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Resumo

A crescente utilizagdo e evolugdo da internet veio alterar a forma como as
empresas e as pessoas se apropriam deste meio, dando origem ao crescimento do
comércio eletrénico. Hoje, a partir de casa o utilizador tem a capacidade de efetuar
multiplas transacGes e de adquirir todo o tipo de produtos através de poucos cliques sem
ter de abdicar do conforto do seu lar. O setor da moda centra cada vez mais o seu negécio
no comércio eletrénico, procurando uma extensdo da comunicacdo que faz através das
suas lojas fisicas. Oferece cada vez mais servi¢os que complementam a experiéncia real
do utilizador. Este tipo de comércio permite assim, que as marcas se tornem mais
versateis, que acompanhem as tendéncias e que deem resposta as necessidades dos seus
consumidores. Tendo por base o conceito de comércio eletronico e a sua envolvente, a
presente dissertacdo centra-se nas motivacbes de compra associadas a aquisicdo de
vestuario online. Utilizando como base para a investigacdo o estudo de caso da Zara,
pretendendo ajudar a compreender quais as motivacoes subjacentes a este tipo de compra
nesta insignia e qual a relevancia que as mesmas tém na intencdo de compra do
consumidor. Neste sentido e respeitando o método quantitativo, foi desenvolvido um
trabalho de investigacdo, que permitiu analisar de forma consistente os dados obtidos
através de um questionario a uma amostra de 417 individuos. As analises efetuadas
permitem concluir que as motivacdes que mais influenciam a intencdo de compra desta
amostra sdo 0 preco, a notoriedade da marca e também a conveniéncia das lojas. A
atualidade do tema e a abundante existéncia de literatura cientifica sobre as questfes aqui
abordadas justificam o interesse — particularmente, para a area do marketing e da
publicidade — deste estudo, que abre portas a uma importante reflexdo sobre o contributo

das motivagOes para a compra online.

Palavras-chave: Comércio Eletronico, Internet, Motivacdes, Compra Online, Zara



Abstract

The digital era led to a growing evolution of the internet and its use by people and
companies, which leads to an always evolving electronic commerce. Nowadays, without
having to compromise the comfort of a home, consumers have the possibility to buy
whatever they want within a short amount of clicks. The fashion Industry stays no
different to this tendency, being present online with their online stores, extending the
experience you get on the stores to the screens. It has been growing, offering a
continuously growing number of services. This digital tendency allows stores to be
present in its consumer’s pocket all the time, optimizing and personalizing the client’s
experience and its needs. The study's base is electronic commerce and its environment
with primer focus on the motivations of buying clothes online. Zara’s case study was a
fundamental ground on helping to understand what are the main motivations related to
this topic and if those motivations influence the buying process.

The method used to analyse the investigation is quantitative, allowing to
consistently analyse the results of questionnaires made to 417 individuals. The results are
conclusive on the main motivations that lead any costumer to use an online store, such as
pricing, brand notoriety and the store convenience. Attributing interest to this matter is a
very good amount of literacy and scientific investigations, particularly having in mind

Marketing and Advertising.

Keywords: E-commerce, Internet, Motivations, Online Shop, Zara
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Introducéo

Atualmente estamos perante uma geracdo dominada pelas novas tecnologias, onde o
telemovel gere o dia-a-dia, as relagdes, o trabalho, a rotina e até o consumo dos utilizadores.
Tudo isto gracas a Internet, que dia apds dia evolui a um ritmo alucinante. Este crescimento
exponencial transforma a sociedade, criando padrfes de consumo e héabitos para o0s
utilizadores deste meio. Com o crescimento da utilizacdo da Internet alteram-se 0s
comportamentos e 0s habitos dos utilizadores. Atualmente comprar online é uma tendéncia, €
um ato comum entre utilizadores de diversas faixas etarias. Mas afinal o que os motiva a fazé-
lo? Para obtermos resposta a esta questao é necessario, em primeira instancia, compreender o

meio onde este tipo de comércio é feito: a Internet.

A Internet é definida como um sistema mundial de redes que permite a conexao de
computadores entre todo 0 mundo, mas mais do que maquinas a Internet liga pessoas. E, por
isso, que a interacdo com 0s consumidores se tornou a palavra-chave. Assim, a Internet
apresenta-se como uma ferramenta essencial para todo o tipo de negdcio, principalmente na
area do marketing e da publicidade. Para as marcas, torna-se essencial perceber o contexto e
o ambiente digital onde estdo inseridas, permitindo a criacdo de estratégias coesas e integradas
com vista ao sucesso da marca. Esta tecnologia € mais do que uma ferramenta, é um canal
comum de informacdo, comunicacdo e comércio (Brashear, et al., 2014). O surgimento deste
meio foi responsavel por inimeras mudangas sociais, trazendo consigo novos modelos de
negdcio para as empresas. Nos Ultimos anos, o0s servigos na rea do comércio sdo 0s que mais
crescem no acesso a Internet. Segundo o Diario de Noticias (Lourenco, 2006), a economia
digital em Portugal tem registado niveis de crescimento muito elevados, existindo cada vez

mais pessoas a fazer compras online.

Os dados do Barémetro Internet da Marktest, referentes a 2016, mostram que cerca de
3,545 milhdes individuos com mais de 15 anos, residentes em Portugal Continental, costumam
utilizar servicos online na area do comercio. Este tipo de servi¢os tém aumentado a um ritmo
muito elevado, registando atualmente um valor 59% superior ao do ano de 2010, quando o
valor apontava para apenas 26,1%. Ou seja, no mundo virtual, temos a capacidade de encontrar
todo o tipo de produtos e adquiri-los através de poucos cliques, no conforto do nosso lar.
Contudo, estamos também perante um consumidor que evolui diariamente e que se apresenta
cada vez mais informado, exigente e desleal as marcas que utiliza. Este consumidor realiza as

suas transacfes em todo o tipo de canais. “O novo consumidor € omnicanal, omnipotente e
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mais inteligente”, este € o resultado de um estudo desenvolvido entre 300 retalhistas europeus,

que integra o relatorio patrocinado pela MasterCard (Alves, 2012).1

Um estudo intitulado “The Omnichannel Evolution of Customer Experience”,
realizado pela Spider Marketing a pedido da Altitude Software, e divulgado a 20 de Julho de
2016, avaliou mais de 3 mil consumidores da América Latina e Europa e concluiu que os
consumidores utilizam cada vez mais canais para entrar em contacto com as marcas e que cerca
de metade dos consumidores se mostram dispostos a publicar comentarios nas redes sociais
sobre a sua experiéncia de compra. E, por isso, premente que as marcas criem estratégias para

acompanhar estas mudancas e que apresentem uma atitude proactiva para com os utilizadores.

Existem inumeras investigacGes sobre esta tematica das compras online. Contudo,
ainda ndo se registaram conclusdes pertinentes sobre as motivacdes de compra destes
utilizadores. Afinal, o que os motiva a estarem sentados num sof& a comprar uma peca de
vestuario, quando ndo a experimentaram? N&o lhe tocaram! As crencas, as atitudes e as
percecdes destes consumidores podem influenciar a motivacdo de cada um para comprar
online? Esta investigacdo surge no seguimento de compreender a necessidade para as marcas
em conhecer o consumidor online e quais as suas motivagdes de compra neste meio. Para esta

investigagdo, recorremos a marca Zara, utilizando-a como estudo de caso.

A Zara ¢ um exemplo de uma das marcas com elevada notoriedade que recentemente
decidiu apostar na venda online. Pertencente a distribuidora e comerciante Inditex, a Zara
encontra-se espalhada por todo o globo com mais de 1900 lojas fisicas em 78 paises. Foi a
primeira marca do grupo a surgir na década de 70, surgindo a primeira loja na Coruna em
Espanha em 1975. A Zara € uma marca mundialmente conhecida, cujo conceito é transformar
a Ultima tendéncia em roupas prontas em 15 dias e a um preco bastante acessivel, utilizando
assim o modelo de negdcio do fast-fashion. Esta marca comegou por se destacar no mercado
onde atua devido a forma como gere toda a sua cadeia logistica. Coloca novos artigos em
todas as lojas duas vezes por semana, distribui os seus produtos a um ritmo muito acelerado,
entre outros fatores distintivos. A sua vantagem competitiva centra-se na elevada notoriedade

gue tem, sem necessitar da tradicional publicidade. Todo o seu marketing esta apenas centrado

! Disponivel em: https://www.dinheirovivo.pt/empresas/o-novo-consumidor-e-omnicanal-

omnipotente-e-mais-inteligente/


https://www.dinheirovivo.pt/empresas/o-novo-consumidor-e-omnicanal-omnipotente-e-mais-inteligente/
https://www.dinheirovivo.pt/empresas/o-novo-consumidor-e-omnicanal-omnipotente-e-mais-inteligente/
https://www.dinheirovivo.pt/empresas/o-novo-consumidor-e-omnicanal-omnipotente-e-mais-inteligente/
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nas lojas, escolhendo estrategicamente os locais onde incide o negdcio. Estando espalhada por
todo o mundo, esta marca decidiu, em 2010, entrar no mercado online, disponibilizando a
venda de produtos nos principais mercados como Espanha, Francga, Itdlia, Portugal, Reino
Unido, Alemanha e Estados Unidos. A sua atua¢do no mercado digital tem evoluido de forma
exponencial, alargando a compra online a todas as lojas da cadeia, oferecendo uma APP mobile
para as compras, assim como um servico de entrega muito rapido e eficaz. Atualmente

disponibiliza o servico eletronico a mais de 30 paises da Europa, Japdo e EUA (Inditex, 2017).

Assim, esta investigacdo centra-se no estudo do consumidor, identificando e
analisando as varidveis que influenciam as suas motivacGes de compra, que se traduz na
seguinte questdo de partida “ Quais sao as motivag¢des subjacentes a compra na Zara Online?”.
Através desta, conseguir-se-a obter informacao pertinente para a area de investigacao e obter
resposta para 0s objetivos de investigacdo posteriormente delineados: (1) perceber quais as
motivacdes que levam o consumidor a realizar compras na Zara Online e (2) investigar a

relevancia das motivacGes na inten¢do de compra final do consumidor online da Zara.

A presente investigacdo esta organizada em quatro capitulos: Enquadramento Tedrico
(capitulo 1), Método de Investigacdo (capitulo 2), Resultados (capitulo 3) e por udltimo,
Conclusdes e discussdo de resultados (capitulo 4). Inicialmente é apresentada uma introducédo
que é composta por uma contextualizacdo da tematica, é revelada a pertinéncia da
investigacdo, bem como a questao de partida e os objetivos definidos. No primeiro capitulo é
realizada uma revisao da literatura, onde sdo abordados os topicos, conceitos e abordagens de
maior relevancia. No segundo capitulo € apresentado todo o método de investigagdo, quais
foram as métricas utilizadas e quais foram os temas que balizaram a construcdo do
questionario. Posteriormente, num terceiro capitulo, sdo analisados os dados recolhidos
através da aplicacdo de um inquérito por questionario. No quarto capitulo sdo apresentadas as
principais conclusdes, assim como uma discussdo dos resultados obtidos, sendo ainda

apresentadas as limitacOes a presente investigacao.



Capitulo I - Enquadramento Tedrico

A revisdo da literatura realizada para esta dissertagdo baseou-se na pesquisa de
conceitos chave e estudos sobre o comportamento do consumidor aplicado as préaticas de

compra de vestuario no meio online.

1.1 Internet: relevancia e evolugdo

A Internet apresenta-se como uma ferramenta essencial em todo o tipo de negdcios,
principalmente na area do marketing e da publicidade. Para as marcas, torna-se fulcral perceber
0 contexto e o ambiente digital onde estdo inseridas, possibilitando a criacdo de estratégias
coesas e integradas que contribuam para o sucesso da marca. Esta tecnologia ¢ mais do que
uma ferramenta, é um canal comum de informacao, comunicacéo e comércio (Brashear, et al.,
2014).

No final do século XX, o utilizador da Internet era estereotipado como um ser solitario,
gue mantinha uma relacdo individualizada onde a partilha pouco era concretizada. Todavia,
com a evolucdo deste meio e com a inovacdo das tencologias, esta visdo sofre uma clara
alteracdo. Torna-se assim, pertinente, compreender a evolucdo da Internet e as alteragdes que

dela surgiram.

A Internet surge inicialmente com fins estratégicos e militares no inicio da década de
1960, atraves do departamento de Defesa dos EUA que desenvolveu o projeto APARNet
(Advanced Research Projects Angency Network). Tratava-se de um sistema de comunicacao
em rede entre computadores que permitia a divisdo da informacéo em vérios blocos, cada um
com dados especificos, com a capacidade de guardar o endereco dos destinatarios e de voltar a
reconstruir a mensagem enviada. (Charlesworth, 2009). Durante os anos 70, 0 crescimento
deste projeto foi lento, devido a razbes de seguranca, pois tratava-se de uma rede controlada

por militares e de acesso restrito.

Em 1992, surge, pelas maos da equipa de Tim Berners-Lee, a famosa WWW (Word
Wide Web), que contribuiu para o primeiro uso comercial da Internet enquanto meio,
caminhando para a implementag&o do primeiro conceito de browser: o Mosaic (Charlesworth,

2009). A evolucéo foi constante, sendo anos mais tarde criado o HTTPS (Hyper Text Transfer
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Protocol Secure), que permitiu o envio de dados criptografados para transacdes comerciais na
Internet. Esta criacdo foi de facto um passo muito importante para o desenvolvimento do
comércio eletronico. Surge assim a possibilidade de se utilizar a Internet para fins

eminentemente comerciais.

Atraveés deste meio, o envio de informac6es comeca a ser rapido, acessivel e interativo,
assim como a capacidade de comunicacgéo a longas distancias. A Internet torna-se um veiculo
de comunicacdo a escala global. «A Internet veio do nada para tornar-se parte das nossas vidas

em apenas poucos anos» (Charlesworth, 2009, p. 8).

Ao longo dos anos assiste-se a um aumento do numero de utilizadores da Internet e
consequentemente as empresas alteram a sua forma de comunicar, fazendo um maior uso deste
meio como canal de comunicacdo. O rapido crescimento do nimero de utilizadores da Internet
muda a forma como as empresas lidam e gerem o0s seus negocios, dada a existéncia de novas
oportunidades e desafios para as mesmas. A Internet possibilita a reducéo da distancia entre
empresa e cliente em termos geograficos e temporais, facilitando a comunicacdo e
posteriormente o0 negocio. Com a utilizacdo deste meio, as barreiras fisicas deixam de existir,
tornando possivel o comércio eletronico. A utilizacdo deste tipo de comércio, apresenta-se
como uma fonte favorecida para a tomada de decisdes por parte do consumidor que efetua as
suas compras no mercado offline (Rita & Oliveira, 2006). Tudo se torna mais facil e rapido
através da navegacdo de um determinado motor de busca ou website. Em poucos minutos é
possivel consultar e comparar precos e até efetuar compras que em algumas horas estdo em

casa dos consumidores.

A Internet com as suas redes de e-commerce constitui um excelente exemplo de agédo
comercial para as empresas que moldam o seu negdcio e tiram proveito deste meio (Martins,
2011). Este meio é uma ferramenta essencial em muitos segmentos da economia, porém, no
caso das empresas, tem um papel estratégico muito importante aquando da criagdo e utilizacéo
dos seus modelos de negdcio e dos seus canais de comunicagdo. Assim, as empresas fazem uso

deste meio de forma a tornarem-se atrativas e relevantes no mercado onde atuam.

Atualmente, uma das formas de divulgacdo de servicos realiza-se através da Internet:
0s motores de busca (cada vez mais importantes) e as redes sociais tém a capacidade de cruzar

informacdes e melhorar a pesquisa do utilizador por esses mesmos Servicos.

Com o desenvolvimento da Internet ndo se altera apenas o modelo de negdcio das

empresas, mas também o comportamento dos utilizadores. Os utilizadores passam a ter acesso
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a um vasto leque de informacdo, o que lhes concede um maior controlo enguanto
consumidores. Muitas das atividades que os utilizadores faziam anteriormente convergiram
num Unico dispositivo ou equipamento através do qual podem obter todo o tipo de informacéo
e efetuar diversas transagdes; ajudando a transforma-los em consumidores mais informados,
exigentes e desleais as marcas. A Internet cria um espaco de partilha de opinides sobre as
marcas. Com as redes sociais e a proliferacdo de opinides que nelas correm, 0os marketeers

deixam de ter o controlo total sobre a comunicacdo das marcas (Rita & Oliveira, 2006).

Desde o surgimento das primeiras redes informaticas até a criagdo do comeércio
eletronico em 1971, da web em 1991, dos browsers em 1993 e dos populares servigos online
em 1995, a Internet alterou a forma como milhares de pessoas lidam com as suas vidas pessoais
e profissionais. Na maioria dos casos, a Internet “veio possibilitar que as partes envolvidas nos
processos comerciais passassem a poder encontrar-se e negociar de forma mais eficiente,
criando novos mercados e oportunidades para a reorganizacdo dos processos econémicos”
(ANACOM, 2004).

1.1.2Web 1.0,2.0e 3.0

A utilizacdo da internet na sua fase inicial é designada por Web 1.0. Este tipo de web
baseou-se numa rede de mera conetividade, com propdsitos utilitarios. Nesta primeira geracao
da web, as utilizacGes eram mais direcionadas apenas para a leitura (Gil, 2014). Nesta fase o
utilizador é consumidor da informacédo e as ferramentas disponibilizadas sdo, ainda, muito

escassas. Em pouco tempo evolui-se a web 2.0.

O termo Web 2.0 surge em 2004 através da empresa O’Reilly Media (Tim O’Reilly).
Este termo descreve a geragdo WWW, destacando-se pela colaboracédo e partilha de informacéo
que é realizada pelos usuérios. Este tipo de web é caracterizada pela segunda geracdo de
servicos e comunidades online. E norteada por varios principios: a Internet como plataforma
para a viabilizacdo de servigos completamente online; a producdo de conteudo pelo proprio
utilizador; a forca do poder coletivo (quanto mais pessoas participam mais contetdo é
partilhado); a reunido e gestdo de um enorme contetdo de informacao; um modelo do servigo
que facilita e estimula a participacdo em massa; o efeito dominé da participacdo (quanto mais
pessoas participam, mais novos utilizadores sdo estimulados a fazer parte) e por fim, o

contetido aberto das informagdes que permite que sejam utilizadas por outros utilizadores
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(O’Reilly, 2007). Também designada por Web Social, estamos perante uma dréastica alteracao
na forma como os utilizadores comecam a lidar com as ferramentas digitais e
consequentemente no uso que lhes ddo. E uma fase caracterizada essencialmente pelo conceito
de “partilha”. Exemplos paradigméticos da web 2.0 sdo os blogues e as redes sociais que
comecaram a surgir, como o exemplo do Facebook (a rede social que mais subscritores tem no
mundo). O sucesso desta rede social digital estd no facto de potenciar e estimular a partilha de
dados e informacdes, sendo que, séo as relagOes afetivas, as que mais se destacam neste tipo
de rede social. Este tipo de web tem um padr&o mais aberto, onde os consumidores e os clientes
participam ativamente nos servicos e ajudam a molda-los (Clarke, 2008). E ainda vista como a
computag¢do social dos “chats” e das redes de amizades. Face a web 1.0 constata-se uma grande
mudanca na forma como os utilizadores passam a interagir com a Internet. As redes sociais tém
adquirido uma crescente importancia na medida em que os seus utilizadores partilham
informacdes, conhecimentos e interesses. Através das redes sociais 0s consumidores estdo cada
vez mais proximos das marcas, 0 que traz consequéncias na forma como as empresas
comunicam com o0s consumidores. J& ndo é possivel que o controlo da comunicacao esteja s6
na algada das empresas. O consumidor participa em todo o processo de comunicagao, uma vez
gue a sua opinido se difunde a uma grande rapidez. As marcas devem adotar os seus conteldos,
tornando-os relevantes, pertinentes e adequados aos desejos e necessidades dos consumidores.
De recetores passam a produtores de informagéo, promovendo a partilha de conhecimentos e a
ampliacdo de contetdos. Os utilizadores da Web 2.0 ndo sdo apenas recetores de informacéo,
pois contribuem de forma ativa na producéo e partilha de contetidos nas diferentes plataformas
(Anderson, 2007). Com a globalizacdo, assistimos a uma maior pressdo competitiva que esta a
tornar as organizacdes mais ageis e mais focadas no cliente. Para se destacarem, as empresas
procuram utilizar estratégias competitivas dindmicas. O fenémeno da globalizacdo e da
crescente utilizacdo das tecnologias, obriga as empesas a ir além das suas fronteiras tradicionais
utilizando diferentes meios para se destacarem e manterem a sua vantagem competitiva (Lynne
& Solomon, 2007). A utilizacdo das novas tecnologias no local de trabalho tem alterado
profundamente a forma como se trabalha. O E-mail permitiu aos colaboradores uma partilha
de informacéo eficiente, os telemdveis e a internet movel permitiu-lhes trabalhar em qualquer
lugar, podendo assim passar mais tempo fora do escritdrio. A web 2.0 surge para responder as
necessidades das empresas através de uma maior organizacdo da informacao e da partilha da
mesma (O’Reilly, 2007). Com a utilizacdo deste tipo de web as empresas passam a utilizar as
ferramentas tecnoldgicas de forma diretiva e ativa que pressupde um trabalho cooperativo e
colaborativo.
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A Web 3.0, ndo é vista como uma transformacdo da anterior, mas como um
melhoramento das ferramentas ja existentes. Também ja designada de Web Semantica, sera
uma web onde a comunicagédo sincrona e o conhecimento serdo o resultado da forma de estar
dos seus utilizadores tendo sempre por base um ambiente de partilha. Nesta fase a informacao
é mais personalizada e til para os utilizadores, ndo sendo excessiva. Num mundo onde as
maquinas se aproximam cada vez mais do universo da inteligéncia artificial, este tipo de web
é vista como o passo seguinte da evolugdo tecnoldgica (Ribeiro, 2009). Esta fase serad
caracterizada pelo uso ainda mais inteligente do conhecimento ja disponibilizado online. A
Web 3.0 estreita a pesquisa e tenta dar ao utilizador o que este realmente quer. E a visdo de
uma era em que os motores de busca ndo se limitam a recolher e a apresentar dados que existem
nas plataformas, sdo também capazes de selecionar a informacdo e apresentar respostas
concretas. Esta web permite uma pesquisa mais intuitiva, mais facil e rpida. Abre espaco para

gue a navegacao seja cada vez mais eficaz.

1.1.3 Tendéncias do meio virtual

A fim de obter uma compreensdo clara da natureza deste fendbmeno, é importante

considerar as recentes tendéncias de comportamentos no meio virtual.

Estamos inseridos numa sociedade mediatizada pelos meios de comunicagéo e pelos
grandes avancos das tecnologias. A Global Web Index realiza estudos semestrais sobre o
comportamento e as tendéncias online em Portugal. A amostra deste estudo é composta por um
universo de 5 milhdes de individuos internautas com idades compreendidas entre os 16 e 0s 64
anos. Os resultados do estudo sdo comparados com as médias europeias e sdo publicados
semanalmente em forma de revista digital. Do vasto leque de informacdo e resultados que

disponibilizam, destacam-se 0s seguintes:

Os utilizadores de Internet em Portugal passam em média mais de 5 horas diarias online,
sendo 2h através de smartphones. O mobile é uma das maiores tendéncias dos ultimos anos,
que atinge valores cada vez mais elevados. O tempo despendido online através do telemdvel
varia consoante as idades, sendo os jovens-adultos (16-24 anos) quem mais horas passa com o
pequeno ecra (Index, 2016). O utilizador de smartphones pega em média 150 vezes por dia no
seu telemovel — mesmo que ndo lhe dé um uso concreto, utiliza-o para consultar as horas ou

ver notificagdes dos servigos que utiliza (Index, 2016).
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Aquando da utlizacdo do mobile surge uma das maiores tendécias da Internet: as redes
sociais. A rede social € uma estrutura social constituida por pessoas ou organizacdes conectadas
por um, ou varios tipos de relagdes. Os utilizadoes das redes sociais partilham entre si valores
e objetivos comuns. O Facebook é a rede social mais popular em Portugal, com mais de 90%
de utilizadores. (Publicidade, 2015). Todavia, 0 Youtube € a rede que tem maior nimero de
visitantes numa base mensal, mostrando a importancia que os contetdos em formato de video
tém para os utilizadores. Durante o ultimo semestre de 2016, um total de 77% dos internautas
utlizou o telemovel para consultar as redes sociais (Index, 2016). Velozmente sdo criadas
diversas plataformas online que procuram acompanhar as tendéncias e ir ao encontro das
necessidades e desejos dos utilizadores - desde redes sociais a aplicaces controlo de despesas,
plataformas de pagamentos online, plataformas de compras online entre outros. No ultimo ano,
94% dos inquridos pela Global Web Index afirma que tem pelo menos uma rede social. As
redes sociais com maior penetracdo nos ultimos seis meses sdo: o Facebook, o Youtube, o Chat
do Facebook (Messenger) e o Instagram, sendo que a rede social que apresenta um maior

utilizacdo diéria é o Facebook.

Do leque diferenciado de redes sociais que o utilizador tem a sua disposicdo no meio
online, é pertinente compreender qual o uso que é feito destas redes bem como, de que forma
0 uso destas plataformas pode influenciar a intencdo de compra. Nos Gltimos seis meses, 3 em
cada 10 inquiridos pela Global Web Index utiliza as redes sociais para saber mais sobre a marca
que gosta, 32% usa as redes sociais para procurar informacéo de um poduto/servico e 25% dos

utilizadores que “segue” uma marca nas redes sociais tem inten¢do de comprar.

Relativamente aos produtos mais adquiridos na internet, a roupa € o segmento que mais
evoluiu nos ultimos anos (15%), sendo que as entregas gratuitas € um dos fatores importantes
que incentivam a este tipo de compra, pois é visto como um facilitador a transacéo
(Publicidade, 2015).

Foi divulgado recentemente um estudo do INE, com os resultados dos inquéritos a
utilizacdo das TIC pelas familias e empresas em 2015. No ano de 2015, cerca de 70% das
familias portuguesas tinham acesso a Internet em casa, a maioria através de banda larga. Este
acesso é predominante em familias com criangas (90%) e nas que residem na regido de Lisboa
(78%). Das pessoas que tém acesso a Internet, 69% com 16 a 74 anos utilizam, em iguais
proporcOes, computadores e Internet, sendo que 23% deste universo fazem encomendas via

Internet. Dois tercos dos utilizadores da internet (66%) acedem a rede em mobilidade, sendo o
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telemovel ou smartphone os equipamentos mais referidos. Em 2015, 47% dos utilizadores de

Internet em Portugal acede a este meio para jogar, comunicar e baixar contetdos.

Mais de metade das pessoas inquiridas neste estudo, concretamente 54% das
utilizadoras da Internet referem ter limitado a sua utilizacdo devido a questdes relacionadas
com a seguranca, nomeadamente ao nivel do fornecimento de informacéo pessoal para redes
sociais ou profissionais. Dos inquiridos, 62% referem recorrer ao uso da Internet como meio
para contactar ou interagir com organismos publicos. As finalidades deste tipo de contacto sdo
essencialmente a obtencdo de informacdes no website dos organismos ou servicos publicos e o

preenchimento e envio de formularios oficiais.

1.2 Comércio Eletrdnico

O que é afinal o comércio eletronico? Poderiamos resumi-lo ao ato de realizar negécios
via eletronica. Contudo, seria uma forma minimalista de caracterizar um fendmeno que tem
vindo a provocar grandes mudangas nas estruturas do mercado, nomeadamente mudancas
sociais e financeiras a nivel mundial. Assim, para termos uma defini¢do mais clara e exaustiva
de comércio eletronico, parece-nos pertinente comecar por compreender o se entende por

“comeércio”.

Segundo o American National Standards Institute (ANSI), o comércio é “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”. Tomando
por base esta formulacdo, podemos definir o comércio eletrénico como todo o processo pelo
qual uma encomenda € colocada ou aceite através da Internet, ou de outro meio eletrénico,
representando, como consequéncia, um compromisso para uma futura transferéncia de fundos

em troca de produtos ou servigos.

O comércio eletronico baseia-se num conjunto de atividades de marketing, com uma
abordagem nas transacfes online, cujo principal objetivo é permitir e facilitar a compra e a
venda de produtos ou servigos por intermédio de tecnologias e sistemas de informacgdo
eletronicos (Rita & Oliveira, 2006).
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O Eurostat define o comércio eletronico como a “transacdo de bens e servicos entre
computadores mediados por redes informaticas, sendo que o pagamento ou entrega de produtos

transacionados ndo tera que ser, necessariamente, feito através dessas redes” (Eurostat, 2002).

Assim, podemos concluir que, o que distingue este tipo de comércio do tradicional, €,
essencialmente, a forma como a informacdo é trocada e processada entre os diferentes
intervenientes. No comércio eletrénico, ao invés de um contacto pessoal entre o0s
intervenientes, a informacéo é transmitida através de um meio digital. Este tipo de comércio
alterou por completo a forma de realizar negocios em todo o mundo, permitindo a realizagédo
de transacBes financeiras por meio de dispositivos e plataformas eletrénicas como o
computador e o smartphone. Neste cenario, as lojas virtuais desempenham um papel
estratégico para a area comercial das marcas, pois em comparacao com o comércio tradicional

abdicam da presenca fisica das figuras do comprador e vendedor.

O comércio eletrénico esta a crescer a um ritmo alucinante, apresenta-se como um canal
de vendas alternativo ao comércio tradicional com um novo modo de interacdo entre marcas e
clientes. A notoriedade de uma marca com um espaco fisico é atualmente acompanhada pela
sua notoriedade no espaco virtual (Kaur & Quareshi, 2015). O negdcio eletrénico vai para além
da utilizacdo da WWW/Internet como um meio de producdo da atividade ou da organizacao,
atingindo o seu potencial quando, através de tecnologias de informacdo, sdo transformados 0s
processos, produtos e servicos empresariais (Gouveia, 2006). Esta atividade € considerada uma
das implementacGes mais bem-sucedidas no que concerne a tecnologia no mundo dos negdcios,
pois 0 seu impacto é muito elevado e aumenta constantemente a cada ano que passa (Huseynov
& Yildirim, 2015).

Atendendo a definicdo de comércio eletrénico anteriormente referida, a ANACOM
identifica dois tipos de atividades distintas dentro do comércio eletronico: uma direta e uma

indireta.

O comércio eletronico direto consiste na encomenda, pagamento e entrega online
(bens incorpdreos) ou servicos, permitindo a existéncia de transagdes eletronicas sem qualquer
tipo de barreira geografica. Através deste tipo de comércio existe a possibilidade de explorar o

potencial dos mercados eletronicos mundiais.

O comércio eletronico indireto consiste na encomenda eletronica de produtos, que,
pela sua natureza tangivel (bens corporeos), continuam a ter de ser entregues fisicamente,

utilizando para esse efeito os tradicionais canais de distribuicdo. Ao contrario da atividade
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direta, o comércio eletrénico indireto ndo permite explorar todo o potencial dos mercados

eletronicos mundiais.

1.2.1 Vantagens e desvantagens do comércio eletrdnico

A luz da anélise do conceito de comércio eletronico realcamos as vantagens e as

desvantagens deste tipo de comércio.

No que concerne as vantagens, destaca-se a capacidade de atingir um mercado a escola
global e a possibilidade de se desenvolver servi¢os focados nos consumidores finais. Mais

concretamente, as vantagens deste tipo de comércio sao as seguintes:

- Mercado global — a presenca do comércio eletrénico num mercado global, permite
aos consumidores proceder a uma escolha global, obtendo informacao e comparando as ofertas

de todos os potenciais fornecedores, em diferentes localizagdes

- Foco e personalizacdo dos consumidores — a interacdo eletronica torna-se a palavra-
chave, o que permite a recolha de informacé&o sobre 0s gostos e necessidades dos consumidores,
possibilitando a oferta de produtos e servigos personalizados e adequados ao perfil de cada
target

- Aumento da produtividade/competitividade/qualidade — através do comércio
eletronico a relacdo entre fornecedores e clientes torna-se mais préxima, o que se traduz em
ganhos de produtividade e competitividade para as empresas. Assim, o consumidor é
beneficiado com a melhoria na qualidade e com um suporte pré e p6s venda mais rentavel e

eficiente

- Servigos permanentemente operacionais — este tipo de comércio apresenta servigos

disponiveis 24/h, 7 dias por semana, durante todo o ano

- Agilizar a cadeia de distribuicdo — 0 comércio eletronico permite uma eficiente
distribuicdo direta dos produtos pelos consumidores finais (evitando a tradicional cadeia de
distribuicdo) o que se traduz em beneficios nos custos e na rapidez do servigo. Este processo
ainda é mais agilizado quando se trata de produtos entregues via eletrénica, que eliminam por

completo a cadeia de distribuigéo fisica
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- Comodidade — sentado no sofa de sua casa e através de um simples clique o
consumidor obtém um alto nivel de comodidade quando realiza as suas transacdes online.
Através do uso das multiplas plataformas deste tipo de comércio, o consumidor percebe a

relacdo entre qualidade-preco e pode comparar rapidamente produtos e precos.

Todavia as desvantagens também existem neste tipo de comércio, podemos destacar as

seguintes:

- Dependéncia das TIC — existe uma maior dependéncia das organizacGes face as

tecnologias de informacdo e comunicacao

- Infraestruturas de comunicacdo mal dimensionadas — possibilidade de existéncia
de deficiéncias nas infraestruturas de comunicacdo e processamento de dados, nomeadamente
ao nivel da capacidade computacional no acesso a determinados servidores. Neste sentido
existem ainda algumas barreiras tecnoldgicas na utilizacdo deste tipo de meios por parte das

marcas € empresas

- Elevado custo das telecomunicagdes — permanéncia dos elevados custos das

telecomunicacdes

- Quadro legislativo insuficiente — insuficiéncia de legislagdo que regule

adequadamente as novas atividades do comércio eletrénico

- Cultura de mercado avessa as formas eletronicas de comércio — aqui apontamos o
fato dos potenciais clientes ndo poderem tocar ou experimentar os produtos, traduzindo-se
assim num possivel obstaculo para a compra. Também é importante salientar a auséncia de
uma estratégia de comércio eletrénico, para que este seja considerado parte integrante do

negocio.

1.2.2 Evolugao do comércio eletrdénico

Até ao momento em que a web foi criada, o crescimento do comércio eletronico foi
feito de forma muito discreta, sendo um fenémeno praticamente desconhecido para parte geral
da populacdo, esta, sO se comeca a aperceber deste fendmeno quando se comeca a dar uso ao
cartdo de credito e de debito. Com o surgimento da web, na primeira metade dos anos 90, 0s

servigos eletronicos comecaram a proliferar por todo o mundo (ANACOM, 2004).
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O comércio eletrénico apresenta um longo historial na comunidade empresarial. Desde
0s anos 70 que as empresas comecaram a adotar o comércio eletrénico. Durante esta década,
os mercados financeiros assistiram as primeiras mudancas resultantes da introdugéo do servico
EFT (Eletronic Funds Transfer), que se baseava na realiza¢do de transferéncias eletronicas de
fundos em bancos. Com a utilizacdo deste servico, otimizaram-se 0s pagamentos eletrénicos

entre instituicdes financeiras.

Em meados da década de 80, com a introducéo o IRC (Internet Transfer Chat) assistiu-
se a uma transformacao na utilizacdo do comércio eletronico nomeadamente na partilha de
conhecimento por parte dos utilizadores. Criaram-se novos grupos de discussao e surgiu
também o FTP (File Transfer Protocol), onde passou a ser possivel transferir ficheiros entre

computadores com sistemas operativos diferentes.

Devido evolucdo deste tipo de comércio, as empresas tém adotado o comércio
eletronico de modo de flexibilizar o seu negdcio, fidelizar os seus clientes e de reduzir os custos
no que diz respeito a comunicagdo. As empresas que detém a capacidade de expandir 0 seu
negocio ao mundo digital conseguem facilmente atingir uma vantagem competitiva e distintiva
das restantes marcas, pois acompanham a sua comunicacdo fisica através da comunicacao
digital. O comeércio eletronico originou fortes alteracbes no ambiente de marketing,

possibilitando o aparecimento de processos mais eficientes (Toledo, et al., 2003).

As compras online tém aumentado ao longo dos ultimos anos, apesar da maioria deste
tipo de compras serem relacionadas com produtos e servicos de baixa implicacéo (livros, CD,
jogos, etc.). Todavia, regista-se um maior consumo de bens de alimentacao e vestuario no meio

digital, assim como a visita ao espaco digital e a deslocacdo ao espaco fisico das marcas.

O estudo e-Commerce Report CTT (2016) aponta para dados muito positivos: o
comeércio eletrénico esta a crescer 10% ao ano, sendo 0 turismo 0 setor que mais cresce na
Internet, seguido de produtos como vestuario, cosmética e livros. No ano de 2015, a venda de
servigos online no pais cresceu 13,5% face ao ano anterior. Segundo este relatorio, o
consumidor online portugués efetua em media cerca de oito compras por ano com um valor
aproximado de 63€ cada. Por ano, estes consumidores gastam em média 494,2€, sendo que a
categoria de vestuario e calcado é a mais comprada seguindo-se a de equipamentos eletronicos
e, por fim, livros e filmes. Mais de 80% destes consumidores afirmam comprar em websites
estrangeiros (com maior incidéncia nos mercados da China e do Reino Unido), enquanto 16%

compra unicamente em plataformas nacionais. Os principais motivos que levam os portugueses
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a aderir a este tipo de comércio sao a procura por precos mais baixos e as promocées (Imagens
de Marca, 2016).

Segundo dados da Associacdo Portuguesa para a Economia Digital, previa-se que, em
2016 o comercio eletronico ultrapasse vendas de quatro mil milhdes de euros, passando a
representar 5% do valor total do retalho nacional (Monteiro, 2016). Em 2020, o valor sobe para
os seis mil milhdes de euros e em 2025, com cerca de 60% da populacéo a fazer compras

online, o volume de negdcio atinge os nove mil milhdes de euros (ACEPI, 2015).

Segundo o relatério internacional da Nielsen “Global Connect Commerce”, elaborado
a partir de uma amostra online, 0s consumidores portugueses sdo mais atraidos para a compra
online de viagens, vestuario, livros/musica e bilhetes para eventos. As fontes de informacao
utilizadas pelos consumidores durante o processo de tomada de decisdo variam de acordo com
as categorias de produtos que adquirem: nos setores de vestuario e eletronica, 0s consumidores
apoiam-se na pesquisa e na visita a lojas fisicas, lojas online e nas plataformas online das
marcas. Por outro curso, na categoria de Beleza e Cuidado Pessoal, os consumidores procuram
informacao, maioritariamente, em lojas fisicas, em websites com cupdes de descontos e ainda
a partir da opinido do seu grupo de referéncia (Nielsen, 2017). Segundo este estudo, os cartdes
de crédito sdo o método de pagamento mais utilizado em todo o mundo, seguido do uso do
sistema de pagamento digital como por exemplo o Paypal e por fim, o cartdo de débito. E
necessario realcar que, apesar de serem 0s métodos mais usados em todo o mundo, existem
diferencas notaveis entre os diferentes paises. Na Europa, 0 meio de pagamento mais utilizado
sdo os sistemas de pagamento digital, seguido do cartdo de crédito e por fim, o cartdo de débito.
Este estudo destaca, ainda, algumas das razdes que motivam os consumidores online a optar
por este tipo de comércio, nomeadamente: a conveniéncia (reducdo do tempo e esforco na
realizacdo das suas compras); a oferta diferenciada (variedade de produtos existente neste tipo
de comércio permite que o consumidor ganhe acesso a mais op¢des disponiveis); a informacao
disponibilizada (este meio permite a obtencdo de informacdes e revisdes que ajudam o
consumidor a otimizar as suas escolhas); a comparacdo de ofertas (possibilidade de
rapidamente se conseguir comparar produtos e precos); e, por fim, os recursos online Uteis

(opgdes de criacéo de listas de compras e do agendamento de compras futuras).

O consumidor esta inserido numa sociedade mediada pelas novas tecnologias, onde a
compra online comega a fazer parte do quotidiano tornando-se um habito. Desde vestuario a

alimentacéo, através de um clique é possivel comprar todo o tipo de bens através do conforto
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do lar e em curtos espacos de tempo. Para as empresas, adotar este tipo de comércio também é
uma mais-valia na medida em que conseguem alcancar diversos clientes em diferentes locais,

0 que da forma de comércio tradicional ndo é possivel (Huseynov & Yildirim, 2015).

Com a emergéncia do comércio eletronico, sdo também muitas as oportunidades que
advém deste processo, nomeadamente, o surgimento de novas empresas, NOVOS Servigos, NOVos

modelos de negdcio, novas organizagdes virtuais e redes de empresas, entre outras.

1.2.3 Principais tipos de comeércio eletrénico segundo 0s seus

interlocutores

De varias possibilidades existentes para a classificagdo do comércio eletrénico
(consoante, por exemplo, o tipo de produto ou servico transacionado, 0s montantes envolvidos
nas transacbes ou o tipo de intervenientes no processo), a literatura tem recorrido,
preferencialmente, a que se baseia no tipo de intervenientes envolvidos nas transacdes. De

acordo com esta classificacéo, identificam-se cinco principais tipos de comércio:
- Business-to-Business (B2B)
- Business-to-Consumer (B2C)
- Business-to-Administration (B2A)
- Consumer-to-Administration (C2A)

- Consumer-to-Consumer (C2C)

1.2.3.1 Business-to-business (B2B)

Este tipo de comércio (B2B) engloba todas as transacdes eletronicas efetuadas entre
empresas. Correspondendo, atualmente, a cerca de 90% do comeércio eletronico realizado em
Portugal. Este tipo de comeércio desenvolve-se em trés grandes areas o e-Marketplace, o e-

Procurement e o e-Distribution.

Os e-Marketplaces consistem em plataformas eletronicas onde as empresas, assumindo

a posicdo de comprador, ou de vendedor, se debrugam sobre um mesmo objetivo: estabelecer
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lacos comerciais entre si. Estes mercados digitais podem assumir uma forma vertical (quando
séo frequentados por empresas de uma industria especifica), ou horizontal (onde é permitida a
participacdo de empresas de varias industrias ou ramos de atividade). Exemplo desta area séo

0s portais para colaboradores.

Os e-Procurements sdo plataformas eletrénicas que sdo desenvolvidas de forma
especifica a suportar o abastecimento das organizagdes, contribuindo para o melhoramento da
cadeia de fornecimento no que diz respeito ao tempo e aos custos. Aqui estdo incluidos os

portais para parceiros ou fornecedores.

Os e-Distributions sdo plataformas eletronicas concebidas para integrar as empresas
com os seus distribuidores, filiais e representantes, permitindo efetuar uma variedade de
tarefas, desde a simples consulta de um catalogo eletronico até a emisséo de faturas e rececéo

de mercadorias.

E através do recurso as mais recentes tecnologias que este tipo de comércio B2B tem
vindo a incentivar novas formas de cooperacdo empresarial, tornando as empresas cada vez
mais desafiantes e competitivas. Ao longo dos anos tem vindo a aumentar a procura e a

utilizacdo deste tipo de comércio online.

1.2.3.2 Business-to-Consumer (B2C)

Este segmento corresponde a seccio de retalho do comércio eletronico. E caracterizado
pelo estabelecimento de relagcbes comerciais eletronicas entre as empresas e 0s consumidores

finais.

Este tipo de comércio tem-se desenvolvido ao longo do tempo, através do crescimento
da Internet, sendo que ja existem vaérias lojas virtuais que comercializam todo o tipo de bens
de consumo, tais como computadores, software, livros, CD, automdveis, produtos alimentares,
produtos financeiros, vestuario, publicacGes digitais, etc. Assim, este tipo de comércio pode

ser dividido em trés grupos distintos. Lojas online, servicos online e leilGes.

Comparado com uma situagdo de compra a retalho no comércio tradicional, o
consumidor obtém mais informacdo e tem uma experiéncia de compra mais agradavel e

confortavel (ANACOM, 2004). O B2C é o tipo de comércio que mais evolui ao longo do
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tempo. Este tipo de comércio eletronico refere-se a transacGes comerciais utilizando a Internet
como meio (Huseynov & Yildirim, 2015).

1.2.4.3 Business-to-Administration (B2A)

Este tipo de comércio eletronico cobre todas as transacfes online realizadas entre as
empresas e a Administracdo Publica. Envolve uma grande quantidade e diversidade de
servicos, designadamente nas areas fiscais, da seguranca social, do emprego, dos registos e do
notariado. Esta categoria estd ainda numa fase inicial, sendo que tende a aumentar,
nomeadamente com a promocdo do comércio eletronico na Administracdo Publica e com os

mais recentes investimentos no e-government.

1.2.3.4 Consumer-to-Administration (C2A)

Este modelo abrange todas as transacdes eletronicas realizadas entre individuos e
Administracdo Publica. Das diversas areas salientam-se as seguintes: seguranca social (através
da divulgacéo da informacao, consulta e elaboracdo do IRS, entre outras); saude (marcacdo de
consultas, pagamento de servicos de saude, etc.); educacdo (formacao a distancia, pagamentos,
consulta de informacdo, etc.); financas (pagamentos de impostos, consulta de taxas e
informacdes, entrega das declaragdes de pagamentos, etc.).

Estes de comércio estdo associados a modernizacdao, nomeadamente a agilizagdo, transparéncia
e qualidade do servigo publico.

1.2.3.5 Consumer-to-Consumer (C2C)

O C2C tem ganho grande relevancia ao longo do tempo no ambito das compras online,
apresentando-se como uma grande tendéncia. Trata-se de plataformas digitais de compra,
criadas de consumidores para consumidores. Nestas plataformas, o fator prego adquire um

papel importante para o crescimento das mesmas. Mais recentemente as redes sociais também
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comecam a adquirir este tipo de comercio, através da criacdo de comunidades de venda e
compra de bens. Exemplo deste tipo de comércio eletronico sdo as plataformas de revenda,

como o0 OLX, o Imovirtual, entre outras.

1.2.3 Outros tipos de Comeércio Eletronico

Nos ultimos anos o conceito de mCommerce tem ganho uma grande relevancia e uso
em todo o mundo. Paralelamente, o uso de smartphones transformou este tipo de comércio
eletronico em mCommerce. O desempenho e as melhorias de acesso a internet/banda larga sdo
as condicOes para o surgimento do mCommerce (Lu et al., 2003). Vérios estudiosos referem
que existe uma evolucdo do mCommerce que esta dividida em duas eras distintas. No inicio o
mCommerce era classificado simplesmente como uma extensdo do comércio eletrénico. Numa
segunda era, 0 mCommerce desenvolve-se como uma area de negdcios e consequentemente

como um mecanismo alternativo para o comércio eletrénico em si.

O comércio eletrénico é uma forma alterativa de comprar e vender bens e servi¢os
através de redes informaéticas, onde os consumidores podem solicitar os mesmos produtos
simultaneamente em diferentes lugares, ao invés do mCommerce que traz consigo o conceito
de mobilidade no processo de compra, permitindo ao usuario realizar uma transacdo comercial
independentemente da sua localizacdo geogréfica (Zhang, et al., 2002). A principal diferenca
entre estes dois tipos de comércio eletronico esta no contexto da transa¢do e no meio de acesso.
O mCommerce é definido como a capacidade de utilizacdo do comércio eletrdnico através de
uma rede sem fios. O ponto de venda do mCommerce ¢ a “mao” do consumidor. Este tipo de
comércio eletrénico permite que as empresas cheguem a mais consumidores. Visto que é um
tipo de comercio onde se pode operar através de qualquer rede sem fios, é visto como uma
solucdo tecnoldgica que utiliza dispositivos sem fio para realizar negocios ou transagGes
através de um sistema de rede (Hanebeck & Raisinghani, 2002). Ainda assim, 0 mCommerce
ndo deve ser visto como um novo canal de distribuicdo ou como uma substituicdo para o
computador, deve antes, ser visto como uma mais-valia para 0 consumo e como uma nova
forma de chegar ao consumidor. Ou seja, ndo deve ser visto apenas como uma extensao do
comeércio eletrénico, mas também como um modelo com os seus proprios beneficios (Nohria
& Leestma, 2001, Zhang et al., 2002).
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1.3 Modelos Teoricos de Aceitacdo Tecnoldgica

Nesta fase do trabalho vamos proceder a revisdo da literatura no que diz respeito ao
comportamento que os utilizadores tém no meio online, nomeadamente no que concerne a
utilizacdo de ferramentas web que permitem a comunicacdo e interacao entre os utilizadores.
Desta forma, pretendemos perceber alguns dos principais preditores e fatores que influenciam
a adocao de determinadas atitudes e comportamentos em ambientes virtuais nomeadamente em

relacéo a aceitacdo das tecnologias de informacé&o.

A aceitacdo do uso das tecnologias da informacdo € um assunto que tem admitido a
atencdo de investigadores e profissionais (Venkatesh, et al., 1997). Com o objetivo de encontrar
melhorias nos sistemas de informacdo e no uso dos mesmos, alguns estudiosos da éarea,
propuseram varios modelos para avaliar o uso e comportamento dos usuarios quanto a
aceitacéo e ao uso de tecnologia de informagéo e de sistemas de informag&o. Estes modelos de
aceitacdo tecnoldgica visam compreender a intencéo de adogdo de determinada tecnologia por

parte dos consumidores.

Esta tematica é alvo de inimeras investigacGes e modelos tedricos de analise. Todavia,
as conclusbes ainda ndo sd@o muito consistentes, existindo desta forma espaco para
investigacOes futuras. De um leque variado de modelos de aceitacdo tecnoldgica destacam-se

0s seguintes:

e TAM (Modelo de Aceitacdo Tecnologica);
e TAR (Teoria da Agdo Racional);
e TAP (Teoria do Comportamento Planeado)

e M.LILA (Modelo de Informagéo, Intengédo, Adocéo

Através destas investigacOes conseguimos obter informacdes relevantes para a
compreensdo do comportamento online dos consumidores analisando dimensdes como as

atitudes, as perce(;()es, as crengas, as normas, entre outras.
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1.3.1 Teoria de aceitacéo tecnologica (TAM) (Davis, 1986)

O objetivo deste modelo é providenciar uma base genérica para investigar os
determinantes de aceitagcdo dos computadores, capaz de explicar o comportamento dos usuarios
atraves de uma variada gama de tecnologias computacionais e populacfes de usuarios. Este
modelo é util para prever e descrever, para que os investigadores e os profissionais possam
identificar as razdes da ndo-aceitacdo de um sistema ou de uma tecnologia (Davis, et al., 1986).
Devido a sua pertinéncia e fiabilidade, o modelo tem sido utilizado empiricamente por diversos

investigadores. Este € um modelo que gera maior aceitacdo, sendo um dos mais influentes.

F. D. Davis, investigador em sistemas de informacdo, propds este modelo para ajudar e
prever o uso dos sistemas de informacdo. A intencdo de desenvolvimento deste sistema iniciou-
se de um contrato com a IMB do Canada com o Massuchusetts Institute of Techology (MIT),
em meados dos anos 80, para avaliar o potencial de mercado para novos produtos da marca e
possibilitar uma explicacdo dos determinantes da utilizacdo de computadores. O modelo TAM
procura prever e explicar a aceitagdo das novas tecnologias pelo utilizador final, através de
duas bases principais: a perce¢do de utilidade e a perce¢do de facilidade de uso da tecnologia.
Para o autor, a aceitacdo de um sistema acontece tendo em conta estes dois fatores (Davis,
1989).

As pessoas tendem a usar ou ndo uma determinada tecnologia com o objetivo de
melhorar o seu desempenho no trabalho — utilidade percebida. Um sistema com maior
percecdo de utilidade tem a tendéncia para ser melhor aceite pelos utilizadores. Todavia,
mesmo que essa pessoa entenda que determinada tecnologia é Util, a sua utilizacdo pode ser
prejudicada se o uso for muito complexo, de modo a que o esforco ndo compense 0 Uso —
facilidade de uso percebida. Entende-se como esforco a utilizacdo de recursos fisicos e
materiais que um individuo pode alocar ao realizar determinadas tarefas. A semelhanca da
utilidade percebida, um sistema com maior percecdo de facilidade de uso tende a ser aceite de
melhor forma pelos utilizadores (Davis, 1989). Através do uso destas variaveis, este modelo
permite-nos compreender o porqué da aceitacdo/rejeicdo de uma determinada tecnologia de

informacao.

Relativamente as atitudes, que se referem ao modo de agir, no TAM estas representam
o0 desejo do utilizador de usar o sistema (Davis, et al., 1986). O modelo TAM considera ainda

como fator influenciador os estimulos externos, estes podem influenciar as atitudes dos
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individuos e também as crencas sobre as consequéncias de se ter um determinado

comportamento.

A questdo da ndo-aceitacdo das tecnologias por parte dos usuarios prende-se
essencialmente por uma questdo de resisténcia as mudancas. Conforme explica Maia e Cedon
(2005), existem outros fatores que podem comprometer o comportamento do usuario, como o
exemplo da habilidade técnica especifica desse usuéario, que pode influenciar diretamente a
utilizacdo dos sistemas, assim como o0 contexto e 0 espaco onde a pessoa desenvolve 0 uso.
Este modelo tem como principais vantagens, o foco na tecnologia de informacéo, a forte base

tedrica que o sustenta e o amplo suporte empirico que apresenta.

Por fim, Davis et al., (1989), através dos seus estudos, chegaram a uma concluséao
pertinente: a utilidade é fortemente influenciada pela facilidade de uso, sendo que ambas
influenciam a atitude que o utilizador tera em relacdo a um sistema. Esta influéncia é importante
para a analise, uma vez que a atitude que o utilizador tem para com o sistema é um fator
determinante para a forma como este é aceite pelo individuo (Davis, 1989). Esta teoria sofreu
diversas extensdes ao longo dos anos (TAM1, TAM2, TAM3), sendo o0 modelo de aceitacao

tecnoldgica que mais reformulagdes sofreu.

Figura 1: Modelo de Aceitacao Tecnoldgica (TAM) (Davis, 1986)

Utilidade
/ Percebida \
Variaveis Externas Atitude em Intengdo de Uso Real
> —
Relacdo ao Uso Uso
Facilidade
Percebida

Fonte: Construido a partir de Davis, 1986
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1.3.2 Teoria da Acéo Racional (TAR) (Fishbein & Ajzen, 1975, 1980)

A Teoria da Acéo Racional (TAR) foi desenvolvida, em 1975, por Fishbein e Ajzen, e
descreve o processo psicoldgico em que se baseia 0 comportamento consciente do consumidor,
tendo por base a identificacdo dos determinantes desse comportamento. Segundo Ajzen e
Fishbein (1980), esta teoria admite que 0s seres humanos sdo racionais e utilizam as
informac0es disponiveis para avaliar as implicagdes resultantes dos seus comportamentos, com
0 objetivo de decidirem se realizam ou ndo um determinado comportamento (Ajzen &
Fishbein, 1980).

A TAR tem implicagdes no comportamento do consumidor online, uma vez que uma
atitude favoravel tem impacto na intencdo de compra e no consumo (Ajzen & Fishbein, 1980).
Torna-se um modelo pertinente quando é aplicado a comportamentos sobre os quais 0

individuo exerce um controlo préprio e consciente (Ajzen, 1991).

Como principais objetivos desta teoria, podemos realcar os seguintes: (1) prever e
entender o comportamento, sendo este fruto de escolhas conscientes por parte do individuo e
(2) identificar a intencdo dos individuos para realizar esse comportamento (Fishbein & Ajzen,
1975).

Para a compreensdo do comportamento do consumidor é necessario identificar os
determinantes das intengfes comportamentais, ou seja, saber as suas atitudes, que dizem
respeito ao aspeto pessoal e também as normas subjetivas, que se referem a influéncia social.
Esta teoria acarreta consigo consideragdes sobre as crencas dos individuos, a sua avalia¢do das
consequéncias decorrentes de determinado comportamento, bem como a motivacdo com as

pessoas que lhes sédo importantes (Figura 2).

Figura 2 — Teoria da A¢do Racional (TAR)

Crengas Comportamentais
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Avaliago das Consequéncias —\.
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Motivacio para Concordar Subjetiva

Fonte: Construido a partir de Fishbein & Ajzen (1975); Ajzen & Fishbein (1980)
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Neste sentido, € importante definir previamente o proposito que esta em causa, ou seja,
se 0 que esta em investigacdo é um comportamento (ato observavel) ou, se pelo contrario, é

uma consequéncia comportamental.

Segundo a TAR, enquanto a intencdo comportamental exerce um poder determinante
sobre o comportamento, alguns fatores, por sua vez, atuam sobre a intengdo comportamental:
as atitudes em relagdo ao comportamento e as normas subjetivas. A intencéo é transposta pelas
atitudes relativas a acao especifica e pelas normas subjetivas, neste sentido a intencdo € vista
como um preditor direto, pois influencia o comportamento. As atitudes sdo formadas pelas
crengas e avaliagdes acerca do resultado do comportamento, referem-se a influéncia pessoal
sobre o comportamento e correspondem ao julgamento da pessoa para realizagéo desse mesmo
comportamento como favoravel ou desfavoravel. A semelhanca da definicdo de
comportamento, a atitude acarreta diversas dificuldades de definicdo. A atitude em relacéo a
um conceito é simplesmente o grau de favorabilidade ou ndo favorabilidade (Ajzen & Fishbein,
1980). Tomemos o exemplo de deixar de beber, estd associado a percecdo da probabilidade das
suas consequéncias, no entanto essa percecao so afetara o comportamento do individuo, se este
chegar a conclusédo de que os efeitos negativos podem recair sobre si. Quanto mais favoravel
for a atitude em relacdo ao objeto, maior sera a sua intencdo de realizacao (Ajzen & Fishbein,
1980). Para se ter uma melhor compreensdo do que se entende por intencdes, € necessario
entender porque as pessoas possuem certas atitudes e normas subjetivas, estas sdo determinadas
pelas suas crencas (Ajzen & Fishbein, 1980).

Em relacdo a norma subjetiva, esta variavel esté relacionada com a dimenséo grupal.
Trata-se de expressdes reais ou percebidas que um individuo esta sujeito por parte de um grupo.
Segundo Ajzen & Fishbein (1980), as normas subjetivas dizem respeito a percecdo da pessoa
quanto a pressao social exercida sobre a mesma para que realize ou ndo um determinado
comportamento. De acordo com esta teoria, quanto mais a pessoa percebe que os outros lhe
sdo importantes pensam que ela deve realizar o comportamento, maior sera a intencdo em fazé-
lo. A opinido positiva dos grupos de referéncia tem uma influéncia positiva na adocdo de
determinado comportamento. As normas subjetivas sdo determinadas pelas crengas e pela
motivacdo para concordar com o referente (Ajzen & Fishbein, 1980). A semelhanca das
atitudes relativas ao comportamento, as normas so influenciam aqueles que estdo dispostos a

cumpri-las.
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As crencas formam a base da estrutura conceitual desta teoria, sdo apreendidas através
do processo de inferéncia, de informacdes recebidas e da observacao direta. Estas servem como
base de informacdo para fazer julgamentos, avaliagdes e tomar decisdes. As crencas Sao
entendidas como subjacentes as atitudes e as normas subjetivas, transformando-as em
verdadeiras determinantes de intencdes de comportamentos. As crencas normativas referem-se

as pessoas, que exercem pressao social: familia, amigos ou professores.

No que concerne as variaveis externas, a TAR assume que variaveis como: os tragos de
comportamento, atitudes relacionadas a pessoas e variaveis demograficas estdo relacionadas
ao comportamento, mas a sua determinacéo faz-se de forma indireta (Ajzen & Fishbein, 1980).
Ainda assim, as varidveis externas deste modelo ndo tém efeito consistente sobre o
comportamento por duas razdes: (1) uma variavel externa pode estar relacionada a um
comportamento num dado tempo e num outro j& nao ter qualquer relacdo e (2) uma variavel
pode estar relacionada a um comportamento, mas ndo a outro, mesmo que 0s comportamentos

parecam similares (Ajzen & Fishbein, 1980).

Apesar do sucesso desta teoria, esta foi alvo de inUmeras questdes, visto que as
intengdes e 0 comportamento podem ser influenciados por outros fatores, como 0 exemplo dos
habitos e experiéncias passadas (Bamberg, et al., 2003). O problema do controlo do
comportamento provocou assim uma modificacdo e extensdo desta teoria com a proposta de

um modelo designado de TCP, Teoria do Comportamento Planeado.

1.3.3 Teoria do Comportamento Planeado (TCP) (Ajzen, 1991)

Nesta teoria é introduzido um elemento de previsdo: além do comportamento e das
crengas normativas, existem ainda as crengas sobre o controlo; ou seja, a presenca de fatores
que podem facilitar ou impedir o desempenho de determinado comportamento. Esta previsao
diz respeito a percecdo do controlo (controlo percebido) sobre o comportamento, que se refere
as crencas da pessoa sobre o grau de facilidade/dificuldade em executar determinada acéo, isto
é, a percecdo que um individuo possui de poder executar um comportamento desejado. A
inclusdo desta variavel prevé que uma maior percecdo do controlo corresponde a uma maior

probabilidade de sucesso do desempenho do individuo.

A acdo humana pode, de acordo com esta teoria, ser influenciada por trés tipos de

crengas: normativas, comportamentais e de controlo (Ajzen & Fishbein, 2000). Assim, tal
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como as atitudes e as normas subjetivas pressupde-se que as percecdes do controlo
comportamental surjam de forma espontanea. Estes trés tipos de crencas, de forma combinada,

levam a formagcdo de inten¢des comportamentais (figura 3).

Figura 3 — Teoria do Comportamento Planeado (TCP)
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Fonte: Construido a partir de Ajzen (1991)

Nesta teoria, as crengas comportamentais produzem uma atitude favoravel ou
desfavoravel em relagdo ao comportamento; as crengas normativas expressdo a pressao social
percebida e as crencas de controlo sdo resultado do controlo percebido sobre o comportamento.
De uma forma combinada, estas varidveis conduzem a formacdo de uma intencédo

comportamental.

A percecdo de controlo aproxima-se muito do constructo de autoeficacia, que nos
remete para o juizo dos consumidores sobre eles proprios e sobre a sua capacidade de enfrentar
obstaculos e exigéncias do ambiente em que se encontram (Ajzen, 1991 in Saraiva, 2012). Esta
variavel do controlo influencia a intencdo de realizar um determinado comportamento. A
variavel que foi introduzida neste modelo é vista como um importante elemento previsor, pois
a acdo humana é influenciavel por fatores que podem ser internos ou externos, como o exemplo
do conhecimento, da habilidade, das competéncias e dos desejos. Esta nova variavel também é
vista como um elemento preditor do comportamento do consumo online dos consumidores
(Bamberg, et al., 2003). Este caracter previsor advém do facto de a perce¢éo de controlo estar

relacionada com o consumidor através do comportamento.
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1.3.4 Modelo MITAA — Modelo de Informacéo, Intencédo, Adocéo e

Avaliacao

A analise e descrigdo deste modelo foi feita a luz do artigo “Online Consumer Behavior
— A comprehensive Model to Guide Future Research” (Liu e Yang, 2010). Este modelo, ao
contrario dos anteriores, foi concebido exclusivamente para explicar e prever o comportamento
do consumidor online. Apos a revisdo da literatura dos trés modelos teoricos apresentados
anteriormente, compreendemos que a literatura revelou que nenhum estudo prévio tentou
vincular as trés varidveis chave: intencdo, adocao e avaliagdo e investigar o processo de compra

online por parte do consumidor como um todo.

Neste modelo, os consumidores e as empresas sdo 0s principais dominios que
influenciam as 4 fases do processo (Informacéo-Intencdo-Adocao-Avaliacdo). Em cada fase

existem diferentes fatores que influenciam as acGes.

Informacdo — Com a ajuda dos motores de busca e das novas ferramentas de comunicacao
torna-se mais facil os consumidores online obterem informacdes sobre as marcas. No entanto,
0 consumidor tem acesso a informacdo das marcas ndao apenas no meio digital, mas também

através de outros canais de comunicacao.
Existem trés tipos de fontes de informag&o para os consumidores:

1) A partir da publicidade e a informacdo que veem no website
2) A partir da comunidade virtual e das redes sociais
3) A partir de comportamentos anteriores dos outros consumidores.

Ou seja, a mesma informacdo pode chegar aos consumidores de formas diferentes, assim
como a interpretacdo da mesma pode ser diferente para cada consumidor. De seguida

apresentamos uma breve explicacdo de cada variavel que constrdi este modelo:

Intencdo — S&o as caracteristicas dos consumidores que decidem a intencdo. Dados
sociodemograficos, tracos de personalidade, estilo de vida sdo alguns dos fatores que podem
influenciar a fase da intencdo. No entanto, é importante compreender os fatores que
influenciam a passagem de uma fase para a outra, ou seja, da intencdo para a adocéo, visto que

as caracteristicas proprias dos consumidores ndo podem ser alteradas.

A chave para a transicao entre estas duas fases é assegurar uma compra facil (segura e

confortavel) tendo como principais fatores de influéncia: o design do website, o controlo e a
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seguranca e a qualidade do servico. Serve de exemplo ilustrativo desta ideia o estudo de Liang
na Huang “Na empirical study on consumer acceptance of products in eletronic markets: a
transition cost model” (1998), que explorou o impacto do design das paginas dos websites no

que diz respeito a fatores como a navegacao, a segurancga, as compras, etc.

Adocao - Nesta fase o consumidor adquire a sua propria perce¢do sobre o produto ou servigo.
Aqui é relevante o nivel da satisfacdo, sendo visto como o elemento central, uma vez que a

satisfacdo influencia a avaliacdo que é feita numa Gltima fase do processo.

Avaliacéo - Consiste na avaliacdo do produto ou do servigo adquirido. Esta fase tem impacto
no comportamento de compra continuo assim como na intencdo de compra futura. Os usuarios
satisfeitos tém mais probabilidade de voltar a comprar. O estatuto que advém das compras no

meio digital é visto como um sinal positivo de avaliacéo.

1.4 Motivacdes de compra Online

Aquando do estudo das motivagdes de compra online e apds a analise de quatro modelos
tedricos de aceitacao tecnoldgica torna-se pertinente compreender quais as motivagdes que o

conduzem a compra no meio virtual.

No entanto, é dificil compreender o comportamento consumidor, na medida em que a
sua avaliacdo ndo depende apenas de si proprio, mas também das suas motivacoes,
preferéncias, atitudes, classes e grupos a que pertence, das suas necessidades e até dos seus
comportamentos na decisdo de compra (Solomon, 2008). A relevancia crescente dos canais
virtuais para 0s negécios em todo o globo, despoletou a tentativa de compreender o
comportamento online dos consumidores por parte de investigadores e de profissionais da area
(Li & Buhalis, 2006).

O tipo de uso e as motivagBes do uso da Internet sdo também um fator explicador do
comportamento de compras online, envolvendo aspetos mais objetivos como o naimero de
ligagOes a rede por dia, ou até aspetos mais motivacionais, nomeadamente os beneficios
procurados pelo consumidor. Esta tematica tem sido alvo de inimeros estudos por parte dos
investigadores. De forma geral as motivagdes que impulsionam o uso e a compra através da
internet classificam-se em dois grandes grupos (Gertner & Diaz, 2000) (Teo, et al., 1999)
(Ferguson & Perse, 2000):
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a) Beneficios utilitarios: comunicacéo, procura de informacao, conveniéncia e fatores
economicos
b) Beneficios hed6nicos: por divertimento, para passar o tempo, para relaxar,

convivéncia com grupos de referéncia e participagdo em comunidades.

No meio digital interagimos diretamente com a tecnologia, o que ndo acontece no
mercado offline. Desta forma, é relevante compreender melhor estes beneficios e quais as
razdes que levam os consumidores a optar por este tipo de negdcio. Chang et al. (2005),
categorizam 3 grupos de fatores determinantes da vontade de comprar online: (1) carateristicas
percebidas da Internet como canal de venda; (2) caracteristicas do consumidor e (3)
caracteristicas do produto. Dentro de cada grupo de fatores enumerado anteriormente existem
extensos estudos que delineiam subcategorias para cada fator. Destacamos 0s seguintes fatores

para cada tipo de caracteristica:

(1) Caracteristicas percebidas da Internet como canal de venda — seguranca na
internet, confianca no meio online, stress percebido, facilidade de uso, eficiéncia,
lazer, compensacao, informacdo disponibilizada, selecdo da informacdo, preco,
valor dos descontos, tendéncias, percecao de necessidades e controlo.

(2) Caracteristicas do consumidor — género, idade, educacdo, agregado familiar,
rendimentos, experiéncias com a Internet, compras online anteriores, capacidade de
inovacdo, personalidade e aceitacdo da tecnologia.

(3) Caracteristicas do produto — personalizacdo de produtos e servicos, uso de
montras, notoriedade de marca, tipo de produto, qualidade percebida do produto e

utilizacdo de merchandising.

Um estudo sobre a motivacdo de compra aos consumidores lituanos conclui que a
motivacao dos entrevistados que se identificaram como compradores online € influenciada por
cinco dimens@es: (1) conveniéncia, (2) variedade de produtos, (3) envolvimento na compra,
(4) disponibilidade da informagcéo e (5) amplitude da marca (Bagdoniene & Zemblyte, 2009).
A dimensdo com mais importancia para os entrevistados foi a conveniéncia, sendo que as
dimensbes de menor importancia foram a disponibilidade de informacdo e a dimensdo da
marca. Para este tipo de negdcio, a conveniéncia apresenta-se um determinante influenciador
da compra, uma vez que, é um negécio que se apresenta disponivel todo o ano, 24h por diae 7
dias por semana. As relacdes significativas foram identificadas entre a experiéncia do

consumidor em termos do uso da internet e a dimensao da marca, e também entre a experiéncia
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do consumidor em compras online e a dimensdo da conveniéncia. Ainda assim, estas 5

dimensdes da motivacao foram desvalorizadas por consumidores mais experientes.

O conhecimento que os consumidores tém torna-se num fator de extrema importancia
para 0 sucesso de uma empresa tanto no mercado tradicional como no online, desta forma
conseguem ndo so direcionar a sua comunicagdo de forma eficaz, mas também compreender
quais os fatores que tém impacto e influéncia neste tipo de compra. Existem 9 tipos de fatores
que tém impacto e/ou influéncia nas compras online: (1) dados demogréaficos, (2) experiéncia
na internet, (3) crencas normativas, (4) orientacdo de compra, (5) motivacdes de compra, (6)
caracteristicas pessoais, (7) experiéncias online, (8) percecédo psicologica e (9) experiéncia de
compra online (Zhou, et al., 2007). Partindo do contributo destes autores e adicionando
conclusdes de outros investigadores, apresentamos o tipo de motivacles existentes que estao

associadas a este tipo de consumo.

1.4.1 Motivagdes hedonicas VS utilitarias

De forma universal, o ato de comprar estd associado a uma atividade motivada e
direcionada pela crenca de que o bem adquirido ira satisfazer uma determinada necessidade de
quem o compra. Alguns investigadores desta area, identificam varios motivos que influenciam
0 comportamento do consumo online. A estimulacdo sensorial é visto como um motivo
heddnico associado a diversdo, escape, exploracdo e aprendizagem sobre novos produtos e
procura de novidade e diversidade. A interacdo social consiste no prazer de interagir com 0s
outros (desenvolver relagbes sociais, partilhar experiéncias e conhecimentos); a motivagédo
emocional estd baseada no prazer; a utilidade econdmica manifesta-se através dos precos
baixos e das promoc0es e, por fim, a otimizacdo da escolha através da variedade de mercadoria

e a capacidade de procura de informacéo, eficiéncia da compra (Li, et al., 2010).

Os estudos sobre as motivacGes de compra iniciaram-se avaliando apenas as decisdes
dos consumidores como seres racionais e numa perspetiva meramente utilitaria (Kang & Park-
Poaps, 2009), todavia o0 avanco de diversos estudos sobre o tema, comegou a considerar 0s
valores heddnicos como importantes fatores para explicar o consumo (Hirschman & Holbrook,
1982).
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O consumo baseado em motivacdes utilitarias ocorre quando o consumidor deseja obter
um beneficio funcional ou pratico com a aquisicao de determinado servico ou produto, ao invés
das motivagdes hedonicas onde o consumidor sente a necessidade de comprar por experiéncias
que envolvam respostas emocionais (Addis & Holbrook, 2001). Este tipo de consumo tem um
enfoque racional, motivado por necessidades racionalmente conhecidas (Hirschman &
Holbrook, 1982).

O consumo hedonico é associado ao envolvimento multissensorial e emotivo
relacionado com as experiéncias dos consumidores e com as expetativas que estes tém face ao
produto (Hirschman & Holbrook, 1982). Diversos estudos sobre motiva¢Ges hedonicas
revelam que a procura de experiéncias de prazer no consumo pode ser muito mais importante
para 0s consumidores do que a aquisicdo utilitaria de bens e produtos (Elizabeth, et al., 1982;
F. & Jr, 1990). Um dos fatores subjetivos e de grande importancia no consumo estad no
sentimento hedonistico que tem em conta as ac@es que nos levam do desejo até a procura do
produto e também a conquista e 0 prazer em consumir determinado produto. Este tipo de
consumo é caracterizado pela procura de desejos atraves de um consumo experiencial que gera

sentimentos associados a experiéncia de consumo (Miller, 2000).

Em sumula, os consumidores apresentam habitos de consumo distintos, cada um tem a
sua experiéncia de vida, 0s seus gostos, as suas motivacdes, a sua personalidade e até mesmo
as suas percecdes. No entanto, existe algo intrinseco a todos os consumidores: a motivacdo. A
motivacdo é vista como um preditor de compra, que influencia todo o processo de tomada de
decis&o e a propria intencio em comprar determinado produto. A luz desta ideia tornou-se
pertinente compreender o crescimento da internet e o aparecimento do comércio eletrénico

como forma de negdcio.

No que concerne a compra de vestuario, os consumidores fazem-no de diferentes
formas e através de diversos meios. A Internet faz parte do dia-a-dia de todos os consumidores,
com a capacidade de os ligar entre si, de mediar as relagdes, os habitos e o consumo de cada
um. E através da Internet que surge a alternativa ao comércio tradicional: o comércio eletrénico,
que ao longo do tempo cresce de forma exponencial. Este tipo de comércio vem facilitar a
pesquisa e aquisicdo de diferentes produtos e apresenta uma crescente adesdo quer por parte
dos consumidores, para realizacdo das suas transag0es, quer por parte das marcas e empresas
que se tornam dependentes das tecnologias e que procuram satisfazer o consumidor através da

sua extensa oferta. Muitas marcas apropriam-se deste tipo de comércio como extensdo ao seu
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negocio fisico. Outras empresas optam pela utilizacdo Unica deste modelo de negdcio. Para
comunicarem e utilizarem este tipo de plataformas é pertinente, para as empresas,
compreenderem os preditores de compra nomeadamente, as motivagdes, a intencdo de compra,
as necessidades e até mesmo as caracteristicas sociodemograficas dos consumidores, de forma
a segmentarem o0s seus produtos e servigos e a obterem um maior sucesso no mercado onde

atuam.

1.5 Intencéo de Compra

No ambito da presente investigacdo torna-se relevante compreender com mais afinco
esta variavel da intencdo de compra e qual a sua contribuicdo para a compreensdo das

motivagOes de compra.

A intencdo de compra € definida como a predisposi¢do do consumidor para efetuar
uma possivel aquisi¢cdo, de acordo com determinados fatores ou motivag¢fes do quadro geral
do processo de tomada de deciséo do consumidor (Kotler & Keller, 2009). Segundo Rossiter e
Percy 1997, a intencdo é uma das etapas do processo de compra e € vista como uma resposta
consciente por parte do individuo a diferentes estimulos a que esté sujeito. Michael Porter foi
um dos primeiros académicos a desenhar uma perspetiva sobre o conceito de intengdo de
compra. Segundo o autor, a intencdo de compra por uma marca ou produto esta dependente das
atitudes da marca e das proprias caracteristicas do consumidor (Porter, 1974). A intencdo de
compra do consumidor ultrapassa a atitude pessoal do consumidor para com uma marca, sendo
influenciada pelas atitudes que o consumidor tem pelas marcas alternativas presentes num
determinado mercado (Porter, 1974). A motivacéo e a personalidade do consumidor séo vistas

também como condicionantes da intencdo de compra (Spears & Singh, 2004).

Em torno desta tematica, foram desenvolvidos diversos modelos explicativos com o
objetivo de se compreender os diferentes estagios desde que o consumidor tem consciéncia de
um produto ou marca até ao momento em gue toma uma decisao sobre a sua compra. Um dos
modelos mais relevantes foi proposto por Kotler e Armstrong e baseia-se em seis estagios: (1)
consciéncia (awareness), (2) conhecimento, (3) interesse, (4) preferéncia, (5) persuasao, e (6)
compra (Kotler & Armstrong, 2010). Ja em 2009, tinha sido identificado um modelo
semelhante ao anterior de cinco estagios, onde 0s quatro primeiros estagios — (1)

reconhecimento, (2) pesquisa de informacgdo, (3) avaliacdo de alternativas e (4) deciséo de
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compra (onde esta incluida a intencdo de compra) caracterizam o caminho do consumidor até
a compra, ao passo que o ultimo estagio se relaciona com o0 comportamento no momento e na
pos-compra (Kotler & Keller, 2009). Neste modelo, até ao quarto estagio, o consumidor é um
sujeito racional e ativo que procura informacg&o sobre os produtos até encontrar e compreender
o valor adicional ou o beneficio resultante do seu preco (Mullins & Walker, 2010). Todavia,
ainda que formule uma intencdo de compra baseada na sua propria avaliacdo, 0 consumidor
esta sujeito a fatores externos que tém a capacidade de influenciar a sua decisao final (Kotler
& Keller, 2009).

Utilizando como base o estudo das variaveis como a motivagdo e a intencdo de compra,
apresentamos de seguida uma breve descri¢do do conceito de fast-fashion e do consumo de

vestuario.

1.6 O conceito de Fast-Fashion

O setor do vestuario possui uma dinamica muito particular e enfrenta regularmente
varios desafios. Estes desafios devem-se a grande influéncia das tendéncias e da moda, bem
como as alteracdes nas necessidades e gostos dos consumidores. O sistema tradicional da
inddstria da moda gira em torno da criacdo de dois tipos de cole¢des: Outono-Inverno e
Primavera-Verdo, planeadas com mais de um ano de antecedéncia. Este tipo de sistema
impossibilita um menor dinamismo a inddstria da moda e deixa o consumidor final para
segundo plano (O’Shea, 2014 in Nunes et. al. 2016). Perante esta realidade surge um novo
paradigma o conceito de fast-fashion que acarreta consigo uma mudanca radical no negdcio da
moda através da sua abordagem em disponibilizar produtos rapidamente e afirmando o
principio de uma oferta continua de novos produtos de moda a pregos acessiveis. Este novo
paradigma combina a capacidade de resposta rapida na producédo e distribuicdo, com uma
afinada capacidade de desenvolvimento de produto (Cachon & Swinney, 2011). Este tipo de
negocio procura oferecer ao consumidor valor acrescentado, mais concretamente uma oferta
de produtos de moda a um prego acessivel num curto espaco de tempo. Uma cadeia de fast-
fashion é uma cadeia de negdcio que aposta num circuito logistico curto, marcado pela
velocidade em termos de producéo, reproducéo, distribuicdo e venda acelerada, com resultados
economicos muito eficazes. Estas cadeias ttm o seu trajeto facilitado na medida em que

acompanham as tendéncias a um ritmo alucinante, apresentando sempre um volume de
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negocios muito elevado. Relativamente ao consumidor, mesmo quando ndo compreende o
sistema de uma moda rapida, valoriza cada vez mais este mercado pela sua ampla oferta e
diversidade de produtos. A flexibilidade e a eficiéncia na resposta séo consideradas os pilares
deste sistema. As empresas que adotam este modelo de negdcio utilizam estratégias focadas na
designada “piramide de moda” (Caro & Albéniz, 2013). Na base desta pirdmide estdo produtos
béasicos, que se encontram disponiveis nas lojas ao longo de todo 0 ano com pequenas variacoes
de estilo. No centro da pirdmide estdo produtos de moda classica, produzidos de forma
semelhante aos produtos basicos com variagdo no volume de produgdo. O topo da piramide
corresponde aos produtos mais extravagantes e tendenciais, é através da producdo deste tipo
de produtos que as empesas de fast-fashion aplicam a sua estratégia de resposta rapida (Caro
& Albéniz, 2013). Através do uso desta pirdmide as marcas tornam-se atrativas e com a
capacidade de reter um maior nimero de consumidores. Esta utilizacdo permite ainda a criacéo
de colegdes limitadas e exclusivas, que atraem publico mais diversificado a este tipo de
negocio. Como se trata de uma colecdo exclusiva, o seu stock € limitado, esta €, uma realidade
percebida pelos consumidores que cada vez mais se “apressam’ a obter determinados produtos

pertencentes a este tipo de colecdes.

1.7 Moda e Consumo

Os consumidores estdo inseridos numa sociedade de desejo, na qual o acesso a bens e
servigos de moda esta altamente facilitado. Este paradigma evoluiu ao longo do tempo, pois ha
cerca de 3 décadas a moda ndo era acessivel a toda a sociedade. Este leque de servicos deve-se
ao elevado numero de ofertas que provém da revolucdo industrial e dos novos processos de
producdo, todavia com a alargada oferta do mercado torna-se cada vez mais complexo obter a
sensacdo de satisfacdo através deste tipo de compra, o que vem redefinindo as relagbes de
consumo e da sociedade (Lipovetsky, 2007). Para Lipovetsky (2007), o consumo assume dois
papéis na atualidade: a compra pratica que visa atender as necessidades fundamentais, e a
compra hedonica, na qual sdo satisfeitas necessidades de caracter emocional. O consumidor
tende a dar prioridade a produtos e servigos que atendam a ambas as necessidades, procura
assim, apropriar-se de produtos massificados de forma singular e pessoal, procurando a
diferenciacdo e a demonstracao da sua personalidade através daquilo que adquire. Neste sentido

amoda é vista como um importante fendmeno social. Através do uso da moda o individuo pode
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assumir diferentes papéis, utiliza este conceito de moda como instrumento de comunicacéo, de

integracdo, de individualidade, de autoestima ou até de transformacao.

Além do valor industrial que a moda transporta consigo, esta também possui um valor
cultural, na medida em que a sua importancia esta ligada ao contexto em que € consumida. Os
produtos de moda, também por se tratarem de produtos culturais, mudam de valor, de
significado e de sentido em relacdo ao contexto em que sdo consumidos (Nunes & Silveira,
2016). Este tipo de estratégia funciona, pois, além de apresentar grande capacidade de
minimizar o risco e o do custo das cole¢des, otimiza a gestdo do processo criativo e torna

flexivel a cadeia de producéo.

Existe cada vez mais uma preocupacdo com a aparéncia, desta forma, os consumidores
procuram cada vez mais estar na moda e acompanhar as tendéncias. Através das suas escolhas,
0s consumidores procuram conjugar distingdo e imitagdo com o intuito de se tornarem o que
desejam ser. O ato de comprar roupas pode preencher necessidades de cunho emocional, assim
como resolver problemas especificos de compra. No que concerne as necessidades emocionais,
a compra de vestuario ou acessorios de moda faz com que as pessoas se sintam confortaveis e
mais autoconfiantes, um dos fatores da compra por impulso (Frings, 2012). O consumidor
compra quando considera os produtos atraentes, com a capacidade de realcar os seus atributos
fisicos e que valorizem a sua figura. Os consumidores compram este tipo de produto para
obterem diferentes sensacGes, nomeadamente: estar na moda, seguir as Ultimas tendéncias,
impressionar 0s outros, sentir que esta transmitindo uma imagem de sucesso, criar uma
identidade Unica através da moda mostrando 0 seu gosto ou o seu rendimento através da roupa

que utiliza, ou até para ser aceite pelo préximo.

As motivacdes de compra podem ser classificadas em duas dimensdes: 0 consumo
como objetivo especifico de uma acdo; e o, consumo como uma ferramenta para atingir um
determinado fim. Cada uma destas dimensdes € dividida em quatro categorias: a primeira
subcategoria é experiéncia. Nesta categoria todos os atributos do produto podem ter significado
para a experiéncia de compra na perce¢do do consumidor, envolvendo assim, perspetivas
cognitivas e emocionais. A segunda dimens&o ¢ a integracdo, onde o consumidor considera o
uso do produto ndo apenas para beneficio proprio mas também como ferramenta de transmissao
da sua personalidade. A terceira dimenséo ¢ a socializagdo, onde o consumo é visto como um
ato social, envolvendo vérias pessoas que interagem entre si e desenvolvem préticas e

convengdes proprias. Por fim, a quarta dimensdo € a classificagdo social dos outros e de si
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proprio, através do uso das préprias caracteristicas de avaliacdo como elementos de padrao

atraves de estere6tipos (Gabrielli et. al. 2013 in Nunes 2016).

1.8 Modelo Teorico de Analise

No seguimento da revisdo de literatura realizada e dos objetivos propostos nesta
investigagdo, desenvolveu-se o modelo tedrico de andlise, que constitui uma sintese da

investigacao exploratoria efetuada ao longo do enquadramento tedrico (figura 4):

Figura 4 — Modelo Teorico de Analise

Caracteristicas Sociodemogréficas:
- Género;

- Idade;

- Escolaridade;

- Rendimento Mensal;

Intencao de Compra

Determinantes de compra:
- Conveniéncia;

- Qualidade dos produtos;

- Politica de Devolugéao/Troca
- Notoriedade da marca

- Preco e exclusividade dos produtos
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Capitulo Il — Estratégia metodoldgica

2.1 O estudo de caso: A Zara

O grupo INDITEX é constituido por 9 cadeias de distribuicdo: Zara, Pull & Bear,
Massimo Dutti, Oysho, Berska, Stradivarius, Zara Home, Lefties e Uturque. Atualmente
existem mais de duas mil lojas do grupo espalhadas pela Europa, Asia e América. A cadeia que
mais lojas tem espalhadas pelo mundo é a Zara, contando com um total de 1900 lojas em 78
paises. A Zara foi pioneira no modo como introduziu e rentabilizou o conceito de fast-fashion
a escala global. No que concerne a estratégia ndo existe outro modelo como o da Zara em todo
o0 mundo. Por detras desta cadeia esta Amancio Ortega, que criou este negocio através da
democratizacdo da moda, competindo através das tendéncias e dos pre¢cos, mantendo por base
a ideia de que o consumidor esta no centro do negdcio. Ortega conseguiu transformar a Zara
num arquétipo a escala global através da utilizacdo de um sistema vertical do processo de
criacdo, producdo, distribuicdo e venda que contrariou 0 modelo tradicional. Através desta
disrupcdo, tornou-se em pouco tempo, lider no setor onde atua. Face a concorréncia, a Inditex
é considerada a Ginica empresa no mercado que consegue, num curto espacgo de tempo, produzir,

distribuir e chegar ao consumidor (Inditex, 2017).
Ao nivel de marcos histdricos para a distribuidora destacam-se 0s seguintes:

e 1963 — Amancio Ortega lanca o seu negécio como fabricante de roupa

e 1975 — Abertura da primeira loja Zara na Corunha (Espanha)

e 1985 - A Inditex é fundada como cabeca do grupo corporativo

e 1988 — Abertura da primeira loja Zara fora de Espanha, no Porto (Portugal)

e De 1989 a 2009 — O negdcio expande-se por todo 0 mundo, surgem as restantes
cadeias do grupo (1991 — Pull & Bear; 1995 — Massimo Dultti; 1998 — Berska;
1999 — Stradivarius e Lefties; 2001 — Oysho; 2003 — Zara Home; 2008 —
Uterque)

e 2010 — Surge o0 negocio Online com o langamento da ZARA.com
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2.1.1 Personalidade

A personalidade da Inditex esta centrada em 5 conceitos base: loja, produtos e producao,

clientes, equipas e logistica que funcionam num circuito integrado.

A loja é para a marca, o ponto de encontro entre o cliente e a moda. O modelo
empresarial da Inditex comeca e acaba na loja, onde os clientes sdo a méxima prioridade. A
variedade de produtos que as lojas tém satisfazem os desejos de moda dos seus clientes. A
comercializacdo dos produtos da marca tem inicio nas lojas, quando a equipa de coordenadores
trabalha diariamente em tendéncias e moda. E através desta equipa de coordenagio presente
em cada loja, que se recolhe os insights junto dos consumidores. Além disso, as lojas sdo 0s
principais condutores de imagem da marca. As suas principais caracteristicas sao: localizacao
privilegiada nas principais cidades; montras desenhadas ao pormenor; comercializacdo exata

do produto e o0 excelente servico ao cliente.

A relacdo continua e permanente entre o pessoal da loja, as equipas de produto e as
equipas de fabricacdo é fundamental para reagir de forma rapida as alteracdes de procura do
cliente e para entregar novos produtos nas lojas num curto espaco de tempo. A maior parte do
processo, incluindo o fabrico, é feita internamente, 0 que permite dar resposta rapida ao
mercado. Semanalmente ou quinzenalmente, as colecBes sdo renovadas em funcdo das
tendéncias mais marcantes em versées com precos mais ou menos acessiveis. Estas colectes
procuram atingir diferentes tipos de publico, transformando a marca numa insignia de grande
acessibilidade para todo o tipo de target, desde os jovens-adultos as criancas. Além das
colecBes que seguem as tendéncias e que se alteram quinzenalmente, a Zara apresenta uma
segunda gama centralizada em pecas classicas e intemporais que estdo a venda durante toda a

temporada.

No que diz respeito as equipas, a Inditex € uma empresa multicultural formada por mais
de 100.000 pessoas com mais de 150 nacionalidades diferentes. Todas elas, independentemente
da proximidade que tém com as lojas, sentem-se motivadas pelo desejo dos clientes em relacao
a moda e pela diretrizes da Responsabilidade Social e Corporativa. Iniciativa, entusiasmo e
profissionalismo s&o os pilares fundamentais do dia-a-dia desta marca. A Inditex desenvolveu
um Cadigo de Conduta para todos os seus empregados - € uma ferramenta de trabalho que guia
os colaboradores para um compromisso comum que compreende valores tais como o respeito,

a honestidade, a transparéncia e a responsabilidade.
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A logistica funciona a um ritmo muito rapido, sendo que decorrem menos de 48 horas
entre o centro de distribuicdo e as lojas. O processo de distribuicdo estd concebido para
assegurar a constante renovacao das ofertas nas lojas. Todos os produtos, independentemente
da sua origem, sdo distribuidos pelas lojas a partir de cada um dos centros logisticos da cadeia.
Todas as lojas a nivel mundial recebem mercadoria duas vezes por semana e existem sempre
novidades em cada encomenda enviada para as lojas. Este sistema permite que os produtos que

saem dos centros de distribuicdo cheguem as lojas europeias numa média de 48 horas.

O combustivel para todas as atividades do grupo sdo os clientes. O cliente é a estrela de
negocio da Inditex. As atividades da empresa comegam com a procura de clientes canalizada
pela loja. E aqui que comega o processo de design. Os desejos do cliente no s&o considerados
apenas um ponto de vista de moda, mas sim um insight de comunicacao. Neste processo esta
incluido o posicionamento das lojas nos principais destinos de compras das cidades mais
importantes, bem como o design de interior das lojas, criados para tornar o encontro com a

moda o mais agradavel possivel (Inditex, 2017).

2.1.2 Cultura ecologica

A Inditex também assenta as suas politicas numa cultura bastante ecoldgica. O
desenvolvimento sustentavel do modo de negécio da Inditex encontra-se baseado em dois
principios: (1) design de moda e fabrico dentro de um contexto de responsabilidade social e
ambiental e (2) a loja e toda a sua cadeia de valores tem que ser eco eficiente e comprometida
com o meio ambiente. Em 2007 a Inditex avancou com uma estratégia para incluir o
desenvolvimento sustentavel como uma variavel adicional em todas as linhas de negdcio,
criando o Plano Estratégico ambiental (PEMA), com a¢bes implementadas entre 2007 e 2010

que procuraram reduzir as emisses de CO2 em 20%.
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2.1.3 Organizacéo Interna

Segundo o website oficial da Inditex, cada loja tem um escritério corporativo em cada

pais.
Este escritdrio contempla varias areas:

e Financas e Administracdo - responsavel pela gestéo financeira, administracéo e gestdo
de folhas de pagamento do pais

e Recursos humanos - a gestdo pessoal da Inditex esta destinada a procura dos melhores
talentos, a organizacédo de equipas, ao fornecimento dos seus empregados e a conce¢ao
da politica salarial da empresa

e Relacdes Publicas e Comunicacdo - equipa cujo trabalho diario consiste em cuidar e
fortalecer a imagem comercial e corporativa na Inditex. Além disso, projetam cada
imagem de marca nas lojas e em cada evento, nos langamentos e nas novas aberturas

e Servicos gerais - este departamento encarrega-se de estabelecer, desenvolver e
implementar a politica de compras e de aquisicdo de servicos e produtos ndo téxteis
pelas empresas do grupo

e Departamento Juridico - onde é proporcionado o apoio juridico a todas a unidades do
negocio da empresa nas seguintes areas: gestdo juridica da propriedade e servigos
juridicos gerais

e Prevencdo de Furtos - este departamento € responsavel pela gestdo de todos os aspetos
relativos a seguranca nas lojas e pela analise da geracdo de perdas nos fluxos de stock

e Expansdo - diz respeito a propriedade imobiliaria, o objetivo deste departamento é o de
garantir as melhores localizagdes para as lojas em termos de imagem e fluxo de clientes,
negociando o melhor preco do mercado

e Logistica - gerir as alfandegas, etiquetagem, encomendas e processos de exportacéo e
importacdo, assegurando a chegada da mercadoria ao seu destino

e Departamento Informatico - Proporciona apoio tecnoldgico a todas as lojas e garante
solucionamento de problemas e assuntos tecnoldgicos

e Departamento de Caixas - responsavel por implantar e supervisionar o estrito
cumprimento de todos os regulamentos internos relacionados com a zona de caixa

registadora
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e Direcdo de Lojas - supervisdo da gestdo de cada um dos departamentos — Senhora,
Homem e Crianca

e Vitrinismo - equipa criativa que decide a imagem da montra das lojas

e Visual e Merchandising — este departamento procura que a imagem da loja corresponda
aos standards da companhia, aplicando diretrizes virtuais dos escritdrios centrais por

forma a garantir uma apresentacao atrativa da mercadoria aos clientes (Inditex, 2017).

2.1.4 O crescimento do negdcio

Todos os anos a cadeia Inditex realiza um Relatério Anual, com o objetivo de comunicar
com todas as partes envolvidas, e, mostrar de que forma a cadeia cria valor a curto, médio e
longo prazo. Neste relatério sdo apresentadas questdes que refletem a importancia dos impactos

econdmicos, ambientais e sociais da Inditex.

Os resultados de vendas da marca tém sido muito positivos. No ano de 2016, nas legacOes
da Inditex de todos os paises, foi registado um valor de 23.311 milhares de milhdes de euros
em vendas, um aumento face ao ano de 2015 que registou um total de vendas de 20.900
milhares de milhdes de euros (Inditex, 2016). Deste valor de vendas, 43,9% sdo vendas na
Europa (excluindo Espanha) e 16.9% de vendas em Espanha. No que diz respeito a presenca
da marca pelo mundo: abriu 7292 lojas em 93 mercados no ano de 2016. A cadeia tem registado
altos niveis de produtividade e lucro, que se refletem na quantidade de lojas que abrem
semanalmente em todo o0 mundo, espelho do seu crescimento exponencial. No que diz respeito
a Zara, na Europa a marca conta com 1351 lojas em 44 mercados diferentes. No ano de 2016

abriram 2213 lojas Zara em todo o mundo.

No que concerne ao mercado Online, a Inditex esta presente em 41 mercados e abriu 279
lojas online no ano de 2016 (Inditex, 2016). A presenca online da Zara tem vindo a crescer de
forma gradual, no ano de 2016 abriram 56 lojas online, em 39 diferentes mercados diferentes.
A marca registou um total de 15,394 milhdes de euros em vendas online. Ao longo de 2016,
abriu pela primeira vez portas na Nova Zelandia, Vietname, Aruba, Nicardgua e Paraguai. A
sustentabilidade e o respeito ambiental destacaram-se proeminentemente ao longo do ano,
gracas as colecdes Join Life e a introducdo de reciclagem de roupas usadas nas lojas para

doacéo a organizacdes de ajuda comunitaria internacional. (Inditex, 2016).



-42 -

2.1.5 A Zara: filosofia, valores e logistica

A Zara € a primeira cadeia do grupo Inditex, tornando-se a maior e a mais bem-
sucedida, sendo pioneira em Fast-Fashion. A primeira loja da Zara abriu as suas portas em
1975 na Corunha (Espanha) criando consigo o conceito de “moda para todos”. Desde entdo
ndo tem parado de crescer: 1988 abriu a sua primeira loja em Portugal (Porto). Atualmente esta

presente em todos os continentes do globo (Inditex, 2017).

Sao varios os valores desta cadeia: comunicacdo aberta, exigéncia, promocao interna,

respeito, lealdade e rapidez nas decisdes.

No que concerne a logistica da marca, as suas lojas procuram atender as necessidades
dos seus clientes e 0s seus centros de logistica atendem as necessidades das lojas. Atualizam
as suas colecdes nas lojas fisicas e online duas vezes por semana, e tém a capacidade de entregar
pedidos para lojas em qualquer parte do mundo num prazo minimo de 48 horas. A marca
apresenta um sistema altamente flexivel e eficiente com um compromisso assente na
sustentabilidade. A maior parte da sua producdo também € realizada na europa, de forma a
reduzir a distancia de viagem e o consumo de energia (Inditex, 2017). Na sua logistica e
producdo utilizam as mais recentes tecnologias e softwares. Estes centros de logistica sdo
construidos e gerenciados para os mais altos padrdes internacionais de sustentabilidade:
atualizam sistematicamente todas as plataformas logisticas existentes apresentando uma
iluminacdo eco eficiente; melhoram o isolamento instalando equipamentos sofisticados de
controlo climatico; fornecem bicicletas e veiculos elétricos para transporte interno e usam
fontes de energia renovaveis. O trabalho com os fornecedores tem como objetivo padronizar a
embalagem, utilizando materiais sustentaveis e reutilizando as caixas de cartdo, cabides e
alarmes. O transporte e a distribuicdo dos produtos é realizada inteiramente por distribuidores
externos, mas ainda assim existe um papel ativo na tentativa de reducdo de emissoes de gases

de estufa aquando das deslocagdes destes distribuidores.

A rede espanhola que nasceu apenas vendendo roupas e acessoOrios estendeu o seu
mercado de atuacdo a partir de 2003, com a criagdo da Zara Home, uma rede de lojas
especializada em artigos para a casa. A Zara € a principal marca do grupo, 0 Seu COmpromisso
com a ecoeficiéncia levou seis das suas lojas, a ganhar diversos prémios de eficiéncia e

sustentabilidade. Um dos objetivos da marca é o de “contribuir para o desenvolvimento
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sustentavel da sociedade e do meio em que desenvolve a sua atividade” (www.ZARA.com;

Empresa - O n0sso compromisso)

Um dos grandes trunfos da marca é o facto de se ter tornado famosa sem recorrer a
publicidade tradicional. A marca ndo utiliza anincios nem campanhas publicitarias, nao
comunica em nenhum meio tradicional. Todo o seu marketing esta centrado nas proprias lojas,
dai a escolha minuciosa dos locais que escolhe para incidir o seu negocio. Escolhe
estrategicamente as ruas e 0s centros comerciais de forma a gerar notoriedade através das
mesmas. A publicidade da marca centra-se na imagem que tem e que transmite aos seus
consumidores: a decoragdo da loja, as montras e até a imagem dos funcionarios através da
apresentacdo visual dos mesmos. Atualmente a Zara é a rede de lojas de fast-fashion com o
maior crescimento no mundo, as suas lojas respondem a mais de 65% do facturamento do grupo

Inditex. As suas principais concorrentes sdo as marcas H&M e GAP.

2.1.6 O mercado online

Como referido anteriormente, a ZARA Online esta presente em 41 mercados do globo
com 279 lojas virtuais. Esta online em Portugal desde 2010 e encara o meio virtual como, mais
um local onde pode vender e comunicar os seus produtos. A presenca da marca neste meio é

uma verdadeira extensdo das suas lojas fisicas.

O website da Zara é atualizado bissemanalmente com todas as novidades da marca. A
sua navegacao € facil e intuitiva, sendo que apresenta todo o tipo de informacdo detalhada ao
cliente: desde a politica de troca e devolugdes das compras online a composi¢do dos artigos e
a forma de limpar e conservar os mesmos. O consumidor quando acede a esta plataforma tem
acesso a todas as colecOes divididas em separadores pelas respetivas se¢des, nomeadamente
Senhora, Homem e Crianga. Dentro de cada separador tem a divisdo dos diferentes tipos de
produtos, como por exemplo as camisas, as cacas, 0 calgcado, etc. Aquando da escolha de
determinado artigo para compra, o consumidor pode também escolher a cor e o tamanho do
mesmo. Quando o artigo ndo se encontra disponivel na plataforma, a disponibilidade do mesmo
em lojas fisicas pode ser consultada na plataforma, existindo um mapa de disponibilidade do
artigo em todas as lojas do pais. O inverso também pode acontecer, quando o consumidor se
encontra numa loja fisica, mas o produto que pretende adquirir so esta disponivel na plataforma

pode efetuar esta compra online junto de um funcionario da loja.
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Quando sdo efetuadas transacdes na plataforma online da marca, o consumidor tem a
capacidade de escolher de um leque de opc6es qual o modo de entrega da encomenda: pode ser
enviado para casa do consumidor (com uma taxa de envio associada) ou pode ser recolhido
numa loja fisica marca, sem nenhum tipo de custo associado. Esta entrega é realizada em 4
dias, sendo que o consumidor é sempre informado via e-mail e SMS de todo o processo
logistico: recebe informacdo da confirmacdo da encomenda; recebe informacdo quando o
produto sai do centro de distribuicdo e, por fim, recebe informagcdo quando o produto se
encontra disponivel na loja para ser levantado ou quando é entregue no local de referéncia.
Para proceder ao seu levantamento numa loja, o consumidor tem de ser portador da sua
identificacdo e assinar um documento de validacéo da entrega da encomenda. No que concerne
a troca ou devolucdo dos produtos adquiridos nesta plataforma, os consumidores tém o prazo
de 30 dias para efetuar trocas ou devolugdes. Atualmente basta ter o nimero da encomenda ou
o taldo virtual para efetuar este tipo de transacdes. A luz da sua politica sustentavel, a marca

procura cada vez mais acabar com os taldes em formato de papel.

A plataforma online da marca disponibiliza ainda mais tépicos de ajuda ao consumidor
como € o exemplo do separador de mais informacéo, presente numa das colunas do website.
Através deste separador o consumidor consegue adquirir um guia para as suas compras online,
nomeadamente: (1) como comprar - onde estdo descriminados 0s passos para a compra; (2)
informacdes gerais - onde estdo descriminados os idiomas da plataforma e os paises onde se
encontra disponivel; (3) pagamento - onde sdo apresentadas as possiveis formas de pagamento
e de faturacdo; (4) o envio - onde estao as informacdes sobre o envio e entrega de produtos; (5)
a troca de produtos - onde é apresentada toda a politica de troca e devolucéo de produtos; (6)
tecnologia - onde esté descrita a tecnologia que é utilizada na plataforma digital da marca; (7)
cartdo de oferta - onde se encontram todas as informacdes sobre o catdo de oferta da marca,
bem como onde se pode adquiri-lo; (8) ticket de oferta - onde esta presente a explicagao sobre
a possibilidade de emissdo de taldo de oferta nas compras online e todas as suas
funcionalidades, e, por fim (9) os artigos retirados - onde a marca faz referéncia a preocupacgéo
com a qualidade dos seus produtos e coloca os produtos que foram retirados de venda por
determinada razéo (ZARA, 2017)

Um dos separadores do website € o Join Life, uma colegéo altamente sustentavel da
marca. Através da sua plataforma digital a marca procura continuar a comunicar os valores

muito focados na sustentabilidade.
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A marca disponibiliza ainda, uma APP para versdo mobile, com todos os conteudos
presentes no website, permitindo o pagamento das compras através de um “scanner” virtual de
cartdes de oferta. O acesso a esta APP é gratuito e estd disponivel para todos os sistemas
operativos.

Para 0 pagamento na Zara online, a plataforma dispde dos seguintes meios: Visa,
MasterCard, American Express, Paypal e Cartdo Oferta.

2.2 Método

O método cientifico é o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para
se atingir o conhecimento. Neste capitulo serd abordada toda a estratégia metodoldgica para
responder a questdo de partida, identificando o tipo de investigacdo, objeto de estudo, 0s
instrumentos e escalas utilizados, bem como os procedimentos de recolha e analise utilizados.
Estes procedimentos visam clarificar e responder a questdo de partida formulada para esta

investigagdo “Quais as motivagdes subjacentes a compra na Zara Online?”.

2.3 Objetivos de Investigacéo

De acordo com Bardin (2008), os objetivos de investigacdo correspondem aquilo a que nos
propomos a dar resposta através da investigacdo realizada, o que nos permite construir um
conjunto de conclusdes e conhecimentos validos. Tendo em conta a questdo de partida deste
estudo e face ao quadro tedrico anteriormente apresentado, foram definidos os seguintes

objetivos de investigacao:

)i Perceber quais séo as motivacdes que levam o consumidor a realizar compras na
Zara Online
) Investigar a relevancia das motivacdes na intencdo de compra final do consumidor

online da Zara.
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2.4 Tipo de Investigacéo

Aquando da realizacdo de uma investigacdo com carécter cientifico € pertinente definir
a tipologia a adotar, uma abordagem qualitativa ou uma abordagem quantitativa. Estas
tipologias sdo vistas, muitas vezes, como paradigmas distintos e incompativeis devido a
natureza de cada uma, devendo-se optar pela utilizagdo de apenas uma delas (Shaffer & Serlin,
2004). No que respeita ao método de investigacdo, este, serd do tipo quantitativo —
marcadamente dedutivo, mais concretamente uma investigacdo quantitativa confirmatéria

tendo como referencial o estudo de caso da Zara online.

Na investigacdo quantitativa € utilizada uma logica semelhante & légica matemaética
(Souza, 1989), onde é primeiramente estabelecida uma generalizacdo e mais tarde se avanca
para fases de teste. Os autores Morais e Neves (2007) defendem que as investigacdes do tipo
quantitativo utilizam técnicas que permitem a medicdo e a contagem dos resultados,
considerando-as como aplicacfes da matematica a sociologia. Desta forma, na abordagem
quantitativa é proposta a realizacdo de um questionario online. Através da op¢do deste
instrumento, pretende-se testar a literatura e responder aos objetivos de investigacao delineados

para a investigacao.

2.5 Instrumento de Recolha de Dados — Inquérito por Questionario

Tal como referido anteriormente, esta investigacdo recorreu a uma metodologia
quantitativa, utilizando o inquérito por questionario como principal instrumento de recolha de
dados. Segundo Hill & Hill (2009) o inquérito por questionario consiste em colocar a um
conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacdo, uma série de perguntas
relativas a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua atitude em
relacdo a opgbes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de
conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou ainda, sobre
qualquer outro ponto de interesse dos investigadores. Segundo 0S mesmos autores, este
instrumento € indicado quando se pretende recolher informagGes que abordam condicGes e
modos de vida, comportamentos, valores ou opinides (Hill & Hill, 2009). Este questionario
visa aferir as dimensbes presentes no modelo tedrico de analise e que, genericamente,

corresponde a caracterizacdo do perfil do consumidor online da Zara e, consequentemente, as
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razdes que o levam a efetuar compras na plataforma online da marca. As vantagens do uso
deste tipo de questionario sdo varias, nomeadamente: o custo, uma vez que se trata de uma
plataforma online gratuita; o tempo, por ser um instrumento que rapidamente se dissemina e
chega a todo o lado através da Internet; a anélise, uma vez que nos permite realizar uma anéalise

em profundidade; e, por fim, a acessibilidade ao questionario.

2.6 Construcdo do questionario

Construir um bom questionario depende ndo s6 do conhecimento de técnicas, mas
principalmente da experiéncia do investigador. E importante seguir um método de elaboragéo
pois identifica as etapas basicas envolvidas na construcdo de um instrumento eficaz. Assim, o
questionario deve conter: a) identificacdo do respondente, b) solicitacdo de cooperacao, (c)

instrugdes, (d) informacdes solicitadas, e (e) informacoes de classificagdo do respondente.

Antes da colocacdo das questdes principais do questionario, foi utilizada uma nota
introdutoria com o intuito de dar a conhecer a razdo da aplicacdo do questionario aos inquiridos.
Nesta nota introdutdria, é explicado o contributo do inquirido para a investigacdo e é pedido a
contribuicdo do testemunho honesto do mesmo. E garantida a total confidencialidade dos
dados, assim como é facultado um contacto do investigador caso surja qualquer tipo de davida
(Anexo 1). Esta introducdo € muito importante, uma vez que € o primeiro ponto de contacto do
respondente com o questionario, sendo as primeiras impressdes determinantes na decisdo da

adesdo e de uma boa cooperagéo.
Este inquérito por questionario encontra-se, assim, dividido em trés partes distintas:

Primeira parte - Habitos de consumo de vestuario no meio online: para iniciar o
questionario foi colocada uma pergunta do tipo filtro, onde foram selecionados os inquiridos
que representam a amostra do estudo. Esta primeira pergunta filtro, teve como objetivo filtrar
0s compradores de vestuario online. Apds esta questdo foram colocadas questdes de escolha

multipla de forma a apurar as razdes para a compra e ndo compra de vestuario online.

Segunda parte - Habitos de compra na Zara Online: neste segundo grupo foram colocadas
questdes de escolha multipla mais direcionadas para o consumo na Zara Online, onde foi
possivel a obtencdo de informacéo: ligada a frequéncia de compra, ao montante que é gasto

anualmente na plataforma e também ao tipo de produtos que sdo adquiridos. Aquando dos
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habitos de compra, foi também analisada uma questéo sobre a importancia dos diversos fatores
de compra. Esta questdo foi colocada atraves da utilizacdo de uma escala de Likert, com valores
diferenciados de 1 a 5, onde o minimo representa o “nada importante” € 0 maximo representa
o “muito importante”. Nesta escala também havia a opgao de “ndo sabe/ndo responde” para as
diversas alineas. Por fim, este grupo conteve, ainda, mais uma questdo que abordou as
motivacdes de compra na Zara online. Esta questdo foi colocada atraves de uma escala de
Likert, para medir o grau de concordancia com as diferentes motivacdes apresentadas na
pergunta. Os valores desta escala variaram entre 1 e 5, sendo que o valor minimo representa o
“discordo totalmente” e o valor méximo representa o “concordo totalmente”. Nesta pergunta,
também foi contemplada a opgdo de “ndo sabe/ndo responde”. Para finalizar este grupo foi
ainda colocada uma questéo relativa a intencdo de compra, através de uma escala de Likert,
procuramos medir o grau de concordancia com a influéncia da intengdo de compra na decisao

final do consumidor da Zara online.

Terceira e Gltima parte - Analise do perfil do consumidor: esta anélise teve por base 7
varidveis demogréficas (idade, género, profissdo, escolaridade, agregado familiar, estado civil
e rendimento do agregado familiar). Todas estas questfes foram colocadas através de perguntas

de escolha mdltipla, com as op¢des agrupadas por valores/significados.

2.7 Procedimentos de recolha

O questionario foi aplicado tendo por base o Google Formularios, nomeadamente
atraves da plataforma online de questiondrios do Google atravées do website

www.googledocs.com.

Apds a construcdo do questionario, este foi submetido a um pré-teste, no qual
participaram 10 inquiridos, com diversas tipologias de consumo (consumidores e néo
consumidores online, consumidores e ndo consumidores da Zara online). Deste pré-teste
emergiram varios inputs que auxiliaram a otimizagéo do instrumento, procedendo-se assim a

sua revisao e validacdo do mesmo.

Apds este processo, 0 questionario foi disseminado e esteve no ar durante 5 dias no
periodo compreendido entre 11 de julho e 16 de julho de 2017. O preenchimento do

questionario tinha uma duracao aproximada de 4 a 7 minutos e realizou-se atraves do acesso a


http://www.googledocs.com/
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uma hiperligacdo https://goo.gl/forms/7wLHYpvO8tINXEy4fl. Como estratégias de

disseminacdo recorreu-se a plataformas online, nomeadamente o e-mail e a rede social

Facebook.

Foram recolhidas um total de 407 respostas. Em anexo podemos encontrar o

questionario na integra.

2.8 Procedimentos utilizados na analise de dados

Uma vez finalizada a distribuicdo e recolha de questionérios, realizou-se a analise e
tratamento de dados. Para o tratamento estatistico utilizou-se o programa SPSS for Windows
(Statistical Package for Social Sciences, verdo 17.0), utilizando uma margem de erro de 0,05
para todas as analises realizadas. As repostas foram todas codificadas e categorizadas, tendo
em conta as caracteristicas de cada uma das variaveis: ordinais, nominais ou de escala. Esta
codificacdo e categorizacéo foi realizada de forma a nao existir influéncia no tipo de analise e

nos testes estatisticos aplicados em cada uma delas.

No que concerne a analise, este estudo apresenta, em primeira instancia, uma analise
descritiva de todas as variaveis que caracterizam a amostra, com recurso a: tabelas, graficos,
média, moda, mediana e desvio padrdo. Assim, temos a capacidade de obter uma caracterizacao
holistica da amostra a identificar, desde logo algumas tendéncias de resposta, bem como
comportamentos e habitos de consumo na Zara online. Em segunda instancia, foi potenciada e
explorada a relacdo existente entre diversas variaveis com o intuito de se testar e responder aos
objetivos de investigacdo formulados anteriormente e de comprovar o modelo tedrico de
analise proposto para a investigacdo. Por fim, foi realizada uma analise de fiabilidade e de
correlagOes das variaveis e foram apresentados os resultados mais pertinentes destas analises.
Para analisar as relacGes entre as diferentes variaveis recorremos a diversos testes paramétricos

e ndo paramétricos.

O teste T-student foi um dos testes utilizados no procedimento de analise. As
metodologias estatisticas que envolvem testes de hipdteses acerca de médias de hipdtese
designam-se genericamente por Testes T (Ferreira, 1999). O Teste T para duas amostras
independentes, ou ndo relacionadas - compara as médias de uma mesma variavel ou
caracteristica observada sobre duas amostras independentes de individuos (Patricio & Pereira,

2013). Para comparar o valor médio de uma mesma varidvel em dois grupos diferentes


https://goo.gl/forms/7wLHYpvO8tNXEy4f1
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recorremos ao uso do teste paramétrico T-Student onde as hipoteses formuladas sdo: Ho — néo
ha diferencas entre os valores médios VS H1 — Existem diferencas entre os valores médios.
Este tipo de teste exige uma distribuicdo normal da populagdo. Para determinar se uma variavel
provém de uma populagdo com distribuicdo normal usa-se o teste de Kolmogorov-Smirnov,
onde as hipoteses formuladas sdo: Ho — a variavel provém de uma populacdo com distribuicédo
normal VS H1 — a variavel ndo provéem de uma populacdo com distribuicdo normal. Utiliza-se
o teste T-student para duas amostras quando a dimenséo da amostra €: superior ou igual a 30
(assume-se que a distribuicdo € normal e aplica-se o teste sem a verificacdo formal do
pressuposto da normalidade) ou inferior a 30 (& necessario verificar se a variavel segue uma
distribuicdo normal através do teste Shapiro-Wilk). Este tipo de teste foi maioritariamente

utilizado no cruzamento das varidveis em estudo com a variavel “Género”.

ANOVA ¢ a abreviatura de Andlise de Variancia (Analysis of Variance). A anélise de
variancia ¢ uma metodologia estatistica cujo objetivo é identificar se existem ou nao diferencas
significativas entre as médias de varias amostras de uma variavel numeérica (Ferreira, 1999).
Constatamos assim que a ANOVA diferencia-se dos Testes-T, uma vez que estes apenas
podem ser utilizados para testar diferencas entre diversas situacdes e para duas ou mais
varidveis (Patricio & Pereira, 2013). Antes de procedermos ao teste ANOVA, é necessario
verificar se existem as condicdes de aplicabilidade do mesmo. Como tal, precisamos primeiro
de analisar o teste de normalidade e o teste de homogeneidade, sendo que cada teste dispde de
uma formulacdo de hipdteses diferente (hipoteses nula e alternativa). Apds analise destes dois

testes, existem dois cenarios possiveis:

e Caso ndo haja a rejeicdo da hip6tese nula (h0) em ambos os testes, é possivel aplicar o
teste Anova one-way (teste paramétrico — comparacdo de médias)

e Se em pelo menos um dos testes leve a rejeicdo da hipdtese nula (h0), ndo podemos
aplicar o teste Anova one-way, no entanto, aplica-se o teste alternativo — Kruskal-Wallis

(teste ndo paramétrico — comparagdo de medianas).

A ANOVA de variancia a um fator ou Anova one-way (ensaios uni-fatoriais) € uma
metodologia parameétrica que deve ser aplicada quando a variavel apresenta uma distribuicao
normal e existe homogeneidade da variancia. A ANOVA one-way permite comparar o valor
médio de uma mesma varidvel em mais de dois grupos de variaveis independentes, como por

exemplo os fatores importantes ao comprar na Zara VS o Consumo.
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Outra das metricas utilizadas na presente investigacao foi a analise de correlagdes. Este
tipo de correlagdo compreende a analise de dados amostrais para sabermos como é que duas
ou mais variaveis estdo relacionadas uma com a outra dentro de uma determinada amostra. A
andlise de correlacdo dedica-se a inferéncias estatisticas das medidas de associagdo linear que
seguem um coeficiente de correlacdo simples - valor que mede a “for¢ca” ou o “grau” de

relacionamento linear entre duas variaveis;

2.9 Populagéo e amostra utilizada

Sendo o objeto de estudo desta investigacdo as motivacdes subjacentes a compra na
Zara online, o universo de referéncia desta investigacdo foram individuos que recorrem a
Internet frequentemente ou regularmente e que j& tenham realizado pelo menos uma compra
de vestuario através deste meio; assim como consumidores da Zara online, individuos do sexo
feminino e masculino, com idades compreendidas entre os 15 e 0s 54 anos, com ocupacdes
profissionais, niveis de educacdo, estado civil e agregados familiares distintos. Na selecdo da
amostra recorreu-se a um método nédo probabilistico, & amostragem por conveniéncia (uma vez
que era necessario que todos os inquiridos tivessem realizado pelo menos uma compra de
vestuario online, como referido anteriormente). Neste tipo de amostragem, ndo se conhece a

probabilidade dos elementos integrarem a amostra (Vicente, et al., 2001).

Na anéalise estatistica sera possivel apresentar os principais resultados alcangados em
sequéncia dos testes estatisticos aplicados, tendo em conta medidas de tendéncia central
(mediana e moda) e de dispersdo (desvio padrdo e variancia). Os resultados sdo refletidos nas

variaveis do tipo ordinal, variaveis essas que disponham um grau de concordancia.
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Capitulo 111 — Resultados

3.1 Anélise da fiabilidade

A relacdo entre os itens sugere-nos a relacdo entre os itens e a variavel latente. Se os
itens tém uma relacdo forte com a variavel latente, também terdo uma forte relacéo entre eles.
E aqui que a andlise da fiabilidade é pertinente no sentido de medir o grau de consisténcia
interna em cada fator, percebendo assim o nivel de homogeneidade entre os itens/afirmacoes

referentes a um determinado fator.

Através da andlise fatorial realizada, foi possivel chegar a formacdo de fatores nos

seguintes conjuntos de questdes:

3.1.1 Tipo de produtos adquiridos na Zara online

° — 13 2 + 13 L 2
Fator 1 = “calcado acessorios S

<« . TS . <0,6 inaceitéyel
e Fator2= roupa crianga + roupa homem 0,6 — 0,7 razoavel
0,7 - 0,8 bom

k& 0,8 — 0,9 muito bom

e Fator 3 = “roupa senhora” + “basicos” + “roupa jovem adulto
> 0,9 excelente

e Fator 4 = “cal¢cado” + “swim wear”

e Fator 5 = “produtos cosmética”

Fiabilidade Fator 1

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

,655 2

Tabela 1 - Fiabilidade Fator 1

Ap0s analisarmos o alfa de cronbach, é possivel concluir que o fator 1 encontra-se num nivel
razoavel (0,6 > 0,655 < 0,7).
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Fiabilidade Fator 2

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

,601 2

Tabela 2 - Fiabilidade Fator 2

Apos verificarmos o alfa de cronbach, é possivel constatar que o fator 2 encontra-se num nivel
razoavel (0,6 > 0,601 < 0,7).

Fiabilidade Fator 3

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

, 740 3
Tabela 3 - Fiabilidade Fator 3

Apds o apuramento do alfa de cronbach, é possivel comprovar que o fator 3 encontra-se num
nivel bom (0,7 > 0,740 < 0,8).

Fiabilidade Fator 4

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

,602 2
Tabela 4 - Fiabilidade Fator 4

Apds confirmacdo do alfa de cronbach, € possivel comprovar que o fator 4 encontra-se num
nivel razoavel (0,6 < 0,602 < 0,7).

Fiabilidade Fator 5

N&o é possivel analisar a fiabilidade do fator 5 devido ao facto deste se constituir apenas por

uma afirmacéo.

Alfa de cronbach médio

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

,600 9

Tabela 5 — Alfa de cronbach médio
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Em resumo, este conjunto de questdes — tipo de produtos adquiridos na Zara Online — tem um
alfa médio de 0,6, concluindo-se assim que existe uma homogeneidade razoavel entre os

itens/afirmagdes consideradas em anélise.

3.1.2 Fatores importantes na compra na Zara online

e Fator 1 = “conveniéncia (disponibilidade 24h/7 dias)” + “disponibilidade dos produtos
online” + “prazos de entrega”

e Fator 2 = “promocgdes/saldos” + “comodidade/facilidade”

e Fator 3 =“opcdes de pagamento” + “politica de trocas e devolucdes”

e Fator 4 = “exclusividade de produtos” + “detalhe da informagao disponibilizada”

e Fator 5 = “notoriedade da marca”

Fiabilidade Fator 1

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

732 3
Tabela 6 — Fiabilidade do Fator 1

Ap0ds analisarmos o alfa de cronbach, é possivel concluir que o fator 1 encontra-se num nivel
bom (0,7 > 0,732 <0,8).

Fiabilidade Fator 2

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

,576 2
Tabela 7 — Fiabilidade do Fator 2

Apds verificarmos o alfa de cronbach, é possivel constatar que o fator 2 encontra-se num nivel
inaceitavel (0,576 < 0,6).

Fiabilidade Fator 3

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens
,702 2
Tabela 8 — Fiabilidade do Fator 3
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Ap0s o apuramento do alfa de cronbach, € possivel comprovar que o fator 3 encontra-se num

nivel bom (0,7 > 0,702 < 0,8).

Fiabilidade Fator 4

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach,

N de itens

,653

2

Tabela 9 — Fiabilidade do Fator 4

Ap0s confirmacdo do alfa de cronbach, € possivel comprovar que o fator 4 encontra-se num

nivel razoavel (0,6 > 0,653 < 0,7).

Fiabilidade Fator 5

N&o é possivel analisar a fiabilidade do fator 5 devido ao facto deste se constituir apenas por

uma afirmacao.

Alfa de cronbach médio

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach,

N de itens

,667

9

Tabela 10 — Alfa de Cronbach Médio

Em resumo, este conjunto de questdes — fatores importantes na compra na Zara Online — tem

um alfa médio de 0,667, concluindo-se assim que existe uma homogeneidade razoavel entre 0s

itens/afirmacdes consideradas em andlise.

3.1.3 Motivac0es inerentes a compra na Zara online

e Fator 1 = “gosto de ver o catalogo Online e acabo por comprar” + “evito deslocar-me

ao espaco fisico” + “o processo de compra ¢é facil”

e Fator 2 = “sinto confianga na marca ¢ ndo me importo de comprar” + “foi-me

recomendado por amigos/familia”

e Fator 3 = “encontro facilmente os produtos/tamanhos que quero” + “tem uma boa

politica de trocas/devolugdes”

e Fator 4 = “conheco bem o meu corpo e prefiro comprar Online” + “tenho a garantia que

os produtos nunca foram experimentados”

e Fator 5 = “considero uma compra segura”



Fiabilidade Fator 1

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach,

Alfa de cronbach, | com base em itens | N de itens
padronizados
,730 732 3

Tabela 11 — Fiabilidade do Fator 1

Ap0s analisar o alfa de cronbach é possivel concluir que o fator 1 encontra-se num nivel bom

(0,7 >0,732 < 0,8).

Fiabilidade Fator 2

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach,

Alfa de cronbach, | com base em itens | N de itens
padronizados
,575 ,576 2

Tabela 12 — Fiabilidade do Fator 2

Apos verificar o alfa de cronbach é possivel constatar que o fator 2 encontra-se num nivel

inaceitavel (0,576 < 0,6).

Fiabilidade Fator 3

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach,

Alfa de cronbach, | com base em itens | N de itens
padronizados
,595 ,702 2

Tabela 13 — Fiabilidade do Fator 3

Ap0s apuramento do alfa de cronbach é possivel comprovar que o fator 3 encontra-se num

nivel bom (0,7 > 0,702 < 0,8).

Fiabilidade Fator 4

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach,

Alfa de cronbach,
com base em itens

padronizados

N de itens
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,586 ,653 2
Tabela 14 — Fiabilidade do Fator 4

Ap0s confirmacdo do alfa de cronbach é possivel comprovar que o fator 4 encontra-se num
nivel razoavel (0,6 > 0,653 < 0,7).

Fiabilidade Fator 5

N&o é possivel analisar a fiabilidade do fator 5 devido ao facto deste se constituir apenas por

uma afirmagéo.

Alfa de cronbach, médio

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de cronbach, | N de itens

,667 9
Tabela 15 — Alfa de Cronbach Médio

Em resumo, este conjunto de questfes — motivacdes inerentes na compra na Zara Online — tem
um alfa médio de 0,667, concluindo-se assim que existe uma homogeneidade razoavel entre 0s

itens/afirmacdes consideradas em anélise.

3.2 Caracterizacao da amostra

3.2.1 Dados Sociodemograéficos

A amostra deste estudo incluiu a participacdo de 417 individuos, com idades
compreendidas entre 0s 15 e mais de 54 anos, considerando as mais variadas habilitacbes
literdrias e situacbes profissionais. Relativamente aos dados sociodemogréaficos, foram
consideradas as variaveis: género, faixa etaria, grau de escolaridade, profissdo adquirida, estado
civil, o numero de individuos pertencentes ao agregado familiar de cada respondente e o
respetivo rendimento mensal do agregado. Para além destas variaveis, constituiu-se como
pertinente entender quem efetua compras online e quem ndo efetua; dos inquiridos que
afirmaram que efetuam compras online, perceber quem € o consumidor na Zara online.
Considerando os respondentes que negaram a compra de vestuario online, é legitimo entender
guais 0s motivos que impedem este procedimento, tanto para a generalidade das marcas como

para o0 caso da Zara, mais concretamente.
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Contabilizando o total da amostra (n=417), 82,5% dos testemunhos pertencem ao

género feminino (344 respondentes) e 17,5% pertencem ao género masculino (73 casos).

Para este estudo foram considerados individuos com idades compreendidas entre 0s 15
e mais de 54 anos. Cerca de 44,4% dos respondentes afirmou estar na faixa etaria que engloba
as pessoas entre 0s 25 e 0s 34 anos (185 individuos), numa amostra (n=417 inquiridos); em
segundo plano surge a faixa etéria entre os 15 e 0s 24 anos, correspondendo 27,8% dos casos
(116 pessoas); com 23,3% das respostas a incidir entre o intervalo dos 35 e 44 anos (97
respondentes); por fim, as faixas etarias mais elevadas foram as que registaram uma menor
percentagem de inquiridos, perfazendo uma soma em cerca de 4,6% das pessoas com mais de

45 anos — 19 pessoas (Grafico 1).

200
Grafico 1

130

1007

Contagem

T T T T T
Entreos 15e0s 24 Entreos 25205 34 Entre os 35 e 0s 44 Entre os 45 e 0554 Mais de 54 anos
anos anos anos anos

Indique em que faixa etaria se encontra a sua idade

Distribuicdo por Faixa Etéria

Tendo em conta a formacéo académica, os Ensinos Secundario (35,3%, com 147 casos)
e Superior — Licenciatura (32,9%, contabilizando 137 individuos) — apresentam-se como 0s

niveis de escolaridade mais representativos da amostra. Com 14,1% seguem-se 0S niveis
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Mestrado / P6s-Graduacdo / Doutoramento (59). Os niveis de escolaridade que exibem menor
frequéncia incidem sobre o nivel Curso Médio / Frequéncia Universitaria / Bacharelato (7,7%,
com 32 casos), 0 Curso Profissional ou Artistico (7,0%, 29 inquiridos), Ensino Basico (2,6%,
com 11 pessoas) e, por fim, o Ciclo Preparatdrio (0,5%, 2 individuos), conforme é possivel

verificar no grafico circular 2.

Qual o seu nivel de
escolaridade?

M Ciclo Preparatdrio
[ Curse Médio / Frequéncia
Universttaria / Bacharelato

DCursc Profissional ou
Artistico

MEnsino Basico
ClEnsino Secundario
BlLicenciatura

[ Mestrada / Pos-Graduagso /
Doutoramerto

Gréfico 2 — Distribui¢do por Nivel de Escolaridade

by

Relativamente a ocupacdo profissional, apesar de existirem uma consideravel
pluralidade de profissdes, os Empregados Servicos / Comércio / Administracdo (37,6%,
considerando 157 individuos), Trabalhadores Qualificados (19,2%, 80 inquiridos) e Estudante
(11,5%, 48 pessoas) destacam-se por terem um maior nimero de respostas. No sentido inverso,
os Trabalhadores N&o Qualificados (4,6%, 19 respondentes), os Desempregados (2,6%, 10
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individuos) e os Pequenos Proprietarios (2,2%, 9 inquiridos) correspondendo assim as

profissdes com menor frequéncia apresentada, tal como é possivel observar no gréafico 3.
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Qual a sua profissao?

Gréfico 3 — Distribuicédo por Ocupacéo Profissional

Tendo em conta o estado civil dos inquiridos, 55,9% dos respondentes constituem-se

como Solteiros (233 respondentes), 39,6% correspondem ao estado Casado / Unido de Facto

(165 inquiridos) e apenas 4,6% das respostas (19 casos) sdo compostas por pessoas Divorciadas

(Gréfico circular 4).
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Qual o seu estado
cvil?

M casado / Unidio de facto
M oivorciado
O sateiro

Gréfico 4 - Distribuigdo por Estado Civil

Relativamente a constituicdo do agregado familiar, existe algum equilibrio nas opg¢des
de resposta: 30,2% afirmam que o seu agregado familiar € composto por 3 pessoas (126
individuos), 23,5% por 2 individuos (98 respondentes), 22,5% por 4 pessoas (94 inquiridos) e
16,2% alegam que o seu agregado familiar é apenas formado pelo respetivo respondente (69
pessoas). Em ordem inversa, 6,2% confirmam terem 5 pessoas no seu agregado familiar (26
casos) e apenas 1% afirma ter mais de 5 individuos, estando contabilizado 4 casos nesta opc¢éo

de resposta (Gréafico 5).
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Gréfico 5 — Distribuicéo por Agregado Familiar
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No seguimento da variavel Agregado Familiar, a amostra foi questionada acerca do
respetivo rendimento que cada nucleo obtém mensalmente. 24,7% das respostas correspondem
a um rendimento superior a 1600€ (103 casos), 17,7% corresponde entre 1001 e 1300€ (74
individuos) e 16,3% afirma que o seu agregado familiar possui um rendimento mensal ao qual
se abstém em referir (68 pessoas). Como opc¢do de resposta que obteve menor frequéncia
incidiu num rendimento mensal inferior a 400€ (1,7%, 7 inquiridos), tal como é possivel

verificar no gréfico circular 6.

Cual o seu
rendimento mensal
do seu agregadn
familiar?

[ EELLES

W= 1800€

1001 2 1300

1301 21600 €
Caona7oos

W 701 3 1000

CIn&o sei /Mo responda

Gréfico 6 - Distribuicdo por Rendimento Mensal de cada Agregado Familiar
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Cruzando as variaveis género e idade, a faixa etaria entre os 25 e 0s 34 anos, a amostra
é a que tem maior incidéncia em ambos o0s generos: feminino (36,5%, 152 respondentes) e
masculino (7,9%, 33 casos). De seguida, a faixa etdria que detém maior numero de
respondentes, pertencentes do genero feminino, estd entre os 15 e os 24 anos (23,7%, 99
individuos) e, no género masculino, situa-se na faixa entre os 35 e os 44 anos (4,3%, 17
inquiridos). Como opcédo de resposta que obteve menor frequéncia incidiu na faixa etaria mais
elevada, sendo que as pessoas com mais de 54 anos tém menor expressdo, quer no género
feminino como no masculino (0,5% em cada, 2 pessoas por género), tal como é possivel

verificar no grafico 7.
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Gréfico 7 — Distribuicéo por Género VS Faixa Etaria
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Cruzando as variaveis ocupacao profissional e género, é possivel verificar que o género
feminino tem uma profissdo destacadissima face a demais (Empregados Servicos / Comércio /
Administracdo = 138); no caso do género masculino, tanto os Empregados Servigos / Comércio
/ Administragdo como os Trabalhadores Qualificados repartem 19 casos cada. Nas mulheres,
seguem-se as profissdes Trabalhadores Qualificados (61), Estudante (44) e Quadros Superiores
(28). No caso dos homens, Quadros Médios e Técnicos Especializados (10 em cada) e Quadros
Superiores (6) sdo as profissdes que surgem depois com maior incidéncia. Desempregado, tanto
nas mulheres (8) como nos homens (2) é a ocupag¢do com menor nimero de casos (conforme a
tabela 16).

Qual a sua profissdo? * Género? Tabulagdo cruzada

Contagem
Género?
Total
Feminino Masculino
Desempregado 8 2 10
Empregados Servigos / Comércio /
o 138 19 157
Administracdo
Estudante 44 4 48
o Pequenos Proprietarios 9 0 9
Qual a sua profissdo?
Quadros Médios 18 10 28
Quadros Superiores 28 6 34
Técnicos Especializados 22 10 32
Trabalhadores ndo Qualificados 16 3 19
Trabalhadores Qualificados 61 19 80
Total 344 73 417

Tabela 16 — Distribuigédo por Ocupacao Profissional VS Géner
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3.2.2 Compras Online

Considerando o total da amostra (n=417), 52,8% corresponde a por¢éo das pessoas que
confirma que compra online (220 casos), ao invés de 47,2% ndo efetua qualquer tipo de
transacdo comercial por via online (197 casos), sendo possivel constatar através do grafico 8.

Compra

Cinline?
Wz
Esim

Gréfico 8 — Distribuicdo por compras Online

Cruzando as variaveis compra online e género, 45,8% das mulheres (191 casos) e 7,0%

dos homens afirmam adquirir produtos ou servigos online (29 respondentes) (Grafico 9).
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Gréfico 9 — Distribuicdo por Compras Online VS Género
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Cruzando as variaveis compra online e idade, as faixas etarias que apresentam maior
aceitacdo em termos de compras online incidem sobre as idades 25-34 anos (23,7% - 99 casos
- sim; 20,6% - 86 respondentes - ndo) e 35-44 anos (13,7% - 57 inquiridos -sim; 9,6% - 40
individuos - ndo). No sentido inverso, as restantes faixas etarias apresentam respostas
ligeiramente superiores relativamente a rejeicdo da compra online, sendo que a faixa 15-24
anos é aquela que tem menor diferenca (14,1% - 59 pessoas - ndo; 13,7% - 57 casos - sim).

Esta analise tem como base o gréfico 10.
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Grafico 10 - Distribuig¢do por Compras Online VS Idade
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Tendo em conta as razdes que levam os inquiridos a ndo comprar online, as respostas
com maior incidéncia recaem sobre o facto de estes preferirem experimentar os produtos
(32,7%, 120 casos) e as lojas fisicas (27,2%, 100 individuos). Por outro lado, as raz6es menos
consideradas cingiram-se na dificuldade que sentem ao comprar online (2,5%, 9 respondentes)
e pelo facto dos prazos de entrega serem pouco apelativos (1,1%, 4 casos). Esta analise é

realizada no seguimento da tabela 17.

Razdes que levam a néo efetuar compras online — Frequéncias

Respostas Percentagem  de
N Percentagem casos
pl.1.a_Nao confio 17 4,6% 8,6%
pl.1.b_Gosto de experimentar os
120 32,7% 60,9%
produtos
pl.1.c_Prefiro as lojas fisicas 100 27,2% 50,8%
1.1.d_N&o pretendo pagar os
P - .p Pag 27 7,4% 13,7%
portes de envio
Razdes que levam a ndo comprar pl.l.e_Prazos de entrega pouco
. ] 4 1,1% 2,0%
online apelativos
pl.1.f_Politica de
13 3,5% 6,6%
Trocas/Devolugdes
pl.1.g_Acho dificil 9 2,5% 4,6%
pl.1.h_Né&o tenho Paypal 54 14,7% 27,4%
pl.1.i_N&o estou em casa quando
i 23 6,3% 11,7%
for feita a entrega
Total 367 100,0% 186,3%

a.  Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Tabela 17 — Distribuicdo por Razbes que Levam a Rejei¢cdo da Compra Online

Para além das opcdes acima disponiveis, caso os inquiridos ndo tivessem procedido a
nenhuma compra online e ndo se identificassem com as razfes apresentadas, o respondente
tinha espaco para responder livremente a outros motivos. Neste sentido, apenas 4 pessoas
tomaram a liberdade de ter uma resposta aberta, onde 1 dessas respostas foi desconsiderada por
ter sido considerada como invalida (deu como resposta “1”’). As restantes respostas incidiram
sobre: o facto de néo se identificar com nenhuma das opgOes anteriores e de ser contra a
estrutura e organizacdo das empresas do segmento de moda; pela razdo de que uma respondente

se identificou como colaboradora Inditex e, como tal, a impossibilidade de usufruir do cartdo
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Affinity Card, um cartdo que facilita o processo de compra online; e por ndo ter interesse na

compra online.

Relativamente aos determinantes na compra online, 16,5% correspondem a Rapidez na
Entrega (128 respondentes), seguindo-se a Facilidade na Entrega (14,3%, 111 casos) e 0 Preco
(14,0%, 108 individuos) como os fatores indicados com maior frequéncia. No polo oposto,
fatores como a Notoriedade da Marca (3,7%, 29 inquiridos), Opinido de Amigos/Familiares

(2,7%, 21 pessoas) ou o0 Layout do Website (2,2%, 17 casos) surgem como 0s que obtém menor

frequéncia de respostas (Tabela 18).

Determinantes na compra online — Frequéncias

Respostas Percentagem  de
N Percentagem casos
p2.a_Layout do website 17 2,2% 7,7%
p2.b_Seguranca do website 73 9,4% 33,2%
p2.c_Opcoes de pagamento 72 9,3% 32,7%
p2.d_Rapidez na entrega 128 16,5% 58,2%
p2.e_Politica de
. 91 11,8% 41,4%
Trocas/Devolugdes
p2.f_Preco 108 14,0% 49,1%
Determinantes na compra online
p2.g_Exclusividade dos produtos | 65 8,4% 29,5%
p2.h_Facilidade na entrega 111 14,3% 50,5%
p2.i_Qualidade dos produtos 59 7,6% 26,8%
p2.j_Opinido de amigos/familiares | 21 2,7% 9,5%
p2.k_Notoriedade da Marca 29 3,7% 13,2%
Total 774 100,0% 351,8%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Tabela 18 — Distribui¢do por Determinantes na Compra Online

No que diz respeito a questao que incide sobre o facto de ter efetuado compras na ZARA
Online, considerando apenas os respondentes que afirmaram anteriormente que compram

online (220), 74,1% alegam ter comprado na loja online da marca (163 respondentes), ao invés
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de 25,9% (57 inquiridos) afirmaram nunca ter comprado atraves do website da Zara (Tabela

19).
Frequéncia Percentagem
Néo 57 25,9
Vélido
Sim 163 74,1
Total 220 100,0

Tabela 19 - Distribuigdo por Compras na ZARA Online

Relativamente ao consumo médio na ZARA Online, 30,7% dos casos afirmou efetuar
a compra mais do que uma vez por ano (50 respondentes), 18,3% dos inquiridos uma vez por
més (30 casos) e 16,6% confessou que repete 0 processo mais do que uma vez por més (27
inquiridos). Considerando as respostas com menor peso nesta questdo, 3,7% das pessoas (6
individuos) nédo se recorda da regularidade no consumo da ZARA Online e 3,1% (5 casos)

adquire semanalmente através do website da ZARA (Tabela 20).

Frequéncia Percentagem
Mais do que uma vez por ano 50 30,7
Mais do que uma vez por més 27 16,6
N&o me recordo 6 37
Valido Raramente 19 11,7
Semanalmente 5 31
S6 nos saldos / Promogoes 26 15,9
Uma vez por més 30 18,3
Total 163,0 100,0

Tabela 20 — Distribui¢do por Consumo Médio ha ZARA Online

Tendo em conta o consumo médio na ZARA Online, a mediana incide na resposta 4 (s0
nos saldos/promocgGes) e a moda encontra-se na resposta 5 (mais do que uma vez por ano). O

desvio padréo e variancia apresentam os valores de 1,496 e 2,239, respetivamente (tabela 21).
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o . Mediana
Consumo Médio na Zara Online

Moda [Desvio Padrao

Variancia

4,00

1,496

2,239

Tabela 21 - Distribui¢cdo por Consumo Médio na ZARA Online

Analisando o gasto medio anual na ZARA Online, tanto a mediana como a moda

incidiram na resposta 2 (entre 31€ ¢ 80€). No que diz respeito em termos do desvio padréo e

variancia, esta variavel obteve os valores de 1,432 e 2,050 (tabela 22).

o . Mediana
Gasto Médio Anual na Zara Online

Moda

Desvio Padrao | Variancia

2,00

1,432 2,050

Tabela 22 — Distribui¢do por Gasto Médio na ZARA Online

No que diz respeito ao cruzamento das variaveis consumo médio na ZARA Online e

género (desconsiderando todos os individuos que afirmaram ndo comprar na ZARA), as

mulheres afirmaram que essencialmente adquirem mais do que uma vez por ano (49 em 163

casos), uma vez por més (26 em 163) e mais do que uma vez por més (23 em 163); no lado dos

homens, a regularidade no consumo € bastante dispar: mais do que uma vez por més, raramente,

s6 nos saldos/promocdes e uma vez por més (com 4 casos em cada op¢do de resposta)

constituem como sendo as respostas com maior incidéncia neste género (Gréafico 11).
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Gréfico 11 — Distribuicao por Consumo Médio na ZARA Online VS Género
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Considerando o consumo médio na ZARA Online por Idade, o consumo mais regular
incide na faixa dos 15-24 anos (semanalmente = 4), seguindo-se a faixa dos 25-34 (mais do
que uma vez por més = 17; uma vez por més = 13). No entanto, a maior incidéncia surge na
compra em mais do que uma vez por ano nas idades compreendidas entre os 15 e os 44
(somando 47 casos em 163 que afirmaram consumir na ZARA Online). Esta analise tem por

base a tabela 23.

Quantas vezes em média, faz uma compra na ZARA Online * Faixa Etaria? Tabulagédo cruzada

Contagem
Faixa Etaria Total
15-24 |25-34 |35-44 |45-54 | +54
Mais do que uma vez por ano 10 22 15 2 1 50
Mais do que uma vez por més 3 17 7 0 0 27
Quantas vezes em média, faz uma Néo me recordo 1 4 ! 0 0 6
compra na ZARA Raramente 8 9 2 0 0 19
Semanalmente 4 0 1 0 0 5
S6 nos saldos / Promogdes 8 12 5 1 0 26
Uma vez por més 8 13 8 1 0 30
Total 42 77 39 4 1 163

Tabela 23 — Distribuigédo por Consumo Médio na ZARA Online VS Idade
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Em relacdo ao gasto médio na ZARA Online num ano, 47,2% dos respondentes afirmou
despender entre 31€ e 80€ (77 casos), seguindo-se mais do que 180€ (16,6%, 27 respondentes)
e até 30€ (13,5%, 22 individuos). A resposta com menor relevo estatistico incide no facto do
respondente ndo saber ou ndo querer revelar o montante gasto, em média, por ano na ZARA

Online (3,7%, 6 respostas). Esta analise tem por base a tabela 24.

Frequéncia Percentagem

Até 30 € 22 13,5

Entre 131 ¢ 180 € 13 8,0

Entre 31 ¢ 80 € 77 47,2

Vélido

Entre 81 e 130 € 18 11,0

Mais de 180 € 27 16,6

N&o sei / N&o quero revelar 6 3,7

Total 163 100,0

Tabela 24 — Distribuicéo por Gasto Médio Anual na ZARA Online

Cruzando as variaveis gasto médio anual na ZARA Online com o género, é possivel
constatar que tanto as mulheres como os homens despendem entre 31€ e 80€ (66 e 11,
respetivamente). A resposta que obteve menor, junto do género feminino, incide sobre o facto
de ndo saber ou ndo querer revelar o gasto médio (6); no caso do género masculino, 0 consumo
com menor frequéncia oscila entre os 131€ e 180€ e mais de 180€ (1 caso em cada). A

constatacdo destes dados é referente a analise da tabela 25.

Qual o montante que costuma gastar, em média, nas suas compras na ZARA Online por um ano? *

Género? Tabulagao cruzada

Contagem
Género?
Total
Feminino Masculino
Até 30 € 20 2 22
Qual o montante que costuma Enptre 131 e 180 € 12 1 13
gastar, em média, nas suas
Entre 31 ¢ 80 € 66 11 77
compras na ZARA Online por
um ano? Entre 81 ¢ 130 € 15 3 18
Mais de 180 € 26 1 27
N&o sei / N&do quero revelar 6 0 6
Total 145 18 163

Tabela 25 — Distribuigéo por Gasto Médio Anual na ZARA Online VS Género
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Analisando as variancias gasto médio anual por idade, o gasto médio entre os 31€ e os
80€ predominam nas faixas etarias 15-24, 25-34 e 35-44 (perfazendo um total de 75 casos num
total de 163 respondentes que afirmaram compra na ZARA Online). De realcar que a faixa
etaria com idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos € a que apresenta maiores oscilaces
entre até¢ 30€ e mais de 180€ (13 casos em cada opcao de resposta). Esta analise surge no

seguimento da andlise da tabela 26.

Qual o montante que costuma gastar, em média, nas suas compras na ZARA Online por um ano? * Faixa Etaria? Tabulagéo

cruzada
Contagem
Faixa Etéria Total
15-24 |25-34 |35-44 |45-54 |+54
Até 30 € 9 13 0 0 0 22
Entre 131 ¢ 180 € 3 6 3 1 0 13
Qual 0 montante que costuma gastar,
em média, nas suas compras na Entre31e¢80€ 21 32 22 1 1 77
ZARA Online por um ano?
Entre 81 ¢ 130 € 1 9 6 2 0 18
Mais de 180 € 7 13 7 0 0 27
N&o sei / N&o quero revelar 1 4 1 0 0 6
Total 42 77 39 4 1 163

Tabela 26 — Distribuicéo por Gasto Médio Anual na ZARA Online VS ldade

Cruzando as variaveis gasto médio anual na ZARA Online por agregado familiar,
independentemente do nimero do agregado familiar, o gasto médio que predomina encontra-
se entre os 31€ e os 80€ (77 em 163 casos). Os agregados familiares que apresentam gastos
médios superiores a 180€ variam entre 3 e 4 pessoas (9 e 8 casos, respetivamente). O gasto
médio mais baixo incide mais nos agregados familiares compostos por 3 pessoas (10 casos),

sendo que o investimento ndo ultrapassa os 30€ (Tabela 27).



Qual o montante que costuma gastar, em média, nas suas compras na ZARA Online por um ano? * Quantos individuos tem

0 seu agregado familiar a contar consigo? Tabulacdo cruzada

Contagem
Quantos individuos tem o seu agregado familiar a contar consigo? | Total
1 2 3 4 5 Mais de 5
Até 30 € 3 3 10 5 1 0 22
Qual o montante
que costuma Entre 131 ¢ 180 € 4 4 4 1 0 0 13
astar, em média,
g Entre 31 ¢ 80 € 12 |15 26 16 |6 2 77
nas suas compras
na ZARA Online Entre 81 e 130 € 3 7 3 2 2 1 18
?
por um ano: Mais de 180 € 4 |a 9 8 1 1 27
N&o sei / N&o quero revelar |1 2 3 0 0 0 6
Total 27 35 55 32 10 4 163

Tabela 27 — Distribui¢éo por Gasto Médio Anual na ZARA Online VS Agregado Familiar
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Relacionando as variaveis gasto médio anual na ZARA Online por rendimento mensal

do agregado familiar, é possivel constatar que os respondentes com maior poder de compra

(acima de 1600€) oscila entre 31€ e 80€ (25 casos) e mais de 180€ (12); as pessoas que dispoem

de um rendimento mensal entre os 400€ e os 1000€, ndo esquecendo as pessoas que nao sabem

ou ndo respondem tém uma tendéncia de gasto médio anual entre os 31€ ¢ os 80€ (Tabela 28).

Qual o montante que costuma gastar, em média, nas suas compras na ZARA Online por um ano? * Qual o seu rendimento

mensal do seu agregado familiar? Tabulacdo cruzada

Contagem
Qual o seu rendimento mensal do seu agregado familiar? Total
1001 a|1301 a|400a700|701 a|Né&osei/Néo
<400 € | > 1600€
1300€ 1600 € € 1000€ | respondo
Até 30 € 1 5 2 6 4 3 1 22
Qual o montante
que costuma Entre 131e180€ |0 4 4 2 0 2 1 13
gastar, em média, Entre31e80€ 1 25 9 10 9 11 12 77
nas suas Compras gnereg81e130€ |0 7 4 2 0 3 2 18
na ZARA Online .
Mais de 180 € 0 12 2 4 3 4 2 27
por um ano?
Ndo sei / Néo
0 1 0 1 0 1 3 6
quero revelar
Total 2 54 21 25 16 24 21 163

Tabela 28 — Distribuicdo por Gasto Médio Anual na ZARA Online VS Rendimento Mensal do Agregado

Familiar
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Tendo em conta os artigos adquiridos na ZARA Online, considerando as op¢oes de
resposta com maior incidéncia: 27,9% corresponde a roupa de senhora (110 casos) e 21,8% a
roupa de jovem/adulto (86 respostas); considerando o inverso, a compra de roupa desportiva
(1,3%, 5 casos) e produtos de cosmética (1,0%, 4 respostas) surgem como sendo 0s artigos

com menor expressao deste estudo (Tabela 29).

O que costuma comprar na ZARA Online - Frequéncias

Respostas Percentagem de
N Percentagem casos
p7.a_Roupa Senhora 110 27,9% 67,5%
p7.b_Roupa Crianga 49 12,4% 30,1%
p7.c_Roupa Homem 33 8,4% 20,2%
p7.d_Bésicos 28 7.1% 17,2%
Compras habituais na ZARA p7.e_Produtos Cosmética 4 1,0% 2,5%
Online p7.f_Roupa Desportiva 5 1,3% 3,1%
p7.g_Calgado 46 11,7% 28,2%
p7.h_Roupa Jovem/Adulto 86 21,8% 52,8%
p7.i_Swim Wear 7 1,8% 4,3%
p7.j_Acessorios 26 6,6% 16,0%
Total 394 100,0% 241,7%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Tabela 29— Distribuicdo por Artigos Adquiridos na ZARA Online

No que concerne as razdes que levam a ndo efetuar compras na ZARA Online, 28,9%
das respostas incidiu sobre a preferéncia das lojas fisicas (26 casos), onde o facto de néo ter
Paypal (20,0%, 18 inquiridos) e gosto em experimentar os produtos (18,9%, 17 respondentes)
também tiveram relevancia nesta questdo. Por outro lado, respostas como ndo confiar no
processo de compra online, desconhecimento da politica de troca/devolucdo ou considerar
como dificil a transagdo online (2,2% em cada uma das respostas, com 2 casos cada)

constituem-se como as que obtiveram menor expressao junto dos intervenientes (tabela 30).
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Razdes que levam a ndo efetuar compras online na ZARA - Frequéncias

Respostas Percentagem  de
N Percentagem casos
p4.a_Néo confio 2 2,2% 3,5%
p4.b_Gosto de experimentar os
17 18,9% 29,8%
produtos
p4.c_Prefiro as lojas fisicas 26 28,9% 45,6%
4.d_Nao pretendo pagar os portes
pae- . P pag P 15 16,7% 26,3%
Razbes para a ndo compra online de envio
na ZARA p4.f_Desconhecimento da politica
2 2,2% 3,5%
de Trocas/Devolugdes
p4.g_Acho dificil 2 2,2% 3,5%
p4.h_Nao tenho Paypal 18 20,0% 31,6%
p4.i_Né&o estou em casa quando for
. 8 8,9% 14,0%
feita a entrega
Total 90 100,0% 157,9%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Tabela 30 — Distribuicéo por Razfes que Levam a Rejeicdo da Compra Online na ZARA

Analisando a importancia associada aos fatores que levem a compra na ZARA Onling,
foram tidas em conta as medidas descritivas mediana, moda, desvio padrdo e variancia: na
conveniéncia/disponibilidade always on, tanto a mediana como a moda incidem na resposta 1
(muito importante), sendo que a média é de 1,74. O desvio padrdo e variancia apresentam os
valores de 0,974 e 0,948, respetivamente; nas promogdes/saldos, a moda incidiu na resposta 1
(muito importante), a mediana a resposta 2 (importante) e a média é de 1,78. Em termos do
desvio padrdo e variancia, esta resposta obteve os valores de 0,949 e 0,902; na exclusividade
dos produtos, tanto a mediana como a moda recairam na resposta 2 (importante), seguindo-se
os valores da média (2,46), desvio padréo (1,156) e variancia (1,336); no detalhe da informacéo
disponibilizada, a moda e a mediana recaem sobre a resposta 2 (importante), a média ¢ de 1,92,
sendo que o desvio padréo e variancia apresentam os valores de 0,962 e 0,926, respetivamente;
na disponibilidade dos produtos online, a média teve um valor de 1,51, a mediana incidiu na
resposta 1 (muito importante), tal como a moda. Em termos do desvio padrdo e variancia, esta
resposta obteve os valores de 0,884 e 0,782; nas opc¢des de pagamento, a média € de 1,75, a
mediana incidiu na resposta 2 (importante), no entanto, a moda alcancada deriva da resposta 1
(muito importante). Em termos do desvio padrdo e variancia, esta resposta obteve os valores

de 0,884 e 0,782; na comodidade/facilidade, tanto a mediana como a moda recairam na resposta
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2 (importante), a média foi de 1,71, seguindo-se os valores do desvio padrédo (1,023) e variancia
(1,046); na notoriedade da marca, tanto a mediana como a moda incidem na resposta 1 (muito
importante), onde a média obtida foi de 2,41. O desvio padrdo e variancia apresentam os valores
de 0,998 e 0,997, respetivamente; na politica de trocas/devolugdes, a média € de 1,62, a moda
e a mediana incidiram na resposta 1 (muito importante) e, em termos do desvio padrdo e
variancia, este elemento obteve os valores de 1,020 e 1,040; nos prazos de entrega, tanto a
mediana como a moda recaem na resposta 1 (muito importante). A média tem um valor de
1,69. O desvio padréo e variancia apresentam os valores de 0,971 e 0,942, respetivamente. Esta

andlise foi considerada com base na tabela 31.

Importancia associada a Compra na Zara Online Média Mediana Moda Desvio Padrdo Variancia
[Conveniéncia (disponibilidade 24h/7dias)] 1,74 1,00 1 974 ,948
[Promogdes / Saldos ] 1,78 2,00 1 ,949 ,902
[Exclusividade de produtos] 2,46 2,00 2 1,156 1,336
[Detalhe da informagé&o disponibilizada ] 1,92 2,00 2 ,962 ,926
[Disponibilidade dos produtos Online] 151 1,00 1 ,884 ,782
[Op¢des de pagamento] 1,75 2,00 1 ,849 ,720
[Comodidade / facilidade ] 1,71 1,00 1 1,023 1,046
[Notoriedade da Marca] 2,41 2,00 2 ,998 ,997
[Politica de trocas e devolugdes] 1,62 1,00 1 1,020 1,040
[Prazos de entrega] 1,69 1,00 1 971 ,942

Tabela 31 — Distribui¢do por Importancia Associada na Compra na ZARA Online

Analisando as motivagdes que levem & compra na ZARA Online, foram tidas em conta
as medidas descritivas mediana, moda, desvio padrdo e variancia: na variavel gosto de ver os
produtos no catalogo online e acabo por comprar, tanto a mediana como a moda incidem na
resposta 1 (concordo totalmente), sendo que a média é de 1,74. O desvio padrdo e variancia
apresentam os valores de 0,974 e 0,948, respetivamente; na motivacao sinto confianga na marca
e ndo me importo de comprar, a moda incidiu na resposta 1 (concordo totalmente), a mediana
a resposta 2 (concordo) e a média € de 1,78. Em termos do desvio padrdo e variancia, esta
resposta obteve os valores de 0,949 e 0,902; quanto a motivacéo conhe¢co bem o meu tamanho
e prefiro comprar online, tanto a mediana como a moda recairam na resposta 2 (concordo),
seguindo-se os seguindo-se os valores da média (2,46), do desvio padréo (1,156) e variancia
(1,336); na variavel tenho a garantia que os produtos nunca foram experimentados, a média é

de 1,92, a moda e a mediana recaem sobre a resposta 2 (concordo), sendo que o desvio padrédo
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e variancia apresentam os valores de 0,962 e 0,926, respetivamente; na motivacao evito
deslocar-me ao espaco fisico, a mediana incidiu na resposta 1 (concordo), tal como a moda. A
média teve um valor de 1,51. Em termos do desvio padrdo e variancia, esta resposta obteve o0s
valores de 0,884 e 0,782; quanto a motivacgao encontro facilmente os produtos/tamanhos que
quero, a media é de 1,75, a moda incidiu na resposta 1 (concordo totalmente) e a mediana a
resposta 2 (concordo), seguindo-se os valores do desvio padréo (0,849) e variancia (0,720);
referente a motivagao foi-me recomendado por amigos/familia, tanto a mediana como a moda
incidem na resposta 1 (concordo totalmente), onde a média foi de 1,71. O desvio padréo e
variancia apresentam os valores de 1,023 e 1,046, respetivamente; na motivacdo considero uma
compra segura, onde a média obtida foi de 2,41, a moda e a mediana incidiram na resposta 2
(concordo) e, em termos do desvio padréo e variancia, este elemento obteve os valores de 0,998
e 0,997; no facto tem uma boa politica de trocas/devolucdes, tanto a mediana como a moda
recaem na resposta 1 (concordo totalmente). A média € de 1,62. O desvio padréo e variancia
apresentam os valores de 1,020 e 1,040, respetivamente. quanto a motivacdo o processo de
compra é facil, a média tem um valor de 1,69, a moda incidiu na resposta 1 (concordo
totalmente) e a mediana a resposta 2 (concordo), seguindo-se os valores do desvio padrédo

(0,971) e variancia (0,942); esta andlise foi considerada com base na tabela 32.

Motivag8es que despertem a Compra na Zara Online Média Mediana Moda Desvio Padrdo Variancia

[Gosto de ver os produtos no catéalogo Online e acabo por

comprar | 1,74 1,00 1 974 ,948

[Sinto confianga na marca e ndo me importo de comprar ] 1,78 2,00 1 ,949 ,902

[Conheco bem o meu tamanho e prefiro comprar Online] 2,46 2,00 2 1,156 1,336

[Tenho a garantia que os produtos nunca foram

experimentados] 1,92 2,00 2 ,962 1926

[Evito deslocar-me ao espago fisico] 151 1,00 1 ,884 ,782

[Encontro facilmente os produtos/tamanhos que quero] 1,75 2,00 1 ,849 ,720

[Foi-me recomendado por amigos / familia] 171 1,00 1 1,023 1,046

[Considero uma compra segura ] 2,41 2,00 2 ,998 ,997

[Tem uma boa politica de troca/devolucdes] 1,62 1,00 1 1,020 1,040

[O processo de compra é facil] 1,69 1,00 1 ,971 ,942

Tabela 32 — Distribui¢do por Motivagdes que despertem a Compra na ZARA Online
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No que concerne a intencdo de compra, e tendo em conta a preferéncia dos inquiridos
em comprar na Zara Online, foi possivel alcancar um valor médio de 3,980, sendo certo que
este valor se aproxima da resposta 4 “concordo”, permitindo perceber o grau de preferéncia

dos consumidores em relagdo a marca em estudo.

Média
3,980

Preferéncia em Comprar na Zara Online

Tabela 33 — Distribuicéo por preferéncia em comprar na Zara Online

Considerando a preferéncia dos respondentes em comprar na concorréncia da Zara, foi
possivel obter um valor médio de 2,020, sendo percetivel que este valor se aproxima mais da
resposta 2 “discordo”, permitindo compreender o grau de preferéncia dos consumidores em

relacdo a concorréncia da Zara.

Média
2,020

Preferéncia em Comprar na Concorréncia

Tabela 34 — Distribuicdo por preferéncia em comprar na concorréncia

Por fim, no que concerne a inten¢do de compra na Zara Online da amostra considerada
para o estudo foi possivel alcancar um valor médio de 4,650, sendo certo que este valor se
aproxima mais da resposta 5 “concordo totalmente”, permitindo apreender o nivel de inten¢ao

de compra que os consumidores tém rem relacdo a Zara.

Média
4,650

Intenc&o de Compra na Zara Online

Tabela 35 — Distribuicéo por intencdo de compra na Zara Online
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3.4 Andlise Fatorial

De seguida apresenta-se a andlise fatorial relativa as categorias de variaveis pré-definidas
e agrupadas nos fatores anteriormente apresentados.

A andlise fatorial é uma técnica estatistica multivariada (exploratéria ou confirmatoria),
sendo que o principal objetivo passa por reduzir o nimero de variaveis através do seu
agrupamento — baseado na correlagdo das variaveis. As variaveis que estdo correlacionadas
entre si sdo agrupadas em fatores. Posto isto, torna-se necessario realizar a analise fatorial nos
seguintes conjuntos de questdes:

1. Razdes que levam a ndo adquirir vestuario via online
2. Determinantes mais valorizados na compra online

3. Tipo de produtos adquiridos na ZARA online

4. Fatores importantes na compra na ZARA online

5. Motivacdes inerentes a compra na ZARA online.

3.4.1 Raz0bes que levam a ndo adquirir vestuario via online

a. Matriz de correlacdes

Matriz de correlagdes

pl.l.a | pl.1.b Gosto pl.l.e Prazos

pl.1.c Prefiro pl.1.d Nao pl1.1.f Politica pl.1.g Acho pl.1.h Nao pl.1.i Nao
Nao Experimentar Pouco
Lojas Fisicas | Pagar Portes Devolugéo/Troca Dificil Tenho Paypal | Estou Em Casa
confio Produtos Apelativos
pl.1l.a_N&ocompravestuarioonlin
) ,003 ,002 ,002 ,340 ,018 ,000 ,000 125
e_NaoConfio
pl.1.b_N&ocompravestuarioonlin
003 ,000 ,000 ,020 ,001 ,037 ,000 ,000
e_GostoExperimentarProdutos
pl.1.c_Naocompravestuarioonlin
002 ,000 ,000 111 ,005 ,073 ,003 ,012
e_PrefiroLojasFisicas
pl.1.d_Naocompravestuarioonlin
002 ,000 ,000 ,000 ,000 284 ,000 ,000

e_NaoPagarPortes
. . pl.1.e_Naocompravestuarioonlin
Sig. (1 extremidade) ) 340 ,020 J111 ,000 ,360 ,383 ,013 ,000
e_PrazosPoucoApelativos

pl.1.f_Naocompravestuarioonlin

- 018 ,001 ,005 ,000 360 ,082 ,003 364
e_PoliticaDevolucéo
p1.1.g_Naocompravestuarioonlin
000 ,037 073 284 383 ,082 ,000 1229
e_AchoDificil
pl.1.h_Naocompravestuarioonlin
000 ,000 ,003 ,000 013 003 ,000 ,000
e_NaoTenhoPaypal
pl.1.i_N&ocompravestuarioonlin
125 ,000 ,012 ,000 000 364 229 ,000

e_NaoEstouEmCasa

Tabela 36 — Matriz de correlagdes — razdes que levam a ndo adquirir vestuario via online

Apobs verificar que existem 36 pares de significancias presentes na matriz de
correlages, 10 pares apresentam valores de significAncia superiores a 0,05, indicam assim que
estas variaveis ndo estdo correlacionadas entre si, no entanto, como 0s restantes 26 pares

apresentam valores de significancia inferiores a 0,05, podemos concluir que as variaveis —
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referentes as razdes que levam a nao adquirir vestuario via online — estéo correlacionadas entre
si. Posto isto, uma vez que a matriz de correlaces é um dos indicadores que permite entender

a adequabilidade da analise fatorial, poderemos prosseguir com a mencionada anélise.

b) Teste de Bartlett / KMO

Teste de KMO e Bartlett

Escala KMO

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,720 <0,5 inaceitavel
- . 0,5 miseravel
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 346,881 0,6 mediocre
Bartlett Df 36 0,7 razoavel
. 0,8 meritério

Sig. ,000
Tabela 37 — Teste Bartlett e KMO Tabela 38 — Escala KMO

Teste Bartlett — Formulacdo de Hipdteses

HO: A matriz de correlag@es € igual a matriz identidade
VS

H1: A matriz de correlagdes ndo é igual a matriz identidade

Tabela 39 — Teste Bartlett — formulacdo de hipdtese

Através da analise dos testes de Bartlett e KMO, é possivel perceber a adequabilidade
da anélise fatorial, tal como na matriz de correlagdes. Posto isto, ao verificar o valor de KMO
(0,720) pode-se concluir que este se encontra num estado e/ou nivel razoavel, sendo um valor
bastante superior a0 minimo exigido para poder prosseguir com a andlise fatorial (0,720 < 0,5);
a significancia apresentada no teste de Bartlett (0,00) faz com que seja rejeitada a HO —a matriz
de correlacdes é igual a matriz identidade — isto porque o valor de significancia é inferior a
0,05. Assim sendo, podemaos referir que a matriz de correlagBes ndo é igual a matriz identidade
e assim, conclui-se que as variaveis estéo significativamente correlacionadas. Uma vez que
ambos os elementos de estudo (KMO e Bartlett) sdo indicadores da analise fatorial, estes

indicam que é plausivel continuarmos com a mesma.
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c) Comunalidades

As comunalidades, como o proprio nome indica, permite avaliar o grau de comunalidade que
as varidveis em estudo tém entre si, isto €, permite perceber (através de uma escalaentre O e 1)
qual a por¢cdo comum que cada variavel dispGe com as restantes variaveis a analisar. Como tal,
0 ideal passa por ter a maior porcdo possivel de homogeneidade entre as diferentes variaveis
de modo a proporcionar uma andlise mais coesa e concluir que as varidveis estdo
significativamente correlacionadas entre si, sendo necessario que o valor de cada variavel tenha

o valor minimo de 0,6.

Comunalidades

Inicial Extracdo

pl.1l.a_ NaoConfio 1,000 ,445
PL1b_ 1,000 475 Escala Comunalidades
GostoExperimentarProdutos < 0,6 inaceitavel
pl.1.c_ PrefiroLojasFisicas 1,000 ,392 0,6 mediocre
pl.1.d_ NaoPagarPortes 1,000 ,606 0,7 razoavel
plie 0,8 meritério

e _ 1,000 520 0,9 maravilhoso
PrazosPoucoApelativos
pl.1.f_PoliticaDevolucédo 1,000 ,526
pl.1.g_ AchoDificil 1000 662 Tabela 41 - Escala de Comunalidades
pl.1.h_ N@oTenhoPaypal 1,000 ,481
pl.1.i NaoEstouEmCasa 1,000 ,498

Método de Extragcdo: Andlise de Componente

Principal.

Tabela 40 — Comunalidades

Apos verificarmos os valores presentes no quadro das comunalidades, é possivel
constatar que a maioria das afirmagdes, a excegdo das afirmagdes “nao pagar portes” e “acho
dificil”, tém valores abaixo de 0,6 significando assim que as afirmagdes se encontram num
estado inaceitavel. Posto isto, como a maioria das afirmacGes, ndo € exequivel prosseguir com
a analise fatorial isto porque ndo era possivel encontrar elementos que fossem comuns neste

conjunto de afirmacdes.
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3.4.2 Determinantes mais valorizados na compra online

Matriz de Correlactes

Matriz de correlacGes

p2.a p2.b p2.c p2.d p2.e Politica p2.g p2.h p2.i p2.j Opinidao p2.k
Layout Seguranca Opgoes Rapidez Na Trocas Exclusividad | Facilidade | Qualidade Amigos / Notoriedade
DoWebsite Website Pagamento Entrega Devolucdes [ p2.fPreco | e Produtos Entrega | Produtos Familiares Marca

Sig. (1 extremidade) p2.a LayoutDoWebsite ,000 ,088 ,000 ,000 ,001 1406 ,000 ,005 1435 ,039

p2.b SegurancaWebsite ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,023 ,000 ,000 ,005 ,024

p2.c OpgdesPagamento ,088 000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,023 ,001

p2.d RapidezNaEntrega 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,044

p2.e PoliticaTrocasDevolugdes 000 000 ,000 ,000 ,000 ,013 ,000 ,000 ,008 ,000

p2.f Pregco 001 000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

p2.g ExclusividadeProdutos 1406 023 ,003 ,000 013 000 ,000 ,001 ,002 ,009

p2.h FacilidadeEntrega 000 000 ,000 000 000 000 000 ,000 ,003 ,011

p2.i QualidadeProdutos 005 000 ,000 ,000 000 000 ,001 000 ,000 ,000

p2.j OpinidoAmigos ,435 005 ,023 ,001 008 000 ,002 003 000 ,088
p2.k NotoriedadeMarca 039 024 ,001 044 000 000 ,009 011 000 ,088

Tabela 41 — Matriz de correlagdes

Apbs verificarmos que existem 55 pares de significancias presentes na matriz de
correlacdes, como a grande maioria (51 pares) apresentam valores de significancia inferiores a
0,05, podemos concluir que as varidveis — referentes aos determinados mais valorizados na
compra online — estdo correlacionadas entre si. Posto isto, poderemos prosseguir com a

mencionada andlise.

3.1 Teste de Bartlett / KMO

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,832
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 790,369
Bartlett df 55

Sig. ,000

Tabela 42 — Teste Bartlett e KMO

Ao verificar o valor de KMO (0,832) pode-se concluir que este se encontra num estado
e/ou nivel meritério, sendo um valor bastante superior ao minimo exigido para poder prosseguir
com a analise fatorial (0,832 < 0,5); a significancia apresentada no teste de Bartlett (0,00) faz
com que seja rejeitada a HO — a matriz de correlacdes é igual a matriz identidade — isto porque
o valor de significancia € inferior a 0,05. Assim sendo, podemos referir que a matriz de
correlagbes ndo € igual & matriz identidade e assim, conclui-se que as varidveis estdo
significativamente correlacionadas. Assim sendo, é plausivel continuarmos com a analise

fatorial.



c) Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extracéo
p2.a_ LayoutDoWebsite 1,000 437
p2.b_ SegurancaWebsite 1,000 A47
p2.c_ OpcdesPagamento 1,000 376
p2.d_ RapidezNaEntrega 1,000 ,556
p2.e_ PoliticaTrocasDevolugtes 1,000 ,525
p2.f_ Preco 1,000 ,504
p2.g_ ExclusividadeProdutos 1,000 ,284
p2.h_ FacilidadeEntrega 1,000 ,458
p2.i_ QualidadeProdutos 1,000 ,397
p2.j_ OpinidoAmigos 1,000 ,388
p2.k NotoriedadeMarca 1,000 ,175

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Tabela 43 — Comunalidades
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Apos verificar os valores presentes no quadro das comunalidades, é possivel constatar

que todas as afirmacdes, tém valores abaixo de 0,6 significando assim que as afirmagdes num

estado inaceitavel. Posto isto, como a maioria das afirmacgdes, ndo é exequivel prosseguir com

a analise fatorial isto porque ndo era possivel encontrar elementos que fossem comuns neste

conjunto de afirmacdes.

3.4.3 Tipo de produtos adquiridos na Zara online

a) Matriz de CorrelacGes

Matriz de correlagdes

p7.a_ p7.b_ p7.c_ p7.e_ p7._ .
p7.d_ p7.f_Roupa p7.9_ p7.h_ Roupa X p7.j_
Roupa Roupa Roupa . Produtos . Swim o
i Bésicos o Desportiva | Calcado | Jovem Adulto Acessoérios
Senhora | Crianca [ Homem Cosmética Wear

p7.a_ Roupa Senhora
p7.b_ Roupa Crianca
p7.c_ Roupa Homem
p7.d_ Bésicos
p7.e_ Produtos Cosmética
Sig. (1 extremidade)
p7.f_ Roupa Desportiva
p7.g_ Calcado
p7.h_ Roupa Jovem Adulto

p7.i_ Swim Wear

p7.j Acessoérios

,000
,000
,000
,141
244
,000
,000
,000
,000

,000

,000
,002
,008
,283
,000
,000
417

277

,000
,000

,022
,102
,158

,163
,265
,073

,000
,002
,022

071
000

000
000
000

141
,008
,102
,071

413
,186
,073
,000
,060

244
283
158
,000
413

,014
,000
,101

,000
,000
,000
,000
,186
,000

000
000
000

,000
,000
,163
,000
,073
,014
,000

000
000

,000
417
,265
,000
,000
,000
,000
,000

,000

,000
277
,073
,000
,060
,101
,000
,000
,000

Tabela 44 — Matriz de Correlagdes

Apbs verificar que existem 45 pares de significancias presentes na matriz de

correlacdes, como a grande maioria (30 pares) apresentam valores de significancia inferiores a
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0,05, podemos concluir que as variaveis — tipo de produtos adquiridos na Zara Online — estdo

correlacionadas entre si. Posto isto, poderemos prosseguir com a mencionada analise.

b) Teste de Bartlett / KMO

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacado de amostragem. , 725
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 651,656
Bartlett df 45

Sig. ,000

Tabela 45 — Teste de Bartlett e KMO

Ao verificar o valor de KMO (0,725) pode-se concluir que este se encontra num estado
e/ou nivel meritorio, sendo um valor bastante superior ao minimo exigido para poder prosseguir
com a andlise fatorial (0,725 < 0,5); a significancia apresentada no teste de Bartlett (0,00) faz
com gue seja rejeitada a HO — a matriz de correlacdes é igual a matriz identidade — isto porque
o valor de significancia € inferior a 0,05. Assim sendo, podemos referir que a matriz de
correlacbes ndo € igual a matriz identidade e assim, conclui-se que as varidveis estdo
significativamente correlacionadas. Assim sendo, é plausivel continuarmos com a analise

fatorial.



c) Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extracdo
p7.a_ Roupa Senhora 1,000 ,673
p7.b_ Roupa Crianca 1,000 ,642
p7.c_ Roupa Homem 1,000 723
p7.d_ Basicos 1,000 , 715
p7.e_ Produtos Cosmética 1,000 ,930
p7.f_ Roupa Desportiva 1,000 ,790
p7.g_ Calcado 1,000 ,684
p7.h_ Roupa Jovem Adulto 1,000 ,647
p7.i_ Swim Wear 1,000 ,642
p7.j Acessorios 1,000 ,666

Método de Extracdo: Analise de Componente

Principal.

Tabela 46 — Comunalidades
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Apobs verificar os valores presentes no quadro das comunalidades, é possivel constatar

que todas as afirmaces, tém valores acima de 0,6 sendo assim crivel constatar que a maioria

das afirmagdes num estado mediocre (a excecdo das afirmagdes “roupa homem”, “bésicos”,

“roupa desportiva” — nivel razoavel — e “produtos cosmética” — nivel maravilhoso). Posto isto,

é exequivel prosseguir com a andlise fatorial.

d) Variancia Total Explicada

Varidncia total explicada

Somas de extragédo de carregamentos ao Somas rotativas de carregamentos ao
Valores proprios iniciais guadrado quadrado
Componente | Total | % de variancia | % cumulativa | Total | % de variancia % cumulativa Total | % de variancia | % cumulativa
1 2,806 28,062 28,062 | 2,806 28,062 28,062 | 1,720 17,202 17,202
2 1,361 13,609 41,671] 1,361 13,609 41,671] 1,486 14,864 32,066
3 1,115 11,146 52,817 1,115 11,146 52,817 1,485 14,850 46,916
4 1,016 10,163 62,980 ( 1,016 10,163 62,980 1,357 13,575 60,490
5 ,816 8,159 71,140 ,816 8,159 71,140] 1,065 10,649 71,140
6 ,716 7,159 78,299
7 ,657 6,569 84,868
8 ,562 5,623 90,490
9 ,552 5,524 96,014
10 ,399 3,986 100,000

Método de Extragéo: Anélise de Componente Principal.

Tabela 47 — Variancia Total Explicada
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Através da variancia total explicada é possivel verificar a sugestdo dada pelo SPSS,
sendo que pretende reunir o conjunto de afirmacgdes em 5 fatores, explicando cerca de 71% da
variabilidade total dos dados. Posto isto, devemos perceber qual a constituicdo dos fatores, isto
é, que afirmac0es € que se encontram em cada um dos cinco fatores. Esta constituicao é definida

atraves da matriz de componente rotativa.

e) Matriz de Componente Rotativa

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 4 5
p7.a_ Roupa Senhora ,398 ,378 ,605 -,075 -,030
p7.b_ Roupa Crianca -,048 731 ,293 -,072 121
p7.c_ Roupa Homem 128 ,832 -,089 ,083 -,011
p7.d_ Basicos ,017 ,028 (87 ,307 ,031
p7.e_ Produtos Cosmética ,025 ,086 ,017 ,023 ,960
p7.f_ Roupa Desportiva -,007 ,064 ,070 874 -,129
p7.g_ Calcado , 736 ,302 ,080 ,208 -,052
p7.h_ Roupa Jovem Adulto ,543 ,006 ,592 -,008 ,051
p7.i_ Swim Wear ,268 -,073 171 ,661 ,315
p7.j Acessorios 797 -,094 ,125 ,032 ,078

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizacédo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 6 iteracdes.

Tabela 48 — Variancia Total Explicada

Ao analisar a matriz de componente rotativa, é possivel determinar que o fator 1 €
constituido pelas afirmagdes “calcado” e “acessorios”; o fator 2 ¢ composto por “roupa crianga”
e “roupa homem”; o fator 3 é formado pelas afirmagdes “roupa senhora”, “basicos” e “roupa
jovem adulto”; as afirmagdes “calgado” e “swim wear” estdo presentes no fator 4; e “produtos
cosmética” no fator 5. O proximo passo passard por desenvolver uma analise de fiabilidade

para percebermos a fiabilidade (passe a redundancia) de cada um dos cinco fatores formados.



- 88 -

3.4.4 Analise fatorial — fatores importantes na compra na Zara online

a) Matriz de Correlacbes

Matriz de correlacdes

[Conveniéncia [Detalhe da | [Disponibilidade [Politica de [Prazos
ibili P 0 [Excl dad in a dos produtos [Opcoes de | [Comodidade | [Notoriedade trocas e de
24h/7dias)] / Saldos] de produtos] [ disponibilizada] Online] pagamento] / facilidade] da Marca] devolucoes] entregal
Sig. (1 extremidade) [Conveniéncia
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000

(disponibilidade 24h/7dias)]
[Promogdes / Saldos | ,000 ,005 ,000 ,000 ,003 ,000 ,082 ,000 ,000
[Exclusividade de produtos] ,000 ,005 ,000 ,000 ,008 ,006 ,000 ,001 ,015
[Detalhe da informagéo

,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,057 ,000 ,000
disponibilizada ]
[Disponibilidade dos

,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,013 ,000 ,000
produtos Online]
[Opcdes de pagamento] ,000 003 ,008 000 000 ,000 ,100 ,000 ,000
[Comodidade / facilidade ] ,000 000 ,006 000 000 000 ,004 ,000 ,000
[Notoriedade da Marca] ,004 ,082 ,000 057 013 ,100 ,004 ,000 ,001
[Politica de trocas e

,000 ,000 ,001 000 000 ,000 ,000 000 ,000
devolugdes]
Prazos de entregal 000 000 ,015 000 000 ,000 000 001 000

Tabela 49 — Matriz de Correlagdes

Apos verificar que existem 45 pares de significAncias presentes na matriz de
correlacdes, como a grande maioria (42 pares) apresentam valores de significancia inferiores a
0,05, podemos concluir que as variaveis — fatores importantes na compra na Zara Online —
estdo correlacionadas entre si. Posto isto, poderemos prosseguir com a mencionada analise.

b) Teste de Bartlett / KMO

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgdo de amostragem. ,844
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 462,911
Bartlett df 45

Sig. ,000

Tabela 50 — Teste de Bartlett e KMO

Ao verificar o valor de KMO (0,844) pode-se concluir que este se encontra num estado
e/ou nivel meritdrio, sendo um valor bastante superior ao minimo exigido para poder prosseguir
com a analise fatorial (0,844 < 0,5); a significancia apresentada no teste de Bartlett (0,00) faz
com que seja rejeitada a HO — a matriz de correlacdes é igual a matriz identidade — isto porque
o valor de significancia € inferior a 0,05. Assim sendo, podemos referir que a matriz de
correlagbes ndo € igual & matriz identidade e assim, conclui-se que as varidveis estdo
significativamente correlacionadas. Assim sendo, é plausivel continuarmos com a anélise

fatorial.



c) Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extracéo
[Conveniéncia
] o ] 1,000 ,620
(disponibilidade 24h/7dias)]
[Promocgdes / Saldos ] 1,000 732
[Exclusividade de produtos] 1,000 ,848
[Detalhe da informagé&o
] e 1,000 ,738
disponibilizada ]
[Disponibilidade dos
1,000 ,750
produtos Online]
[Opcdes de pagamento] 1,000 ,825
[Comodidade / facilidade ] 1,000 7137
[Notoriedade da Marca] 1,000 ,917
[Politica de trocas e
1,000 ,654
devolugbes]
[Prazos de entrega] 1,000 ,828

Método de Extragcdo: Andlise de Componente

Principal.

Tabela 51 — Comunalidades
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Ap0bs verificar os valores presentes no quadro das comunalidades, é possivel constatar

que todas as afirmac@es, tém valores acima de 0,6 assim crivel constatar que a maioria das

afirmagdes num estado razodvel (as afirmagdes “exclusividade de produtos”, “opgdes de

pagamento”, “prazos de entrega” — nivel meritdrio — e “notoriedade da marca” — nivel

maravilhoso). Posto isto, é exequivel prosseguir com a andlise fatorial.

d) Variancia Total Explicada

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao Somas rotativas de carregamentos ao
Valores proéprios iniciais guadrado quadrado

Componente Total [ % de variancia | % cumulativa | Total | % de varidncia % cumulativa Total | % de variancia | % cumulativa
1 4,048 40,484 40,484 | 4,048 40,484 40,484 1,772 17,723 17,723
2 1,066 10,662 51,146 | 1,066 10,662 51,146 | 1,586 15,861 33,584
3 ,965 9,648 60,794 ,965 9,648 60,794 1,576 15,761 49,345
4 ,862 8,620 69,414 ,862 8,620 69,414 1,570 15,700 65,045
5 ,708 7,077 76,491 ,708 7,077 76,491 | 1,145 11,446 76,491
6 ,597 5,974 82,465
7 ,514 5,137 87,602
8 ,489 4,893 92,495
9 ,410 4,105 96,600
10 ,340 3,400 100,000

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Tabela 52 — Variancia Total Explicada
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Atraveés da variancia total explicada é possivel verificar a sugestdo dada pelo SPSS,
sendo que pretende reunir o conjunto de afirmacgdes em 5 fatores, explicando cerca de 76% da
variabilidade total dos dados. Posto isto, devemos perceber qual a constituicdo dos fatores,

constituicdo essa que é definida através da matriz de componente rotativa.

e) Matriz de Componente Rotativa

Matriz de componente rotativa?

Componente
1 2 3 4 5
[Conveniéncia
. o . ,563 ,081 414 ,336 ,113

(disponibilidade 24h/7dias)]
[Promogdes / Saldos ] ,356 ,754 -,006 , 168 -,086
[Exclusividade de produtos] ,109 ,037 ,034 ,872 271
[Detalhe da informagéo

,119 ,301 ,486 ,622 -,103
disponibilizada ]
[Disponibilidade dos

,658 ,268 ,095 ,484 -,038
produtos Online]
[Opg6es de pagamento] ,138 ,081 ,890 ,083 -,003
[Comodidade / facilidade ] ,089 , 790 ,250 ,059 ,198
[Notoriedade da Marca] ,110 ,078 ,036 ,155 ,935
[Politica de trocas e

,331 ,391 ,529 ,105 ,318
devolugbes]
[Prazos de entrega] ,849 ,239 ,151 -,049 ,157

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 6 iteracdes.

Tabela 53 — Matriz de Componente Rotativa

Ao analisar a matriz de componente rotativa, é possivel determinar que o fator 1 é
constituido pelas afirmagdes “conveniéncia (disponibilidade 24h/7 dias) ”, “disponibilidade
dos produtos online” e “prazos de entrega”; o fator 2 é composto por “promogdes/saldos” e
“comodidade/facilidade™; o fator 3 ¢ formado pelas afirmagdes “op¢des de pagamento” e
“politica de trocas e devolucdes”; as afirmacdes “exclusividade de produtos” e “detalhe da
informagao disponibilizada” estdo presentes no fator 4; e “notoriedade da marca” no fator 5. O
proximo passo passara por desenvolver uma andlise de fiabilidade para melhor escrutinio dos

cinco fatores formados.
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3.4.5 Motivacdes inerentes a compra na Zara online

a) Matriz de CorrelacGes

Matriz de correlagdes

[Gosto de ver [Sinto [Conhego bem . [Encontro . .
[Tenho a garantia [Evito - [Foi-me [Considero | [Tem uma
os produtos no | confianca na | o meu tamanho facilmente os [O processo
que os produtos | deslocar-me recomendado uma boa politica
catalogo Online | marca e ndo e prefiro produtos/tam de compra
nunca foram ao espaco por amigos / compra de troca /
eacabopor | meimporto comprar anhos que & facil]
experimentados] fisico] familia] segura] | devolugdes]
comprar de comprar] Online] uero]
[Gosto de ver os produtos no
catélogo Online e acabo por ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000
comprar |
[Sinto confianga na marca e nao
000 005 000 000 003 000 082 000 000

me importo de comprar |
[Conhego bem o meu tamanho e
prefiro comprar Online]
[Tenho a garantia que os
produtos nunca foram 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,057 ,000 ,000
experimentados]

Sig. (1 extremidade]
o ( ) [Evito deslocar-me ao espago

) 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,013 ,000 ,000
fisico]
[Encontro facilmente os
000 003 008 000 000 000 100 000 000
produtos/tamanhos que quero]
[Foi-me recomendado por
000 000 006 ,000 000 000 ,004 ,000 ,000
amigos / familia]
[Considero uma compra segura | 004 082 000 ,057 013 ,100 1004 ,000 ,001
[Tem uma boa politica de
000 000 001 000 000 000 ,000 000 ,000
troca/devolucdes]
[O processo de compra é facil] 000 000 015 ,000 000 000 ,000 ,001 000

Tabela 54 — Matriz de Correlagtes

Apdbs verificar que existem 45 pares de significancias presentes na matriz de
correlagdes, como a grande maioria (42 pares) apresentam valores de significancia inferiores a
0,05, podemos concluir que as varidveis — motivagdes inerentes a compra na Zara Online —

estdo correlacionadas entre si. Posto isto, poderemos prosseguir com a mencionada analise.

b) Teste de Bartlett / KMO

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagado de amostragem. ,844
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 462,911
Bartlett df 45

Sig. ,000

Tabela 55 — Matriz de Correlagdes

Ao verificar o valor de KMO (0,844) pode-se concluir que este se encontra num estado
e/ou nivel meritdrio, sendo um valor bastante superior ao minimo exigido para poder prosseguir
com a analise fatorial (0,844 < 0,5); a significancia apresentada no teste de Bartlett (0,00) faz
com que seja rejeitada a HO — a matriz de correlacdes é igual a matriz identidade — isto porque

o valor de significancia € inferior a 0,05. Assim sendo, podemos referir que a matriz de
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correlacbes ndo € igual a matriz identidade e assim, conclui-se que as variaveis estdo
significativamente correlacionadas. Assim sendo, é plausivel continuarmos com a analise

fatorial.

c) Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extracéo
[Gosto de ver os produtos
no catélogo Online e acabo 1,000 ,620
por comprar]
[Sinto confianga na marca e
) 1,000 732
nao me importo de comprar]
[Conhego bem o meu
tamanho e prefiro comprar 1,000 ,848
Online]
[Tenho a garantia que os
produtos nunca foram 1,000 , 738
experimentados]
[Evito deslocar-me ao
. 1,000 ,750
espaco fisico]
[Encontro facilmente os
produtos/tamanhos que 1,000 ,825
quero]
[Foi-me recomendado por
1,000 737
amigos / familia]
[Considero uma compra
1,000 ,917
segura]
[Tem uma boa politica de
1,000 ,654
troca/devolucdes]
[O processo de compra é
. 1,000 ,828
facil]

Método de Extragdo: Andlise de Componente

Principal.

Tabela 56 — Comunalidades

Apos verificar os valores presentes no quadro das comunalidades, é possivel constatar
que todas as afirmacdes, tém valores acima de 0,6 assim crivel constatar que a maioria das
afirmac¢des num estado razoavel (as afirmagdes “conhego bem o meu tamanho e prefiro
comprar online”, “encontro facilmente os produtos/tamanhos que quero”, “o processo de
compra ¢ facil” — nivel meritdrio — e “considero uma compra segura” — nivel maravilhoso).

Posto isto, é exequivel prosseguir com a andlise fatorial.
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d) Variancia Total Explicada

Variancia total explicada

Somas de extracado de carregamentos ao Somas rotativas de carregamentos ao
Valores prdprios iniciais quadrado quadrado

Componente Total | % de variancia | % cumulativa | Total | % de variancia | % cumulativa Total | % de variancia | % cumulativa
1 4,048 40,484 40,484 | 4,048 40,484 40,484 | 1,772 17,723 17,723
2 1,066 10,662 51,146 | 1,066 10,662 51,146 | 1,586 15,861 33,584
3 ,965 9,648 60,794 | ,965 9,648 60,794 | 1,576 15,761 49,345
4 ,862 8,620 69,414 ,862 8,620 69,414 | 1,570 15,700 65,045
5 ,708 7,077 76,491| ,708 7,077 76,491 | 1,145 11,446 76,491
6 597 5,974 82,465
7 ,514 5,137 87,602
8 489 4,893 92,495
9 ,410 4,105 96,600
10 ,340 3,400 100,000

Método de Extracédo: Analise de Componente Principal.

Tabela 57 — Variancia Total Explicada

Através da variancia total explicada é possivel verificar a sugestdo dada pelo SPSS,
sendo que pretende reunir o conjunto de afirmacgdes em 5 fatores, explicando cerca de 76% da
variabilidade total dos dados. Posto isto, devemos perceber qual a constituicdo dos fatores,

constituicao essa que é definida através da matriz de componente rotativa.

e) Matriz de Componente Rotativa

Matriz de componente rotativa®

Componente

1 2 3 4 5

[Gosto de ver os produtos
no catalogo Online e acabo ,563 ,081 414 ,336 113
por comprar]

[Sinto confianca na marca e

. ,356 754 -,006 ,168 -,086
n&o me importo de comprar]
[Conheco bem o meu
tamanho e prefiro comprar ,109 ,037 ,034 872 271

Online]

[Tenho a garantia que os
produtos nunca foram ,119 ,301 ,486 ,622 -,103
experimentados]

[Evito deslocar-me ao

. ,658 ,268 ,095 484 -,038
espago fisico]
[Encontro facilmente os
produtos/tamanhos que ,138 ,081 ,890 ,083 -,003
quero]
[Foi-me recomendado por
X : ,089 790 ,250 ,059 ,198
amigos / familia]
[Considero uma compra
,110 ,078 ,036 ,155 ,935
segura]
[Tem uma boa politica de
,331 391 ,529 ,105 ,318
troca/devolugdes]
[O processo de compra é
,849 1239 151 -,049 ,157

facil

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizag&o de Kaiser.

a. Rotag&o convergida em 6 iteragdes.

Tabela 58 — Matriz de Componente Rotativa
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Ao analisar a matriz de componente rotativa, é possivel determinar que o fator 1 é
constituido pelas afirmagdes “gosto de ver o catalogo Online ¢ acabo por comprar”, “evito
deslocar-me ao espago fisico” ¢ “o processo de compra ¢ facil”; o fator 2 € composto por “sinto
confianga na marca ¢ ndao me importo de comprar” e “foi-me recomendado por
amigos/familia”; o fator 3 ¢ formado pelas afirmag¢des ‘“‘encontro facilmente os
produtos/tamanhos que quero” e “tem uma boa politica de trocas/devolucdes™; as afirmagdes
“conheco bem o meu corpo e prefiro comprar Online” e “tenho a garantia que os produtos
nunca foram experimentados” estdo presentes no fator 4; e “considero uma compra segura” no

fator 5. O proximo passo passard por desenvolver uma andlise de fiabilidade para melhor

escrutinio dos cinco fatores formados.

3.5 Analise de Variancia - ANOVA

3.5.1 Fatores importantes ao comprar na Zara online VS consumo

As condicdes de aplicabilidade néo se verificaram:
e Teste Normalidade = Rejeicdo HO
e Teste Homogeneidade =Na&o rejeicdo HO
Como ndo foi possivel avancar com o teste Anova, foi realizado o teste Kruskal-Wallis:
N&o se rejeitou HO, significando assim que as medianas populacionais sdo iguais em todos 0s

grupos de consumo.

3.5.2 Fatores motivadores ao comprar na Zara online VS consumo

As condicdes de aplicabilidade ndo se verificaram:
e Teste Normalidade = Rejei¢cdo HO
e Teste Homogeneidade =Na&o rejeicdo HO
Como n&o foi possivel avangar com o teste Anova, foi realizado o teste Kruskal-Wallis:
Né&o se rejeitou HO, significando assim que as medianas populacionais sdo iguais em todos 0s

grupos de consumo.
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3.5.3 Fatores importantes ao comprar na Zara online VS gasto

As condigdes de aplicabilidade néo se verificaram:
e Teste Normalidade = Rejei¢cdo HO
e Teste Homogeneidade =Na&o rejeicdo HO
Como né&o foi possivel avancar com o teste Anova, foi realizado o teste Kruskal-Wallis:
Né&o se rejeitou HO, significando assim que as medianas populacionais sao iguais em todos 0s

grupos de consumo

3.5.4 Fatores motivadores ao comprar na Zara online VS gasto

As condicgdes de aplicabilidade néo se verificaram:
e Teste Normalidade = Rejeicdo HO
e Teste Homogeneidade =Na&o rejeicdo HO
Como ndo foi possivel avancar com o teste Anova, foi realizado o teste Kruskal-Wallis:
N&o se rejeitou HO, significando assim que as medianas populacionais sdo iguais em todos 0s

grupos de consumo

Apesar de ndo se reunir as condi¢Bes de aplicabilidade do teste Anova em todas as
alternativas, foi necessario considerar o teste Kruskal-Wallis. Apos analise das significancias
associadas ao teste Kruskal-Wallis, foi possivel constatar que as medianas populacionais sao
homogéneas em todos os grupos escolhidos para estudo, significando assim que as motivacoes
e fatores importantes durante o processo de compra online na Zara Online ndo variam de acordo

com o consumo e gasto efetuado pelos inquiridos do estudo.

3.6 Teste T-Student

Utilizamos o Test T-Student para avaliar em maior profundidade a variavel do género
e a influéncia que esta varidvel tem nas motivacdes de compra na ZARA online. Sendo um dos
fatores influenciadores que esta incluido no modelo teodrico de analise, tornou-se pertinente

aprofundar a sua analise enquanto determinante da motivacao para comprar online.
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Através da aplicagdo do Teste T as variaveis “género” e “consumo da Zara”. Uma vez
que a significancia presente no Teste T-Student dispGe de um valor inferior a 0,05 (0,014),
rejeita-se a hipdtese nula (HO), logo conclui-se que existem diferengas nos valores médios entre
os dois géneros. Analisando os valores médios, é possivel constatar que a média do género
masculino (1,60) é superior a do género feminino (1,44), determinando assim que as mulheres
compram mais vestuario online do que os homens. Tendo por base estes resultados, analisdmos
as razdes que levam os homens a comprar menos online, estes tém maior tendéncia a gostar de
experimentar os produtos, a visitar as lojas fisicas e desconhecem as politicas de trocas e

devolucoes.

Aquando da anélise dos determinantes mais valorizados nas compras online, aplicamos
este teste a variavel “género” e “determinantes mais valorizados na compra online”. No que
diz respeito aos homens, uma vez que a significancia presente no Teste T-Student dispde de
um valor inferior a 0,05 (0,047), rejeita-se a hipotese nula (H0), logo conclui-se que existem
diferencas nos valores médios entre os dois géneros. Analisando os valores médios, é possivel
constatar que a média do género masculino (0,12) é superior a do género feminino (0,06),
determinando assim que 0s homens tendem a valorizar mais a notoriedade da marca do que as
mulheres. Ja as mulheres, uma vez que a significancia presente no Teste T-Student dispde de
um valor inferior a 0,05 (0,008), rejeita-se a hipotese nula (HO), logo conclui-se que existem
diferencas nos valores médios entre os dois géneros. Analisando os valores médios, é possivel
constatar que a média do género feminino (0,20) € superior a do género feminino (0,07),
determinando assim que as mulheres tendem a valorizar mais a seguranca do website do que

0s homens.

3.7 Correlacoes

Tendo em conta as varidveis que permitem perceber se existe associacdo entre 0s
principais determinantes de compra (preco, notoriedade de marca, conveniéncia, qualidade e
politica de trocas/devolugdes) e as questdes englobadas na tematica da intencdo de compra dos

consumidores incluidos no estudo, € necessario proceder a aplicacéo do teste de Spearman.

Tendo em conta os tipos de variaveis, foi aplicado o teste de Spearman. Este tipo de
teste € aplicado quando se pretende estudar a relacdo entre duas variaveis (duas variaveis
ordinais ou uma variavel quantitativa e uma qualitativa ordinal). Caso se verifique a

dependéncia entre as variaveis é necessario observar o coeficiente de correlagdo de modo a
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entender a direcdo e intensidade da relacéo, isto €, se a relacdo € positiva ou negativa e se essa
relacdo é forte ou fraca. Essa concluséo é possivel através de uma escala compreendida entre -
lel.

3.7.1 Preco VS Intengdo de Compra

Correlacdes

Intencéo de
[Preco] Compra
r6 de Spearman [Preco] Coeficiente de Correlacao 1,000 ,620
Sig. (2 extremidades) . ,002
N 163 163
Intencédo de Coeficiente de Correlacao ,620 1,000
compra Sig. (2 extremidades) ,002
N 163 417

Tabela 59 — Correlacg@es — Preco VS Intencdo de Compra

Através da rejeicdo da hipotese nula é possivel concluir que as variaveis “prego” e
“intengdo de compra” tém correlagdo entre si, ou seja, sdo dependentes. Ao analisar o
coeficiente de correlacdo associado a estas duas varidveis (0,620) é possivel concluirmos que
a correlacdo é positiva forte. Isto permite-nos perceber que o preco € um dos determinantes que

desencadeia um incremento na intencdo de compra dos consumidores.
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3.7.2 Notoriedade de Marca VS Intencdo de Compra

Para a analise das correlagdes tornou-se pertinente compreender a correlacdo existente
entre as variaveis “Notoriedade de Marca” e “Inten¢ao de Compra”. Os resultados desta analise

estdo apresentados na seguinte tabela:

Correlacdes

[Notoriedade | Intencéo de
da marca] compra
ré6 de Spearman [Notoriedade da  Coeficiente de Correlagédo 1,000 ,562
marca] Sig. (2 extremidades) ,041
N 163 163
Intencédo de Coeficiente de Correlagéo ,562 1,000
compra Sig. (2 extremidades) ,041
N 163 417

Tabela 60 — CorrelagBes — Notoriedade de Marca VS Intengdo de Compra

Tendo em conta o valor da significancia apresentado, é rejeitada a hipdtese nula
tornando-se possivel concluir que as variaveis em estudo tém correlacdo entre si, ou seja, sdo
dependentes. Considerando ainda, o valor do coeficiente de correlagdo (0,562), é possivel
concluir que a correlagdo é positiva forte. Isto permite-nos perceber que a notoriedade da marca
¢ um dos determinantes que desencadeia um incremento na intencdo de compra dos

consumidores.
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3.7.3 Conveniéncia VS Intencéo de compra

Na andlise de correlagdes com as variaveis “Conveniéncia” e “Inten¢do de Compra”

resultou a seguinte tabela de analise:

Correlagfes

Intencdo de
[Conveniéncia] compra
ré de Spearman [Conveniéncia]  Coeficiente de Correlagédo 1,000 447
Sig. (2 extremidades) . ,027
N 163 163
Intencédo de Coeficiente de Correlacéo 447 1,000
compra Sig. (2 extremidades) ,027
N 163 417

Tabela 61 — Correlages — Conveniéncia VS Intengdo de Compra

Uma vez que a significancia apresenta um valor superior a 0,05 (0,027), € rejeitada a
hipotese nula e é possivel concluir que as variaveis em estudo tém correlacéo entre si, sendo
dependentes. Ao rejeitarmos a hipdtese nula e analisando o coeficiente de correlagdo associado
(0,447), podemos concluir que a correlacdo é positiva fraca. Isto permite-nos compreender que
a conveniéncia é um dos determinantes que desencadeia um incremento na intencdo dos

consumidores, no entanto, sem que haja uma forte influéncia.
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A semelhanca da anélise anterior, nesta correlacdo também rejeitamos a hipdtese nula,

sendo as varidveis em estudo dependentes. No entanto, o coeficiente de correlacdo apresenta

um valor de 0,330, que nos permite concluir que a correlagdo é mais uma vez positiva fraca.

Assim conseguimos compreender que a qualidade é um dos determinantes que desencadeia um

incremento na intencdo de compra dos consumidores, ainda que, com uma fraca influéncia

sobre 0 mesmo. O resultado dos valores desta correlagédo esta presente na tabela 62.

Correlagdes

Intencédo de
[Qualidade] compra
r6 de Spearman [Qualidade] Coeficiente de Correlacéo 1,000 ,330
Sig. (2 extremidades) ,015
N 163 163
Intencédo de Coeficiente de Correlagéo ,330 1,000
compra Sig. (2 extremidades) ,015
N 163 417
Tabela 62 — Qualidade VS Intencéo de Compra
3.7.5 Politica de trocas/devoluces e Intengdo de compra
Correlagbes
[Politica de trocas / | Intengdo de
devolucbes] compra
ré6 de Spearman [Politica de Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,221
trocas / Sig. (2 extremidades) ,037
devolugodes] N 163 163
Intencdo de Coeficiente de Correlagéo 221 1,000
compra Sig. (2 extremidades) ,037
N 163 417

Tabela 63 — Qualidade VS Intencédo de Compra
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Na tabela 63 estdo expostos os resultados da analise de correlagdes que foi feita para as
variaveis “Politica de trocas/devolugdes” e “Intencdo de Compra”. Tendo em conta que a
significancia apresentada é superior a 0,05 (0,037) rejeitamos a hipotese nula, logo € possivel
concluir que as variaveis em estudo tém correlagdo entre si, ou seja, sdo dependentes. Ao
rejeitarmos a hipétese nula, € necessario considerar o coeficiente de correlagdo associado a
estas duas variaveis e, este (0,021), permite concluir que a correlacéo € positiva fraca. Assim,
a politica de trocas/devolugdes € um dos determinantes que desencadeia um incremento na

intencdo de compra dos consumidores, no entanto, sem que haja uma influéncia relevante.

Capitulo IV — Conclusdes e discussao de resultados

Depois da apresentacdo da analise dos dados recolhidos para a presente investigacéo,
vamos proceder a discussao e exposicao das suas principais conclusdes. Este capitulo procura
sumariar e discutir os resultados obtidos de forma a obter resposta aos objetivos de investigagéo
anteriormente delineados. Nesta analise sdo também referidos os contributos para a literatura e
as principais limitagcGes encontradas ao longo de toda a investigacdo. Em Gltima instancia sao

apresentadas consideracdes e sugestdes para futuras investigacdes.

4.1 Discussao de resultados

Nesta investigagdo prop0s-se analisar as motivacGes de compra online, através de um
estudo de caso sobre a Zara. Tendo por base este objetivo, foi desenvolvido um estudo
exploratério de caracter dedutivo com a aplicacdo do método quantitativo através da recolha
de informagé@o com recurso a um questionario online. O maior foco desta analise incidiu no
estudo de caso da Zara, sendo a questdo de partida esta baseada na compreensao das motivacoes
subjacentes a compra na Zara Online. Através da exploracdo deste caso e no segmento da
compra de vestudrio online, tornou-se pertinente estabelecer objetivos de investigacdo de modo
a depreender, para além de entendermos as motivacfes que levam o consumidor a comprar
nesta plataforma, a relevancia das motivacgdes na intencdo de compra final do consumidor

online da Zara.

Apos a aplicacdo deste questionario, considerou-se uma amostra de 417 individuos

(N=417). Trata-se de uma amostra que ndo é representativa, do tipo ndo aleatdria por



-102 -

conveniéncia simples, constituida por 82,5% de mulheres e 17,5% de homens. Quanto ao
comportamento da amostra, no que diz respeito a compra de vestuario online, apesar de a
maioria afirmar que efetua compras de vestuario online (52,8%), existe ainda uma grande
percentagem de inquiridos que afirmam néo efetuar este tipo de compras, mais precisamente
47,2%. A semelhanca dos estudos realizados por Zhou et al (2007) apresentados no capitulo
darevisdo da literatura, concluiu-se que fatores como os dados sociodemograficos, a orientacao
de compra, as motivagdes de compra, a intencdo de compra, entre outros, sdo determinantes da

compra online.

Tanto a questdo de partida como os objetivos de investigacdo estdo alicercados pelo
modelo tedrico de anélise, que engloba as caracteristicas sociodemograficas (como o género,
idade, escolaridade e rendimento mensal do agregado familiar) e os determinantes de compra
(tais como a conveniéncia, qualidade dos produtos, politica de trocas/devolugées, notoriedade
da marca, preco e exclusividade dos produtos). Estas duas dimensdes resultam na intencao de
compra. O modelo tedrico de andlise foi desenvolvido com o intuito de cruzarmos as
carateristicas demograficas com os determinantes de compras e assim perceber que relagao é

que estes grupos de variaveis tém na intencdo de compra na Zara online.

Conforme apresentado no capitulo da revisdo da literatura, a compra de vestuario € um dos
setores que mais aumenta nos Ultimos anos no que concerne a compra online. Segundo o estudo
E-commerce Report (2016), o comércio eletronico esta a crescer 10% ao ano, sendo o turismo
0 sector que mais cresce, seguido de produtos como vestuario, cosmética e livros. Neste
sentido, torna-se pertinente compreender as razées que levam a compra ou ndo compra deste
tipo de produtos. Em relacdo a ndo compra, destaca-se o facto dos inquiridos preferirem
experimentar os produtos, com um total de 61% da amostra a afirmar que a experimentacéo é
um fator determinante na sua compra online. No que diz respeito aos fatores mais valorizados
neste tipo de compra, a qualidade do servico e a rapidez de entrega sdo as razGes que mais se
destacam, sendo estas duas das vantagens do comércio eletrénico referidas na revisdo da
literatura, nomeadamente a conveniéncia e a comodidade. O preco também é um fator
escolhido como determinante da compra de vestuario online, sendo que através deste meio se
torna possivel a comparacao direta de precos e a adesdo a saldos e promocg6es exclusivas das
marcas que operam neste mercado. Estes dados confirmam a revisdo da literatura apresentada
no primeiro capitulo desta investigacao, pois, segundo o relatério de Nielsen (2017), as razdes

gue mais motivam os consumidores online a optar pela compra online sdo a conveniéncia, a
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oferta diferenciada, a informacéo disponibilizada neste meio, bem como a possibilidade de

comparacdo de precos e produtos.

Dos 52,8% inquiridos que compra vestuario online existe uma grande percentagem a
comprar na plataforma da Zara, respetivamente 74,1% deste universo. Estes dados confirmam
assim, o0 sucesso da aposta da marca no mercado online. A sua presenca é feita em mais de 41
mercados diferentes e apresenta 279 lojas virtuais. Os restantes inquiridos que ainda ndo
efetuaram nenhuma compra na plataforma online da Zara apontam como principal fator a
preferéncia em visitar as lojas fisicas. Este fator € um importante medidor do impacto que a

imagem da marca tem junto dos seus consumidores.

No concerne ao género, as mulheres tendem a comprar mais vestuario online —
considerando tanto o universo das marcas presentes no mercado online como no caso especifico
da Zara; a seguranca no website € considerada como determinante de compra online com maior

relevo.

As mulheres apresentam também uma maior apeténcia a aproveitar os saldos e as
promocdes e a investir mais em compras na Zara, por ano, do que os homens. No momento em
que realizam as suas compras na plataforma online, o fator mais importante passa pela
conveniéncia (disponibilidade 24h/7 dias). Estas tendem ainda a revelar maior concordancia
na motivacao referente ao gosto de ver os produtos online e, consequentemente, compra-los na
plataforma eletronica. Os homens apontam como principais razfes o facto de gostarem de
experimentar os produtos, de preferirem as lojas fisicas e de desconhecerem a politica de trocas
e devolucdes da marca. Por norma, os homens tendem a valorizar mais a notoriedade da marca
que é considerada como um determinante de compra online com maior importancia. No que
diz respeito as restantes questdes em estudo, foi possivel constatar que as respostas dadas por
cada género ndo apresentavam grandes diferencas, sendo certo que em termos de motivacoes

e determinantes de compra é transversal em ambos 0s géneros.

Apos analise das significancias associadas, motivacdes e fatores importantes durante o
processo de compra online na Zara Online ndo variam de acordo com 0 consumo e gasto

efetuado pelos inquiridos do estudo.

As motivagOes subjacentes a compra na Zara online sdo as seguintes: (1) gosto em ver
0s produtos no catalogo online e, consequentemente, acaba por comprar; (2) evitar deslocacfes
ao espaco fisico; (3) recomendacdo de amigos/ familiares; (4) boa politica de trocas e
devolucgdes; (5) consideram o processo de compra fécil; (6) sentem confianca na marca e nao
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se importam de comprar online e, por fim, (7) encontram facilmente os produtos/tamanhos que
pretendem. Atraves destas motivagdes, obtemos uma resposta a questdo de partida delineada

inicialmente para esta investigacao.

Relativamente aos objetivos confinados para esta investigacdo, 0s aspetos mais
importantes que estdo associados a compra na Zara online sdo: a conveniéncia,
promogdes/saldos, disponibilidade dos produtos online, opg¢des de pagamento,

comodidade/facilidade, politica de trocas e devolugdes, e por fim, prazos de entrega.

As varidveis que permitem perceber se existe associacdo entre 0s principais
determinantes de compra (prec¢o, notoriedade de marca, conveniéncia, qualidade e politica de
trocas/devolucBes) e as questbes englobadas na temaética da intencdo de compra dos
consumidores incluidos no estudo foram sujeitas a analises estatisticas mais aprofundadas,
dada a importancia das mesmas na compreensao do seu impacto na intengéo final de compra
do consumidor. Com estas analises foi possivel verificar que os principais determinantes de
compras tém associacao/correlagdo com a tematica intencdo de compra, podendo assim
perceber que o preco, a notoriedade da marca, a conveniéncia, a qualidade dos produtos e a
politica de trocas/devolucdes tém influéncia na intencdo de compra, sendo certo que estes
podem fazer surgir uma maior intencdo de compra e, consequente, um maior consumo na loja
online da Zara. Através desta analise podemos compreender que os determinantes de compra
anteriormente mencionados tém influéncia na componente motivacional do consumidor da

Zara online.

Tendo em conta toda a analise realizada ao longo desta investigacdo, foi possivel
perceber quais as motivacGes que levam o consumidor a comprar na Zara online e quais 0s
fatores inerentes no processo de compra, bem como a relacdo que os determinantes de compra
tém face a intencdo de compra por parte dos consumidores. Posto isto, a presente investigacao,
resultado proveniente de uma sustentada pesquisa e andalise, permitiu responder a questdo de

partida e aos objetivos de investigagdo propostos inicialmente.

4.2 LimitacOes a investigacéo

Os resultados obtidos através desta investigacdo devem ser interpretados com
prudéncia, pois embora tenhamos seguido os procedimentos metodol6gicos recomendados ao
nivel da construcdo e aplicacdo do instrumento e analise de dados, existe um conjunto de

limitacGes que importa salientar.
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A amostra, apesar de ser um bom ponto de partida como base para uma analise ao tema
em estudo, ndo pode ser considerada como sendo representativa da populacdo. Devido a este
facto é possivel chegar a algumas conclusdes relativamente a este tema, contudo estas

conclus@es ndo podem ser extrapoladas para 0 universo que se encontra em territorio nacional.

O facto de termos utilizado uma amostra ndo aleatdria por conveniéncia, apesar de ser
um tipo de amostra que melhor se ajusta a nossa capacidade de recolha de informag&o, esta ndo
consegue ser representativa da populacdo, podendo enviesar as conclusdes que se retiram deste

estudo tendo em conta a realidade portuguesa.

Outra limitacdo prende-se com o instrumento utilizado: inquérito por questionario. O
autopreenchimento pode originar enviesamentos, derivados de uma falha de comunicacéo,

falsificacdo das respostas ou respostas aleatorias.

Apos feita a analise do questionario utilizado para esta investigacéo € possivel chegar
a concluséo que poderiamos ter abordado outro tipo de questdes que podiam despoletar insights
mais relevantes para esta investigacdo. Posto isto, lancamos este repto para futuras

investigacoes.

O facto da metodologia utilizada ser quantitativa apresenta-se como um
constrangimento. Uma perspetiva qualitativa, nomeadamente através da realizacdo de
entrevistas ou focus grupo, poderia acrescentar valor e trazer informacdes significativas e

complementares a esta investigacao.

4.3 Sugestdes para investigacoes futuras

Antes de proceder com o inquérito, deve ser tido em conta, em tracos gerais, qual a
composicdo da populacdo portuguesa. Considerando este aspeto, € possivel transferir o
“esqueleto” da populagdo de modo a construir uma analise que seja mais proxima da realidade
nacional. No entanto, bem sabemos que esta sugestao requer muito mais tempo de recolha para

ser possivel proceder a toda esta preparacdo de analise.

Aquando da temética abordada nesta investigacdo, considera-se pertinente o estudo da
crescente utilizacdo dos smartphones e consequentemente da compra online através deste meio.

A Zara tem disponivel uma APP Mobile que permite efetuar as compras de forma répida e
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eficaz, assim sera interessante compreender a contribuicdo deste meio para 0 comércio

eletronico.

4.4 Implicacdes do estudo para a area

A presente investigacdo é relevante para a area da publicidade e do marketing uma vez
que determina e enuncia quais sdo as motivacdes subjacentes a compra na Zara Online. Desta
forma, os profissionais que trabalham esta marca conseguem direcionar a sua comunicacao de
uma forma mais eficaz compreendendo e atendendo as necessidades e motivacdes do seu
publico-alvo. Compreender o que motiva os consumidores a comprar nesta plataforma e quais
sdo as barreiras ainda existentes neste modelo de negdcio ajuda a marca melhorar a sua
presenca no mercado virtual e a crescer de forma continua e exponencial, tornando assim a sua
presenca no meio virtual mais proveitosa e com capacidades de obter um maior sucesso no
futuro. Sendo a Zara uma marca que acompanha todas as tendéncias de moda &, também,
relevante que acompanhe as tendéncias do mercado onde atua, nomeadamente no mercado
digital. Saber quais sdo as barreiras que os consumidores enunciam no momento de compra

online, pode ajudar a marca a melhorar a sua estratégia.
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Anexos

A Zara Online

No ambito do Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola Superior de Comunicagdo Social (Instituto Politécnico da
Lisboa) pretende-se realizar uma investigag3o sobre as motivacGes subjacentes 4 compra na Zara Online.

Para tal, e porque o seu contributo é muito importante para esta investigagdo, dedique alguns minutos a responder as
questdes que se seguem.

N&o existem respostas certas ou erradas, pedindo-se, por favor, que responda a todas as questdes com a maior
sinceridade possivel.

03 dados recolhidos sdo confidenciais e serfo analisados de forma agregada, apenas e exclusivamente para fins
académicos.

Caso surja alguma ddvida, & favor contactar a responsavel por esta investigacdo (aninhastempera@gmail.com)

Muito obrigada!

Anexo 1 — Nota introdutdria ao inquérito por questionario

P.1 - Costuma comprar vestuario online?

Sim
Mao

Anexo 2 — Pergunta 1: Costuma comprar vestuario online?
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P.2 - Razoes

{Indique por favor quais as razies que o levam a ndo ter efectuado nenhuma compra na Zara Online Portugal)

Refere que ndo compra vestuario online, indique, por favor, as razdes:

Porgue ndo confio/ tenho receio de fornecer os meus dados

Porque gosto de experimentar os produtos

Porgue gosto e prefiro as lojas fisicas

Porgue ndo pretendo pagar portes de envio

Forgue 05 prazos de entrega sdo poucos apelativos

Porgue desconheco as politicas de troca/devolugdo

Porgue acho dificil / Ndo tenho conhecimentos suficientes sobre este tipo de compra
Porgue ndo tenho cartio de crédito/Pavpal

Porgue ndo estou em casa para receber 3 encomenda

Outras razbes:

Anexo 3 — Pergunta 2: Refere que ndo compra vestuario online, indique, por favor, as razdes.
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P.3 - Razoes

[Seleccione por favor as opgdes que mais valoriza)

Quais sao os determinantes que mais valoriza quando realiza as suas
compras Online?

Layout do WebSite

Seqguranga no WebSite

Opgles de pagamento

Rapidez do servigo de entrega (em loja, em casa, ponto pickup)
Palitica de Trocas e devolucies

Preco

Exclusividade de Produtos

Facilidade de Entrega

Oualidade dos produtos

Opinido de amigos que ja experimentaram a marca

Motoriedade da Marca

Anexo 4 — Pergunta 3: Quais sdo os determinantes que mais valoriza quando realiza as suas compras online?

P4 -Zara Online Anexo 5 -

Pergunta 4:

Ja efetuou
[Seleccione por favor uma das seguintes opgdes) compras na

Zara Online?

Ja efectuou compras na Zara Online 7 *
Sim

W&o
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P.5-Zara Online

[Seleccione por favor uma das seguintes opgdes)

+*

Afirmou que faz compras Online, mas ainda néo realizou compras na Zara
Online, por favor indigue os motivos

Porque ndo confio/ tenho receio de fornecer os meus dados

Porgue gosto de experimentar oz produtos

Porgue gosto e prefiro visitar as lojas fisicas

Porgue ndo pretendo pagar portes de envio

Porgue os prazos de entrega s4o poucos apelativos

Porgue desconhego as politicas de troca/develucdo

Porgue acho dificil / Mao tenho conhecimentos suficientes sobre este tipo de compra
Porque ndo tenho cartdo de crédito/Paypal

Porgue ndo estou em casa para receber a encomenda

Anexo 6 — Pergunta 5: Afirmou que faz compras online, mas ainda ndo realizou compras na Zara online, por favor

indique os motivos.
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P.6 - Frequéncia

Afirmou que compra na Zara Online, indigue, por faver, com que frequéncia o faz.

Quantas vezes em média, faz uma compra na Zara ™

Mais do que uma vez por ano
Uma vez por més

Mais do que uma vez por més
Semanalmente

S0 nos saldos / Promogdes
Raramente

MNao me recordo

Anexo 7 — Pergunta 6: Quantas vezes em média, faz uma compra na Zara?

P.7 - Montante

[Seleccione por favor uma das seguintes opgdes)

Qual o montante que costuma gastar, em média, nas suas compras na Zara
Online por um ano?

ME3DE

Entre 31280 £
Entre 81 2130 €
Entre 131 e 180 €
Mais de 180 £

N&o sei / Nao quero revelar

Anexo 8 — Pergunta 7: Qual o montante que costuma gastar, em média, nas suas compras na Zara Online por ano?
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P.8 - As suas compras

[Seleccione por faver as opgdes que desejar)

Indique o que costuma comprar Zara Online *

Seccdo Senhora Classica - Woman

Foupas para crianga

Foupas para homem

Basicos

Produtos de cosmética (cremes, perfumes)
Roupa desportiva

Calgado

Roupa para jovens-adultos (secgdo TRF)
Swin Wear (Roupa de praia)

Acessorios (bijutaria, malas, encharpes, etc.)

Anexo 9 — Pergunta 8: Indique o que constuma comprar na Zara Online



P.O - Importancia

Indigue a importancia das seguintes caracteristicas utilizando a seguinte escala de Likert
(1- Mada Importants; 2- Pouco Importante; 3-Indiferente, 4-Importante; 5-Muite Impaortante)

Quando realiza as suas compras na Zara Online o que considera mais
importante ?

Mada Pouco . Muito
Importante Impartante Indiferente Importante Importante

Conveniéncia

[disponibilidade
24h/7dias)

Promogdes / Saldos

Excluzividade de
produtos

Detalhe da
informacao
disponibilizada

Dizponibilidade dos
produtos Online

Opgdes de pagamento

Comodidade /
facilidade

Motoriedade da Marca

Politica de trocas e
devolugdes

Prazos de entrega

Anexo 10 — Pergunta 9: Fatores mais importantes na compra

MEo sei
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P.10 - Motivacoes

Indique em que medida concorda com as seguintes afirmagdes utilizando a sequinte escala de Likert
(1- Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-N&o concordo nem discorde; 4-Concorde; 5-Concordo Totalmente; 6-Mio sel)

No gue diz respeito as razbes pelas quais compra na Zara Online indique, por *
favor, em que medida concorda com as seguintes afirmacdes
MNEo
Discordo concordo Concordo
nem Discordo

Concordo
Totalmente

Discordo = .
Totalmente N&o sel

Gosto de ver os produtos no

catalogo Online € acabo por

comprar

Sinto confianga na marca e
ndo me importo de comprar

Conhego bem o meau
tamanho e prefiro comprar
Online

Tenho a garantia que 0s
produtos nunca foram
experimentados

Evito deslocar-me ao
espaco fisico

Encontro facilmente os
produtos/tamanhos gue
quero

Foi-me recomendado por
amigos / familia

Considero uma compra
segura

Temuma boa politica de
troca/devolucies

0 processo de compra &
facil

Anexo 11 — Pergunta 10: Motivacdes de compra
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P.10 - Intencao de Compra

Indigue em gue medida concorda com as seguintes afirmacdes utilizando a seguinte escala de Likert
(1- Discordo Totalments; 2-Discordo; 3-M&o concerdo nem discordo; 4-Concorde; 5-Concorde Totalments; 8-MNdo sel)

&

No que diz respeito a sua intencdo de compra na Zara Online indique, por
favor, em que medida concorda com as seguintes afirmacdes

Discordo ) N&o concordo Concordo
Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente

Nao sei
Prefiro comprar na Zara

independemente do

preco

Prefiro fazer compras na
concoréncia pois nao
me identifico com a Zara

Tenho intencao de
comprar na Zara

Anexo 12 — Pergunta 10: Intengdo de compra



Anexo 13 — Dados sociodemograficos

Dados socio-demograficos

Fara a caracterizacio da amostra indigus por favor o5 seus dados

Indicque em gue faixa etaria se encontra a sua idade ~

Entre oz 15 & o= 24 anos
Enlre a5 15 & o5 34 anos
Entre 0z 358 o5 24 anos
Entre s 45 & o 54 anos

Mais che 54 anos

Génern?”

Tasouling

Fasrining

Qual o seu estado civil?
Solleiro
Casado ¢ Unido de facio

Divorciado

Vil

Qual o seu nivel de escolaridada? *

Frimaria meampleao

Primdtia Completn

Ciclo Praparatang

Engirer Baa g

Enare Secunddng

Cures Profissional ou Srdetios

Cursa Miédin ¢ Frequéncia Uriverahdna £ Bacherelats

Lizanc ators

Memrada / Phe-Graduagho / Bowoameno

Qual a sua profissdo?

Trabalhadores nbs Qualficados

Trahalhadioras Duslficadon

Empragedos Servigan | Comérsia ¢ Admnistregan

Pequenos Proprietdrios

Tecricos Eapecinli padca

Quadias Medias

Quad-on Sugenares

Disssmpregads

Emudame
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Quantos individuos tem o seu agregado familiar a contar consigo?

Mais de 5

Qual o seu rendimento mensal do seu agregado familiar? *

< 400 €
4008700 €
707 a 1000€
1001 a 1300€
1307 a 1600 €
= 1600€

N&o sei / N3o respondo

FIM

Muito chrigado pelo seu contributo para esta investigagao



