 55 56
Belgium 25 27 28 27 42 44 50
Bulgaria 3| 7 7 6 9 11 13
Czech Republic 10 12 22 28 33 33 38 42
Denmark 46 53 59 62 66 71 74 75
Germany (including former GDR

from 1991) 55 58 65 67 67 70 73 76
Estonia 13]: 11 14 16 24 23 27
Ireland 35 45 47 51 53 53 51 54
Greece 5 7 10 17 14 17 22 27
Spain 15 19 25 29 29 33 34 36
France 47 53 56 58 68 65
Italy 11 17 18 18 20 22 22
Cyprus 7 11 14 17 14 27 30 32
Latvia 7 10 14 18 25 28 25 27
Lithuania 2 5 8 10 10 14 18 26
Luxembourg 54 51 54 52 57 63 62 68
Hungary 10 18 13 19 21 24 25 30
Malta 32 34 36 38 52 57 60
Netherlands 49 53 61 61 68 72 73
Austria 31 39 45 48 47 53 55 53
Poland 11 15 24 28 31 36 44 43
Portugal 8 10 13 19 18 26 24 29
Romania 1]: 5 7 11 5 9 13
Slovenia 21 27 27 36 37 43
Slovakia 16 15 20 24 31 37 40 46
Finland 42 52 56 59 63 64 68 69
Sweden 49 56 58 62 57 67 71 73
United Kingdom 53 58 62 68 71 77 79 82
Iceland 38 44 51 53 50 46 46 48
Norway 48 62 70 70 65 72 74 74
Croatia 17 12 20 23|:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 5 8]|:
Serbia 5[: 9: :
Turkey 5 5]|: 8 11 8 12




ANEXO 12

HOMENS, ENTRE OS 16 E 0S 74 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 |2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 44 47 50 52 52 56 58 60
European Union (25 countries) 45 47 51 53 54 58 60 |:
European Union (15 countries) 50 52 55 57 57 61 63 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 46 50 52 52 55 58 59
Belgium 29 33 33 33 51 52 55
Bulgaria 81|: 9 9 7 12 11 13
Czech Republic 19 19 31 35 39 40 41 41
Denmark 58 63 68 69 73 75 78 78
Germany (including former

GDR from 1991) 60 65 70 71 69 72 73 77
Estonia 10|: 11 12 13 22 22 26
Ireland 42 47 54 57 57 57 53 57
Greece 7 13 19 25 27 26 31 39
Spain 22 29 34 37 36 40 40 42
France 47 52 57 62 72 69
Italy 21 27 28 29 30 32 32
Cyprus 17 20 23 31 28 38 37 40
Latvia 10 11 17 20 26 28 25 28
Lithuania 4 7 11 12 11 14 16 24
Luxembourg 65 59 66 65 63 70 70 75
Hungary 19 24 18 23 24 27 30 34
Malta 36 38 49 49 64 62 69
Netherlands 57 62 67 68 72 76 75
Austria 37 48 55 55 54 58 58 58
Poland 18 21 31 36 37 42 49 49
Portugal 20 22 24 26 26 29 30 34
Romania 1]: 6 11 12 6 9 13
Slovenia 28 31 34 38 39 46
Slovakia 21 17 20 28 33 38 44 49
Finland 48 51 55 60 60 65 68 69
Sweden 53 62 67 68 63 72 72 78
United Kingdom 59 68 70 73 75 81 79 82
Iceland 49 57 60 58 52 48 49 54
Norway 57 72 76 76 74 79 79 81
Croatia 18 18 20 27 |:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 7 5 5(:
Serbia 9]: 13]: :
Turkey 5 7]: 8 9 9 14 1.




ANEXO 13

INDIVIDUOS, ENTRE 0S 16 E 0S 24 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 32 35 38 45 45 50 53 55
European Union (25 countries) 33 35 40 47 47 53 55|:
European Union (15 countries) 41 41 44 51 50 56 58 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 35 41 47 46 50 52 55
Belgium 21 25 27 24 43 43 51
Bulgaria 5(: 6 6 8 9 11 14
Czech Republic 12 10 22 27 37 34 41 42
Denmark 62 64 68 74 77 72 81 83
Germany (including former

GDR from 1991) 56 55 67 68 65 67 70 72
Estonia 10|: 11 10 13 22 23 28
Ireland 25 32 38 41 41 42 42 50
Greece 3 9 11 19 19 17 22 33
Spain 13 16 23 28 28 31 31 36
France 36 51 51 61 69 68
Italy 12 19 21 20 21 21 22
Cyprus 7 8 11 16 14 22 31 36
Latvia 7 9 16 21 24 25 25 29
Lithuania 3 6 10 11 11 13 19 25
Luxembourg 45 44 51 45 52 52 52 60
Hungary 11 16 11 18 18 23 24 31
Malta 32]: 42 49 65 68 78
Netherlands 53 57 65 65 75 78 80
Austria 27 44 53 52 52 60 53 62
Poland 11 16 26 33 36 42 51 49
Portugal 10 11 14 15 20 25 27 30
Romania 1/: 4 8 10 5 8 12
Slovenia 22 27 36 39 39 54
Slovakia 16 14 16 24 34 39 42 54
Finland 49 57 64 69 71 72 71 79
Sweden 55 61 67 74 67 72 74 79
United Kingdom 48 55 55 66 67 80 76 77
Iceland 39 48 49 54 43 44 48 48
Norway 58 72 79 74 72 77 83 81
Croatia 12 12 18 27 |:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 71 :

Serbia 71 111:

Turkey 3 41: 5 5 4 81:




ANEXO 14

INDIVIDUOS, ENTRE 0S 25 E 0S 34 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 49 50 52 56 57 60 63 65
European Union (25 countries) 50 50 54 58 59 63 65 |:
European Union (15 countries) 56 55 58 62 63 67 68 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 49 55 58 59 60 64 65
Belgium 34 37 40 40 58 61 64
Bulgaria 4]: 11 11 10 15 17 18
Czech Republic 19 21 32 39 44 47 52 53
Denmark 61 72 75 81 84 83 86 83
Germany (including former GDR

from 1991) 74 77 78 84 84 85 87 90
Estonia 15]: 20 21 33 31 41
Ireland 45 54 59 61 65 64 59 61
Greece 7 13 19 25 26 25 30 42
Spain 23 30 34 38 40 44 44 47
France 63 66 68 70 80 78
Italy 19 27 28 30 31 32 33
Cyprus 19 17 27 29 29 45 43 44
Latvia 13 15 19 23 32 37 36 39
Lithuania 4 8 14 16 14 21 26 36
Luxembourg 67 63 68 68 70 75 80 79
Hungary 21 26 21 27 27 31 36 40
Malta 35]: 51 53 72 68 78
Netherlands 62 73 77 79 84 86 84
Austria 45 56 57 61 63 66 72 61
Poland 21 22 38 44 45 49 57 56
Portugal 18 25 26 31 27 35 36 38
Romania 1]: 7 10 16 7 12 17
Slovenia 34 36 37 45 46 56
Slovakia 25 20 23 32 37 44 53 60
Finland 60 67 73 75 80 83 87 85
Sweden 64 74 76 77 71 83 83 87
United Kingdom 63 70 69 79 81 87 83 90
Iceland 49 66 71 63 60 60 59 64
Norway 63 76 83 86 85 93 90 91
Croatia 22 21 30 37]|:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 71 111:
Serbia 10]: 12 :
Turkey 7 71: 11 14 11 17




ANEXO 15

INDIVIDUOS, ENTRE 0S 35 E 0S 44 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
European Union (27 countries) 46 49 53 54 54 58 60 61
European Union (25 countries) 47 49 54 55 55 59 62 |:
European Union (15 countries) 51 52 57 58 59 63 65 |:
Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 48 53 54 54 58 61 62
Belgium 30 36 32 34 52 54 59
Bulgaria 8|: 9 9 5 10 10 15
Czech Republic 18 22 30 36 35 38 42 45
Denmark 56 65 69 74 75 83 81 86
Germany (including former GDR

from 1991) 58 67 73 75 75 77 80 85
Estonia 11 |: 11 14 15 25 27 29
Ireland 49 52 59 61 61 61 58 60
Greece 9 10 14 19 24 26 28 31
Spain 22 27 32 35 32 38 39 41
France 53 54 58 64 73 74
Italy 20 24 25 26 28 31 30
Cyprus 12 22 20 29 24 31 34 33
Latvia 8 11 15 19 26 27 25 27
Lithuania 2 6 9 10 10 14 15 25
Luxembourg 64 63 66 68 71 75 70 79
Hungary 16 21 17 22 25 28 29 35
Malta 42 | . 43 39 60 58 66
Netherlands 59 65 70 76 79 82 83
Austria 38 42 51 54 52 58 61 62
Poland 19 21 26 28 32 41 48 47
Portugal 19 14 22 23 28 30 29 36
Romania 3 6 8 10 7 8 11
Slovenia 24 24 30 40 41 47
Slovakia 21 17 23 29 33 41 45 48
Finland 48 53 60 67 67 72 78 81
Sweden 56 65 69 70 66 76 81 84
United Kingdom 60 65 75 74 76 80 83 83
Iceland 50 54 61 66 58 55 55 59
Norway 53 73 77 83 80 79 84 85
Croatia 21 19 19 211|:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the : :

Serbia : 6|: 111: :
Turkey 8 10|: 9 13 13 151




ANEXO 16

INDIVIDUOS, ENTRE 0S 45 E 0S 54 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 [2010 |2011
European Union (27 countries) 42 43 47 48 49 52 56 56
European Union (25 countries) 42 43 48 49 50 54 58 |:
European Union (15 countries) 48 47 52 53 54 58 62 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 42 46 48 49 52 56 55
Belgium 26 28 30 26 43 47 50
Bulgaria 41: 5 7 3 7 7 9
Czech Republic 12 13 22 27 30 29 33 34
Denmark 52 53 67 62 66 74 76 77
Germany (including former GDR

from 1991) 51 56 62 64 64 69 71 75
Estonia 141: 11 12 18 16 18
Ireland 39 45 52 55 52 52 52 55
Greece 11 7 12 16 16 18 31 27
Spain 19 22 27 32 31 34 33 35
France 47 57 57 70 61
Italy 14 21 21 23 24 27 26
Cyprus 12 19 18 20 16 29 22 30
Latvia 6 7 14 13 22 25 17 21
Lithuania 4 4 5 7 7 9 10 15
Luxembourg 62 57 65 60 61 70 70 76
Hungary 12 21 16 17 22 25 28 30
Malta 34 47 31 44 52 50
Netherlands 52 55 63 61 67 73 73
Austria 31 35 43 48 44 50 49 50
Poland 10 16 20 22 23 28 34 37
Portugal 21 19 19 20 26
Romania 21 6 10 10 5 7 10
Slovenia 14 28 22 28 29 34
Slovakia 15 15 19 22 27 30 35 36
Finland 37 46 47 51 54 60 67 65
Sweden 45 56 62 62 59 68 70 73
United Kingdom 60 65 72 72 73 79 81 83
Iceland 42 46 49 49 55 41 44 50
Norway 44 62 71 64 70 79 73 79
Croatia 19 12 12 17
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the :

Serbia 5(: 10]: :
Turkey 2 8]: 8 12 10 13]:




ANEXO 17

INDIVIDUOS, ENTRE 0S 55 E 0S 64 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 36 42 43 45 45 49 51 52
European Union (25 countries) 37 42 44 45 46 50 52|:
European Union (15 countries) 40 45 46 48 49 53 56 |:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 39 42 42 43 47 49 50
Belgium 25 24 25 22 36 37 41
Bulgaria 2|: 7 5|: 6 4 6
Czech Republic 9]: 21 25 26 29 24 26
Denmark 34 40 51 49 55 60 66 67
Germany (including former GDR

from 1991) 43 50 56 53 53 60 59 65
Estonia 5]|: 9 11 10
Ireland 38 46 37 51 47 45 41 48
Greece 12 17 29 14 19 25 23
Spain 15 24 32 29 27 31 30 33
France 40 51 50 60 56
Italy 14 15 18 19 21 23 22
Cyprus 14 18 15 24 29 29 30 25
Latvia 5 5 9 18 19 13 12
Lithuania 3 3 4 4 7 9 14
Luxembourg 60 44 53 49 41 65 61 61
Hungary 13 15 11 15 18 20 16 20
Malta 25| 26 32 32 40 39
Netherlands 38 39 49 47 54 61 62
Austria 21 31 42 41 41 44 46 42
Poland 8 11 15 22 23 29 31
Portugal : 20 15 25 18 20
Romania 0]: 4 9 10 3 9 7
Slovenia 17 21 14 26 27 22
Slovakia 10 10 13 15 21 23 27 27
Finland 27 29 32 39 37 37 48 50
Sweden 38 45 48 50 44 58 57 66
United Kingdom 47 63 59 65 69 71 78 78
Iceland 35 37 49 45 41 36 35 38
Norway 44 51 61 65 46 58 62 63
Croatia 13 8 11 11]:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 0]:
Serbia 5[: 9|: :
Turkey 2 3 7 5 8 12]:




ANEXO 18

INDIVIDUOS, ENTRE 0S 65 E 0S 74 ANOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (25-09-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |[2010 |2011
European Union (27 countries) 37 38 36 38 40 44 46 49
European Union (25 countries) 37 38 36 38 40 44 47 | .
European Union (15 countries) 39 37 39 42 46 48 |:
Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 33 36 37 36 40 44 46
Belgium 19 14 16 21 29 31 32
Bulgaria 15]: 0f:

Czech Republic 29 21 25 19 21
Denmark 21 25 27 28 40 51 51 51
Germany (including former

GDR from 1991) : 44 44 46 49 51 59
Estonia 13]:

Ireland 33 46 25 41 43 38 35 43
Greece 14 32 52 7 34 14 .
Spain 7 23 18 26 18 22 26 26
France 32 39 48 48
Italy 14 16 15 16 20 17
Cyprus 50 35 24 28 14 35 341
Latvia 0 6 4 16 14 9|:
Lithuania 0 3 1 3 4 4 8
Luxembourg 54 40 34 44 40 41 40 58
Hungary 20 22 8 20 19 13 12 12
Malta 19| 19 40 26 35 51
Netherlands 24 26 31 29 36 44 46
Austria 25 25 39 31 30 29 35 42
Poland 18 16 |: 28 25 28
Portugal : 21 20 18
Romania 0l: 5]: :
Slovenia 22 22 21 18 28 |:
Slovakia 2 6 0 15 13 16 211|:
Finland 24 13 20 26 30 36 33 34
Sweden 35 30 37 34 43 51 52
United Kingdom 391: 48 64 64 64 70
Iceland 18 21 32 31 26 23| 26
Norway 28 37 32 37 37 44 41 44
Croatia 24 11 15 231|:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 0f: 0]f: 0l:
Serbia 81: 6|: :
Turkey 0 0f: 0 14 0 20|:




ANEXO 19

INDIVIDUOS, REFORMADOS OU INATIVOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (23-11-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |[2010 |2011
European Union (27 countries) 8 10 9 12 14 17 19 21
European Union (25 countries) 8 10 10 12 15 18 211|:
European Union (15 countries) 11 12 12 14 17 20 23

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 9 10 12 14 16 19 21
Belgium 6 7 8 8 15 17 22
Bulgaria 0f: 0f: 0 1 1
Czech Republic 1]: 3 5 7 10 11 14
Denmark 13 13 22 18 23 36 40 42
Germany (including former

GDR from 1991) 21 24 24 26 30 33 36
Estonia 21 : 3 4 9 8 8
Ireland 5 8 7 14 19 17 18 24
Greece 0 1 2 1 2 3 5
Spain 2 2 3 4 5 6 6 8
France : 12 19 21 28 30
Italy 1 1 2 2 3 4 4
Cyprus 1 1 2 3 2 6 5 6
Latvia 1 1 2 2 5 6 6 5
Lithuania 0 0 1 1 1 1 2 4
Luxembourg 19 19 17 21 26 33 37 41
Hungary 1 3 2 3 6 7 7 9
Malta 3 14 4 6 12 10 19
Netherlands 10 23 21 29 28 34 40 44
Austria 7 9 13 15 17 18 23 25
Poland 1 1 2 4 4 6 8 10
Portugal : 2 2 3 4
Romania 0l: 0 0 0 1 1
Slovenia 2 2 2 5 5 5
Slovakia 1 1 2 4 7 10 15 14
Finland 13 13 18 20 25 27 30 31
Sweden 19 21 26 27 24 34 40 42
United Kingdom 16 21 20 26 31 39 43 44
Iceland 16 18 22 20 22 14| 26
Norway 15 13 15 33 29 38 41 48
Croatia 1 1 3 41:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 0]f: 0l:
Serbia 1]: 1]:

Turkey 0 0f: 1 1 1 1]:




ANEXO 20

INDIVIDUOS, DESEMPREGADOS, QUE COMPRARAM OU
ENCOMENDARAM BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES

DA INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (23-11-2012)



GEO/TIME 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |[2010 |2011
European Union (27 countries) 14 16 19 21 22 27 30 30
European Union (25 countries) 16 16 20 23 23 28 321|:
European Union (15 countries) 22 21 24 26 25 31 341:
Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 18 22 25 23 26 31 29
Belgium 9 14 15 15 21 31 35
Bulgaria 0f: 1 1]: 2 2 3
Czech Republic 3 9 11 18 21 26
Denmark 28 40 49 52]: 65 62 |:
Germany (including former

GDR from 1991) 41 37 37 46 49 49
Estonia 1]: : 10 15 17
Ireland 7 4 15 19 15 29 27 30
Greece 2 5 6 7 7 11 18
Spain 6 8 11 12 13 17 20 19
France : : 36 44 57 51
Italy 4 7 8 8 11 12 13
Cyprus 7 3 4 7 5 9 14 14
Latvia 1 1 4 4 6 14 12 11
Lithuania 0 0 1 2 2 5 5 9
Luxembourg 19 29 28 30 28 45 44 45
Hungary 1 5 3 4 8 11 12 16
Malta 11 26 15 4 36 26 |:
Netherlands 21 46 57 50 54 66 74 69
Austria 13 18 19: 29 36 38 35
Poland 2 3 7 9|: 12 21 23
Portugal : 71 7 9 14
Romania 0l: 1 1 2 1 4
Slovenia 6 8 16 17 24 24
Slovakia 2 7 4 9 13 28 20 24
Finland 30 26 31 37 47 45 49 57
Sweden 51 50 53 56 59 60 60 60
United Kingdom : 33 47 55 52 65
Iceland 33 18 42 |. 52 40 41
Norway 33 57 54 57 62 75 54 |:
Croatia 6 5 10 11]:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 0f: :

Serbia 1]: 3|

Turkey 1 1]: 2 3 2 5[:




ANEXO 21

INDIVIDUOS, ESTUDANTES, QUE COMPRARAM OU ENCOMENDARAM
BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES DA INTERNET NOS

ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (23-11-2012)



GEO/TIME 2004 |2005 |2006 |2007 |2008 [2009 |2010 |2011
European Union (27

countries) 26 28 31 38 39 43 49 52
European Union (25

countries) 28 28 33 40 41 45 51]:
European Union (15

countries) 36 35 38 45 45 48 54|:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-

2008, EA16-2010, EA17) 30 35 41 41 44 48 51
Belgium 18 23 25 23 41 39 48
Bulgaria 3 5 4 7 8 10 15
Czech Republic 9 7 22 26 37 34 41 40
Denmark 61 68 67 76 78 75 83 83
Germany (including former

GDR from 1991) 55 53 68 67 67 61 70 70
Estonia 5(: 8 10 10 14 20
Ireland 13 21 30 33 44 42 42 56
Greece 6 9 16 19 18 21 35
Spain 12 15 22 27 28 30 31 39
France 48 48 56 63 63
Italy 10 15 18 17 20 21 22
Cyprus 5 7 8 14 15 21 30 35
Latvia 3 6 12 20 21 21 21 26
Lithuania 2 4 9 8 9 11 17 24
Luxembourg 45 42 54 46 51 54 53 59
Hungary 9 11 10 16 19 23 24 29
Malta 30 15 42 40 61 64 73
Netherlands 23 47 50 67 67 76 75 78
Austria 27 42 58 54 59 67 54 63
Poland 10 15 25 32 35 43 50 47
Portugal 10 12 12 14 20 29 27 28
Romania 1]: 3 7 8 6 8 11
Slovenia 22 33 36 39 41 61
Slovakia 10 13 14 23 33 39 38 53
Finland 48 58 63 66 69 73 72 79
Sweden 51 57 63 67 63 67 69 82
United Kingdom 48 | . 62 62 73 73 81
Iceland 36 51 50 54 44 46 48 57
Norway 60 75 84 66 75 72 81 76
Croatia 9 9 17 30]:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 8|: :

Serbia 13]: 111:

Turkey 2 2|: 5 4 5 9]:




ANEXO 22

INDIVIDUOS, EMPREGADOS, QUE COMPRARAM OU ENCOMENDARAM
BENS OU SERVICOS PARA USO PRIVADO ATRAVES DA INTERNET NOS

ULTIMOS 12 MESES, NA UE (%)

FONTE: EUROSTAT (23-11-2012)



GEO/TIME 2004 |[2005 |2006 |2007 [2008 [2009 |2010 |2011
European Union (27 countries) 28 31 34 38 42 47 50 53
European Union (25 countries) 30 31 36 41 44 49 53|:
European Union (15 countries) 35 36 40 45 48 53 57]|:

Euro area (EA11-2000, EA12-

2006, EA13-2007, EA15-2008,

EA16-2010, EA17) 30 35 40 42 47 51 54
Belgium 23 26 28 29 47 50 54
Bulgaria 1]: 3 4 3 7 7 10
Czech Republic 16 20 27 28 33 36
Denmark 48 54 63]: 69 73 76 79
Germany (including former GDR

from 1991) 47 53 60 65 66 69 71 76
Estonia 9|: 11 12 22 22 26
Ireland 20 25 37 43 44 47 47 54
Greece 2 3 7 10 12 14 18 24
Spain 12 16 20 25 26 31 33 37
France : 43 49 53 64 64
Italy 9 13 14 16 18 21 22
Cyprus 5 7 9 12 11 20 21 25
Latvia 5 7 11 14 20 25 23 27
Lithuania 1 3 5 7 7 12 15 22
Luxembourg 50 48 52 57 59 68 69 75
Hungary 6 12 11 16 18 21 25 31
Malta 22 14 31 34 46 53 60
Netherlands 30 53 59 66 67 74 78 78
Austria 33 40 44 45 50 51 52
Poland 6 9 17 20 23 30 38 38
Portugal 71: 13 13 17 19 24
Romania 0]: 2 3 5 3 5 7
Slovenia 18 21 22 30 34 39
Slovakia 13 11 15 20 27 32 40 44
Finland 37 44 51 56 59 63 69 70
Sweden 46 57 61 59 60 71 73 78
United Kingdom 451: 64 68 77 78 81
Iceland 47 55 54 52 47 49 53
Norway 46 62 68 73 73 79 80 81
Croatia 12 11 14 19:
Former Yugoslav Republic of

Macedonia, the 3 4 6]:
Serbia 41: 9|:

Turkey 1 1]: 4 6 6 9]|:




ANEXO 23

PERCENTAGEM DE AGREGADOS DOMESTICOS COM ACESSO A
COMPUTADOR, LIGACAO A INTERNET E LIGACAO ATRAVES DE

BANCA LARGA, EM CASA (2002-2011)

FONTE: ESTUDO SOCIEDADE DA INFORMACAO E DO
CONHECIMENTO: INQUERITO A UTILIZACAO DE TECNOLOGIAS DA

INFORMACAO E DA COMUNICACAO PELAS FAMILIAS 2011

INE (05-09-2012)
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ANEXO 24

PERCENTAGEM INDIVIDUOS ENTRE 0S 16 E 0OS 74 ANOS QUE
UTILIZAM COMPUTADOR E INTERNET TOTAL E POR REGIOES NUTS
11 (2011)

FONTE: ESTUDO SOCIEDADE DA INFORMACAO E DO
CONHECIMENTO: INQUERITO A UTILIZACAO DE TECNOLOGIAS DA

INFORMACAO E DA COMUNICACAO PELAS FAMILIAS 2011

INE (05-09-2012)



Ano: 20N

Portugal
Continente

Maore
Centro
Lis boa
Alente]o
Algarye
R. A dogs Agores
R. A da Madeira

58.2
hE 4

53.3
54.1
701
51.7
B1.9
524
548

Unidade: %

59.3
b5 5

49.8
5007
632
49,1
587
503
£1.6

[ 140




ANEXO 25

DApos CoNsuUMIDOR DELTA Q

FoONTE: DELTA Q (05-09-2012)



Sexo s Delta Q

Masculine 43

:
g.
I

Idade

&

15-34

i

o
E—

Classe Social

3
l

i

0

Estado Civil

Estadio de vida

Maturing Family . 8

Established Family - 13

single Post Family IS

Couple Post Family - 15

56

36

29

35

37

31

28

12

12

17

142
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ANEXO 26

DADOS POTENCIAL CONSUMIDOR DELTA Q

FoONTE: DELTA Q (05-09-2012)



Sexo

masculing

52

—
oo

Idade

2534

3544

Classe Social

16

=g

59

41

41

19

41

21

25

E
@
W
L=l

Establizhed Family - 15

Single Post Family I 1

coiers oty [

25

25

22

16

145
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ANEXO 27

DADOS VENDAS ONLINE DELTA Q

FoONTE: DELTA Q (05-09-2012)



WVendas Online VS Off-Line - Volume Clientes
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