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Apesar do enorme potencial do negécio electrénico, podemos constatar que,
em Portugal, existe uma relativa apatia no desenvolvimento de modelos de
negdécio em que a Internet apareca como uma aposta estratégica fundamental,
quer quando encarada como canal de vendas, quer quando encarada
unicamente como um motor da comunicacdo e da relacdo com os clientes
actuais e potenciais das empresas. N&o obstante os exemplos de sucesso dos
negocios on-line em alguns sectores de servigcos, como séo o caso da banca
electronica, ou da venda de bilhetes e viagens, a generalidade das industrias
de bens de consumo portuguesas ndo encarou, até agora, a Internet de forma
estratégica, reduzindo, a maior parte das vezes, a sua presenc¢a na “Net”, a
uma mera pégina de apresentacdo da empresa, com a mesma valia das
paginas amarelas ou, quando muito, a um catalogo on-line, ndo raras vezes
incompleto ou desactualizado.

Neste trabalho, procura-se analisar em que medida as indistrias de bens de
consumo, podem conceber a sua presenca na Internet, de forma integrada
com a sua estratégia, utilizando este veiculo para criar ou desenvolver
modelos de negdécios e produtos, que proporcionem valor aos consumidores. A
metodologia adoptada comportou 0s seguintes passos: revisao de literatura e
construcdo do quadro tedrico de referéncia, com a identificacdo de conceitos e
definicdes relevantes para a compreensdo da tematica em estudo; trabalho
empirico de caracter exploratério, para o qual foi construido um inquérito, com
o qual se pretendeu analisar um conjunto de varidveis fundamentais a
compreensdo do assunto em estudo; andlise e discussdo dos dados
recolhidos; e, finalmente, uma formulacédo de conclusfes.

A revisdo da literatura, ocupa os trés primeiros capitulos. No primeiro, sdo
analisados os conceitos de comércio electrénico e negdcio electrénico, a
caracterizagdo dos consumidores no que respeita a utilizacdo que fazem da
Internet e a forma como a internet pode ser utilizada para potenciar o valor da
oferta das empresas. O segundo capitulo centra-se na forma como a Internet
pode se enquadrada no desenvolvimento das estratégias de marketing. Por
fim, o terceiro capitulo incide sobre a problematica da confianca e da
seguranca “online” e sobre a importancia da articulagdo das variaveis do
marketing-mix, para estabelecer a confianca no negdcio electrénico. Os dois
capitulos seguintes tratam do trabalho empirico, sendo que o quarto capitulo
descreve a delimitacdo do estudo, os objectivos estabelecidos, a metodologia
adoptada e a forma como foi estruturado o inquérito e, no quinto capitulo, faz-
se a analise de dados e a respectiva discussdo. O trabalho termina com o
sexto capitulo, onde sdo apresentadas as conclusées e onde se enumeram
alguns temas susceptiveis de investigacdo futura, que este estudo permitiu
identificar.
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E-commerce, e-business, traditional channels, consumer behaviour, strategy,
business models, marketing-mix, value.

In spite of the enormous potential of e-business, we can verify in Portugal some
apathy in the development of business forms, in which the Internet shows up as
the core strategy, either if it is being used as a sales channel, or even if it is
used uniquely as the means of communicating and connecting with the
company’s current and potential customers. Notwithstanding the examples of
success of online business in some segments of services, such as e-banking
and travel or ticket selling, the majority of the Portuguese consumption goods’
industries has not yet looked at the Internet in a strategic way. Continually, their
presence on the Net is not more than a simple page with the company’s
presentation, having as much significance as the Yellow Pages, or a mere
online catalogue, which is often incomplete or not updated.

This document will analyse in which way the consumption goods’ industries can
conceive their presence on the Internet, integrating it with their strategy, and
using this vehicle to create or develop models of business and products, which
will bring value to their customers. The method adopted held the following
actions: literature revision and conception of a theoretical reference outline,
with concept identification and relevant definitions for the understanding of the
thematic in study; empirical work with an exploratory nature for which it was
constructed a survey which sought to analyze a set of core variables to the
understanding of the subject under study, analysis and discussion of data
collected and, finally, drawing of conclusions.

The literature revision occupies the first three chapters. The first chapter
analyses the concepts of electronic commerce and electronic business, the
characterization of consumers regarding their use of the Internet and how the
Internet can be used to enhance the value of companies’ offers. The second
chapter focuses on the ways the Internet can be framed in the development of
marketing strategies. Finally, the third chapter deals with the issue of trust and
security online and the importance of coordination of the variables of
marketing-mix to build trust in e-business. The next two chapters deal with the
empirical work where the fourth chapter describes the scope, objectives,
methodology adopted and the structure of the survey used to collect data, and
the fifth chapter contains the analysis of data and its discussion. The work ends
with the sixth chapter, where the conclusions are presented and where some
themes for future research that this study helped to identify are listed.
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INTRODUCAO

Um provérbio chinés de ha cerca de 3000 anos diz o seguinte:
“Os clientes sdo preciosos. Os produtos sdo apenas pretextos”

Parece incrivel como a sabedoria milenar chinesa jA proclamava, ha trés milénios, um
principio que esta hoje na ordem do dia das empresas mais evoluidas, mas que ainda é

ignorado por uma grande parte delas.

Cada vez mais, € necessario manter os clientes satisfeitos, para desenvolver um
relacionamento continuo com eles, baseado na exceléncia dos produtos que se lhes
disponibiliza. Mais do que manter os clientes satisfeitos, é necessario manté-los encantados e,
para isso, é necessario ndo sO satisfazer as suas expectativas, mas procurar excedé-las. E
importante fazer com que os clientes ndo comprem apenas 0 produto actual, mas criar com
eles um relacionamento que os torne receptivos a compra de outros, que se Ihes queira vender
no futuro. Face ao clima de mudanca que hoje se vive, é essa a forma das empresas e dos seus
gestores se relacionarem, de forma mais proficua, com 0s seus clientes e procurarem estar
sempre um passo a frente da concorréncia. E imprescindivel ter uma postura que nio seja
demasiado focalizada nos produtos, sendo necessario prestar uma grande atencdo a
construcdo de relacbes duradouras com os clientes, encantando-os. Esse encantamento
consegue-se através do desenvolvimento continuo de novos produtos e de novas solucdes,
que depois tém que ser produzidos com qualidade e colocados no mercado de forma
conveniente para o cliente e a um preco justo. No entanto, o acto de colocagéo do produto no
mercado envolve uma série de servicos e actividades acessorias, que contribuem, tanto ou
mais do que o produto, para a criacdo desse encantamento. Esses servi¢os vdo desde o registo
da encomenda, passando pela entrega atempada do produto e continuando nos servi¢os pés-
venda. Em todo esse processo, estabelecem-se diversos contactos com os clientes, que é
necessario aproveitar para o desenvolvimento de uma relacdo favoravel & empresa. Estes
contactos, se mal executados, podem tornar-se contraproducentes. Um bom trabalho ao nivel
destes servigos pode servir até para fazer com que o cliente releve algumas eventuais falhas no
produto. E necessario ter em mente que os melhores produtos e a empresa que os vende

estardo votados ao insucesso, caso ndo consigam um bom desempenho a este nivel.
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As novas tecnologias desempenham um papel de extrema relevancia na eficacia das
organizacOes, proporcionando-lhes também novas e mais eficazes formas de relacionamento
com os clientes, geradoras de respostas de maior valor as suas necessidades e solicitagdes. Em
grande parte devido as novas tecnologias e muito especialmente a Internet, o Marketing de
Massas morreu. Os consumidores tém, agora, a possibilidade de procurar os produtos que
mais Ihe convém em qualquer lugar do Mundo, a qualquer hora e em qualquer dia da semana,
sem que para isso tenham, sequer, de sair de casa. A medida que o séc. XX se aproximava do
fim, o Mundo foi-se tornando cada vez mais pequeno gragas as cada vez mais rapidas e
eficazes tecnologias de comunicacgdo a que o consumidor foi tendo acesso. Os consumidores e
0s comportamentos de compra estdo a mudar e as empresas tém necessidade de acompanhar
esta mudanca, alterando os seus produtos e 0 modo como 0s comercializam, de forma a

gerarem ofertas de elevado valor.

Nesta “aldeia global” em que hoje se vive, a comunicagao para as massas tornou-se pouco
eficaz, para ndo dizer que deixou mesmo de produzir resultados A comunicacdo com o
consumidor tem que ser desenhada em funcéo de necessidades cada vez mais especificas, mais
individualizadas. A Internet veio facilitar a personalizacgdo — o Marketing “one-to-one”,
abrindo novas possibilidades as empresas de produzirem ofertas de maior valor. Estas tém
hoje ao seu alcance a possibilidade de aumentarem o grau de relacionamento com 0s seus

clientes, maximizando o valor desse relacionamento em beneficio mutuo.

Ndo obstante todo este potencial de relacionamento que as novas tecnologias vieram
proporcionar, depois de um periodo de grande euforia que se viveu antes do virar do milénio,
tem-se assistido, nos Ultimos anos, a um certo cepticismo, em relagdo aos modelos de negdcio
electronico, provocado pelo insucesso e, muitas vezes, pela faléncia de muitas empresas que
apostaram nesses modelos. No entanto, relativamente a este cenario, é importante analisar se
estas empresas usaram a tecnologia para, de facto, construirem modelos de negécio que

proporcionassem valor ao consumidor, ou se apenas se focalizaram na tecnologia.

O objectivo deste trabalho é perceber como as empresas poderdo utilizar as novas
tecnologias para criar e entregar valor aos seus clientes, conseguindo dessa forma fideliza-los,
ao mesmo tempo que conseguem aumentar 0s seus niveis de produtividade, através da maior
eficacia nas suas operagdes que as novas tecnologias, indubitavelmente, podem proporcionar.
Assim sendo, os objectivos especificos passam pela identificagdo das principais motivagdes e

constrangimentos que possam actuar nos consumidores no que se refere a compra “online”,
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pela determinagéo da forma como os consumidores utilizam e valorizam a Internet no seu
processo de compra, quer esta se concretize num ambiente “online” ou numa loja “fisica”,
pela identificacdo dos produtos que os consumidores compram “online” e pela identificagéo
dos aspectos relacionados com a confianca e seguranca na compra “online” que 0S

consumidores valorizam.

O trabalho esta fundamentado e suportado por uma revisdo da literatura existente sobre
as diversas tematicas analisadas, tendo-se privilegiado, sempre que possivel, abordagens
orientadas na dptica de marketing. Apos a revisdo da literatura, descreve-se o tipo de estudo
que se levou a cabo, constituido por um trabalho de caracter exploratério, que utilizou como
ferramenta de recolha de dados um inquérito, que foi aplicado no universo constituido pelos
alunos e professores da Universidade de Aveiro, tendo os dados da amostra sido tratados com
recurso ao software de andlise estatistica “Sphinx Lexica”. Seguidamente, faz-se a analise e

discusséo dos dados recolhidos e, finalmente, apresentam-se as conclusdes desta dissertacao.
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1. COMERCIO ELECTRONICO E NEGOCIO ELECTRONICO

Nao obstante ouvirmos e lermos, com bastante frequéncia, expressdes como comeércio
electronico e negdcio electronico, ou talvez com mais frequéncia as expressdes originais em
inglés, “e-commerce” e “e-business”, nem sempre estes conceitos sdo percepcionados de
forma clara. O presente capitulo pretende contribuir para uma melhor compreensdo desses
conceitos, bem como para a identificacdo dos actores e das formas como eles se podem

relacionar para dar lugar as diversas formas de comércio electronico.

Um aspecto fundamental para a compreensdo do comércio electrénico € o estudo daquele
que é o seu principal actor e a sua razdo de ser: o consumidor. Assim, neste capitulo, procura-
se também conhecer e compreender o comportamento dos consumidores “online”,
analisando as suas motivacdes e procurando enquadra-los em perfis e classificacdes que
possam ajudar a sua segmentacdo. Faz-se também uma abordagem & problemaética do valor e
da forma como a Internet pode ser utilizada para o potenciar. O tema é tratado na dptica do

conceito de valor para o consumidor e da forma como este o percepciona.

Finalmente, analisam-se resultados de alguns estudos que se debrugam sobre a utilizacéo

que os portugueses fazem da Internet e do comércio electrénico.

1.1. Conceitos

Embora o negdcio electrdnico (e-business) seja normalmente encarado como tendo um
ambito mais vasto e que inclui o comércio electronico (e-commerce), muitos autores usam
ambos os termos de forma indiferenciada (CRANDALL et al., 2008). No entanto, o crescente
entendimento do papel das redes de trabalho electronicas (e-networks) para os consumidores,
parceiros industriais e processos de negécio internos, tem conduzido a uma progressiva

clarificacdo dos dois conceitos.
Atentemos nas seguintes definicGes de comércio electronico e de negdcio electronico:

A OCDE (1999) define comércio electronico como “transacgies comerciais que ocorrem sobre
redes de trabalho que usam protocolos ndo proprietarios, estabelecidos de acordo com um processo de
normalizacéo aberto, como a Internet. Neste contexto, o termo transaccdo comercial é abrangente e designa toda

a actividade geradora de valor no seio da empresa (no seu interior) ou com os fornecedores e clientes (no
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exterior). Neste sentido, inclui as redes interiores, tais como as intranets e as redes destinadas a um ntimero
limitado de participantes, tais como as extranets. Algumas destas actividades podem-se traduzir em transaccdes

monetarias e outras ndo”.

A ANACOM (2004) define comércio electronico como “a realizagdo de transacgdes de bens e
servicos entre computadores mediados por redes informaticas, sendo que o pagamento e ou a entrega dos produtos
transaccionados néo séo, necessariamente efectuados por via electronica”. A Anacom identifica ainda dois
tipos de actividades distintas dentro do comércio electronico: “o comeércio electronico
directo, que pressupde que o pagamento e a entrega dos produtos e servicos encomendados sejam, também,
efectuados “online” ¢ o comeércio electrénico indirecto, que consiste na encomenda electronica de
produtos e servicos que, pela sua natureza, continuam a ter de ser entregues fisicamente, utilizando-se, para este

efeito, os tradicionais canais de distribuicdo™.

Turban et al. (2002) ddo a seguinte definicdo de comércio electronico e de negdcio
electronico: “comércio electronico é um conceito emergente que descreve 0 processo de comprar, vender ou trocar
produtos, servicos e informagdo através de redes de computadores, incluindo a Internet; a expressdo negdcio
electronico refere-se @ uma mais vasta definicdo de comércio electrénico, que n&o é somente a compra de produtos
e Servicos, mas também o apoio a clientes, a colaboragdo com parceiros de negécio e a conducdo de transaccdes

electronicas no seio da organizacdo”.

Para Lysons et al. (2005), o comércio electronico aparece estreitamente ligado a compra e
venda de produtos e servicos através de um sitio na Internet, com uma frente de loja ou um
catadlogo “online”. O negdcio electronico, no entanto, engloba um vasto leque de processos
internos (LYSONS et al., 2005): processos focalizados na produgdo, incluindo links a
fornecedores, ERP-I1 (manufactoring resource planning), ERP (enterprise resource planning)
e APS (advanced planning and scheduling); processos focalizados no cliente que incluem
apoio ao cliente “online” e CRM (costumer relationship management) e processos internos ou
focalizados na gestdo, incluindo servicos automatizados para os empregados, formagcao,

partilha de informaco, video-conferéncia e recrutamento.

Graaf et al. (2003) definem como comércio electrénico “qualquer transaccdo conduzida entre
entidades que utilizam comunicacdo digital e em que as encomendas sdo colocadas electronicamente” e
definem negdcio electrénico como “todo aquele em que uma parte do processo é efectuado utilizando
comunicacdo digital, incluindo ndo apenas transaccies, mas também actividades colaborativas e outras “e-
interacces” . Estas definicOes estdo assentes em conceitos de transacgdo e interaccdo em que a

transaccdo é vista como um tipo especial de interaccdo, que pressuple a transferéncia de
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informacdo, bens e/ou servicos com algum valor, sendo que héa interaccdes que ndo sdo do

tipo transac¢do, mas do tipo colaboracéo.

O Quadro 1 procura resumir as principais caracteristicas diferenciadoras e as semelhangas
entre o comércio electrénico e o negdécio electronico (GRAAF et al., 2003).

Quadro 1 - “E-commerce”/”E-business” — Semelhancas e diferencas (GRAAF et al., 2003)

Elementos de semelhanca e

“E-commerce”

“E-business”

diferenca
Interna néo sim
. Externa sim sim
Actividade — _ -
Processo transacgoes interaccdes
Fase do negdcio encomenda sem restricdes

Tipo / Protocolo de rede

sem restricdes

sem restricdes

Propriedade da rede de trabalho

sem restricdes

sem restricdes

(publica, privada, outra)

Tal como no comércio convencional, o comércio electronico pressupde que se facam
transaccdes. “O conceito de negdcio como transaccdo é fundamental para a caracterizacdo da actividade de
negécio por duas razdes. Em primeiro lugar, uma troca implica o envolvimento de duas partes. Em segundo
lugar, a vontade de participar neste processo de troca sugere que cada participante no processo de troca tem algo
a ganhar com a troca e que cada participante acredita que o outro tem algo para trocar que lhe proporcionara o
desejado beneficio. Colocado em termos simples, a transacgdo é uma rua de dois sentidos com valor para ambas
as partes” (COUPEY, 2005). Ndo basta possuir um sitio com a apresentacdo da empresa e um
conjunto de fotografias dos seus produtos, para se poder afirmar que se tem uma actividade
de comércio electronico. Este tipo de sitio ndo passa de uma simples ferramenta de
comunicacéo unidireccional (COUPEY, 2005).

O conceito de comércio electronico é entendido como focalizado nas transacgdes,
enquanto o conceito de negdcio electronico é entendido de forma mais abrangente, uma vez
que, para além das transaccdes, o enfoque € colocado nos processos e na colaboracgéo
(BARRAR et al., 2006). Este entendimento dos dois conceitos parece sintetizar a generalidade
das defini¢cbes de comércio electronico e de negdcio electrénico analisadas anteriormente, com

excepcdo da definicdlo da (OCDE, 1999) que ndo faz uma separacdo entre comércio
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electronico e negocio electronico. Ao longo deste trabalho, sera também o entendimento de

referéncia que adoptaremos.

A Internet criou um novo espago de comércio electronico, que ja ndo exige das empresas
que invistam montantes fabulosos no desenvolvimento e manutencdo de sistemas comerciais
especificos, o que faz com que se torne vantajosa para muitas empresas. Os espacos de
mercado electronico reduzem muito o manuseamento de papel e o trabalho administrativo,
diminuindo os elevados custos de criar, processar, distribuir, armazenar e aceder a informacéo
baseada em papel. Isto reduz o tempo de processamento e possibilita um aumento da

automacdo baixando, assim, custos e o inventario (DHOLAKIA et al., 1999).

Existem varios tipos de negdcio electrénico que se diferenciam, fundamentalmente, pelos
seus intervenientes. Essas diferentes combinagdes ddo origem a algumas siglas que, na sua
generalidade, ja sdo bem conhecidas das pessoas ambientadas com a Internet (BRIZ et al.,
2001):

B2B, abreviatura da expressdo em inglés “Business to Business”, pela qual é conhecido o
comeércio electronico cujos intervenientes de ambos os lados das transac¢des sdo

empresas,

— B2C, ou “Business to Consumer”, expressdao pela qual se designa, normalmente, o

comeércio electronico entre empresas e consumidores;

C2B, ou “Consumer to Business”, pretende designar o comércio electronico entre

consumidores e empresas;

C2C, ou “Consumer to Consumer”, expressao pela qual se designa o comércio electrénico

em que as transagdes se ddo entre consumidores;

B2A, ou “Business to Administration”, expressao utilizada para designar o comércio entre
empresas e a administragdo publica e

C2A, ou “Consumer to Administration”, que pretende designar o comércio entre

consumidores e a administracdo publica.

Neste trabalho e tendo em conta as limitagcbes impostas pelo &mbito do estudo, a
relevancia serd dada, na sua quase totalidade, ao B2C. No entanto, outro segmento de
negdcios onde se tem enraizado a Internet € o B2B. Embora este trabalho ndo vise uma

abordagem desta vertente do “e-business”, ndo se pode deixar de referir a importancia que ela
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hoje reveste para muitas empresas, que souberam tirar partido da “Web” para atingir elevados

niveis de eficacia na sua organizacdo e na sua relacdo com os seus parceiros de negocio.

Identificados os tipos de negdcio electronico, através da combinagdo dos intervenientes
na transaccéo, importa analisar o segundo factor referido por (COUPEY, 2005) para descrever
a natureza de uma transaccdo: Quem deu inicio ao relacionamento? O comprador ou o

vendedor?

A Figura 1 descreve as formas que podem resultar de cada tipo particular destes
relacionamentos. A natureza do ambiente de transaccdo pode ser alterada pela Internet, com a
facilidade com que compradores e vendedores podem interagir. (COUPEY, 2005) ilustra estas

alteracdes com um exemplo da procura de um programa de férias:

— Navegar na Web — Obter brochuras “online” de varios agentes de viagens

— Enviar as brochuras por e-mail aos amigos — Discussao de op¢Oes nos “chats”

— Colocagdo de questdes a agéncias de viagens — Utiliza e-mail ou ajuda “online”

— Verificacdo da reputacdo das agéncias de viagens — Leitura de “newsgroups online”

— Compra do programa através do sitio “Web” — Utilizacdo de pagamento “online”

— Viagem — Envio de e-mails a amigos e familia que ndo o acompanharam

— A sua chegada, contacta a agéncia de viagens apresentando as reclamacgdes sobre as
acomodagdes — E-mail com fotografias digitais que comprovam os problemas

— Aceita indemnizacéo parcial e colabora num questionario de qualidade de servi¢o “online”
Através deste exemplo, tem-se uma percepcdo do papel central que a Internet

desempenha em muitos aspectos de uma transaccdo. A natureza de uma transacgéo

bidireccional altera-se, dependendo dos interlocutores envolvidos (exemplos: consumidores

com consumidores versus consumidores com empresas) e de quem inicia 0 contacto

(exemplos: o consumidor a reclamar a empresa versus a empresa a solicitar preenchimento do

questionario).
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Agente originério

Vendedor Comprador
5 Reclamacbes
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o Transacgbes B2B
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o 9 Pedidos de informacao sobre o
8 produto
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c
% Boca-em-boca
< g Transacgbes de produto
©
s Redes de informacéo
S . .
8 Pesquisa de Marketing
Quadros informativos “online”

Figura 1 — Formas de relacionamento no ambiente central de transac¢do (COUPEY, 2005)

1.2. Os Consumidores e a Internet

Em todos os negocios, independentemente da forma como estdo estruturados e das
estratégias que perseguem, o conhecimento dos consumidores é de vital importancia. A
compreensdo das necessidades e motivacOes, atitudes, preferéncias e estilos de vida, por grupo
etario, por estrato sécio-econdémico, por localizacdo geografica, de entre outras possibilidades,
é fundamental para conseguir segmentar os mercados, escolher quais 0s segmentos para que
se pretende orientar a actividade da empresa e estruturar a estratégia geradora de uma oferta
eficaz na criacdo de valor para os segmentos escolhidos. E também de extrema importancia
que as empresas “online” observem as razOes que fazem com que largas faixas de
consumidores ndo adiram ao meio, para que possam tomar as iniciativas necessarias para
conquistar a sua adesdo. Os negdcios que recorrem a Internet como meio de suporte da sua
actividade comercial tém que ponderar todos estes aspectos, para poderem estabelecer

estratégias que sejam verdadeiramente criadoras de valor.
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1.2.1. O comportamento do consumidor e as novas tecnologias

A Internet ndo pode ser encarada como um meio de comunicagdo e um canal de vendas
quase miraculoso, que sé por si chega aos consumidores, sejam eles quais forem e onde
estiverem, sendo a disponibilidade de um computador pessoal e uma ligacdo a Rede condicéo

bastante para que eles se sintam motivados a efectuar compras “online”.

Infelizmente, muitos autores, centrando a sua analise na tecnologia e descurando
completamente os fundamentos da estratégia, veicularam e ainda veiculam, numa atitude
eivada de alguma espécie de crenca fundamentalista, a ideia de que basta recorrer a tecnologia,
construir um sitio com um catalogo de venda de quaisquer produtos e um formulario para
encomendas “online”, para obter a chave do sucesso. No entanto, € ja conviccdo que, aos
desaires e a ruina de muitos investimentos que se tem verificado em negdcios estruturados
com base na Internet, ndo é alheia a falta de uma anélise cuidada dos consumidores, a selec¢éo
dos alvos e a adequacdo e implementacdo de uma estratégia correctamente delineada
(PORTER, 2001).

A realidade é bastante diferente daquela que preconizaram alguns dos primeiros autores a
abordar esta tematica na segunda metade da década de 1990. Apesar do forte crescimento que
0 comércio electronico tem registado nos ultimos anos, constata-se que esta ainda muito longe
de atingir a expressdo que possui 0 comércio tradicional. Também sera facil constatar que
grande parte das pessoas que possuem um computador com ligagdo a rede ndo fez, nem sente
qualquer estimulo para fazer, compras “online”. No entanto, quando analisamos alguns
servicos efectuados pela Internet, verificamos que a quantidade de consumidores que 0s
utilizam € ja bastante ampla e a sua utilizagdo tende a crescer muito rapidamente,
disseminando-se por diversos estratos etarios e sécio-culturais. Alguns desses servicos
“online” que estdo a conquistar os consumidores sdo, por exemplo, a reserva de bilhetes para

espectaculos ou voos de avido e, com uma expressao ja muito forte, 0s servi¢os bancarios.

Para melhor compreender estes fendmenos, vamos tentar analisar quais as motivagdes que
podem levar os consumidores a fazer compras de produtos ou servi¢os na Internet e o perfil

actual e futuro do “ciberconsumidor”.

Podemos dizer que qualquer pessoa que possua, ou possa adquirir, um computador com
acesso a rede, ou que, pelo menos, tenha acesso facilitado a essa tecnologia — por exemplo, no
local de trabalho ou em quiosques Internet — é um potencial comprador virtual. No entanto, é
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por demais evidente que a Internet é uma tecnologia muito jovem e a qual, como é natural,
foram os jovens os primeiros a aderir, como normalmente acontece com quase todas as
novidades tecnologicas. A liberdade de expressdo e de comunicacdo proporcionadas pela
Internet, associados a descida de preco vertiginosa que tém tido os computadores pessoais e a
tendéncia para a gratuitidade ou reducéo de pre¢o do acesso a rede, contribuiram ainda mais
para facilitar a adesdo dos jovens que, com a sua criatividade, foram o motor do

desenvolvimento da Net e levou o conhecimento das suas enormes vantagens aos seus pais.

A Internet proporciona aos jovens uma quantidade de contactos infindavel. Podem, por
exemplo, divertir-se com a enorme variedade de jogos disponivel ou falarem num “chat”.
Permite aos jovens discutir, de forma livre, temas como sexo, religido, politica e droga, na
seguranga dos seus lares. O anonimato proporcionado pela Internet possibilita aos jovens
explorar novas personalidades, subculturas e papéis. Todas estas possibilidades atraem 0s
estudantes do secundario e 0s jovens universitarios “online”. Uma vez ai, eles podem comprar
a qualquer hora, sem a necessidade de permissdo ou de transporte para irem ao centro
comercial (CAMP, 2000).

Segundo Briz et al. (2001), o perfil do “cibernauta” tipico sera, portanto, uma pessoa
jovem, pertencente a um meio predominantemente urbano, com um poder de compra médio-
alto e um nivel cultural elevado. Trata-se de um publico exigente, que procura na Net
orientacdo, motivacéo e informacéo para 50% das suas compras em produtos como livros,
software, hardware, musica e viagens. Este autor identifica trés grandes segmentos

diferenciados que denominou de “Yuppies”, “Progressistas” e “Emparelhados”.

Os “yuppies” tém menos de 35 anos e sdo, maioritariamente, solteiros e com elevado
poder de compra. Buscam na Internet, fundamentalmente, dados e grandes doses de
informacdo. Estdo muito ambientados com a Internet, tém confianga no canal, sendo o grupo
gque mais o utiliza para efectuar compras, muito em especial de produtos e servicos

relacionados com o lazer, como bilhetes para espectaculos ou reservas de viagens.

Os “progressistas” caracterizam-se por terem entre 30 e 40 anos e filhos com menos de
12 anos. Sdo habituais frequentadores de féruns “online” e de grupos de naoticias e para eles a
Internet é, fundamentalmente, educacdo. Embora ja efectuem um elevado volume de compras
na Internet, cré-se que sdo aqueles que, no futuro, transferirdo uma parte significativa das

compras que fazem dos canais tradicionais para a compra “online”.
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Os “emparelhados” sdo também utilizadores casados, mas com idades entre os 35 e 0s
45 anos e com filhos com mais de 12 anos. A grande vantagem que vém na Internet é a
comunicacdo. Tém também elevados niveis de compra na Net, mas procuram,
fundamentalmente, sitios que lhes possibilitem uma comunicacéao bidireccional com a empresa
e com outros utilizadores. Ddo valor a possibilidade de serem ouvidos, fazem uso intensivo do

correio electronico e séo grandes frequentadores de “chats”.

Um estudo efectuado pelo “Harvard’s Shorenstein Center on the Press, Politics, and
Public Policy”, citado por Camp (2000) salientou que a Internet é multimédia, ndo apenas no
sentido técnico, mas também no sentido de que é usada por diferentes tipos de pessoas. Este
estudo classificou os utilizadores da Web em 4 tipos basicos, de acordo com a utilizacdo que
fazem da Internet. “Investigadores”, “Political Expressive”, “Consumidores Domésticos” e

“Party Animals”.

Os “investigadores” caracterizam-se por utilizarem a “Web” para fins profissionais. Este
grupo foi uns dos alvos iniciais do comércio “online”, com a venda de produtos que iam ao
encontro das suas necessidades, nomeadamente, livros, hardware informatico, software e
cursos de formacdo. Por outro lado, a progressiva adesdo a Internet das empresas ligadas a
economia de servicos tem vindo também ao encontro das necessidades deste grupo,
permitindo-lhes passar menos tempo dedicados as “tarefas mundanas da vida” e mais tempo

no laboratério ou no escritério.

Os “political expressives” vdo a “Web”, principalmente, em busca de informagdo
politica e de “merchandise” politico que obtém prontamente na “Web”. A potencialidade do
comeércio electronico para possibilitar poupancas de tempo é um aspecto valorizado por este
grupo. Também a possibilidade de avaliar uma empresa ou produto, de acordo com a
informacdo politica facilmente disponivel na “Web”, & um aspecto valorizado por este grupo,
uma vez que as pesquisas de produtos podem ser facilmente correlacionadas com avaliagfes
do desempenho das empresas em areas de preocupacao social. Por exemplo, a obtengdo de
informacdo que permita saber se a empresa ou a marca a quem pretendem adquirir um
produto € reconhecida pelas suas préaticas laborais justas, ou pelas suas preocupagdes

ambientais, podem ser aspectos que levem a uma decisdo positiva relativamente a compra.

Os “consumidores domesticos” sdo o ponto de interesse Obvio para 0 comércio
electrénico. As vantagens da Web para os consumidores domesticos sdo a economia de tempo

e a conveniéncia. As compras podem ser efectuadas a partir de casa, a qualquer hora.
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Os “party animals” procuram na “Web”, fundamentalmente, os sitios de
entretenimento. Existe uma grande quantidade de sitios dirigidos para este grupo, que

disponibilizam jogos, musica, filmes, de entre outros.

Os utilizadores mudam os seus perfis a0 longo do tempo. Os jovens utilizadores
divertem-se, porque os jovens brincam e ndo ha nenhuma raz&o para que 0s jovens se tornem
subitamente sérios, quando estdo com o controlo do teclado. Alguns destes jovens irdo para a
universidade e, se a tendéncia prevalecer, tornar-se-do mais “party animals” e “political
expressives”. Talvez sejam bem sucedidos e obtenham um titulo académico. Isto leva-los-& a
deslocarem-se nos seus primeiros trabalhos, ou nas pds-graduacBes, para o grupo dos
“investigadores”. Quando as pessoas tém familia, 0 tempo extra que ganham com a utilizacéo
de servigos na Internet devera (assim se espera) ser gasto com as suas familias. Estas pessoas
movimentar-se-d0, entdo, para o grupo dos “consumidores domésticos”, a0 mesmo tempo

que podem assumir o perfil de “investigador” no trabalho (CAMP, 2000).

E possivel, no entanto, identificar outros segmentos de cibernautas que se chegam a
cruzar e misturar com os que foram identificados anteriormente. Em outros estudos citados
por Briz et al. (2001), por exemplo, é possivel identificar diferencas de comportamento entre
homens e mulheres e caracteristicas especificas no comportamento das crian¢as e dos mais

idosos (“golden age™).

Homens e mulheres ligam-se a Internet por razdes diferentes, navegam por sitios
diferentes e buscam produtos diferentes. As criancas de hoje, por seu lado, crescem num
ambiente rodeado de tecnologia. E com extrema facilidade que aprendem a trabalhar com um
computador pessoal e a navegar na Internet. Em muitos casos, 0 computador pessoal faz a
entrada nos lares a pedido das criancas e sdo muitas vezes elas que ensinam 0s restantes
membros da familia a utilizar o computador e a navegar na Internet. Quanto aos idosos, € de
salientar que um estudo realizado pela Greenfield Online citado por Briz et al. (2001) revelou
que, nos Estados Unidos, 92% dos cibernautas de mais de 55 anos usaram a Internet na
pesquisa de informacdo para efectuarem as suas compras no canal tradicional e 78% destes
efectuaram uma pequena compra “online”. Estes consumidores privilegiam, sobretudo, a

comodidade na pesquisa ou na compra na Internet (BRIZ et al., 2001).

O conhecimento do comportamento do consumidor é, portanto, fundamental para quem
se propde a usar a Internet nos seus negdcios. A obtencdo de dados sobre os perfis dos

cibernautas devera ser feita pelos processos de pesquisa tradicionais que poderdo envolver
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pesquisas primarias ou secundarias ou ambas. Tal como no marketing tradicional, estas
informacdes sdo preciosas para ajudar a definir os alvos e a estruturar uma oferta geradora de
valor em que o produto e as restantes componentes do marketing-mix sejam trabalhados em
funcdo das caracteristicas especificas de cada segmento, ou até, em muitos casos, de cada

consumidor.

1.2.2. A Internet como meio de gerar valor

Enquanto consumidor, qualquer individuo tem de efectuar escolhas entre ofertas
alternativas, a partir da percepcdo que tem do valor que cada uma dessas alternativas
proporciona. Quando se adquire algo, esta-se a assumir um custo ou um prego em troca de
um determinado beneficio. A opcéo de compra que se toma é feita com base numa analise em
que se pesam beneficios e precos a pagar. A opcdo € tomada pela comparacdo entre as
diversas ofertas, sendo a decisdo tomada em favor da oferta que se apresentar com o melhor

racio beneficios/custo ou seja, da oferta que apresente maior valor (KOTLER, 2000).

Os beneficios que entram no numerador do racio podem ser de ordem funcional,
emocional ou ambas. Quanto aos custos que se incluem no denominador, podem ser de cariz
monetario, de tempo, de energia e psiquico. Para o cliente, o custo total é o conjunto de

custos que espera ter que incorrer para avaliar, obter e usar o produto ou servigo.

O réacio do valor pode ser manipulado de diversas formas matematicas, de forma a
aumenta-lo. Assim, o valor para o cliente podera ser aumentado através do aumento de
beneficios e/ou da reducdo de custos; do aumento de beneficios em maior escala do que o
aumento simultaneo de custos e, finalmente, da diminuicdo de beneficios em menor escala do

que a diminui¢do de custos.

Como facilmente se verifica, a Internet possui caracteristicas que podem fazer dela um
instrumento privilegiado para aumentar beneficios e reduzir custos, contribuindo, dessa forma,

para aumentar o valor entregue ao cliente.

O servigo aos clientes €, cada vez mais, a principal funcdo diferenciadora em todos 0s
negdcios. Mesmo em produtos de elevada tangibilidade, é cada vez mais necessario pensar no
seu “enriquecimento” pela adi¢do de servico ao cliente. A utilizagdo da Internet como veiculo

para interagir com os clientes é, sem ddvida, da maior importancia para potenciar
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diferenciacdo e um Marketing de relagdo. “Antes da Internet, os modelos de negdcio continham,
tipicamente, trés ingredientes necessarios: Uma boa razéo para o consumidor comprar o produto (beneficios
para o consumidor); uma forma de produzir ¢ distribuir o produto (infra-estrutura de entrega); e
retorno das transacces relacionadas com o produto (fluxos de rendimento). A Internet, com a sua
capacidade para facilitar a comunicagdo, produz uma caracteristica adicional, importante para os modelos de
negécio: um meio para favorecer o relacionamento entre vendedor e comprador (interaccédo cliente-
empresa)” (COUPEY, 2005).

Existem bastantes campos de aplicacdo em que a mais-valia proporcionada pela utilizacdo
das tecnologias digitais é evidente, nomeadamente, em todos os negdcios centrados na
informagdo, como é o caso da banca ou dos seguros, onde a utilizacdo da Internet, como
forma de comunicar e interagir com segmentos bastante significativos de consumidores, € ja
uma realidade que se comeca a generalizar. “Hoje, os sistemas de informagdo bancaria necessitam de
gerir muito mais do que apenas enormes quantidades de dados financeiros. Tém que colocar mais informagdo
sobre 0s clientes nas maos dos estrategas dos negécios e dos responsaveis pelos empréstimos. Tém de permitir que
05 proprios clientes tenham acesso a informagdo e possam pagar contas “online” enquanto os “knowledge

workers” do banco colaboram entre si em actividades de maior valia” (GATES, 1999).

Assiste-se, portanto, a um aumento da interaccdo cliente-empresa, atras referido por
Coupey (2005). Os gestores de conta dispdem, agora, da possibilidade de tratarem informacéo
sobre os clientes, o que lhes permite, em fungdo dos seus perfis, analisar e propor os produtos
que melhor vdo de encontro as suas necessidades. Isso permite criar relacionamento e
diferenciagdo, que aporte 0 maximo de valor ao consumidor, cativando-o e fidelizando-o. Por
outro lado, os clientes tém agora acesso a informacgdo e possibilidade de executar as suas

operacOes ou compras em qualquer lugar e em qualquer dia e hora.

Embora se constate, nos Ultimos anos, a existéncia de alguns cenérios que poderdo levar a
desconfianca dos mais cépticos nas vantagens do comeércio electronico, este meio apresenta
potencialidades que n&o podem ser desprezadas e que o transformaram numa realidade
incontornavel. As vantagens para consumidores e empresas sao imensas, sendo de salientar as
seguintes (KOTLER, 2000):

— Conveniéncia — As “ciberlojas” nunca fecham as suas portas. Num estudo efectuado pela
Forrester Research, citado por Kotler (2000), os compradores activos na Web mencionam

a conveniéncia como a primeira razdo para comprarem “online”.
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— Economias — Varias empresas, como a Dell Computers Corporation e a General Electric
estdo a usar a Internet para se ligarem directamente a fornecedores, fabricas, distribuidores
e clientes. Estdo a limpar tudo o que € supérfluo no sistema e a passar as economias para
os consumidores. Por outro lado, pode-se percorrer rapidamente a Web para procurar o
preco mais baixo, existindo mesmo sitios como o Compare.net que oferecem um guia do
comprador gratuito que permite comparar caracteristicas de uma grande quantidade de
produtos.

— Seleccdo — O Mundo é o limite da Web. Sem as restricbes impostas pelas fronteiras fisicas,
as ciberlojas podem oferecer uma quase ilimitada seleccdo de produtos. O colapso das
fronteiras geogréaficas também abriu os mercados por esse mundo fora e torna empresas

recém-criadas em ascensdo indistinguiveis das empresas ja estabelecidas no mercado.

— Personalizacdo — Com a capacidade do computador seleccionar e trabalhar a informacéo
obtida na Web, as empresas podem personalizar 0s seus sitios e até mesmo 0s seus
produtos. Podem, por exemplo, com base em perfis individualizados, facilitar os acessos

apenas ao que interessa a cada frequentador do sitio.

— Informacdo — A Internet tem feito bastante para incrementar a comunica¢cdo humana,
através da informacdo que disponibiliza a um cada vez maior nUmero de pessoas nos
locais mais diversos do Globo. Os bons sitios proporcionam mais informacédo e em
formas mais Uteis que a maior parte dos solicitos vendedores. A informacéo na Internet
flui nos dois sentidos e, todas as vezes que um consumidor adquire um item num sitio

Web, a empresa tem acesso a valiosa informacéo de mercado.

Mas, a Internet e 0 “e-commerce” ndo trazem sO vantagens. Certamente, para alguns,
trouxeram muitas ameacas. Existem varios negocios tradicionais que estdo fortemente
ameacados pela revolucdo do “e-commerce”, principalmente todos aqueles em que a
intermediacdo e 0 contacto pessoal podem ser dispensados pelos consumidores, tais como,
por exemplo, as agéncias de viagens, 0s corretores, 0s agentes de seguros, os vendedores de
automaoveis e até os tradicionais retalhistas (KOTLER, 1999). Por outro lado, existe algum
temor por parte de algumas empresas e investidores de que ndo consigam obter o retorno do
investimento em “e-commerce”, pelo receio de que a reducdo de custos que se podera gerar
pela utilizacdo da Internet seja cedida na integra na reducéo dos precos de venda por forca de
uma concorréncia acrescida e da pressdo exercida pelos consumidores, conscientes de que 0s

gastos comerciais sdo mais baixos e de que devem usufruir dessa reducéo.
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Os desaires recentes na chamada “nova economia”, que se seguiram a um periodo de
euforia quase cega, fizeram-nos tomar consciéncia de que ndo €é suficiente juntar-se o sufixo
“dot com” ao nome da empresa para gque 0 sucesso esteja assegurado. Os negdcios necessitam
de se reorganizar e de se redefinir para serem bem sucedidos “online”. Fundamentalmente,
ndo podem ser esquecidos principios fundamentais do marketing estratégico, nomeadamente:
segmentar os consumidores, determinar 0s segmentos-alvo tendo em consideragdo que iremos
utilizar um meio de comunicacdo e interaccdo ao qual eles tém que estar receptivos e ter
capacidade de aceder e obter o posicionamento desejado. Depois serd necessario elaborar uma
estratégia de Marketing que consubstancie uma oferta geradora de valor que seja capaz de

atrair clientes e de os reter.

A revolucdo digital alterou os conceitos de espago, tempo e dimensdo. Uma empresa ndo
necessita de ocupar muito espaco; pode ser virtual e localizar-se em qualquer local. As
mensagens podem ser enviadas e recebidas simultaneamente. Objectos como livros, musica e

filmes podem ser enviados em forma de bits, em vez de serem enviados fisicamente.

O ciberespago entrara numa era em que comprar e vender serd mais facil e automatico. As
empresas estardo ligadas umas as outras e aos seus clientes naquilo que se parece cada vez
menos com uma rede virtual. A informacdo na Internet fluird instantaneamente através do
globo e sem custo. As empresas terdo mais facilidade em identificar potenciais clientes e 0s
clientes poderdo localizar mais facilmente os melhores fornecedores. O tempo e a distancia,
que representavam, no passado, elevados custos e barreiras comerciais, diminuirdo de forma

dréstica.

Cabe as empresas saber avaliar o potencial do novo meio em conjugagdo com o0 ambiente

em que se movem para fidelizarem clientes e efectuarem negdécios lucrativos.

1.2.3. Os Portugueses, a Internet e o comércio electronico

Existem vérias entidades que efectuam estudos relativos & utilizacdo da Internet pelos
portugueses. No ambito deste trabalho, importa analisar alguma da informagao mais relevante.
Recorreu-se para o efeito, a estudos efectuados pelo Eurostat e pelo Instituto Nacional de
Estatistica, descrevendo-se de seguida, alguns resultados que permitem obter uma visdo

sucinta da realidade portuguesa, comparada, em alguns casos, a realidade europeia.
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Dados do EUROSTAT (2009) revelam que em 2008, 46% dos lares portugueses tinham
acesso a Internet. Se tivermos em conta que a taxa de penetracdo em 2004 era de 26%, nao
podemos deixar de considerar este crescimento como bastante significativo. No entanto, ndo
obstante o progresso evidenciado, estamos ainda, a consideravel distancia da media da UE a
27 (60%) e, ainda a maior distancia, dos paises europeus que apresentam maiores taxas de

penetracdo, nomeadamente a Suécia (84%), a Dinamarca (82%) e o Luxemburgo (80%).

Podemos também constatar, um crescimento significativo da quantidade de portugueses
que utilizam a Internet. Em 2008, 44% da populacdo com idade compreendida entre os 16 e
0s 74 anos tinha utilizado a Internet no dltimo ano, sendo que, 38% eram utilizadores
regulares (usavam a Internet pelo menos uma vez por semana) e 29% eram utilizadores
frequentes (usavam a Internet diariamente). Em 2004, essas percentagens eram
respectivamente de 32%, 25% e 16%. Estes valores sdo também significativamente inferiores a
média europeia. Na UE a 27, em 2008, 64% da populacdo com idades entre os 16 e os 74
anos, tinha utilizado a Internet no Gltimo ano, 56% eram utilizadores regulares e 43% eram
utilizadores frequentes (EUROSTAT, 2009).

Dados do EUROSTAT (2009) relativos a 2008, indicam que 34% dos portugueses com
idade compreendida entre os 16 e 0s 74 anos, acedam a Internet a partir de casa. Segue-se 0

local de trabalho, com 17% das referéncias.

Podemos constatar que o pais também tem efectuado significativos progressos ao nivel da
penetracdo das ligagdes a Internet em banda larga. Desde 2004 a 2008, a penetracdo em banda
larga na populagédo mais do que quadruplicou, atingindo os 35% (UMIC, 2008).

Num estudo INE/UMIC (2008) dirigido a uma amostra da populagdo com idade
compreendida entre 0s 16 e os 74, estima-se que em Portugal, 46,5% dos homens sejam
utilizadores da Internet, sendo que, no caso de mulheres utilizadoras, a percentagem baixa
para 37,6%. O mesmo estudo revela que sdo as faixas etarias mais jovens, as que apresentam
maiores percentagens de utilizadores da Internet, sendo notdria a reducdo da percentagem de
utilizadores, a medida que aumenta a idade. No grupo dos mais jovens, dos 16 aos 24 anos,
87,4% dos inquiridos ja tinham acedido a Internet, enquanto no grupo etario mais idoso, dos

65 aos 74 anos, apenas 5,1% ja tinham acedido a Internet.
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Quadro 2 — Faixas etarias de utilizadores de Internet (INEZ/UMIC, 2008)

Faixas etarias Utilizadores . _Nao Total
utilizadores

Entre 16 e 24 anos 87,4% 12,6% 100%
Entre 25 e 34 anos 69,5% 30,5% 100%
Entre 35 e 44 anos 47,3% 52,7% 100%
Entre 45 e 54 anos 30,5% 69,5% 100%
Entre 55 e 64 anos 18,7% 81,3% 100%
Entre 65 e 74 anos 5,2% 94,8% 100%

Outra conclusdo do estudo INE/UMIC (2008), € que a propor¢do de utilizadores de
Internet, aumenta a medida que aumenta o nivel de escolaridade. A mais elevada proporgao de
utilizadores de Internet, verificou-se entre os individuos com nivel de ensino superior (90,5%)
e 0 nivel mais baixo, verifica-se entre os que tém um nivel de escolaridade até ao 3.° ciclo
(25,7%).

Quadro 3 — Habilitagdes literarias dos utilizadores da Internet (INE/UMIC, 2008)

HabilitacGes Literarias Utilizadores Utilil::g ores Total
Até a0 3.° Ciclo 25,7% 74,3% 100%
Ensino Secundario 86,9% 13,1% 100%
Ensino Superior 90,5% 9,5% 100%

Dados do EUROSTAT (2009) revelam que em 2008, entre os portugueses com idade
compreendida entre 0s 16 e os 74 anos, 36% utilizavam a Internet para enviar e receber
correio electronico, 20% para ler jornais e revistas “online” e 14% para aceder a banca
electronica. As mesmas actividades, apresentavam para na EU 27, as frequéncias de 53%, 25%
e 29%.

No primeiro trimestre de 2008, 6,4% dos individuos entre 0s 16 e os 74 anos efectuaram
encomendas através da Internet. Face a 2004 o numero de individuos que efectuaram
encomendas “online” registou um crescimento médio anual de 22% (INE/UMIC, 2008).
Estes valores sdo proximos dos dados apurados pelo EUROSTAT (2009) que apontam para
que, em 2008, 6% dos portugueses entre os 16 e os 74 anos tenham efectuado compras de
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bens ou servigos na Internet, nos 3 meses anteriores a data em que foram inquiridos, quando
em 2004, se tinha apurado 3%. Na EU a 27, a percentagem de consumidores “online”,
apurados nas mesmas condi¢fes em 2008 é de 24% e 0s paises onde se apuraram as maiores
percentagens foram o Reino Unido (49%), a Dinamarca (47%) e a Holanda (43%), valores
substancialmente mais elevados do que os registados em Portugal.

Podemos também constatar que, muitas pessoas procuram informagdo sobre produtos e
servicos na Internet, para depois efectuarem a compra “online”. Foram 34% 0s portugueses
entre os 16 e 74 anos que, em 2008, nos 3 meses que antecederam 0O inquérito do
EUROSTAT (2009), utilizaram a Internet para este fim. Esta percentagem ¢€
significativamente mais elevada, do que a dos portugueses que efectuaram compras “online”,

durante 0 mesmo periodo.

A andlise dos dados do EUROSTAT (2009) permite efectuar uma caracterizagdo do perfil
do consumidores “online”. Assim, podemos constatar uma predominancia do sexo masculino.
Entre os portugueses com idade compreendida entre 0s 16 e 0s 75 anos, a percentagem de
homens que, no ano de 2008, tinham comprado na Internet nos ultimos 3 meses era de 8%,
contra 5% das mulheres. Analisando por grupos etérios, podemos constatar que 0S grupos
mais jovens, também tém uma maior percentagem de individuos que compraram “online” nos
ultimos 3 meses. Podemos também constatar que, nos grupos de entrevistados com maiores
qualificagdes académicas, existe uma maior percentagem de compradores “online”. O Quadro
4 mostra como tem evoluido o perfil dos compradores “online” desde 2004 a 2008.

Quadro 4 — Portugueses com idade entre 16 e 74 anos que compraram “online” nos Gltimos 3 meses
(EUROSTAT, 2009)

2004 2005 2006 2007 2008
Sexo Homens 4% 5% 7% 7% 8%
Mulheres 2% 2% 3% 4% 5%
Entre 16 e 24 anos 4% 5% 6% 7% 10%
Entre 25 e 34 anos 5% 9% 10% 13% 12%
. . Entre 35 e 44 anos 4% 4% 5% 6% 10%
Faixas etarias
Entre 45 e 54 anos - - 3% 4% 4%
Entre 55 e 64 anos - - - 2% 2%
Entre 65 e 74 anos - - - - -
Nenhuma ou baixa - 1% 1% 1% 2%
Educacdo formal | Média 6% 9% 10% 13% 16%
Elevada 13% 17% 22% 25% 26%
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2. ESTRUTURA ORGANIZATIVA E ESTRATEGIA DE MARKETING

Este capitulo debruga-se sobre o trabalho de anélise preparatoria que as empresas devem
efectuar quando pretendem utilizar a Internet como meio privilegiado para desenvolver a sua

actividade e os seus negocios.

E equacionada a forma como a estrutura das empresas pode evoluir a medida que o
negaécio electronico se desenvolve e o0s aspectos a considerar para a decisdo de integrar ou

separar o0 negacio electronico.

Aborda-se, também, a problematica da estratégia de marketing no comércio electrénico.
Assim, foca-se a segmentacédo e a forma como a Internet possibilita que 0 marketing se volte a
centrar na comunicacdo e relacionamento individualizados com os consumidores e na oferta
personalizada, reduzindo a importancia do marketing de massas. Faz-se também, uma
abordagem ao conceito de posicionamento e identificam-se algumas das suas particularidades

relacionadas com a presenca na Internet.

Finalmente, analisam-se as variaveis do marketing-mix no contexto do comércio
electrénico e faz-se uma analise da cada uma no que respeita as questdes colocadas por esta

forma de comércio.

2.1. O “e-commerce” e a estrutura organizativa da empresa

2.1.1. O desenvolvimento no negodcio na Internet e a evolugdo da estrutura

organizativa

Um estudo que abrangeu 58 importantes empresas de B2C em 3 continentes que
efectuaram um percurso desde 0 negdcio puramente tradicional para a adopcéo e integracéo
do “e-business” conclui que a movimentagdo para a Internet € um processo evolutivo e que
essa movimentacdo envolve planeamento e flexibilidade relativamente ao mercado e aos
desenvolvimentos tecnoldgicos (WILLCOCKS et al., 2001).

Um estudo efectuado por Albrinck et al. (2000) sobre um grupo de 25 empresas de
referéncia de diversos sectores, concluiu que, virtualmente, todas as empresas possuem

oportunidades de “e-business”, num percurso que passa por quatro fases consecutivas de
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desenvolvimento, em torno de dois temas fundamentais: a estrutura organizacional e a

mobilizacdo e motivacdo de pessoas. Os estagios identificados sdo os seguintes:

— Fase | — “Grassroots”

Nesta fase, diferentes “e-iniciativas” estdo em curso através da organizagdo, mas existe
pouca coordenacdo central. A organizacdo da os primeiros passos no sentido de trabalhar o
potencial da Internet. Departamentos de TI (tecnologias de informacdo), grupos de
desenvolvimento de produto e unidades de negdcio comecam a explorar ideias, a identificar
oportunidades e a langar iniciativas. A Internet estd, claramente, registada na agenda do CEO

(chief executive officer), mas ndo é ainda uma prioridade.

Albrinck et al. (2000) concluiram que, sem uma coordenacdo central, esta fase pode
facilmente degenerar no caos, clientes confusos e comprometimento da marca. No plano dos
recursos humanos, podem também surgir alguns problemas: a tensdo de ser puxado para uma

miriade de direc¢des pode desencorajar os empregados e/ou leva-los a sair da empresa.

Os desenvolvimentos desta fase sdo necessarios para testar novas ideias. No entanto, as

empresas ndo devem permanecer muito tempo nesta fase.

— Fase Il — “Focal Point”

Nesta fase, um executivo é nomeado para gerir o comércio electronico e é constituido um
grupo centralizado para definir prioridades e organizar os esforgos de “e-business” da
organizacdo. Um indicador chave de que uma empresa entrou nesta fase é o reconhecimento,
por parte dos lideres, da necessidade de aportar mais disciplina aos esfor¢os de “e-business”,
comecando a formular uma estratégia. Neste momento, a organizacdo j& desenvolveu
competéncias em “e-business” e sabe a importancia para a sua marca de estabelecer standards

para sistemas tecnoldgicos, design de sitios Web e outros elementos de negécio.

— Fase Il — *“Structure and Deployment”

Nesta fase, 0 grupo de “e-business” constituido na Fase Il define as “e-oportunidades”
prioritarias, implementa as mais promissoras e comeca a desenvolver as suas estruturas, que
podem ser integradas na prépria organizacdo, numa unidade de negdécios independente, numa
“joint-venture”, ou numa oferta pablica bolsista. Na fase 11, embora as estruturas comecem a
tomar forma, o ambiente continua fluido. Na fase Ill, as empresas comegam a encarar,

seriamente, as suas opcdes e a formular estratégias e tacticas.

26



Universidade de Aveiro

D.E.G.E.l. — Departamento de Economia, Gestéo e Engenharia Industrial

— Stage IV - “Endgame”

Nesta fase, as “e-oportunidades” amadurecem, ao ponto de se formalizarem estruturas
especificas para suportar cada negécio e ajuda-lo a crescer. Neste estadio, as ideias de
negadcios, ainda longe de estarem provadas e consolidadas, foram validadas em termos do seu
valor e potencial esperados. As ideias arriscadas foram “deitadas fora” e a estrutura

organizativa foi formalizada.

De muitas e variadas formas, esta fase € a mais dificil de gerir. Os executivos tem que
alocar recursos, motivar pessoas e produzir resultados. Nesta fase, as “e-oportunidades” tém
de ser traduzidas em produtos ou servi¢os concretos. O periodo de incubacdo terminou e a

velocidade, como sempre, é critica.

O maior desfio para as empresas tradicionais, a0 moverem-se da Fase “Grassroot” para a
Fase “Endgame”, é o de posicionar as pessoas certas nos lugares certos para dar suporte as
oportunidades de negdcio electronico. No entanto, apesar de uma estrutura ter sido definida e
de se terem escolhido as pessoas adequadas, isso ndo significa que o esforco tenha sido
concluido. A fase “Endgame” é um processo dindmico e iterativo, que muda quando o
mercado muda. Organizacdes que perseguem oportunidades de “e-business” necessitam de
manter um elevado grau de flexibilidade, para que possam reagir quando as coisas correm mal
e estarem prontas para encontrar caminhos para fazer melhor, mesmo que estejam a ser bem

sucedidas.

A velocidade com que se adopta e desenvolve o negocio na Internet pode variar bastante
de caso para caso. As empresas, ao identificar uma oportunidade de negdcio proporcionada
pela Internet podem “abraca-la” de forma “evolutiva” ou de forma “revolucionaria”, na
classificacdo dada por Albrinck et al. (2000). Um passo evolutivo é uma tentativa para
melhorar o desempenho do negécio de forma incremental. Pode ser através de novos
produtos e servi¢os “online”, de uma distribui¢do de produtos e servigos mais eficiente e a um
custo mais baixo através da Internet, do uso da Internet para melhorar a comunica¢do com 0s
clientes, ou de qualquer outra melhoria na estratégia de negdcio. Por outro lado, as formas
revolucionarias resultam de ideias de negdcio de ruptura, que podem redesenhar radicalmente
uma empresa e até mudar as regras do jogo numa inddstria, com um novo modelo de negdcio

ou a criagdo de um novo mercado.
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No geral, as formas evolutivas sdo mais faceis de gerir e menos arriscadas do que as
revolucionarias. As melhorias que proporcionam podem adicionar valor, aumentado 0s
proveitos e baixando custos. As formas evolutivas sdo suportadas, maioritariamente, em
recursos internos e capacidades ja existentes e dependem de estruturas organizativas e
mecanismos de governacgdo tradicionais. J& as formas de evolugdo “revolucionérias”, que
podem proporcionar maiores e mais rapidas recompensas financeiras — forte incremento de
quota de mercado, de lucros e de crescimento — do que as formas “evolutivas”, sdéo também
mais arriscadas e complexas. Por vezes, as ideias “revolucionérias” emergem num grupo
independente de “e-business” porque 0s seus gestores necessitam, de uma forma mais ampla
do que outros, de trabalhar fora das fronteiras dos processos de negdcio e procedimentos de
governacéo existentes (ALBRINCK et al., 2000).

A evolugdo das actividades desenvolvidas pelas empresas na Internet determinam,
segundo Siegel (1999), a passagem de uma actividade de comércio electronico para uma
actividade de neg6cio electronico. A maioria das lojas “online” sdo recriagdes virtuais das suas
réplicas fisicas. No entanto, dado o grau de exigéncia dos novos consumidores “online”, essa
abordagem revela-se insuficiente, para uma empresa que queira abracar o futuro. O autor
identifica trés fases de transicdo: numa primeira fase, as empresas estabelecem a sua actividade
na “Web”, focalizadas na promoc¢do da marca e no suporte técnico; numa segunda fase,
adicionam “Web teams” a sua estrutura, para automatizar os processos existentes; finalmente,
0s gestores da empresa apercebem-se de que toda a estrutura da empresa necessita de
comunicar com o cliente “online”. Para evoluir para uma actividade de negdcio electrénico, é
portanto fundamental o envolvimento de toda a estrutura nesse esforco, melhorando e
eliminando as barreiras a comunicacdo permitindo uma interac¢do directa dos colaboradores
com os clientes. A equipa encarregue do desenvolvimento da presenca na Web deve transmitir
0 seu “know-how”, preparando toda a estrutura para comunicar com os clientes “online”. “No
comércio electronico, 0 “Web team” vai a pesca todos os dias, trazendo tudo o que capturou. No negécio
electronico, 0 “Web team” ensina todos a pescar. ldealmente, deve ser extinto ao fim de alguns anos”
(SIEGEL, 1999).
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2.1.2. Interacc¢do entre 0 negdcio tradicional e o negdcio na rede

O estabelecimento de uma actividade de comércio electronico pode surgir como evolugéo
natural de uma actividade de comércio convencional. Neste caso, a empresa cria uma divisao
ou uma empresa subsidiaria que se dedica a efectuar transagdes “on line”. Outra forma de
estar no comércio é fazé-lo de forma exclusiva. As empresas que Se inserem no primeiro
grupo procuram expandir as suas actividades aproveitando o potencial que a Web Ihes
proporciona para chegar, de forma facilitada, a novos locais e a novos segmentos de

consumidores, ou para aumentar o valor da sua oferta nos mercados onde ja actuam.

Quando uma empresa tradicional decide apostar na Internet para dinamizar oS seus
negacios, tem que responder a uma questdo fundamental: qual o nivel de integragdo que vai
estabelecer entre 0 negocio existente, assente em modelos tradicionais e 0 negocio suportado

na Internet?

A realidade é que ndo se trata de efectuar uma escolha entre duas op¢des extremadas, de
integracdo ou de separacdo total. Gulati et al. (2000) afirmam a este proposito: “a decisdo de
integragdo ou separagdo ndo é uma escolha binéria, havendo infinitas possibilidades de permutages ao longo do
espectro. Ao pensar cuidadosamente quais 0s aspectos de um negécio a integrar e quais 0s que se devem manter
distintos, as empresas podem talhar as suas estratégias click-and-mortar para os seus mercados especificos e

situacdo competitiva particulares, fazendo crescer dramaticamente as probabilidades de sucesso de “e-business”.

As empresas podem explorar as oportunidades que a Internet Ihes proporciona optando
por um vasto leque de abordagens, que podem ir desde a construcéo de um simples sitio, que
permita melhorar a comunicagdo com os clientes, até alteracfes radicais nos modelos de
negocios existentes, ou mesmo a criagdo de novos modelos de negdcios em estruturas

empresariais independentes.

Os desafios forcam as empresas tradicionais a colocar algumas questdes fundamentais
(WILLCOCKS et al., 2001): O que é que a Internet e as tecnologias associadas significam para
0 Nnosso negocio, para a nossa estratégia competitiva e para a nossa estratégia de sistema de
informagdo? Quais 0s imperativos iniciais que necessitamos considerar, se estivermos a fim de
construir um negécio na Internet sustentavel? Como alavancamos a velocidade, o acesso, a
conectividade e a economia criados pelas tecnologias Web para ampliar a nossa visdo de

negocio? E como nos organizamos para executar a nossa estratégia de negécio na Internet?
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A resposta a estas questdes determina, em larga medida, 0 sucesso da iniciativa Internet de
uma empresa. Tem especial relevancia a resposta a dar sobre 0 modelo organizativo a adoptar,
e aqui, em fungdo dos objectivos, é fundamental definir se se pretende trabalhar de forma
integrada na organizacdo actual, definindo o nivel de integracdo pretendido, ou se, pelo
contrario, haverd interesse em separar 0 negécio na Internet do negdcio tradicional, a
semelhanca do que fez a livraria Barnes & Nobles, para competir com a “start-up”
Amazon.com. Inicialmente, constituiu uma divisdio completamente separada -
Barnesandnoble.com — que foi posteriormente transformada numa empresa independente.
Desta forma, obteve muitas vantagens normalmente associadas as estruturas autonomas:
tornou-se capaz de agilizar o seu processo de decisdo, mantendo um elevado grau de
flexibilidade. Por outro lado, abriu porta para a criacdo de uma cultura de empresa propria,
para atrair gestores de qualidade e um vasto lote de capital disponivel para as “start-ups” da
Internet. Mas nem tudo foram beneficios. Ao separar totalmente o seu negdcio “online” das
suas lojas convencionais, a Barnes & Nobles pode ter desperdicado sinergias, como por
exemplo a promogdo cruzada, a informacdo partilhada, o alavancamento de compras e

economias de distribuicdo, entre outros (GULATI et al., 2000).

Apesar do evidente desperdicio de sinergias, muitas empresas, a semelhanca do que fez a
Barnes & Nobles, optam por separar completamente os negdcios na Internet. Os defensores
deste ponto de vista acreditam que a natureza essencial de um negocio tradicional — a sua
proteccdo da carteira de clientes actual, o seu receio da canibalizacdo, a sua miopia geral — ira
asfixiar qualquer iniciativa na Internet (GULATI et al., 2000).

Escolher a melhor estrutura organizativa para um “e-business” depende de numerosos
factores. Albrinck et al. (2000) descrevem um conjunto de factores que podem influenciar a
escolha entre a insercdo do negdcio electronico na estrutura existente ou a criagdo de uma

estrutura separada.

O Quadro 5 mostra as opgdes sugeridas pelos autores, em fungdo da situacédo e/ou das
condicionantes do negdcio.
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Quadro 5 - Escolha da Estrutura mais adequada (ALBRINCK et al., 2000)

E- COMMERCE

INSERIR NA ESTRUTURA ACTUAL

CONSTRUIR UMA ORGANIZAGAO SEPARADA

POTENCIAL DE CRIAGAO DE VALOR

O Valor obtém-se pela melhoria e reforgo do

negécio actual

Maior facilidade em atrair investidores

POTENCIAL DE CANIBALIZAGAO

Baixo conflito de canal

Elevado conflito de canal

Extenséo da linha de produto

Oferta de novos produtos

EXPANSAO DE PRODUTO Mercado alvo idéntico Novos segmentos de mercado
Complementaridade a oferta actual Baixa relagdo com a oferta actual
. . . O impacto da oportunidade de negdcio
- A oportunidade de negécio electrénico tem L ) o
“E-TRANSFORMACAO” . o electronico é localizado, afectando uma Unica
impacto em toda a organizagéo ) .
unidade de negdcio
Necessidade de preencher lacunas nas
Os recursos e 0s processos existentes podem | capacidades actuais
VELOCIDADE .
alavancar um rapido acesso ao mercado Necessidade de operar rapidamente com novos
processos de negécio
ADEQUAGAO DA CULTURA Existe uma cultura apropriada E necessério desenvolver uma nova cultura

ATRACGAO E RETENGAO DE COLABORADORES

Os incentivos existentes sdo adequados

Os incentivos necessitam ser ajustados para se

tornarem mais atractivos

Evitando uma escolha radical entre integracdo ou separagdo, e considerando todos 0s

aspectos do negdcio em si mesmo, uma empresa pode atingir o correcto balango entre

liberdade, flexibilidade e criatividade caracteristicas da separacdo e as economias ao nivel

operacional, do marketing e da informacdo que proporciona a integracdo (GULATI et al.,

2000).

A estratégia de integracdo de “e-business” é muitas vezes enquadrada numa de trés

categorias: integracdo total, integracdo parcial na empresa e integracdo de unidade de negécio

(EPSTEIN, 2004). O Quadro 6 descreve, de forma sucinta, as caracteristicas e 0s aspectos

positivos e negativos de cada uma destas categorias.
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Quadro 6 — Estratégias de integragdo: aspectos positivos e negativos (EPSTEIN, 2004).

ESTRATEGIAS DE INTEGRAGAO PARCIALNA | INTEGRAGAO DE UNIDADE DE

INTEGRAGCAO S EMPRESA NEGOCIO

Implementa e integra na
Completa integracdo do|Promove a utilizacdo do
totalidade um projecto de e-
- comércio electronico em todas | comércio electrénico na
DESCRICAO . commerce, mas apenas numa
as operacgOes e actividades da|empresa, mas sem completa
unidade de negécio ou fungdes

empresa. dedicagdo ou implementagé&o. o
definidas.
Estratégia Unica para 0s As empresas sdo capazes de
negécios electrénico el . modificar as caracteristicas do
o . |Significativas  reducBes  de o o
ASPECTOS POSITIVOS tradicional, com o comércio . ) comércio electrénico para as
. | custos e risco reduzido. .

electronico a receber apoio adaptar a necessidades
total. especificas do negdcio.

Nem sempre considera|A inovacdo, as vantagens
adequadamente o  vasto[tecnoldgicas, e os beneficios |Os beneficios da integra¢do ndo
ASPECTOS NEGATIVOS potencial dos impactos na |potenciais sobre os|sdo estendidos a toda a
organizagdo, dos conflitos entre [ concorrentes, sdo sub- |empresa.

canais e de canibalizacéo. aproveitados.

As estratégias de integracdo total inserem o negocio virtual na estrutura de negdcio
tradicional. Aqui, as actividades de comércio electronico sdo encorajadas a canibalizar as
operacBes de negdcio existentes e persegue-se uma coordenacdo de multi-canal. Uma
estratégia de integracdo podem colocar grandes desafios a toda a estrutura organizativa e a sua

implementacdo pode gerar conflitos entre canais.

A integracdo parcial na empresa faz uma aproximagao mais lenta a implementacdo de uma
estratégia de “e-commerce”, a0 mesmo tempo que se reconhece que uma completa integracéo

entre os sistemas de “e-commerce” e 0 negdcio tradicional sera, no final, desejavel.

A integracdo de unidade de neg6cio procura inserir a estratégia de “e-business” através de
uma completa integracdo entre uma ou mais unidades de negocio ou fungdes, preferentemente
a uma integracdo que abranja a totalidade da empresa. O “e-commerce” pode ser integrado
por unidade de negdcio, fungdes, linhas de produto, clientes ou fornecedores. Essencialmente,

a empresa observa 0 seu negocio e decide onde é que 0 “e-commerce” se pode ajustar as
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diferentes partes do seu modelo pré-existente. Muitas empresas adoptam este modelo de
forma transitdria, para se movimentarem, numa segunda fase, em direccdo a uma solucdo de

comeércio electronico completamente integrada.

Ha dois factores criticos de sucesso, quando se formula uma estratégia de comercio
electrénico coerente: coordenacgdo e eficiéncia de uma estratégia multi-canal (JELASSI et al.,
2005). Coordenacdo multi-canal em torno da grande variedade de aspectos do negocio
tradicional que devem ser modificados para tirar total partido das vantagens disponibilizadas
pelas oportunidades de comércio electronico. Isto inclui uma focalizagdo na criagdo de valor
principalmente através do crescimento de receitas, ndo obstante, as economias de custos,

também possam ser significativas.

2.2. As oportunidades e as ameacas inerentes aos negocios na Internet

Para avaliar a viabilidade de qualquer negdcio e estabelecer as bases de uma estratégia
eficaz é fundamental que as empresas analisem o terreno em que se movem. O ambiente que
rodeia as empresas condiciona sempre, em maior ou menor grau e positiva ou negativamente,
a sua actividade. A empresa tem assim que avaliar, entre outros, os ambientes econémico,
social, politico, demografico, tecnolégico e concorrencial, identificando as oportunidades e
ameagcas que esses ambientes apresentam. Esta analise é fundamental para se poder determinar
quais as ac¢Bes que a empresa necessita desenvolver para poder tirar 0 maximo partido das

primeiras e minimizar ou anular o impacto das segundas.

Parece evidente que a Internet representa um conjunto importante de oportunidades para
realizar negdcios. Logo a partida, a tecnologia que lhe é inerente permite transformar o
Mundo naquilo que até ha bem pouco tempo parecia uma utopia — a Aldeia Global. De facto,
as possibilidades de comunicacéo da Internet representam um enorme potencial que esta ainda
no inicio da sua exploracdo. Gracas a Internet, € ja possivel estabelecer contacto e fluxo de
informacdo com quase todos os pontos do Globo e a qualquer hora do dia, tudo isto a um
custo reduzido e com o potencial de comunicagdo de um meio multimédia por exceléncia.
Também ao nivel politico, 0s governos procuram incentivar 0 recurso a0 NOVo Meio e a sua
generalizacdo. O numero de utilizadores da Internet cresce a ritmo acelerado e a adesdo dos
jovens, que sdo os decisores do amanhd, ao meio é ja enorme, alargando-se, cada vez mais, em

outros estratos etérios. Estas, entre outras, representam algumas importantes oportunidades
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com que as empresas que decidam enveredar pelo comércio e negécio electrénico poderdo

contar para potenciar 0s seus negécios.

Mas a Internet também pode ser uma fonte de ameacas. Porter (2001) aponta como
principal ameaca o facto de esta tecnologia provocar uma tendéncia para a diminuicdo da
rentabilidade das empresas, ao reduzir a sua capacidade de estabelecerem uma sustentavel
vantagem operacional, por forca da tendéncia para nivelar as praticas comerciais, colocando a
énfase, acima de tudo, no preco. Este, muitas vezes, € mesmo nulo ou artificialmente baixo,
ndo reflectindo os verdadeiros custos. E sustentado pela subsidiagio dos governos e pela
reducdo de impostos, com vista a fomentar o desenvolvimento do negdcio electronico e
também gracas aos financiamentos que se obtiveram, de forma extremamente especulativa,
nas bolsas de valores. Outra importante ameaca ¢ o aumento subito do nimero de
concorrentes no mercado que a Internet propicia, aumento este ndo s6 provocado pelas baixas
barreiras a entrada nos negocios que o meio em grande medida facilita, mas tambem pelo
facto de este alargar muitos mercados do &mbito local para o global, o que faz com que muitas
empresas tenham de passar a contar com concorrentes que estdo geograficamente nos seus

antipodas.

A andlise da envolvente externa em que uma empresa se move e das correspondentes
oportunidades e ameacgas que esse ambiente pode apresentar, €, no entanto, por si sO
insuficiente para que possam ser estabelecidas as bases estratégicas do negdcio. A empresa
deverad também procurar identificar as suas forcas e fraquezas organizacionais, nomeadamente,
ao nivel da gestéo, das operac@es, das financas, do marketing, dos recursos humanos e de
outras partes da organizacdo. Ao conjugar estas quatro variaveis, a empresa esta a efectuar
aquilo a que se chama uma analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats). A partir daqui deverd utilizar as forgas organizacionais para tirar partido das
oportunidades e minimizar as ameacas e desenvolver estratégias que permitam minimizar ou

anular as fraquezas organizacionais, explorar oportunidades e lutar contra as ameacas.

A utilizacdo da Internet como ferramenta das estratégias de negocios é, apesar das
ameagcas que possam subsistir, um dado adquirido e irreversivel. As empresas ndo tém escolha
se quiserem manter-se competitivas. Devem € pensar na forma de utilizar a Internet para
encontrar novas formas de entregar valor ao consumidor, mantendo simultaneamente niveis

de rentabilidade compativeis com o risco assumido pelos investidores (PORTER, 2001).
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2.3. Segmentagéo e posicionamento “online”

Num ambiente de comércio electronico, o processo de analise, escolha dos segmentos
alvo e definicdo do posicionamento pretendido ndo apresenta grandes diferencas face ao
marketing tradicional. Assim, perante o0 espectro de potenciais consumidores, a empresa
analisa os diversos segmentos utilizando os critérios de segmentacdo habituais (geogréaficos,
sOcio-economicos, estilos de vida, etc.) de forma individualizada ou cruzada e define o
segmento ou 0s segmentos para 0s quais pretende desenvolver uma oferta que va de encontro
as suas necessidades. Seguidamente, define o posicionamento que pretende ter junto desses
segmentos, para poder preparar entdo uma estratégia de marketing coerente com esse
posicionamento pretendido (KOTLER, 2000).

Existem, no entanto, na definicdo dos critérios de segmentacdo, alguns aspectos
importantes que podem limitar a utilizagdo do meio. A principal restricio é a de o0s
consumidores terem de possuir acesso facilitado a Internet. Por exemplo, num mercado como
0 portugués, esse aspecto restringe o nimero de potenciais consumidores (conforme se pode
constatar pela andlise do ponto 1.2.3 deste trabalho) a um determinado perfil etario que, em
grande medida, quase que exclui consumidores com mais de 54 anos, que sdo um segmento
em franco crescimento e com poder de compra e restringe, fortemente, o perfil socio-cultural,
dada a forte predominncia de estratos socio-econémicos mais elevados. E evidente que a
Internet estd a aumentar a sua penetracdo e a tendéncia € para que venha a permitir atingir,
progressivamente, outros estratos. No entanto, esse caminho em Portugal podera ndo ser tdo

rapido como noutros paises mais desenvolvidos.

Por outro lado, o facto de a Internet poder chegar a qualquer lado e a qualquer hora que
convenha ao consumidor pode permitir definir e alvejar segmentos que, de outra forma,
seriam bastante dificeis de atingir, sendo indiscutivel a sua real valia, por exemplo, no campo

da internacionaliza¢do dos negdcios.

Mas, a Internet possibilita que se va além da segmentacdo tradicional. E agora possivel,
gragas a Internet e as tecnologia de CRM (Customer Relationship Management), conseguir
voltar ao tratamento individualizado dos consumidores que era tipico, por exemplo, dos
artesdos ou das mercearias de bairro. S6 que a tecnologia vem permitir que esse tratamento
individualizado passe a ser feito de forma quase massificada. Chegou a época do Marketing
“one-to-one”, ou Marketing de 3% Vaga, que se esta a implantar ap6s o Marketing de Massas
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(18Vvaga), em que o mercado era visto como um todo e do Marketing Segmentado (22Vaga),

em que se dividia 0 mercado em segmentos homogéneos (BRITO, 2001).

A focalizagdo do marketing esta, portanto, a mudar. Da satisfacdo de necessidades
colectivas, a atencdo comeca a centrar-se na satisfacdo de necessidades individuais e
personalizadas, colocando-se muito mais énfase na fidelizacédo do cliente, no servigo ao cliente
e no marketing relacional. Tais mudancas seguem de perto a alteracdo dos padrées
comportamentais de uma nova geracdo de consumidores individualistas com bem-estar
financeiro, melhor informados e ligados a rede, que valorizam a personalizacéo e que preferem
produtos ou servigos que se possam prontamente adaptar as suas necessidades, em mudanca
constante (CONSTANTINIDES, 2002).

Do Marketing de Massas ao Marketing Personalizado

MARKETING DE MASSAS

Enfase no volume de vendas e na

SEGMENTOS DE MERCADO especificas de grupos
homogéneos de consumidores

MARKETING RELACIONAL

quota de mercado
@ MARKETING SEGMENTADO
Enfase nas necessidades

Enfase na comunicacgao,
relacionamento individualizado e
oferta personalizada

Figura 2 — Do Marketing de Massas ao Marketing Personalizado (Adaptado a partir de (BRITO, 2001)

Todo este percurso de mudanca tem sido progressivo, tendo-se, ap6s o aparecimento da
segmentacdo, passado por uma fase intermédia em que se procurou dividir o mercado em
micro-segmentos ou nichos para 0s quais as empresas preparam ofertas individualizadas. A
tecnologia veio permitir que os mercados tornassem a ser fragmentados, chegando mesmo a

individualizacdo dos consumidores (BRITO, 2001).

36


mailto:@CLIENTES

Universidade de Aveiro

D.E.G.E.l. — Departamento de Economia, Gestéo e Engenharia Industrial

O marketing *“one-to-one” ndo evita a necessidade de segmenta¢do. Na maior parte dos
casos, a empresa continua a ter necessidade de se dirigir e desenhar ofertas para segmentos
homogéneos mais vastos. O que normalmente acontece é que, posteriormente, na fase do
relacionamento individualizado, procede as adaptacOes necessarias para as adequar as
necessidades e expectativas de cada consumidor individualizado, ou seja, procede a
personalizagio da oferta. E 6bvio que este nivel de personalizacio tera que ser exequivel ao
nivel das operacBes, comportavel no plano do custo e proporcionar a rentabilidade desejada
(BRITO, 2001).

Importa aqui fazer uma distingdo entre duas formas de marketing personalizado: o
personalizado propriamente dito e o personalizado de massas. Kotler (1999), citando B.
Joseph Pine refere estas duas abordagens distintas. O marketing personalizado existe quando
0 vendedor prepara um novo produto de raiz para o comprador, tal como é feito por um
alfaiate ou por uma pequena oficina de serralharia. Ja a personalizagdo em massa tem lugar
quando a empresa estabelece mddulos basicos que podem ser combinados de diferentes
formas para cada consumidor. E desta forma que um fabricante de computadores como a
Dell Computer pode entregar a cada cliente um computador especificado por ele proprio, com
base numa pandplia de possiveis combinacdes disponibilizadas pela Dell, ou uma gelataria
pode dar a escolher aos seus clientes a combinacdo de sabores dos gelados. Segundo 0 mesmo
autor, a personalizacdo em massa também ocorre quando uma empresa de servicos faz ajustes

na sua oferta para ir de encontro a uma solicitacdo especifica de um cliente.

MARKETING PERSONALIZADO
Versus
MARKETING PERSONALIZADO DE MASSAS

Produto feito

5 especificamente para um
PERSONALIZACAO Gnico consumidor

Exemplo: alfaiate

Produto desenvolvido em
moédulos basicos que podem

PERSONALIZACAO Z?frcomb'”fad”de J
EM MASSA Ierent_es ormas para caaa
consumidor

Exemplo: computadores Dell

Figura 3 — Marketing Personalizado versus Marketing Personalizado de Massas
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Depois da segmentacdo e da escolha do(s) segmento(s) alvo, a empresa necessita definir
um posicionamento que espelhe, claramente, um ou mais beneficios concretos e uma razéo
para o consumidor comprar. Posicionar é o acto de desenhar a oferta e a imagem da empresa,

por forma a fazé-las ocupar um lugar distinto na mente do consumidor.

Ao equacionar 0 seu posicionamento, a empresa deve considerar as seguintes fontes
alternativas (KOTLER, 1999):

Posicionamento por atributos — A empresa posiciona-se com recurso a algum atributo ou

caracteristica, como por exemplo ser “a primeira livraria na Net”. Este tipo de

posicionamento é fraco, uma vez que ndo evidencia, explicitamente, qualquer beneficio.

— Posicionamento por beneficio — O produto ou a empresa promete um beneficio como, por

exemplo, “o sitio mais rapido” ou “o sitio mais seguro”.

— Posicionamento por uso ou aplicacdo — O produto € posicionado como o melhor em certa

aplicagédo como, por exemplo, “a melhor fonte de informacao financeira “online””.

— Posicionamento pelo utilizador — O produto €é posicionado de forma a indicar um grupo de

utilizadores alvo como, por exemplo, “o sitio para a mulher moderna”.

— Posicionamento concorrente — O produto sugere a sua superioridade ou diferenca de um

produto concorrente como, por exemplo, “o Unico banco “online” realmente seguro”.

— Posicionamento na categoria — A empresa pode descrever-se a si propria como a lider na

sua categoria como, por exemplo, “leilées “online” somos nds”.

— Posicionamento por qualidade/preco — O produto € posicionado a um certo nivel de
qualidade e pre¢o, como por exemplo “a corretora “online” com as comissGes mais

baixas” ou “o seu servico “online” de exceléncia”.

Um outro aspecto que pode ser de extraordinaria relevancia no posicionamento é a
escolha do nome do sitio. Este aspecto € particularmente importante pois, conforme evidencia
Fonseca (2000), o nome pode orientar o consumidor para entrar directamente no sitio e iniciar
uma relacdo com a empresa. O autor cita 0 exemplo de um internauta que quer procurar

informagdo sobre e-marketing e que porventura seré tentado a iniciar a sua busca digitando

www.e-marketing.com. Por outro lado, pode também servir para ajudar a definir o tipo de

informacéo que o sitio contém.

Por vezes, o posicionamento que se obtém nem sempre é o pretendido. Por outro lado, o

fundamental € que a empresa seja notada pelo valor que gera e pela forma positiva como
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interage com o cliente. E necessério ter sempre presente que posicionamento é aquilo que esta
na mente do consumidor e isso é fruto, ndo sé do trabalho que a empresa faz para posicionar
0 produto, mas também da experiéncia e percepcdo que foi obtida pelo consumidor ou
transmitida por terceiros. E fundamental desenvolver uma estratégia de Marketing que suporte

a escolha de posicionamento estratégico, garantindo que nao resulte diferente do pretendido.

2.4. O marketing-mix e a Internet

2.4.1. Como perspectivar a estratégia de marketing

Quando pretendemos desenhar uma estratégia de Marketing, ndo é possivel abstrairmo-
nos da organizacdo dessa estratégia em torno das varidveis propostas nos anos 1960 por
Jerome McCarthy e amplamente divulgadas por Philip Kotler: Produto (Product); Preco;
Comunicacédo (Promotion) e Distribuicéo (Place) (VARGO et al., 2004).

Estas quatro varidveis podem, numa primeira analise, parecer demasiado restritivas.
Acolhem, no entanto, no seu seio um alargado numero de componentes estratégicas que as

empresas podem e devem dosear de forma a criarem ofertas de elevado valor.

Produto Preco
Variantes de produtos
Qualidade
Design Lista de precos
Caracteristicas Descontos
Marca Prazo de pagamento
Tamanhos Condicdes de crédito
Servigos adicionais
Garantias
Retomas
Comunicacgao Distribuicéo
= Canais
i[,%??g%i%ge vendas Grau dt_a cobertura
Forca de vendas Forne_mmcfnto
Relagdes publicas Localizacdo
Marketing directo Stock
Transportes

Figura 4 — Componentes estratégicas das variaveis do marketing-mix (KOTLER, 1999)
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Os Quatro P’s necessitam, no entanto, de ser hoje repensados, pois foram equacionados
numa perspectiva que reflecte, talvez em demasia, a forma de ver da empresa que pretende
colocar o seu produto no mercado. Eles representam a visdo que quem vende tem das
ferramentas disponiveis para influenciar os consumidores, ndo dando o peso necessario a
perspectiva do consumidor, ou seja, a percepcdo de que cada ferramenta de Marketing deve
ser concebida para entregar ao cliente um beneficio. Consciente desta mudanca, Lauterborn

(1990) sugeriu que os Quatro P’s da empresa correspondem a Quatro C’s do consumidor

QuatroP’s QuatroC’s

Produto (Product) Solugéo para o cliente (Customer solution)
Preco (Price) Custo para o cliente (Customer cost)
Distribuicéo (Place) Conveniéncia (Convenience)

Comunicacdo (Promotion) Comunicacdo (Communication)

Figura 5 — Os quatro P’s da Empresa e os quatro C’s do Consumidor (KOTLER, 1999)

Sobre estas duas perspectivas, Kotler (1999) afirma que “o que acontece é que, na maior parte
dos casos, as empresas olham-se como estando a vender produtos e os clientes véem-se a si mesmos a comprar
valor ou solucdes para os seus problemas. No entanto, os clientes estéo interessados em mais do que meramente
0 preo; eles estdo interessados no custo total que tém que despender para obter, usar e desfazerem-se de um
produto. Os clientes querem o produto e o servico disponiveis da forma mais conveniente possivel. Finalmente, os
clientes ndo querem promocdo; eles querem comunicacdo nos dois sentidos”. Torna-se evidente que, se é
isto 0 que os consumidores querem, a utilizacdo da Internet pode ajudar na construgdo de
estratégias que vado de encontro a essas expectativas. A Internet pode contribuir

significativamente e, em alguns casos, até decisivamente, para a satisfacdo das necessidades do
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consumidor de forma econdmica, conveniente e com efectiva comunicacdo. Ela pode ajudar a
criar valor a diversos niveis: ao nivel do produto, ajudando a compor a oferta com servico; ao
nivel da distribuicdo usada, como canal de elevada conveniéncia para muitos bens e servicos;
ao nivel da comunicacdo, facilitando a comunicacéo personalizada e bidireccional e tudo isto
por um preco que poderd, frequentemente, ser mais baixo do que o praticado pelos canais

tradicionais.

Mas, a Internet é fundamentalmente um canal privilegiado para producéo e distribui¢do de
servigo, razao pela qual perspectivar a estratégia baseados apenas no modelo dos Quatro P’s
ou C’s (Kotler aconselha a que se pense primeiro as estratégias através dos C’s para

posteriormente se construirem os P’s nessa base), pode revelar-se demasiado restritivo.

Vargo et al. (2004) afirmam que o modelo foi desenvolvido numa época em que a l6gica
dominante do marketing estava muito centrada na problematica da produco e distribuicéo de
produtos tangiveis. No entanto, a logica de marketing esta-se a tornar mais inclusiva,
integrando bens e servicos. Segundo estes autores, a focalizacdo do marketing esta a mudar
dos tangiveis para os intangiveis, tais como, competéncias especializadas, informagdo e
conhecimento e também para a interactividade, a conectividade e o relacionamento

continuado com o cliente.

Enquadrando o marketing nesta nova logica, em que a componente de servico vai
adquirindo uma importancia crescente, varios autores concluiram pela necessidade de
adicionar outras varidveis de marketing. Payne (1993) elaborou um modelo que junta aos
Quatro P’s trés componentes adicionais: Processos; Pessoas e Servico ao Cliente. Booms e
Bitner citados por Donnelly et al. (1981) propdem também um modelo com 7 P’s, em que
juntaram aos 4P’s iniciais as variaveis Processos, Pessoas e Evidéncia Fisica. Este modelo
continua a ser referenciado por varios autores de marketing de servicos, mantendo a sua
actualidade e mostrando, no nosso entender, uma adequacdo a problematica da estratégia de
marketing para o0 “e-commerce”, onde as questdes relacionadas com a evidéncia fisica
adquirem um importancia acrescida, por forca do baixo indice de tangibilidade proporcionado

pela Internet. E este o modelo escolhido para orientar a analise que se segue.
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2.4.2. O produto e a Internet

2.4.2.1. O conceito de produto

Por detras da sua aparente simplicidade, o conceito de produto € de definicdo bastante
complexa e encerra, em si, uma grande diversidade de conceitos, cuja compreensdo é de
extrema importancia para quem procura desenvolver uma estratégia de marketing que se possa

revelar bem sucedida.

Kotler (2000) define produto como “algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um
desejo ou uma necessidade”. O autor explicita que, nesta definicdo, se incluem bens fisicos,
Servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdo e
ideias.

O conceito é bastante abrangente e envolve objectos e/ou processos que se enquadram
em dois grandes subgrupos: bens e servicos. Embora referidos genericamente como
“produtos”, podem combinar, em maior ou menor proporcdo, caracteristicas de ambos.
“Numa abordagem simplista, pode-se dizer que os bens tendem a ser tangiveis, enquanto 0s servicos tendem a
ser menos tangiveis, ou seja, 0S bens sdo coisas que se possuem e 0s servicos &0 eventos que acontecem”
(COUPEY, 2005).

Embora os produtos, conforme a definicdo de Kotler (2000), visem a satisfacdo de
necessidades, devem alcancar esse objectivo de forma a proporcionarem valor ao consumidor,
uma vez que este ndo compra bens ou servigos; o que realmente ele compra sédo 0s beneficios

e 0 valor que esses bens ou servicos, ou a combinacdo de ambos, lhe proporcionam.

Quando uma empresa se prepara para conceber um produto, ndo o deve encarar e
perspectivar de forma restrita, isto é, deve pensar na forma de “enriquecer” esse produto
adicionando-lhe caracteristicas que levem o consumidor a valoriza-lo e a optar por ele, em vez
de optar por um produto concorrente. As empresas devem equacionar as suas ofertas muito
para além daquilo que é o produto basico ou produto genérico. Se pretendem obter vantagens
face as ofertas concorrentes, devem adicionar aos seus produtos caracteristicas diferenciadoras
que permitam que o consumidor veja nessa oferta ndo apenas a satisfacdo da sua necessidade e

das suas expectativas, mas também um elevado valor que o surpreenda e que o encante.

Um produto € um conjunto complexo de satisfacbes de valor. As pessoas compram

produtos para resolver problemas e suprir necessidades e véem-lhe valor na proporc¢do da
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capacidade do produto em fazé-lo. O valor €, assim, estreitamente ligado pelo consumidor aos
beneficios que recebe com a compra do produto (PAYNE, 1993).

2.4.2.2. A composicdo da oferta e os niveis de produto

Quando se analisa a natureza dos produtos, tem que se ter em considerac¢do a forma como

a oferta se pode apresentar. Kotler (2000) distingue cinco categorias de produtos:

Bens tangiveis puros — Oferta constituida por um bem tangivel sem nenhum tipo de

servico a acompanha-lo, como por exemplo o sabdo ou o sal.

— Bens tangiveis com alguns servicos — Oferta constituida por um bem tangivel

acompanhado por um ou mais servigos, como por exemplo a venda de um automovel

com a oferta de um servico de assisténcia em viagem e cedéncia de viatura de substituigdo.

Hibridos — Oferta constituida por partes aproximadamente iguais de bens e servi¢cos. Por

exemplo, as pessoas vao aos restaurantes pela comida e pelo servico.

Servicos fundamentais com bens e servicos de apoio — A oferta é constituida por um

servico fundamental com servicos adicionais e bens de apoio, como por exemplo, uma

viagem aérea em que é servida uma refeicdo e bebidas e onde sdo distribuidos jornais.

Servicos puros — A oferta é constituida por um servico apenas, como por exemplo, uma
consulta médica ou “baby-sitting”.

E possivel discernir uma clara escala de tangibilizagio, que vai dos produtos altamente
intangiveis (servigcos puros) aos produtos altamente tangiveis (bens puros) (LOVELOCK et
al., 2004). No entanto, a distin¢cdo entre bens e servigos esta a desvanecer-se cada vez mais,
uma vez que a tendéncia é a de adicionar cada vez mais a componente servico ao bem
tangivel. Na composicdo da oferta do produto, a componente de servico adicional que se
incorpora € hoje verdadeiramente decisiva para que a oferta seja bem sucedida. Isto é verdade
quer para bens tangiveis, quer para servi¢os, pois a estes também é possivel adicionar outros
servicos a oferta basica. A intensificacdo da concorréncia tem, de facto, impelido as empresas,
mesmo as industriais, a aumentarem substancialmente a componente de servi¢o adicional a
sua oferta, podendo mesmo constatar-se que, nos dias de hoje, serdo ja muito poucas as

ofertas de produto estritamente tangivel.

Payne (1993) identifica as seguintes camadas ou niveis de produto:
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— O produto esperado — Trata-se de um produto genérico, a que se juntam as condigdes
minimas de compra que necessitam de ser disponibilizadas. Do ponto de vista do cliente,
ele tem que disponibilizar as caracteristicas minimas que ele pode esperar. A empresa tem
que decidir os componentes tangiveis e intangiveis. Por exemplo, quando um cliente
compra um bilhete de avido espera, adicionalmente a um lugar no avido, que lhe seja
proporcionado um conjunto adicional de elementos, incluindo uma confortavel area de
espera, um servico de bordo eficaz, refeicdes de boa qualidade, lavabos limpos e chegada
pontual.

— O produto aumentado — Este € o nivel que possibilita que um produto se diferencie de

outro. A empresa toma aqui todas as outras decisdes ao nivel do marketing-mix. Por
exemplo, a IBM tem a reputacéo de ter um excelente servi¢o ao cliente, apesar de poder
eventualmente ndo ter os produtos genéricos mais avangados do Mundo. Diferencia-se

adicionando valor ao seu produto genérico em termos de fiabilidade e servi¢co pos-venda.

— O produto potencial — Consiste na adi¢do de todos os atributos e beneficios que sdo, ou

podem ser, Uteis para 0s compradores. Para o cliente, é tudo o que potencialmente pode
ser feito com o produto e que lhe é Gtil. E a este nivel da oferta que esta o potencial para
redefinicdo do produto, de forma a ganhar vantagem comparativa, que possa permitir a
adesdo de novos utilizadores e a fidelizacdo dos existentes, através da extensdo de
aplicacOes existentes, ou da construcdo de custos de mudanca, que podem dificultar ou

tornar dispendioso para os clientes mudar de fornecedor.

As e-Empresas, mesmo aquelas que se dedicam fundamentalmente a comercializacdo de
bens tangiveis, tém também que pensar para além do produto genérico e do produto
esperado. Necessitam tomar consciéncia de que, no ambiente da Internet, quando
posicionamos 0s produtos na escala de tangibilidade, o tangivel perde sempre peso
relativamente ao intangivel, uma vez que o que circula na rede é, fundamentalmente,
informacdo. A ampliacdo do produto esperado representa uma forma de criar diferenciacdo do
produto e uma forma de Ihe adicionar valor para o consumidor. Trabalhando a oferta nos trés
niveis em redor do produto genérico (produto esperado, produto aumentado e produto
potencial), as empresas tém a possibilidade de criar ofertas que disponibilizem mais valor aos
clientes, levando-os a optar pelos produtos que a empresa lhes propde, em vez de optarem
pelos produtos dos seus concorrentes (PAYNE, 1993). Os clientes ndo compram bens ou

servicos, mas sim ofertas que contém servigos que criam valor (VARGO et al., 2004).
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Rapp et al. (2001) referem, a proposito desta ampliacdo da oferta, que é necessario que as
empresas eliminem a linha que separa produtos e servi¢cos. Chamam também a atencéo para o
perigo de banalizacdo de produtos a que 0s negocios pela Internet pode levar e afirmam que,
para evitar que os produtos se tornem meras “commaodities”, € necessario procurar/encontrar
novas formas de entregar valor criando algo que as pessoas possam desejar pagar para ter.
Estes autores enumeram as sete questdes que, no seu entender, se devem colocar nas

empresas antes de desenvolver uma oferta:

— Qual é 0 nosso produto?

— Quem €é o consumidor do nosso produto?

— Quiais s&0 0s interesses dessas pessoas?

— Que outras coisas necessita ou deseja mais 0 nosso cliente?

— Como é que podemos satisfazé-las a custos comportaveis como parte da sua oferta de
produto?

— Como é que podemos ajudar 0 nosso cliente a entender o valor total desta nova oferta?

— Como usar o servigo de relacionamento para obter mais informacgao?

Estas sdo, de facto, questdes pertinentes a que a empresa devera responder para evitar agir
de forma empirica, minimizando o risco de vir a desenvolver ofertas que se venham a revelar
fracassos, por estarem desajustadas das necessidades e expectativas dos consumidores ou por

terem sido comunicadas aos consumidores de forma incorrecta ou ineficaz.

E de salientar que a criagdo de valor também pode ser feita ao nivel emocional, através da
criacdo de marcas fortes que transmitam seguranca aos clientes (KOTLER, 2000). As marcas,
que no passado foram essencialmente utilizadas no dominio dos bens tangiveis, conhecem
hoje uma grande expansdo também nos servigos, sendo um elemento de extrema importancia

para a credibilizagdo da oferta e transmissdo de seguranga ao consumidor (PAYNE, 1993).

A credibilizacdo da oferta é especialmente relevante no marketing das e-empresas, uma
vez que a Unica evidéncia e percepcdo da empresa que 0 consumidor tem é, muitas vezes,
apenas um sitio num monitor de computador onde, para efectuar a compra, tem que correr o
risco de fornecer os dados do seu cartdo de crédito, sem que possua qualquer tipo de garantia
da qualidade daquilo que lhe ser& fornecido, nem tdo pouco se Ihe sera mesmo fornecido, ou
se 0s seus dados ndo poderdo ser, eventualmente, usados de forma ilicita, para outras

operacOes. A e-Empresa tem que estar consciente do elevado poder descriminador da marca
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nas escolhas dos consumidores, uma vez que a avaliagdo que o consumidor faz da marca é
muitas vezes mais decisiva para a sua decisdo de compra do que os beneficios fundamentais de
um produto (EPSTEIN, 2004).

A marca, por si s6, € um importante elemento do produto aumentado, podendo
representar um dos aspectos mais determinantes na compra de bens e servicos e um

importante meio de adicionar diferenciacéo ao nivel do produto aumentado (PAYNE, 1993).
2.4.2.3.  Os produtos em func¢éo do risco associado a compra

Um dos problemas normalmente associados ao desenvolvimento do comércio electronico
é a dificuldade que os consumidores tém em percepcionar, através do monitor de um
computador, os atributos dos produtos, nomeadamente, qualidade, cor, textura e dimensoes.
“A maior diferenciacdo entre categorias de produtos na “Web” ¢ a capacidade para julgar a qualidade do
produto” (DHOLAKIA et al, 1999). A semelhanca do que acontece com a escala de
tangibilizacdo, mencionada no ponto 2.4.2.2, que representa a transicdo dos Servigcos puros aos
bens puros, também ao nivel dos atributos qualitativos dos produtos, é possivel estabelecer
uma escala de variacdo continua, onde num extremo estdo produtos cujo atributos qualitativos
podem ser facilmente percebidos e no outro estdo produtos em que a percepc¢do de qualidade
varia de consumidor para consumidor e de produto para produto. Embora estejamos em
presenca de uma escala continua, para facilitar a compreenséo e analise, estabeleceu-se uma
escala de quatro niveis (FIGUEIREDO, 2000):

— Produtos indiferenciados (commodity products) — A qualidade destes produtos é

facilmente aferida, de forma inequivoca, pela simples designacdo dos produtos. Nesta
classe de produtos inserem-se, por exemplo, os produtos transaccionados nas bolsas de
matérias-primas, mas também alguns produtos transformados, cuja qualidade é
padronizada, independentemente de quem os fabrica ou fornece, como por exemplo clips,
parafusos ou petréleo. Uma vez que a qualidade é padronizada, durante o processo de
compra, 0 consumidor nao atribui grande importancia a entidade do vendedor. Preocupa-
se somente com a correcta caracterizagdo do produto, com o preco e com as condicdes de

entrega.

— Produtos quase indiferenciados (quasi-commodity products) — S&o produtos como livros,

CD’s, ou automoveis novos. Para avaliar a qualidade destes produtos, é indiferente

46



Universidade de Aveiro

D.E.G.E.l. — Departamento de Economia, Gestéo e Engenharia Industrial

conhecer o fornecedor. O processo de decisdo de compra efectua-se portanto em dois
passos. Primeiro, o comprador selecciona o produto que quer comprar, entre Varios
diferenciados e, depois, preocupa-se com 0 pre¢o e com a reputacdo do vendedor, ou seja,
procura um preco competitivo, tendo em atencéo a seguranga do pagamento e verifica a
disponibilidade do produto para entrega, certificando-se de que o fornecedor o entrega em
tempo util e em boas condi¢fes. No segundo passo, o0 processo é em tudo semelhante ao

processo de compra dos produtos indiferenciados, pois a focalizagdo é colocada no preco.

— Produtos de percepcdo fisica (“look and feel” goods) — S&o produtos em que o consumidor

tem dificuldade de tomar a decisdo de compra, pela simples descricdo do produto ou até
por uma fotografia. Nesta classe de produtos, onde se inserem por exemplo, 0 vestuario,
0s cosmeéticos ou o mobiliario, um mesmo produto pode ser substancialmente diferente na
percepcdo do consumidor. Estas diferencas manifestam-se, principalmente, através da
qualidade percebida, do aspecto, do tacto e da durabilidade. Nestes produtos, o
conhecimento da marca ou do fornecedor influencia, fortemente, a percep¢do que o

consumidor pode ter do produto.

— Produtos de percepcdo fisica com qualidade variavel (“look and feel” products with

heterogeneous quality) — S&o produtos que o consumidor necessita mesmo de ver e de

tocar, para ter uma clara percepcédo da sua qualidade, mesmo que ja conheca o fornecedor
ou a marca do produto. Neste grupo de produtos cabem, por exemplo, os automoveis
usados, as obras de arte originais, ou produtos alimentares frescos. N&o obstante poderem
ter marcas fortes associadas, este factor nao é suficiente para que o consumidor tenha uma

real percepcdo do produto.

Da andlise desta escala, partindo dos produtos indiferenciados e percorrendo-a até aos
produtos de percepcdo fisica de qualidade variavel, podemos concluir que é decrescente a
importancia do preco e sdo crescentes a importancia da reputacdo da marca e/ou do
vendedor, a dificuldade de avaliar a qualidade e a dificuldade de vender os produtos pela
Internet. Figueiredo (2000) defende que, a longo prazo, a probabilidade de sucesso na Internet
é maior, quanto menos padronizados forem os produtos e quanto mais dificil de avaliar for a
qualidade. Este autor conclui que quanto maior for a possibilidade de diferenciagdo, maior é a
possibilidade de gerar retorno dos investimentos nas lojas “online” e que a Internet,
facilitando a comparacdo de precos aos consumidores, acentua a tendéncia para que a
concorréncia, no caso dos produtos indiferenciados e mesmo até nos quase indiferenciados, se

centre demasiado no preco, provocando uma eroséo de margens e rentabilidade.
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Uma estratégia de comercializacdo através da Internet de produtos de percepcéo fisica,
ndo é, no entanto, facil de implementar com sucesso. Fotografias e animacdes na pagina Web
podem ajudar, mas ndo serdo certamente suficientes. Figueiredo (2000) defende que marcas
fortes ja estabelecidas, podem aqui ter uma vantagem competitiva bastante significativa, face a
marcas desconhecidas, ou até pouco conhecidas.

Podemos também analisar os produtos com base numa classificacdo que os divide em
Produtos de Busca (Search Goods), Produtos de Experimentacdo (Experience Goods) e
Produtos de Crenca (Credence Goods) (BOWBRICK, 1992; COUPEY, 2005). Esta
classificacdo também tem uma forte relagdo com a percepcao de qualidade e de risco, podendo
dar-se as seguintes defini¢des:

— Produtos de pesquisa (search goods) — S&o produtos que 0s consumidores examinam e

avaliam antes de comprar (BOWBRICK, 1992). As pessoas sdo, hormalmente, capazes de
compreender os beneficios destes produtos através da descricdo dos respectivos atributos
(COUPEY, 2005).

Bens dispendiosos, bens que contribuem para uma parte significativa da despesa de um
consumidor, bens com uma elevada proporcéo de itens de baixa qualidade e bens de
qualidade variavel sdo susceptiveis de serem “produtos de pesquisa”. Bowbrick (1992)
identifica os factores que podem tornar, ou ndo, a “pesquisa” na estratégia adequada para
0 consumidor. Assim, tratar os produtos como “produtos de pesquisa” pode ser a
estratégia adequada quando a informacéo é barata e facil de obter ou quando o custo de
uma ma deciséo é elevado. Por outro lado, poderd ser uma boa estratégia ndo pesquisar
quando o custo de avaliar o produto for elevado, comparativamente com o custo de tomar
uma decisdo menos boa, quando os itens forem dificeis de inspeccionar, quando forem
baratos, quando for pouco provavel que sejam de qualidade inferior ou quando um
qualquer tipo de garantia (inclusive um rétulo de marca) reduzir o custo de uma falha do

produto.

— Produtos de experimentacdo (experience goods) — S&o produtos que os consumidores

adquirem e avaliam posteriormente, através do consumo. Ha produtos que, pela sua
natureza, ndo podem ser avaliados sem serem consumidos e, por isso, Sao necessariamente
produtos de experimentacdo (BOWBRICK, 1992).
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A avaliacdo da qualidade pode constituir um desafio, tanto num ambiente virtual, como
num ambiente fisico. Em ambos os casos, a dificuldade deriva da necessidade de
proporcionar aos compradores uma situacdo na qual os beneficios de um produto possam
ser suficientemente entendidos. Num ambiente virtual existe, no entanto, uma dificuldade
adicional, em consequéncia da extrema dificuldade de proporcionar ao consumidor uma
experiéncia sensorial. Para ultrapassar esta limitacdo, muitas pessoas primeiro testam ou
analisam estes produtos num local “off-line” e depois utilizam a Internet para obter o
produto. Esta abordagem é usual no caso dos bens durdveis, que tém caracteristicas
consistentes e previsiveis ao longo do tempo (COUPEY, 2005).

— Produtos de crenca (credence goods) — sdo produtos em que o consumidor tem que

acreditar mais nas promessas do vendedor, como por exemplo “hand-made”, “made in
Italy” ou “ecoldgico”, do que na sua experiéncia (BOWBRICK, 1992).

Os produtos de crenca dependem da formacéo de um conjunto de convicgdes acerca da
qualidade de um produto. A simples disponibilidade de informagéo acerca do produto, ou
até a possibilidade de o experimentar, podem ndo ser suficientes para avaliar com
confianca a qualidade do produto. Uma prescri¢do de um especialista ou a recomendacédo
de outros consumidores podem ter uma grande importancia no processo de decisédo do
consumidor. A este proposito, atente-se na possibilidade que muitas lojas “online” dao aos
seus clientes de expressarem a sua opinido sobre os produtos disponibilizados, como é o
caso dos livros da Amazon, e a publicacdo que fazem dos conselhos de compra ou analise
dos produtos efectuada por especialistas, como é o caso de algumas lojas de vinhos que
publicam a opinido de especialistas (COUPEY, 2005).

2.4.2.4.  As novas tecnologias e os desafios colocados aos departamentos
de 1&D das empresas

No ambiente de marketing digital, o cliente pode tornar-se um interveniente no
desenvolvimento do produto a partir de uma larga variedade de componentes disponibilizados
pela empresa. Tal implica ndo s6 a interaccdo que pode ser criada com o consumidor e que Ihe
permite, dentro de certos limites, adaptar o sitio as suas preferéncias, mas também possibilitar
que seja o cliente a decidir a configuragdo e as caracteristicas do produto, com base num leque
de opcbes que lhe sdo dadas. Esta interactividade permite que os produtos sejam

desenvolvidos de forma mais ajustada as necessidades do consumidor.
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Criando-se um continuo didlogo e interaccdo, pode-se aprender mais sobre os clientes e
estes podem aprender mais sobre o seu fornecedor. Existe, no entanto, a tentagcdo de usar a
tecnologia digital para substituir o elemento humano. Esta € uma posicdo errada, que se
focaliza na tecnologia pela tecnologia e despreza o potencial que ela tem para facilitar o
relacionamento humano. A tecnologia digital pode e deve ser usada como uma forma de

iniciar e de nutrir um relacionamento personalizado de alta qualidade (BISHOP, 1998).

No marketing digital, uma preocupacéo em termos de desenvolvimento de produtos deve
ser entdo a de obter um elevado envolvimento do consumidor na criagdo dos produtos e
servicos. Eles podem ser chamados a desenhar 0s seus proprios cursos universitarios, 0s seus
préprios automoveis e as suas proprias casas. Isto quer dizer que as empresas se devem
concentrar mais no desenvolvimento de capacidades do que propriamente no
desenvolvimento de produtos. Por exemplo, um banco deve empenhar-se em expandir a sua
capacidade de fornecer mais servigos financeiros. Em vez de se focalizar em qualquer produto
especifico, 0 banco deve disponibilizar uma vasta variedade de servicos e permitir aos clientes
que os agreguem de acordo com as suas preferéncias. Para isso, é necessario disponibilizar aos

clientes a informacéo suficiente para que eles tomem uma decisdo de compra fundamentada.

2.4.3. Os precos e a Internet

2.43.1.  Alnternet e a pressao sobre os pregos

Uma das maiores dificuldades que se colocam as empresas que decidem usar a Internet
para vender os seus produtos é o facto de passarem a concorrer num ambiente de mercado
em que existe uma elevada pressdo para a descida dos precos. A facilidade de acesso a
informacdo proporcionada pela Internet torna mais facil aos compradores a obtencdo de
precos relativos a bens e servicos (COUPEY, 2005). Os consumidores podem, de uma forma

mais facil do que nos negdcios tradicionais, proceder a comparagoes de pregos.

Com a Internet, os consumidores tém a possibilidade de efectuar pesquisas de forma
rapida, com o auxilio de motores de busca, a partir de qualquer local onde haja acesso a
Internet e a qualquer hora ou dia da semana. As comparacdes de precos sdo facilitadas pela

existéncia de alguns sitios especializados nesse tipo de informagdo, os chamados agentes de
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pesquisa de pregos, servigos que percorrem a Net para fornecer ao comprador comparacoes
de precos a partir de diferentes fornecedores com produtos idénticos (FONSECA, 2000).

A facilidade de acesso a informacdo contribui, também, para a diminuicdo de outro
importante factor intrinseco ao preco, que é o custo de pesquisa. “A medida que os consumidores
obtém um acesso mais facilitado a informacéo de preco e ofertas de produto de fornecedores alternativos, os seus
custos de pesquisa de informacdo diminuem. Pela mesma razdo, o custo suportado pelos fornecedores para
proporcionar informacdo acerca do preco e das caracteristicas dos produtos também diminui” (DHOLAKIA
etal., 1999).

A Internet ajuda a desenvolver as negociaces na base de precos flexiveis, gerando uma
maior flutuacdo de precos induzida pela divulgacdo e proliferacdo dos leildes “online” que
atrairam muitas empresas. Estas passaram a orientar 0 seu preco muito mais em funcéo da

procura dos seus produtos a cada momento do que por qualquer estratégia de marketing.
2.4.3.2.  Alternativas a uma competicao focalizada no preco

A maior transparéncia de precos que se obtém pela maior facilidade de acesso e de
comparacdo de informacdo que a Internet proporciona pode trazer vantagens evidentes as
empresas que conseguem baixos custos, mas pode revelar-se demasiado arriscada para as
empresas que apresentem precos substancialmente mais elevados que os seus concorrentes,
mesmo que esses precos se possam justificar por caracteristicas de produto ou desempenho
acrescidas, uma vez que os compradores na Internet podem tender a focalizar-se no prego
(COUPEY, 2005).

Como facilmente se pode depreender, este ambiente comercial pode ser extremamente
perigoso para uma empresa que se deixe envolver numa “guerra” de precos baixos, ndo
possuindo capacidade financeira, estrutura de custos e/ou volume de negdcios que Ihe permita
adoptar uma estratégia de lideranca de custos. Esta é, certamente, uma das razdes do insucesso
de muitos dos negdcios baseados na Internet. O perigo que a empresa defronta é tanto maior
quanto a sua estratégia passar apenas por vender o seu produto como uma simples
mercadoria, sem a preocupacao de criar uma oferta mais complexa que possa gerar maior
valor, deixando que o0 preco seja a Unica variavel que conta para o consumidor. “O preco médio

que alguns negdcios cobram por certos produtos, especialmente “commodities” nos mercados electronicos, decresce
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a medida que aumenta o nimero de clientes, que tiram partido dos baixos custos de pesquisa na Internet para
compararem pregos” (DHOLAKIA et al., 1999).

No entanto, este ndo é o caminho obrigatorio para o estabelecimento de um negdcio
electronico. Tal como nos mercados convencionais, € possivel estabelecer estratégias que néo
sejam baseadas em baixos precos e baixos retornos de investimento. Embora o preco baixo
possa ser uma forma de aumentar o valor para o consumidor, ndo é certamente a Unica, nem
tdo pouco a mais eficaz. Muito embora existam consumidores que apenas procuram pregos
baixos, também existem outros que buscam relacionamento, reconhecimento, qualidade e
servico, sendo esses 0s que podem representar boas, lucrativas e duraveis oportunidades de
negocio para empresas que nao gueiram ou ndao possam encetar uma estratégia de lideranca

pelo custo.

A Internet veio possibilitar um relacionamento “one-to-one” em larga escala. As empresas
podem usar a Internet associada a bases de dados e outras tecnologias digitais para conhecer
melhor os seus clientes e descrimina-los positivamente, criando ofertas que vdo mais de
encontro as especificidades de cada um e as suas necessidades e desejos, ofertas essas que
sejam geradoras de um valor mais elevado, sem que para isso Seja estritamente necessario
diminuir o preco do produto, que €, geralmente, a parcela mais significativa do denominador

do racio de valor.

2.4.4. O comércio electrénico e a comunicacgéo
2.4.4.1. A mensagem publicitaria

A tecnologia digital proporciona novas formas de comunicar. A medida que as
ferramentas de comunicacdo digital sdo introduzidas na economia, passa-se de um ambiente
de marketing de massas — conduzido por ferramentas de comunicacéo tais como as revistas,
jornais, radio, televisao, telefones e entregas postais — para um ambiente de marketing definido
pelo uso de ferramentas digitais, tais como bases de dados, “e-mail”, servigos “online”,
cartdes, CD-ROM e sistemas de telefone interactivos (BISHOP, 1998). O uso da tecnologia
digital no ambiente de marketing ndo significa que a publicidade nos jornais e revistas se
tornara obsoleta ou que o “direct mail” e o “telemarketing” desaparecerdo. Essas ferramentas

de comunicacéo tradicionais ainda terdo um papel a desempenhar. O que esta a suceder é que
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elas se estdo a tornar componentes de um sistema de comunicacdo muito mais complexo, em

que a tecnologia digital vai assumindo uma importancia cada vez maior.

A este proposito, é licito questionar se uma das razdes pelas quais 0 comércio electronico,
pelo menos em Portugal, ndo cresce a um ritmo mais acelerado, ou pelo menos tdo acelerado
como o crescimento do numero de utilizadores da Internet, ndo se deverd ao facto de a
generalidade das e-empresas usar a Net em exclusivo para publicitar os seus produtos e dar a
conhecer-se. Pensardo, concerteza, que 0 meio é tdo poderoso que 0s consumidores se
dirigirdo aos seus sitios apenas porque digitam uma “palavra” num motor de busca,
esquecendo-se do facto de que o nimero de sitios esta a crescer de forma exponencial e 0s
motores de busca devolvem centenas de hipdteses que certamente ndo serdo exploradas pelo
utilizador. A questdo que se coloca € se ndo seria mais facil e rentavel atrair o consumidor
directamente para o seu sitio chamando a sua atencdo com publicidade colocada em outros
meios que ndo a Internet. Neste aspecto, algumas empresas ditas tradicionais tém sido
inteligentes e tém sabido aproveitar a Internet para divulgar as suas mensagens publicitarias
junto dos internautas. (CARROLL et al., 2004) dizem, a este propdsito, que talvez o mais
importante conselho que se pode dar a quem pretenda aderir ao “e-commerce” sera: “ndo
restrinjam a publicidade e os esforcos promocionais @ Web. As lojas “onling” confiam frequentemente em
demasia na publicidade “onling”, em detrimento de veiculos de publicidade mais tradicionais, que podem
actualmente produzir melhores resultados”. O importante, a semelhanca do que acontece no
marketing tradicional, serd identificar os segmentos de clientes que se pretende atingir e
utilizar as mensagens e 0s veiculos publicitarios que melhor cumpram o objectivo de os atrair

para o sitio.

As empresas que tém uma presenca fisica no mercado também podem usar essa presenca
para promover o seu sitio ou a sua loja “online”. Documentos tais como facturas ou recibos
podem ser bons veiculos para dar a conhecer o sitio, mas também os catalogos e 0s
documentos informativos da empresa podem ser veiculos privilegiados (CARROLL et al.,
2004).

2.4.42.  Comunicacgdo na Web

A imagem deixada pelo sitio junto dos clientes e potenciais clientes sera, certamente, um
factor decisivo para o sucesso das actividades “online” das empresas. “O sitio de uma empresa é

um canal efectivo para fornecer informacdo e construir relacionamento com clientes, parceiros de negécio e outros
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segmentos de puablico. Deve reflectir o melhor da qualidade, servico e velocidade da empresa” (KOTLER et
al., 2002).

Um dos grandes problemas que se observa nos sitios actuais é a sua extrema frieza. Sao,
em grande parte, meros catadlogos comerciais ou apresentacbes da empresa em formato
electronico, que estdo suportados na Rede, mas que poderiam estar, do mesmo modo,

apoiados noutro formato electronico menos interactivo e sem potencial de comunicagao.

A natureza dos produtos a comercializar devera ter um papel fundamental na defini¢do do
tipo de comunicacdo “online” a utilizar. Marcas e Produtos que necessitem de apoio e servico
ao cliente, maior ponderacdo antes da compra, ou ser comprados atraves da Internet, estdo
entre as categorias de produtos que beneficiam da existéncia de um sitio, estruturado para
facilitar a interaccdo com os consumidores e potenciais clientes. Mas mesmo as marcas que
desfrutam de um elevado nivel de investigacdo activa do consumidor devem comunicar de
forma proactiva, ndo s para informar o consumidor de que dispde de um sitio Web para
poder aceder a empresa, mas também para levar a mensagem da marca directamente ao

consumidor, comunicando-lhe o seu posicionamento (JONES, 1999).

Uma abordagem da presenca na Internet orientada para o cliente deve facilitar e até
mesmo incentivar a comunicacdo. O conjunto de facilidades a criar passa ndo s6 pela
disponibilizacdo de enderecos electrdnicos para contacto com os diversos departamentos da
empresa, mas também pela disponibilizacdo de éareas para permuta de informacdo, que
possibilitem aos clientes dar a opinido sobre as suas experiéncias com a empresa e a troca de
opinides e de conselhos com outros clientes. Serd também extremamente vantajoso a criagéo
de uma zona de FAQ'’s (questdes frequentes) onde os clientes possam esclarecer eventuais
duvidas. Trata-se de permitir que se estabeleca dialogo na Internet. Permitir que no seu seio
também possa funcionar o boca-em-boca e procurar dai retirar vantagem para a empresa,
fazendo com que o cliente se sinta mais confiante. Esta nova énfase na audi¢do permite gerar

0s debates e ideias que movem a empresa para a frente (KOTLER et al., 2002).

Sera de ter também em atencdo que, quando a comunicagdo é efectuada num ambiente
multicanal, tera de haver consisténcia entre a confianga “online” e “off-line” bem como,
atraves dos multiplos pontos de contacto utilizados (Web, telefone, correio, e-mail, loja fisica,
etc.). Os clientes esperam que todos os pontos de contacto ou canais, proporcionem
informacdo fidedigna e precisa, facil navegacdo (sitio Web e planta da loja) e uma imagem
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consistente (cores, pessoas, estéticas). A inconsisténcia ao longo de diferentes canais, pode ser
destruidora de confianca (SHANKAR et al., 2002).

2.443. Os desafios criados por uma nova forma de comunicagao

interactiva

Existe hoje um novo mecanismo de distribuicdo de contetdos informativos, que coloca
num Unico caldeirdo as técnicas de comunicacdo impressa e televisiva, a animacédo
computorizada e a forma de apresentacdo de programas de computador em padrédo de janelas,

como a usada pelo Windows, por exemplo (CHELBA, 1999).

O grande desafio é reunir todos estes componentes para criar uma nova linguagem que
atenda aos desejos e as expectativas das pessoas na utilizagdo do computador como um

veiculo de distribuicdo de informacéo e de entretenimento.

Os desejos e expectativas de uma mesma pessoa ao assistir a televisdo, ler uma revista,
ouvir radio ou interagir com uma representacdo multimédia sdo diferentes. Numa
apresentacdo multimédia, as pessoas desejam ser surpreendidas pelo design e pelo conteudo,
mas, sobretudo, querem ter liberdade de ac¢do para escolher o conteldo que desejam e a

sequéncia em que sera apresentado e esperam obter respostas instantaneas aos seus comandos.

Na pratica, a equipa responsavel pelo desenvolvimento de uma apresentagdo multimédia
deve reunir um conjunto de habilidades que normalmente ndo encontramos num (nico
profissional. O design de interface deve estar orientado para o conceito e para o publico-alvo.
A estrutura de navegacdo (design funcional) deve ser coerente com a interface. Ha que

escolher a melhor tecnologia para apresentar contetdo informativo.

Acerca da forma como se deve construir a apresentacdo de uma empresa na Internet,
Chelba (1999) aconselha: “Fuja da apresentacdo “espelho”, aquela em que vocé olha para a sua empresa ¢
diz: eu sou de tal empresa, esta é a foto da minha fabrica, aqui temos a palavra do presidente, e, para fechar
com chave de ouro, apresenta em letras garrafais a missdo da empresa”. De facto, antes de tudo, é
necessario pensar que um sitio comercial & um veiculo de distribuicdo de contetdo
informativo a um determinado publico-alvo e, portanto, a informagdo que nele €
disponibilizada devera ter em conta, ndo a simples satisfagdo do nosso ego, mas 0s objectivos

do sitio, 0 publico-alvo que se pretende atingir e o posicionamento pretendido.
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A variedade de publicos que podem visitar os sitios e a diversidade de motivacdes com
que o fazem tornam necessario que se faca um estudo dos seus perfis e do seu interesse para a
empresa, da informacéo que se lhes deve disponibilizar e do tipo de interaccdo que se vali

permitir com o sitio.

A rapidez de utilizacdo de um sitio € um pardmetro fundamental na avaliacdo que o
utilizador faz do sitio. Por isso, a utilizacdo de efeitos especiais deve ser ponderada (CHELBA,
1999). Por vezes, as empresas caem na armadilha da tecnologia pela tecnologia, criando sitios
que contém uma lista infindavel de particularidades, como “logos” em movimento, botdes que
piscam, imagens de fundo que tornam o fundo dificil de ler, animagdes, areas que se
modificam quando o rato passa sobre elas, interfaces de video, em suma, uma pandplia de
tecnologia e efeitos especiais que, para além de contribuirem para uma drastica diminuicdo da
velocidade de acesso ao sitio, dificultam também as alteracGes e actualizagdes do sitio a que é
necessario proceder com regularidade. O ideal € facilitar esses processos, de tal forma que,
através de uma Intranet, uma pessoa possa facilmente gerir o conteldo do sitio sem a
intervencdo de pessoal especializado — entdo a tecnologia estara a servir 0s seus propdésitos
(SIEGEL, 1999).

E também necessario perceber como certas técnicas de comunicagio agressivas podem
provocar rejeicdo nos consumidores. O marketing viral pode ser entendido como spam por
aqueles que recebem e-mails ndo desejados (DHOLAKIA et al., 1999).

2.4.5. A Internet como canal de distribuicdo
2.45.1.  Desintermediacgao versus intermediagdo

Todas as empresas tém que analisar e escolher a(s) forma(s) como véo tornar disponiveis
0s seus produtos ao seu mercado alvo. E neste processo que as empresas decidem quais 0s
canais e niveis de intermediacdo que sdo mais eficazes para desempenhar essa funcdo. As
empresas podem optar por vender os seus produtos directamente aos consumidores ou

utilizar intermediarios, ou mesmo optar por ambas as formas.

Muitas empresas, com especial relevo para as empresas produtoras, na busca de
competitividade, podem, gracas a Internet, tentar contornar e evitar alguns niveis de

intermediacdo que se encontram dentro da cadeia de valor tradicional, tipica da sua industria.
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Isto pode ser uma realidade para certas classes de produtos, nomeadamente as “commaodities”,
para os produtos faceis de descrever, ou aqueles que podem ser distribuidos sob a forma
digital. A Internet trouxe, no entanto, outras formas de intermediacdo, sendo possivel
constatar a emergéncia dos “ciberintermediarios” (centros comerciais electronicos, sitios de
negociacdo electronica ou leildo, tais como o eBay ou o Onsale, sitios de corretagem
financeira, como o E*Trade e 0 Comdirect e portais de que o Yahoo e o Lycos sdo exemplos)
(DHOLAKIA et al., 1999).

A escolha da forma como a empresa vai efectuar a sua distribuicéo coloca, claramente um
grande desafio, que é por norma fundamental para o nivel de valor que consegue gerar para o

consumidor e, consequentemente, é determinante do sucesso ou insucesso do seu negocio.

Sd0 inumeros os casos de insucesso de produtos e/ou empresas ditados por ma
adequacdo da distribuicdo as restantes varidveis do marketing-mix, como também séo
indmeros os casos de produtos em mercados maduros ou em declinio aos quais é dada uma
nova vida pela simples alteracdo da forma como sdo distribuidos. A titulo de exemplo, veja-se

a forma como a Lusomundo “ressuscitou” o cinema, alterando a forma de o distribuir.

2.4.5.2.  As novas formas de distribuir produtos

Nos Ultimos anos, gracas aos grandes progressos tecnoldgicos que impulsionaram as
telecomunicacfes, tém aparecido formas inovadoras de distribuir produtos. Uma batalha
crescente esta a emergir entre a compra efectuada em lojas e a compra efectuada a partir de
casa. Também ao nivel dos negdcios efectuados entre empresas (B2B) as novas tecnologias de
comunicacdo e informagdo estdo a permitir as empresas fornecedoras aumentarem
drasticamente a componente de servico que prestam as empresas suas clientes, oferecendo-

Ihes, dessa forma, um valor acrescido.

Os consumidores de hoje podem, com toda a facilidade, adquirir um numero cada vez
maior de produtos a partir de suas casas, através de canais como catalogos enviados para casa,
ofertas de “direct mail” enviada para casa, programas de TV do tipo “home shopping”, ofertas
descritas em jornais, revistas ou na radio ou TV, chamadas de “Telemarketing” para casa ou
colocacéo de encomendas por Internet (KOTLER, 1999).

Um dos motivos — e talvez o fundamental — pelo qual a compra a partir de casa tem tido

um sucesso crescente é a cada vez maior falta de tempo que as pessoas sentem no seu dia-a-
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dia, provocado pela intensidade com que € vivida a profissdo e pelas horas passadas em filas

de tréafego.

Estes canais de distribuicdo, com especial énfase para a venda pela Internet, tornam
também mais facil ao consumidor a localizacdo de produtos e fornecedores e mesmo a
pesquisa e avaliagdo comparativa de alternativas o que, sem qualquer davida, economiza ao
consumidor muito tempo de pesquisa de loja em loja, para além de que a compra pode ser
efectuada a qualquer hora, sem a sujeicéo a horarios de funcionamento e em qualquer lugar do

Mundo, 0 que na maioria dos casos seria impraticavel sem o recurso as novas tecnologias.

Um dos maiores problemas que se coloca as e-Empresas € a rapidez com que € necessario
fazer a entrega de produtos aos clientes. Aqui, quando se fala de venda de bens, a Internet
perde para as lojas tradicionais, que normalmente disponibilizam o produto no momento da
compra. Ao contrario do comércio electrénico directo, 0 comércio electrénico indirecto ndo
permite explorar todo o potencial dos mercados electronicos, sendo que, para retirar um
maior beneficio das suas vantagens, serd necessaria a existéncia de canais de distribuicdo
eficientes e em numero suficiente para assegurar a entrega desses produtos (ANACOM, 2004).
E, pois, necessario encontrar formas de fazer chegar o produto ao cliente e de reduzir o
tempo que medeia entre a encomenda do cliente e o recebimento do produto. Para isso, é
necessario que as e-empresas pensem para além da Net e tratem com o devido peso aspectos
como os transportes, a gestdo de stocks, a armazenagem e a localizacdo dos armazéns. A
ponderacdo destes aspectos pode muitas vezes levar, ao contrario do que pensam muitas
empresas que decidem aderir a0 meio, a que o investimento em capital fixo ultrapasse, em

muito, o esperado, sob pena de o negdcio se inviabilizar.
2.45.3. Risco de conflito de canais

O risco de existéncia de conflitos entre canais de distribuicdo é uma realidade para as
empresas que partem de um negécio tradicional e decidem também afirmar a sua presenca na
Internet, através de uma loja “online”. Estas empresas defrontam-se com a questdo: como
conduzir vendas “online” sem correr o risco de canibalizar as suas proprias lojas fisicas,
revendedores ou agentes (KOTLER et al., 2002).

Um dos principios fundamentais do “e-commerce” é o conceito de desintermediacio:

reduzindo a zero o numero de intermediarios entre a empresa e o cliente, a Web criou uma
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ligacdo directa para marketing, venda e apoio. Este movimento pode trazer muitas vantagens,
mas também pode ser o inicio de um pesadelo interno conhecido como conflito de canal.
Essencialmente, surge de duas formas (DRAPKIN et al., 2001): conflito do método de
distribuic&o (vendas directas aos clientes versus vendas a grossistas ou vendas a retalhistas) e
conflitos entre diferentes organiza¢Ges de venda directa (exemplo: numa empresa que vende
por telefone e adopte a Internet, se as pessoas que vendem por telefone tém uma comissdo de

venda, tenderdo a afastar o cliente da “Net”, salientando aspectos negativos).

As empresas devem estar preparadas para gerir os conflitos de canal que muitas vezes
aparecem quando o “e-commerce” comeca a canibalizar o negdcio tradicional. A canibalizacéo
€ necessaria para optimizar a utilizacdo de cada canal e uma estratégia de integracdo nao pode
ser bem sucedida se as unidades de negdcio tradicionais ndo a aceitarem. As empresas devem
desenvolver sistemas de compensacéo que, de uma forma gradual, mudem a compensagdo em
torno da criacdo de valor, particularmente em negdcios fortemente dependentes de pessoal de
vendas que trabalhe com base em comissfes. As unidades de negdcio tradicionais devem ser
apaziguadas, ndo por ineficientes compensagdes, mas pela modelacdo de novas regras que
optimizem a utilizacdo de cada canal e produzam um bem sucedido esfor¢co multicanal
coordenado, integrado e lucrativo. Para isso, é fundamental alinhar correctamente os sistemas
de compensacdo para 0 pessoal de ambos 0s canais, com a nova estratégia de “e-commerce”
da empresa (EPSTEIN, 2004).

2.4.6. A Internet e 0s processos

Porter (1985) propds o modelo da cadeia de valor, como uma ferramenta para identificar
formas de criar valor para o consumidor. O modelo identifica um conjunto de nove
actividades de gestdo das empresas relevantes para a criacdo de valor, divididas em dois
subgrupos de actividades de natureza distinta: as chamadas actividades primarias, directamente
relacionadas com a transformacao ou producdo dos bens e servicos e as actividades de suporte

que, como o préprio nome indica, apoiam, directa ou indirectamente, as actividades primarias.

As cinco actividades primarias so:

— Logistica de entrada — controlo e aprovisionamento de matérias-primas, produtos de

coNsumMo necessarios a producéo e mercadorias;
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Operagdes — maquinas e instalagdes produtivas, processo de producdo e controlo de
qualidade;
— Logistica de saida— armazenagem e entrega de produtos finais;

— Marketing e vendas — estudos de mercado, comunicacdo, distribuicéo, forca de vendas e
precos;

— Servigo — assisténcia pds-venda, garantia, formacao aos clientes e apoio comercial.
As quatro actividades de suporte séo:

— Infra-estrutura da empresa — gestdo administrativa e financeira e assessoria juridica;

— Gestdo de recursos humanos — seleccdo, contratacdo, motivacdo, desenvolvimento,
remuneracéo e avaliacdo dos colaboradores;

— Desenvolvimento tecnoldgico — investigacdo e desenvolvimento de produtos e de
processos de producéo;

— Compras — aquisicdo de matérias-primas, produtos de consumo, mercadorias,

equipamento e instalagdes.

Estas actividades tém que ser organizadas e orientadas, de forma a criarem valor para o
consumidor e possibilitarem a criacdo de uma diferenciacdo capaz de dar a empresa uma
vantagem face aos concorrentes. E facilmente constatavel que o peso e a importancia relativa
de cada uma das actividades variardo também em funcéo da empresa e da industria em que se
insere. Por isso, € necessario identificar, de forma criteriosa, quais as actividades
estrategicamente mais relevantes, ou seja, aquelas que tém um impacto directo no reforgo das
competéncias centrais da empresa, nos factores criticos de sucesso do seu negdcio. Isso ndo
significa, porém, que as restantes actividades sejam desprezaveis; as estrategicamente menos
relevantes tém, no entanto, que estar devidamente integradas com as restantes, contribuindo

para a eficacia global da organizacéo.

No entanto, para conseguir criar valor para o consumidor a empresa ndo pode olhar
apenas para a sua cadeia de valor. A busca de vantagem competitiva deve ser estendida para
além das suas proprias portas; ela deve ser também procurada na cadeia de valor dos seus
proprios fornecedores, distribuidores e clientes, estabelecendo parcerias que possibilitem a
criacdo de uma auténtica rede de entrega de valor de grande eficécia (FREIRE, 1997).

Néo é dificil imaginar os contributos possiveis que a Internet e alguns dos tipos de

comércio electrénico podem dar para a melhoria do desempenho da generalidade das
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actividades da empresa e, em particular, das actividades estratégicas. Existem empresas que
tiraram partido da Internet para melhorar a eficécia do seu relacionamento com a sua clientela,
procurando dirigir para a Internet todo ou quase todo o trabalho processual. Essas empresas
criaram sitios através dos quais os clientes podem efectuar directamente as suas encomendas
que sdo registadas automaticamente, obter as respectivas confirmacdes, ver o seu estado de
progresso ou consultar e fazer “downloads” de informacgdo técnica. Muitas destas empresas
solicitam aos seus fornecedores de matérias-primas, de materiais de consumo, de
equipamentos ou de servicos de transporte que lhes disponibilizem o mesmo tipo de

facilidades e chegam mesmo a recusar trabalhar com fornecedores que ndo as possuam.

O aproveitamento do forte potencial de comunicacdo da Internet ao nivel da actividade
de servico também é evidente. O sitio de uma empresa pode facilmente disponibilizar
informagdo técnica, instrucbes de utilizacdo e conselhos para resolugdo de problemas. Por
exemplo, uma industria de electrodomésticos pode disponibilizar “online” toda a informacéo
que o0s centros de assisténcia técnica (empresas suas clientes) necessitam para efectuar as
reparagdes dos electrodomésticos, com esquemas de montagem dos produtos, permitindo a
facil identificacdo das pecas a utilizar e a sua requisicdo com um simples “click”. A
disponibilizagdo de servicos pds-venda “online” permitira, em muitos casos, que 0s proprios
clientes possam resolver os problemas com que se deparam, ou que, quando seja necessaria a

intervencdo da empresa, o problema seja resolvido de forma rapida e eficaz.

As possibilidades de utilizacdo da Internet ao longo da cadeia de valor néo se ficam por
aqui. Cada vez mais as empresas utilizam os seus sitios para aceitar candidaturas e publicitar
necessidades de recursos humanos ou recorrem aos sitios especializados que ja comegam a
aparecer. Também os departamentos de I&D podem tirar partido da Internet para
desenvolver os seus produtos, uma vez que 0 NoOvo meio permite que os clientes tenham uma
maior intervencdo ou que cheguem mesmo a desenhar 0s seus proprios produtos. Por ultimo,
a infra-estrutura da empresa também pode aproveitar a Internet para melhorar a sua eficécia,
uma vez que, entre outras possibilidades, podera fazer a entrega de declaracdes fiscais e
declaragBes da seguranga social, efectuar conferéncias de contas de terceiros “on line”,

pagamentos e transferéncias bancérias.
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2.4.7. A Internet e os recursos humanos

Por detras de um negdcio na Internet estdo pessoas que sdo decisivas para 0 sucesso do
negocio, a semelhanca do que acontece nos negocios convencionais e, muito particularmente,
no campo dos servigos. Apesar da aparente frieza do meio, também aqui o sucesso do negdcio

estd, em muito, dependente da seleccdo, do treino, da motivacéo e da gestdo das pessoas.

Segundo Siegel (1999), os clientes do comércio electronico valorizam substancialmente a
opinido dos outros clientes e o relacionamento com os empregados das empresas “online”. O
didlogo deve pois ser estimulado a todo o momento, dentro do sitio, entre os clientes e entre
os clientes e os empregados de sectores diversos da empresa. Siegel (1999) cita o exemplo da
Cluetrain.com, em cujo sitio esta publicado um manifesto de “Orienta¢do para o Cliente” que
contém 95 frases acerca do mercado emergente na rede de onde retirou as cinco que considera

mais significativas:

Os mercados sdo conversagoes.

Os mercados sdo constituidos por seres humanos e ndo por sectores demograficos.

As conversas entre seres humanos soam a humano e sdo conduzidas através da voz

humana.

Onde quer que se déem informagdes, opinides, perspectivas, argumentos discordantes ou

apenas humoristicos, a voz humana é tipicamente aberta, natural, incontroversa.

As pessoas reconhecem-se umas as outras a partir do som da sua voz.

Numa empresa orientada para o cliente, toda a gente deve estar preparada e acessivel para
estabelecer relacionamento com o cliente, podendo a Internet ser utilizada como um veiculo
privilegiado para o desenvolvimento dessas relacdes. Mas a empresa deve facilitar ndo apenas
formas de os clientes se relacionarem com a empresa por via electrénica, mas também formas
de os clientes, actuais e potenciais, se relacionarem entre si, por exemplo, através de foéruns
electronicos (chat rooms). Esta serd uma das formas de humanizar um espaco virtual,
tornando-o atractivo e acolhedor (SIEGEL, 1999).

A necessidade de manutencgdo deste clima de didlogo evidencia a énfase que também nas
e-Empresas tem que ser colocada nos recursos humanos e na sua formacgéo e motivacdo. SO
assim se poderdo gerar interac¢es com os clientes que resultem positivas. O cliente tem que
ter interlocutores na empresa que Ihe déem as respostas de que necessita de forma objectiva e

rapida, o que s6 pode ser feito com recursos humanos devidamente formados e motivados. E
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portanto fundamental também que as e-Empresas trabalhem o Marketing Interno, de forma a

orientar a energia das equipas de trabalho no sentido do Servico ao Cliente.

2.4.8. A Internet e a evidéncia fisica

Zeithaml et al. (1996) definem evidéncia fisica como “0 ambiente no qual 0 Servico é entregue e
onde a empresa e o cliente interagem, bem como qualquer componente tangivel que facilite o desempenho ou a
comunicacdo do servico”. Para estes autores, 0 ambiente no qual 0s servi¢os sdo entregues pode
influenciar a forma como as pessoas percepcionam a organizagao e 0 Servico por ela entregue

e contribuir, assim, para a opinido que formam da organizagao.

A relativa intangibilidade de muitos servigos torna importante que se preste atengdo aos
tangiveis. Muitas vezes, a tangibilizacdo de servicos intangiveis pode ajudar a comercializa-los
melhor (NARGUNDKAR, 2006). Um exemplo recorrentemente utilizado ¢ o caso das
brochuras sobre destinos de férias, que podem criar imagens do local e podem determinar o
desejo de o visitar. O sitio que a empresa possui na Internet €, numa grande parte das vezes, 0
unico elemento de tangibilizagdo a que a empresa pode recorrer na sua interaccdo com o

cliente. E portanto fundamental que se dedique especial atencio ao desenho do sitio.

A evidéncia fisica deve ser consitente com os outros elementos do marketing-mix e pode
influenciar significativamente a percepcao que os consumidores tém do servico (ADCOCK et
al., 2001).

Os consumidores de servicos, necessitam de evidéncia fisica para adquirirem confianga no
fornecedor. Nos mercados tradicionais, a evidéncia fisica transmite-se através de edificios,
uniformes e logotipos, entre outros. No mundo online, a evidéncia é digital, o que faz com
que os consumidores procurem outras particularidades para se procurarem assegurar da
idoneidade do vendedor. Assim, é fundamental que os sitios de comércio “online” sejam
desenhados com um aspecto consistente e por forma a que o consumidor se sinta confortavel
durante a navegacdo, mas a confianca transmitida pelos sitios, pode ir bastante mais além,
utilizando garantias, politicas de devolugdo do dinheiro, politicas de privacidade, icones de
seguranca, associacdes comerciais, distingdes, listas de clientes de referéncia, opinido de
clientes, analises e pareceres independentes, recortes de imprensa. Por outro lado, se 0s bens e
servicos sdo entregues “off-line”, ndo se pode descurar as formas de evidéncia fisica

tradicionais, sob pena de se estar a prejudicar um excelente trabalho feito previamente
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“online”. Assim, é fundamental dar também atencédo a elementos de evidéncia fisica como por
exemplo, embalagens profissionais, documentacdo completa e com boa grafica, veiculos de

entrega e apresentacdo do pessoal de entrega (SMITH et al., 2002).

Quando utilizamos a Internet para fazer uma pesquisa sobre um qualquer produto ou
servico, digitamos as palavras-chave e o motor de busca devolve-nos uma quantidade enorme
de enderecos. Quando iniciamos a consulta, facilmente nos apercebemos de que os sitios
diferem imenso, tanto na sua apresentacdo como na facilidade de uso, na informagdo que
disponibilizam e na forma como interagem com quem estd a aceder a informacao.
Constatamos que alguns dos sitios que visitamos apenas disponibilizam uma pagina
institucional da empresa, com uma descricdo sucinta dos produtos ou servicos que
comercializa (ou nem isso) e indicagcdo do endereco e dos contactos. Muitos destes séo téo
irrelevantes que, mal neles entramos, somos levados a sair imediatamente sem que cheguemos
a extrair qualquer informacéo util. Outros ha que ja disponibilizam mais informagdo em
qualidade e substancia, que permitem preencher formularios com pedidos de esclarecimento
que séo prontamente respondidos, ou que permitem colocar encomendas e verificar a todo o
momento o seu estado. Essa diferenca de caracteristicas dos sitios traduzem, no fundo,
diferentes posturas na forma como as empresas encaram a exploragdo do potencial da Internet
e qual o estadio de evolucdo que conseguiram ou que se propuseram atingir para explorar essa

ferramenta no ambito do seu negdcio.

Luengo-Jones (2001) apresenta um modelo de evolucdo da presenca das empresas na
Internet a que chama “RelWeb” (relacionamento pela “Web”). O modelo esta estruturado em
cinco estadios evolutivos com intensidade crescente de focalizagdo no consumidor que
descrevem o desenvolvimento do uso da Internet, desde aquilo que é apenas o aceitavel até a
perfeicdo ou tdo perto da perfeicdo quanto se possa ambicionar. Luengo-Jones (2001) sugere
que as empresas devem usar o modelo para tentar compreender qual o estadio em que estéo e

detalhar o caminho para progredir. Vamos, seguidamente, detalhar cada um desses estadios:

Estadio 1 — Difusdo audiovisual e actividade téactica

Um sitio situado neste nivel, essencialmente, fornece informacdo num sé sentido com
poucas oportunidades para o consumidor interagir. O sitio centra-se nos produtos e é a
expressao corporativa daquilo que aqueles que integram a empresa pensam dela e dos seus
produtos. As ambicBes da empresa no que respeita a conhecer os visitantes do sitio sdo

64



Universidade de Aveiro

D.E.G.E.l. — Departamento de Economia, Gestéo e Engenharia Industrial

limitadas. A equipa de Marketing existe para promover a marca, elaborar brochuras e fornecer

informacao “online” sobre o produto.

Estadio 2 — Segmentacdo de consumidores e interaccio

Comecam a ser dados os primeiros passos no sentido da interactividade. A comunicagdo
interactiva é estimulada, ndo sO através da Internet e do sitio, mas também com recurso a
outros canais de Marketing. Dao-se informagdes detalhadas e até precos, procurando
encorajar a interactividade com a empresa. Pode ser iniciado um processo de segmentacéo de
consumidores, comecando-se a adaptar o sitio de forma a atrair o interesse daqueles que se

pretende atingir.

Estadio 3 — Programas personalizados e de analise de comportamento

O sitio adquire uma maior orientacdo para o consumidor. Detalhes de vendas e
transacgOes anteriores guardados numa base de dados permitem criar a historia pessoal de
cada consumidor. Isto é utilizado para gerar novas oportunidades de venda num formato
altamente personalizado. O sitio comeca, agora, a possuir algumas capacidades de comércio

electrénico.

Estadio 4 — Relacionamento de advogado/membro

Procura-se, neste estadio, um aprofundamento da relagdo com os consumidores.
Encoraja-se o0 consumidor a dar “inputs”, procura-se criar uma empatia entre o consumidor e
0 sitio, conquistar a sua lealdade e motiva-lo a regressar regularmente ao sitio. As formas mais
utilizadas de encorajar a participacdo sdo os foruns e a oferta de beneficios especificos aos
clientes, tendo em conta o seu valor para a empresa. As empresas que estdo a este nivel fazem

j& um uso muito produtivo do meio que é a Internet.

Estadio 5 — Optimizacdo para relacdo duradoura e venda cruzada

A empresa procura maximizar a relacdo com o cliente para toda a vida, tentando que a sua
lealdade possa ser alargada a todos os que com ele convivem directamente, tais como socios,
amigos e familia, através de comunicacdo e actividades de venda dirigidas. Os consumidores
desenvolveram uma forte afinidade com o sitio e estdo felizes por contribuir com ideias, fazer
queixas e mostrar como as coisas podem melhorar. Um sitio operado a este nivel pode ser
usado para criar receitas adicionais, maximizar o lucro, planear ofertas futuras e defender

posicdes de mercado.
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Em suma, o que podemos constatar é que nem todas as empresas estdo na Internet da
mesma forma e com 0s mesmos propositos. Algumas havera que encaram a Rede apenas
como uma espécie de “Paginas Amarelas” “online”, outras como mais uma forma de darem a
conhecer-se e dar a conhecer 0s seus produtos e outras ainda como uma forma privilegiada de
disponibilizarem informacdo aos clientes e de com eles interagirem para os fidelizar e poderem

tirar o maior proveito da relacéo.
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3. O PROBLEMA DA SEGURANGCA E DA CONFIANCA

Os problemas relacionados com a seguranca e confianga adquirem particular relevancia no
comércio electronico e sdo importantes factores de inibicdo ao desenvolvimento deste canal
de vendas (EUROSTAT, 2008). Neste capitulo, comeca-se por identificar as ameacas que se
colocam a seguranga da informacédo na Internet, caracterizando as principais vulnerabilidades
existentes nos sistemas de comunicagcdo e armazenamento de dados ligados a Internet e
elencando alguma ferramentas tecnoldgicas que podem ser utilizadas para minimizar o risco.
Seguidamente, trata-se da problematica da politica de seguranca, procurando identificar os
objectivos que a devem orientar e 0s aspectos fundamentais que as empresas devem ser
capazes de garantir quando decidem adoptar a Internet como suporte dos seus negdcios. O
capitulo finaliza com a tematica da confianga no consumidor “online”. Sdo analisados trés
modelos explicativos e procura-se identificar o impacto que esta questdo pode ter ao nivel das

componentes do marketing-mix.

3.1. Ameacas e desafios a seguranca da informacdo na Internet

A adopcdo de uma estratégia de “e-business” depende da existéncia de uma infra-estrutura
segura. Grandes redes publicas como a Internet s&o mais vulneraveis em termos de seguranca,
porque sdo virtualmente abertas e abrangentes, o que faz com que, quando as viola¢Ges
ocorrem, possam ter um enorme impacto generalizado. As empresas quando se ligam a
“Web”, passam também a estar em perigo (LAUDON et al., 2004).

No fundamental, existem trés formas de obter informacdo electrénica sem autorizacdo
(CAMP, 2000): copiando-a durante a transmissdo, acedendo-lhe enquanto esta guardada, ou

obtendo-a de um parceiro autorizado.

A arquitectura de uma aplicacdo baseada na “Web” inclui, geralmente, clientes “Web”, um
servidor e um sistema de informacdo corporativo, ligado a bases de dados. As principais
vulnerabilidades que se podem identificar associadas a cada uma destas componentes estdo

identificadas na Figura 6.
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Figura 6 - Vulnerabilidades de seguranca na Internet (LAUDON et al., 2004)

As vulnerabilidades existentes num ambiente de Internet estdo relacionadas com algumas

das suas caracteristicas, nomeadamente (Bishop et al., cit. por MAGALHAES, 2006):

— Complexidade — A Internet é uma rede global que existe e pode ser acedida em todos 0s
paises do Mundo, o que levanta uma série de potenciais ameacas, suscitadas pela grande
variedade de sistemas e utilizadores.

— Estrutura — O facto de a Internet possuir uma estrutura assente em centros de trafego
através dos quais os dados fluem possibilita que um ataque concertado a varios destes
centros possa comprometer vastas areas de acesso, limitando ou impossibilitando o seu
uso.

— Uniformidade dos sistemas — A Internet utiliza o protocolo http que corre sobre o

protocolo TCP/IP. A larga maioria dos computadores ligados a Internet usa o sistema
operativo Microsoft Windows. Os sistemas de e-mail utilizados também sdo em ndmero
reduzido. Esta uniformidade de sistemas torna mais facil o planeamento de ataques e a

proliferacdo de virus.
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— Variedade dos métodos de acesso — Actualmente, o acesso a Internet pode efectuar-se

através de grandes computadores (mainframes), computadores pessoais (PC), agendas
electronicas pessoais (PDA), telemoveis, televisdo interactiva, entre outros. Esta variedade
de acessos constitui um campo fertil para o planeamento de novos ataques.

— Solucbes de seguranca incompletas — Podendo os ataques ser centrados em diversos

componentes da arquitectura da rede, as solucdes de seguranca tém que prever e proteger
de todos esses ataques, ou serem conjugadas, de forma a limitarem fortemente os riscos
existentes. Uma vez que isso ndo se passa na maioria das vezes, seja por descuido,

facilitismo, ou outra razdo, esta vulnerabilidade estara sempre presente.

— Sistemas comerciais com defesas pobres — A maioria dos ataques estdo documentados e

existem solugdes para os prevenir. O aumento de seguranga exigiria, no entanto, um
redesenho de muitos sistemas comerciais e/ou perdas de desempenho nas transac¢des. Na
maioria das vezes, as empresas, ndo estdo dispostas a assumir 0s custos destas
desvantagens, razdo pela qual culpam a ma utilizacdo dos sistemas, ndo assumindo

deficiéncias na sua concepcao.

— Novas formas de trabalhar e colaborar — A Internet apresenta potencial para transformar

muitas tarefas sociais em actos virtuais. Exemplos dessas tarefas, ja largamente
implementados, sdo o teletrabalho, o trabalho cooperativo, o acesso a ficheiros médicos e
a votacdo “online”. Sendo que cada tipo de aplicacdo tem 0s seus requisitos de seguranca,

ndo existem politicas ou sistemas genéricos para todos.

— Deficientes compromissos de seguranca por parte das empresas — Uma vez que todos os

aspectos relacionados com a seguranca tém custos associados e sendo itens que ndo geram
um retorno directo, a maioria das empresas sente-se relutante em fazer grandes
investimentos nesta érea.

— Lacunas legais — Um ambiente virtual, tal como existe hoje, é ainda uma area relativamente
nova. Num ambiente deste tipo, motivado pela interaccdo global, a mudanca é constante e
processa-se a um ritmo muito elevado, a semelhanca das novas ameacas, com novos tipos
de ataques. A legislagdo existente, nem sempre consegue acompanhar este ritmo de
mudanca. Para além disso, na Internet, as relagdes entre sitios e utilizadores de paises
diferentes é absolutamente comum, o que gera a necessidade de uma regulamenta¢do com

caracter internacional, impondo-se aqui consensos dificeis e demorados de obter. Desta
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forma, a proteccdo legal € muito limitada, tendo a protecgdo que ser conseguida de outras
formas.

A elevada disponibilidade que se exige aos sistemas e recursos informaticos utilizados no
“e-business” torna-os portanto, especialmente vulneraveis a intrusdo. Existe, no entanto um
amplo conjunto de ferramentas de seguranca, tais como, firewalls, sistemas de deteccdo de
intruséo, encriptacdo de mensagens, ferramentas de autenticacéo e protocolos “Web” seguros
que podem ser implementadas para proteger a imformacdo, eliminando ou pelo menos
reduzindo de forma muito significativa a possibilidade de intruséo (LAUDON et al., 2004).

3.2. Objectivos de uma politica de seguranca orientada para “e-business”

As ameacas a seguranca identificadas no ponto anterior obrigam as empresas a tomar
medidas e a implementar sistemas que minimizem a possibilidade de ocorréncia dos
problemas identificados. E desejavel que uma empresa em “e-business” seja capaz de
(OTUTEYE, 2003):

identificar positivamente ou confirmar a identidade da entidade com quem esta a

negociar do lado oposto da transaccao;

— determinar que as actividades que estdo a ser efectuadas por um individuo ou por uma
maquina correspondem ao nivel de autorizagdo estabelecido para esse individuo ou
maquina;

— confirmar a accdo levada a cabo pelo individuo ou maquina e ser capaz de provar a uma
terceira parte que a entidade (pessoa ou maquina) efectuou de facto a ac¢ao;

— proteger a informagdo de alteracdes, tanto em armazenagem como em transito;

— estar certo de que sO entidades autorizadas tém acesso a informacéao;

— assegurar que todas as componentes da infra-estrutura de “e-business” estdo disponiveis
quando necessario;

ser capaz de gerar um registo auditavel para verificacdo das transaccdes.

Otuteye (2003) identifica seis objectivos que devem ser considerados numa politica de
seguranca de informacéo eficiente: confidencialidade; integridade; disponibilidade; uso
legitimo  (identificacdo, autenticagdo e autorizacdo); auditoria e rastreabilidade; e

irrefutabilidade (non-repudiation). Seguidamente, sdo analisados mais em detalhe cada um
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destes objectivos, com énfase nos desafios particulares que sdo colocados pelos negécios

mediados pela Internet.

Confidencialidade

Confidencialidade € sigilo. Quando a confidencialidade de uma mensagem € preservada,
apenas 0s seus destinatarios na Internet a poderdo ler (CAMP, 2000). Para manter a
confidencialidade da informacdo dos utilizadores da “Web”, as organizacBes tém que
encontrar formas de manter a informagdo resguardada de pessoas ou maquinas nao
autorizadas. Similarmente, a informag&o em transito tem também de ser resguardada e s6 deve
poder ser extraida por uma entidade legitimada (OTUTEYE, 2003).

Mas, infelizmente, as quebras de confidencialidade tém também muitas vezes origem no
uso e na cedéncia de dados ndo autorizados. Bishop (1998) identifica quatro tipos de abusos

em bases de dados que infringem a privacidade pessoal dos clientes das empresas:

Partilha de dados sem autorizagdo

Integracdo ndo autorizada de bases de dados de duas ou mais empresas.

Utilizacdo de dados para um propésito diferente daquele para que foram recolhidos.

— Divulgacéo publica ndo autorizada.

Mesmo que estas praticas ndo sejam ilegais, serd preferivel evita-las, ndo apenas por uma
questdo ética que é fundamental, mas também para manter a confianga dos clientes 0 que néo
é menos importante. Bishop (1998) cita o codigo de ética da “Canadian Direct Marketing

Association” como um bom exemplo a seguir. As suas linhas de orientacéo sdo as seguintes:

Deve-se recolher e armazenar apenas informacéo relevante para o negdcio da empresa.

Os dados devem ser recolhidos directamente dos clientes e ndo de uma qualquer outra

fonte.
— Deve-se informar os clientes sobre o fim a que se destina a informacéo.

A informacdo deve ser usada apenas para o0 propdsito original. Se se pretender dar-lhe

outro uso, deve-se obter a autorizagdo dos clientes envolvidos.

Se o cliente o solicitar, deve-se-lhe dar acesso a informacéo que a empresa detém acerca

dele.

Deve-se remover o cliente da base de dados se ele o solicitar.
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— Devem-se tomar as medidas de seguranca necessarias para evitar que os dados caiam em

maos alheias.

Saliente-se a este propdsito que, em Portugal, existe legislacdo que visa limitar o uso
abusivo de dados, nomeadamente a Lei n® 67/98 de 26 de Outubro, conhecida como a Lei de
Proteccdo de Dados Pessoais, que estabelece as regras que devem ser cumpridas no processo
de legalizagdo de bases de dados que incluam dados pessoais, bem como os direitos que

assistem aos cidaddos no tratamento da informagéo relativa a sua pessoa.

Integridade

Ao transmitir informacdo pela Internet, é possivel que os dados sejam interceptados e
modificados durante o trajecto. A primeira preocupacdo com a integridade da informacéao é
gue esta se mantenha intacta, sem que nada lhe seja adicionado ou subtraido, a ndo ser que o
seja de forma intencional e autorizada. Os casos extremos de falta de integridade da
informacédo sucedem quando uma base de dados completa se perde ou é substituida por outra
coisa qualquer, mas, existem também situacBes em que os dados sdo corrompidos de forma
minima ou significativa, obrigando a que grandes reparaces tenham de ser efectuadas, para

tornar a informacdo novamente utilizavel (OTUTEYE, 2003).

A integridade, por si s6, ndo é seguranca. Por exemplo, se uma mensagem € pertenca de
uma determinada entidade mas estiver na posse de um ladréo, a integridade pode assegurar
que a mensagem transmitida € a que o ladrdo enviou, mas a integridade ndo preveniu o roubo
(CAMP, 2000).

Disponibilidade

Disponibilidade significa operacionalidade. Implica que sistemas, dados e outros recursos,
estejam disponiveis quando necessarios. O objectivo é assegurar que 0s componentes do
sistema proporcionem servi¢o continuo, através da prevencgdo de falhas que possam resultar
de acidentes ou de ataques (OTUTEYE, 2003).

Muitos factores podem corromper o desempenho de um sitio “Web”, incluindo falha de
rede, trafego pesado na Internet e recursos de servidor esgotados. Falhas de processamento,
interrupcOes e outras negacdes de servico podem originar clientes descontentes, muito
dinheiro perdido por vendas ndo efectuadas e impossibilidade de processar transaccoes

internas, criticas para o funcionamento da empresa (LAUDON et al., 2004). A negacéo de
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servigo (DoS) pode acarretar elevados custos, seja em resultado de um ataque, de uma falha de

concepgdo ou de um acidente.

Uso legitimo

O uso legitimo tem trés componentes: identificacdo, autenticacdo e autorizacdo.
Identificacdo envolve o processo de identificacdo do utilizador (humano ou méaquina) ao
“anfitrido” (servidor) com o qual se deseja efectuar uma transac¢do. O método mais comum

de identificacdo € a utilizacdo de “username” e “password” (OTUTEYE, 2003).

A autenticacdo confirma a identidade do utilizador ou outro atributo deste que seja
adequado (CAMP, 2000). A confirmacdo da identidade do cliente ou utilizador no processo de
autenticacdo pode fazer-se de varias formas: com algo que ele sabe, por exemplo “password”
ou “PIN”, com algo que possui, como por exemplo cartdo de identidade ou “smart card”, ou

com algo que o cliente é, como €é o caso dos diversos tipos de identificacdo biométrica.

Sem autenticacdo, seria possivel 0 acesso facilitado aos sistemas por entidades ndo
autorizadas. A autenticacdo tem de trabalhar em dois sentidos: para os utilizadores
autenticarem o servidor com que estdo a contactar e para os servidores identificarem os seus
clientes (OTUTEYE, 2003).

Depois da autenticacéo, surge a fase de autorizagdo, em que se procura garantir que o
utilizador apenas acede aquilo a que esta autorizado e apenas desempenha as tarefas para que
estd autorizado. Para se estabelecer a autorizacdo, o atributo que serviu de base a identificacédo
¢ comparado com uma tabela de permissdes, tais como ler, escrever, alterar, para determinar
as funcBes para as quais o utilizador estd autorizado. A autenticacdo permite, portanto, o

controlo de acessos.

Auditoria e rastreabilidade

Num contexto de seguranca de “e-business”, auditoria é 0 processo de examinar
transaccOes. A confianca pode ser aumentada, se os utilizadores se puderem assegurar de que
as transacces podem ser rastreadas desde o inicio até ao fim. Se existir alguma discrepéncia
ou contencioso, devera ser possivel voltar a analisar cada passo do processo para determinar
onde ocorreu o problema e, provavelmente, identificar o responsavel. Confirmagdo de
encomendas, recibos, etc. sdéo exemplos de documentos que podem ser verificados. “Um

sistema de auditoria eficaz devera ser capaz de produzir registos de utilizadores, actividades, aplicafes
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utilizadas, parametrizagfes de sistema que foram alteradas, identificados no tempo, por forma a que as

transaccBes possam ser completamente reconstruidas” (OTUTEYE, 2003).

Irrefutabilidade (non-repudiation)

Otuteye (2003) define irrefutabilidade como sendo *“a possibilidade que tém as partes envolvidas
numa transacgdo de provar a uma terceira parte que a parte contraria efectuou de facto a accdo em questdo”. A
irrefutabilidade implica, perante as provas ou “marcas” deixadas, a impossibilidade de negacdo
de uma accéo efectuada, o que significa que o individuo responsavel pela ac¢do ndo poderd, de
forma razoavel, afirmar que ndo efectuou a accgéo, ou seja, significa que a acgdo é irrefutavel”
(CAMP, 2000).

No comércio electronico, a irrefutabilidade, obtém-se através do uso de assinaturas
digitais. Uma assinatura digital é criada quando um utilizador encripta um documento,
utilizando a sua chave secreta. Entdo, qualquer pessoa com a chave publica do utilizador pode
desencriptar o documento e, assim, provar que a encriptacéo apenas poderia ter sido efectuada
pelo utilizador original (CAMP, 2000).

A irrefutabilidade é um requisito fundamental em qualquer transac¢do de negdcio.
Quando as encomendas sdo colocadas, tanto comprador como vendedor necessitam ter
confianca de que estdo a negociar com as partes supostas, mas também tém que ter as provas
que, em caso de necessidade, lhes permitam suportar as reclamagdes inerentes a uma qualquer
accdo tomada durante o processo (OTUTEYE, 2003).

3.3. Arelacéo de confianca no negocio electrénico

A chave para aceder a maiores oportunidades de retorno no negécio electrénico é
construir uma relacdo duradoura e fiel entre as partes envolvidas. H4 um nUmero cada vez
maior de empresas concorrentes a actuar em cada industria e o crescimento demogréafico dos
paises desenvolvidos esta estagnado, sendo que estes factores fazem com que se tenha de
atribuir hoje uma maior énfase a gestdo do valor do cliente para toda a vida, ao invés de tentar
obter o maior lucro possivel de cada venda. Esta é a énfase dada pelo Marketing Relacional a

relacdo com o cliente.
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A base para uma relagdo duradoura entre cliente e fornecedor serd, portanto, a confianca.
Em termos simples, a confianca pode ser definida como “a crenga de uma parte de que outra parte
terd um comportamento previsivel” (SHANKAR et al., 2002).

Dois importantes elementos de confianca de uma parte na outra sdo a percepcao do risco
e a vulnerabilidade da parte que tem de depositar a confianga e a expectativa de que a outra
parte tera um comportamento que venha de encontro aos seus interesses (SHANKAR et al.,
2002).

Existem dois tipos de confianga (SHANKAR et al., 2002): confianga “off-line” que
envolve as actividades “off-line” da empresa e o seu relacionamento com os clientes e
confianga “online”, que envolve as actividades do negdcio da empresa no meio electronico e,

em particular, no seu sitio “Web”.

O topico confianga incorpora assuntos tais como estabelecimento da confianca e gestdo
da confianca. Este Gltimo pode ser atingido explorando as propriedades da confianga. Alguma

importantes propriedades da confianca séo (BARGH et al., 2002):

— A confianca € relativa a um determinado contexto, ndo é absoluta;
— A confianca é direccionada de uma parte dependente para uma parte em que se confia;
— A confianca é uma crenca mensuravel;
— A confianca existe no tempo;
— A confianga evolui no tempo;
— A confianca é transferivel, mas ndo tem transitividade relacional.
Credibilidade e benevoléncia sdo as dimensdes fundamentais da confianga (SHANKAR et
al., 2002). A credibilidade refere-se a crenca do comprador na competéncia do vendedor, para

efectuar o seu trabalho de forma efectiva, enquanto que a benevoléncia € baseada na crenga do

comprador no proposito positivo do vendedor (SHANKAR et al., 2002).

Para Korper et al. (2001), o encorajamento da confianca no comeércio electrénico,

desenvolve-se em seis vertentes:

— Simbolos de seguranca — atestam a seguranca do sitio de uma loja “online”, da sua

tecnologia e da estrutura que estéa por tras. Os consumidores reconhecem estes simbolos e

sentem mais seguranca sabendo que a loja “online” é certificada por essas entidades.
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— Marcas — trazem implicitas a promessa de entrega de determinados atributos, baseados na
reputacdo do fornecedor e na experiéncia passada do consumidor. Tendencialmente, 0s
consumidores acedem mais aos sitios de/com marcas bem conhecidas e 0s seus niveis de

confianca aumentam em presenca destas marcas.

— Navegacdo — refere-se a facilidade com que o consumidor visitante de um sitio localiza
aquilo que procura. O sitio tem que ser facil e intuitivo de usar. A navegacdo é favorecida
pela utilizacdo de termos compreensiveis, instru¢Bes claras para ajudar os consumidor a
efectuar o seu trajecto no sitio e pela existéncia de informacdo clara para descrever o

conteudo do sitio.

— Compromisso — refere-se a colocagdo no sitio de informacdo que indique, claramente, a
politica de confidencialidade, a forma como sdo processadas as encomendas, a politica de

devolugdes ou a forma como os clientes podem resolver problemas.

— Apresentacdo — diz respeito a forma como um sitio atrai o visitante e lhe transmite
informacdo relevante. Os sitios tém que revelar cuidado e profissionalismo na sua
construcdo. Uma assungdo que o consumidor pode efectuar € de que, se o vendedor ndo é
cuidadoso com os detalhes da sua apresentacdo na Internet, pode também ndo o ser na

satisfacdo das encomendas ou na proteccdo dos dados pessoais.

— Tecnologia — o0s visitantes de um sitio avaliam-no, em larga medida, em termos de
velocidade e funcionamento. E portanto necesséario balancear, correctamente, velocidade
de carregamento das paginas com funcionalidade. Os factores tecnoldgicos que fazem a
diferenca para o visitante de um sitio sdo aqueles mais directamente relacionados com o

desempenho percebido.

SIMBOLOS DE SEGURANGA MARCAS
CONFIANCA NO

NAVEGACAO «——  COMERCIO ——> COMPROMISSO
ELECTRONICO

7N

APRESENTAGAO TECNOLOGIA

Figura 7 — Encorajamento da confianga no comércio electronico (KORPER et al., 2001)
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Na literatura sobre seguranga e confianca “online” podemos encontrar varios modelos
que pretendem descrever e explicar as relagdes de confianca entre os intervenientes numa
transacgdo efectuada na Internet. Nas varias leituras efectuadas no ambito desta dissertacéo,
destacam-se trés modelos, que abordam a problematica por diferentes perspectivas, mas que

apresentam uma forte complementaridade.

Bargh et al. (2002) desenvolveram um modelo de relagbes de confianga entre os
intervenientes numa transaccdo “online”. Para a constru¢do do modelo, os autores partem dos

seguintes principios de base:

— Todas as transac¢des podem ser vistas como um conjunto finito de acgdes/interaccOes
entre 0s actores do negdcio. O objectivo é iniciar, preparar e completar um acordo
contratual para a troca de bens, servicos, informagéo ou dinheiro.

— Em cada transac¢do de negocio, alguns “artefactos” sdo trocados. Um artefacto, é definido
pelos autores como qualquer objecto l6gico ou fisico, tais como produtos, mensagens e
contratos.

— Em todas as relagfes de confianca, existe uma parte que tem de depositar confian¢a noutra
parte.

Assumindo que duas partes estdo directamente envolvidas huma acc¢do, através da qual
um “artefacto” é transferido, os autores examinaram as relagdes de confianca do receptor (a
parte que tem de confiar) no emissor (a parte em quem se confia) do “artefacto”. Concluiram
que a relagdo de confianca que se estabelece € o resultado de trés niveis de confianga: nivel do
negacio, nivel pessoal e nivel fisico. As relacdes de confianca aos diferentes niveis, explicam-se

da seguinte forma:

— Confianca ao nivel do negocio — A este nivel, a parte dependente tem que confiar na

responsabilidade da outra parte, ou seja, da organizacdo do fornecedor. Para efectuar uma
transac¢do de negocio, é a este nivel que um cliente em sua casa confia num nome de uma

marca comercial e/ou numa empresa de retalho “online”.

— Confianga ao nivel pessoal — A este nivel, as pessoas (ou agentes) por detras dos fluxos de

bens fisicos e dados confiam uns nos outros. Por exemplo, um cliente confia num
empregado de balcdo de uma loja, ou um empregado de uma loja confia no condutor de

uma empresa de entregas. Uma relagdo de confianca a este nivel depende de muitos
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factores, entre os quais se incluem experiéncias pessoais passadas, estados de espirito e

recomendacdes.

— Confianca ao nivel fisico — Objectos fisicos, bens ou itens de dados digitais, como é muitas

vezes 0 caso em “e-business”, sdo transferidos pela parte em quem se confia, para a parte
que confia, ou vice-versa, a este nivel. A este nivel, o estabelecimento da confianga garante
a genuidade da transferéncia. O tipo de medidas de seguranca aqui aplicadas depende do
tipo de relacionamento de confianca que estd em mente para a camada fisica, tal como as
outras camadas. E de notar que o “artefacto” trocado (transmitido), desempenha um papel
importante na inducdo de confianca na camada fisica. A confianca fisica estabelecida (e
por consequéncia o artefacto) também desempenha um importante papel na indugdo de
confianca nas camadas pessoal e negdcio. Quando o artefacto € uma mensagem ou um
item de dados digitais, a confianga pode ser estabelecida, por exemplo, com o recurso a

métodos criptogréaficos.

Segundo os autores, estes trés niveis de confianga sdo necessarios e suficientes para
estabelecer a relacdo de confianga do comprador no vendedor. A confianca fisica estabelecida
e 0 “artefacto” desempenham um papel importante na inducéo de confianca aos outros dois
niveis: do negdcio e pessoal. O modelo estabelece mais alguns niveis de confianca, dos quais

serdo aplicaveis no ambito de uma relagdo B2C os seguintes:

— Dependéncia de seguranca — O cliente (a parte que confia) confia que o seu terminal/meio

esta a trabalhar correctamente e ligado a rede de trabalho pretendida. Esta seguranca pode
ser estabelecida utilizando medidas, tais como controlo de acesso fisico ao terminal e
hardware e software para monitorizagao de intrusos.

— Ligacdo fisica — O nivel fisico do fornecedor (parte em que se confia), por exemplo o seu
PC, necessita ter a garantia que a pessoa que estd a enviar os dados € realmente quem

reclama ser. Isto é possivel utilizando mecanismos de autenticagao.

— Responsabilidade — O empregado ou agente do fornecedor (parte em que se confia), deve

confiar na estrutura da sua organizagao para o suportar nas operac@es necessarias a entrega
do “artefacto”.

Muitos riscos podem ser encontrados neste processo. Os autores do modelo agruparam-

nos em quatro categorias de ameagas:
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Ameacas & comunicacdo por intrusdo durante a transmisséo através da rede de trabalho
(principalmente a Internet) ou utilizacdo de meios de comunicacdo para ameacar 0S

sistemas de computadores.

— Ameacas aos recursos que alvejam os sistemas finais (terminais), onde pode estar

armazenada uma vasta quantidade de informagdo acerca de clientes, produtos ou

estratégias.

Mau funcionamento por causas naturais, ou provocado de forma deliberada, com origem

no interior ou no exterior.

Falhas humanas incluindo apenas as de origem acidental. Falta de formacéo e de treino em

seguranca podem fazer com que estes erros aumentem e, em consequéncia, as

correspondentes ameagas.

Magalh&es (2006) construiu um modelo que pretende representar as relacdes de todos 0s
meios e entidades envolvidos numa transac¢do comercial “online”, procurando identificar uma
série de passos sucessivos que vendedor e comprador tém que dar para concretizar a

transaccao.

Do lado do fornecedor, sdo identificados varios passos a dar ao longo do processo,
comecando por medidas para atrair o cliente potencial ao sitio “Web” e fazer com que se
interesse pela oferta de produtos. Nesta fase, a empresa desenvolve as ac¢cdes de comunicagao
necessarias a alcangar os seus objectivos, devendo dar uma relevancia especial a usabilidade do
seu sitio, a respectiva apresentacdo cuidada e atraente, ao “merchandising”, & disponibilizagéo
de informacdo adequada e de formas de comunicacdo que facilitem o contacto do potencial
cliente. Seguidamente, e no caso de o consumidor se interessar pela aquisicdo do(s) produto(s),
sdo estabelecidos os termos da negociacdo, provavelmente com a aceitacdo pelo cliente das
condices gerais de venda da empresa “online”, passando-se depois a recep¢do da encomenda
e ao desencadear das accOes internas que levam a expedicdo da encomenda para o cliente.
Aqui, havera que considerar também os aspectos relacionados com a cobranca, que podera
ocorrer antes ou depois da expedicdo, dependendo dos termos de negocia¢do anteriormente
referidos. Nesta fase, a transaccdo serd dada como concluida, exceptuando-se a situacdo em

que haja lugar a assisténcia pos-venda.

Paralelamente a sequéncia de passos identificados do lado do fornecedor, também véo
sendo dados passos do lado do cliente. O consumidor acede ao sitio, em resultado de diversos
factores, que podem ser 0 acaso puro e simples, pesquisa em motores de busca, contactos ou
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experiéncias anteriores, recomendagdes de terceiros ou atrac¢do pelas ac¢Oes de comunicagéo
efectuadas pelo fornecedor. Caso o consumidor se interesse pelo sitio, explora o seu
contetdo, analisa 0s produtos e, eventualmente, decide-se pela compra. E nesta fase, e antes
de decidir efectuar a encomenda, que o consumidor questiona a idoneidade do fornecedor e a
seguranca da transaccdo, determinando se o nivel de confianga que se estabelece, € o suficiente
para o levar a formalizar a encomenda. Efectuada a encomenda, seguem-se mais dois passos: 0
pagamento e o recebimento do produto (a ordem depende das condi¢Ges acordadas para a
transac¢do). A transaccdo estara agora completa, a ndo ser que haja lugar a novos passos, no

ambito do pds-venda.

O modelo identifica trés fluxos subjacentes a uma troca comercial e que se estabelecem
quando s&o dados os passos identificados:

— Fluxo de Informacdo — refere-se a troca de informacéo entre o sitio e o visitante/cliente.

— Fluxo do Produto — este fluxo inicia-se quando o cliente comega a extrair informacdo do

sitio relativamente ao produto, respectivo preco e condicBes de venda. O fluxo do
produto € interrompido apés a emissdo da encomenda, sendo novamente reiniciado
quando da recepcdo do produto pelo cliente. Produto é aqui entendido no seu sentido
lato, podendo ser um bem fisico, um produto digital, um servi¢o, ou uma composi¢do dos

anteriores.

— Fluxo Financeiro — o pagamento da origem ao fluxo financeiro. Dependendo dos termos

acordados para a transaccéo, o fluxo financeiro pode iniciar-se antes ou depois da entrega
do produto. No entanto, tendo em conta a pratica mais usual da Internet, sera iniciado

antes da expedicdo do produto.

Magalhées (2006) conclui também que “a ligac&o entre o vendedor e o comprador esta dependente da
eficacia dos canais que suportam o fluxo de informacdo, o fluxo do produto e o fluxo financeiro, bem como da

estrutura e do contelido desses fluxos™.

Estes fluxos apresentam particularidades no que respeita a seguranca e confianca “online”.
No fluxo de informacdo, atrair o cliente e reté-lo é um passo fundamental para que se possa
concretizar a compra, mas é necessario ter em conta que a percepgao de risco que o potencial
cliente possa ter com o estabelecimento deste fluxo de informac&o pode ser decisiva para a sua
decisdo de compra. O fluxo de informacéo pode terminar sem qualquer decisdo de compra, ou
com a efectivacdo da encomenda, podendo neste caso, de acordo com o modelo, vir a ser

retomada aquando da recepcdo do produto, ou nos contactos pos-venda.
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Relativamente ao fluxo do produto, a percepcdo de risco associada a aquisicdo do
produto, pode variar bastante, em fun¢do do tipo de produto em concreto e da implicacdo na
compra, por parte do consumidor, mas também pela possivel influéncia de factores como

preco, marca, ou reputacdo do vendedor, ou até modalidade e forma de entrega.

O fluxo financeiro é aquele a que normalmente estdo associados 0s maiores problemas de
seguranca. Como na Internet é usual que o pagamento se efectue antes da entrega e recepgao
do produto, os aspectos associados a credibilidade da loja “online” sédo de extrema relevancia,
mas, o cliente também pode percepcionar risco ao nivel da seguranca da transac¢do, sendo
portanto fundamental evidenciar ao cliente a garantia de que a transaccdo se efectuara de
forma segura e de que os dados fornecidos para a sua concretizagdo estdo devidamente
protegidos.

Fazlollahi (2002), desenvolveu um modelo de confianga segundo o qual a confianca dos
consumidores nas compras na Internet € influenciada pela propensdo do consumidor para
confiar e por dois grupos de factores antecedentes, designadamente, a credibilidade da loja
“online” e 0 ambiente externo, ou seja, os factores ambientais externos que tém impacto nas
transaccOes de compra na Internet. A confianga, por seu lado, reduz o risco percebido pelos

consumidores nas compras na Internet.

O modelo foi fortemente influenciado pela definicédo de confianca dada por Hardin citado
por Fazlollahi (2002): “A confianca é uma relagdo tripartida, envolvendo caracteristicas de uma parte que
confia, atributos de uma parte em quem se confia, e um contexto especifico, em que a confianca € transferida”.
A construcdo do modelo foi também influenciada por Limeric et al., citados por Fazlollahi
(2002), que argumentam que “a confianca pode reduzir a incerteza no futuro e é uma necessidade para um
relacionamento continuo. A esséncia do risco é incerteza acerca do futuro. A formacdo de confianca, por seu

turno, reduz o risco percebido pelos consumidores nas compras “online”.
Seguidamente, descreve-se cada uma das componentes do modelo:

Credibilidade da loja “online”

A credibilidade percebida pelo consumidor relativamente a uma loja “online” é um factor
identificado pelo modelo como sendo de extrema importancia, para a formagéo de confianca.

Essa credibilidade pode ser conseguida através dos seguintes factores:

— Controlo de seguranca percebido — percep¢do que o utilizador da Internet possa ter

sobre a capacidade de o vendedor “online” cumprir com 0s requisitos de seguranca.
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— Controlo de privacidade percebido — percepcdo que o utilizador da Internet tem da
capacidade do vendedor “online”, para proteger os dados pessoais recolhidos nas
transaccOes, de uso ndo autorizado ou de divulgagao.

— Integridade percebida — percepcéo que o utilizador da Internet tem sobre a honestidade
do vendedor “online”.

— Competéncia percebida — percep¢do que o utilizador da Internet tem sobre as
competéncias, capacidade e conhecimentos do vendedor “online”.

Ambiente externo

O Ambiente externo é, também, um factor identificado pelo modelo, como sendo de
extrema importancia para a formacdo de confianca, nomeadamente no que respeita as

seguintes dimensdes:

— Reconhecimento por terceira entidade — refere-se a certificacdo da credibilidade do
vendedor “online” por uma terceira entidade certificadora.

— Enquadramento legal — refere-se a legislagdo e codigos de conduta estabelecidos para
proteger os compradores “online” durante as transac¢Ges. Um enquadramento legal

efectivo pode aumentar a confianca nas compras na Internet.

Propensdo para confiar

Os autores do modelo definem “Propensdo para Confiar” como “um factor estavel numa
parte, que afecta a probabilidade de que essa parte confie noutra”. Segundo 0s autores, a cultura do
individuo e a sua experiéncia passada influenciam determinantemente a sua propensdo para
confiar. Assim, as pessoas que vivam num meio com uma forte cultura de confianca e/ou que
tenham tido experiéncias positivas com transac¢des “online” terdo uma maior predisposicao

para confiar no comércio electronico.

Risco percebido

O risco percebido aparece no modelo, como uma consequéncia da confianca. “O risco
percebido é muito importante na explicagdo do comportamento do consumidor, uma vez que oS consumidores
tendem mais frequentemente a evitar enganos, do que a maximizar a utilidade da compra™ (Mitchell cit. por
(FAZLOLLAHI, 2002)

Frequentemente, o risco percebido é bastante ampliado na Internet, ndo apenas por causa

das questdes de seguranca que tipicamente lhe estdo associadas, mas também porque, por
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exemplo, um consumidor ndo pode examinar fisicamente o produto, antes de tomar uma
decisdo de compra. Neste ponto, sera til ter em conta que, associado a compra de diferentes
produtos, estdo niveis de risco percebido também muito diferentes, se tivermos em conta que
0 grau de implicagdo do consumidor na compra varia bastante em fungdo do produto a

comprar.

CREDIBILIDADE DA LOJA ONLINE

Controlo de Seguranga Percebido
Controlo de Privacidade Percebido

Integridade Percebida

Competéncia Percebida \
CONFIANGA NO
COMERCIO RISCO PERCEBIDO
AMBIENTE EXTERNO EEECIRONICO

Reconhecimento por Terceira /

Entidade
Enquadramento Legal

Propenséo para Confiar

Figura 8 — Confian¢a no Comércio Electronico (FAZLOLLAHI, 2002), p.129)

A andlise destes trés modelos torna evidente que uma empresa que decida ter uma
actividade de comércio electronico tem, por um lado, de dispor de uma infra-estrutura
tecnologica fidvel e dotada de sistemas que garantam a seguranca da informacdo durante a
transmissdo e armazenagem dos dados e, por outro lado, tem que adoptar uma estratégia de
marketing que permita minimizar a percepcdo de risco e conquistar a confianca dos
consumidores “online”. Procurando enquadrar estes modelos a luz da analise efectuada no
ponto 2.4, pode-se concluir pela grande importancia que pode revestir a utilizacdo das
variaveis do marketing-mix, processos, recursos humanos, comunicagdo e evidéncia fisica,
com o objectivo de diminuir a percep¢do de risco e aumentar a confiangca do consumidor

“online”.
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Bargh et al. (2002) afirmam que a confianca se estabelece no comprador é o resultado de
trés niveis de seguranca: nivel do negécio, nivel pessoal e nivel fisico. Torna-se portanto
fundamental, trabalhar a estratégia de marketing com acc¢des especificas dirigidas a estes trés
niveis, de forma a induzir no consumidor os niveis de confianga necessarios para que
concretize a compra “online”. Pela analise do modelo, pode-se concluir da necessidade de, ao
nivel do negdcio, trabalhar as componentes de processos necessarias a um bom desempenho
organizativo e componentes de comunicacdo que ajudem a credibilizar a marca e/ou a
empresa e a conferir-lhe(s) uma boa reputagdo, ao nivel pessoal, componentes de recursos
humanos, com o objectivo de potenciar a confian¢a do consumidor em cada contacto com o
pessoal da empresa e, ao nivel fisico, componentes de evidéncia fisica que ajudem a consolidar
no cliente, uma imagem de credibilidade da empresa e a convic¢do de que as transacgdes se

efectuam de forma segura.

No modelo de Magalhées (2006), também podemos identificar varias implicagdes ao nivel
das variaveis do marketing-mix. O modelo identifica trés fluxos criticos do ponto de vista da

seguranga e confianca: fluxo de informagcdo, fluxo do produto e fluxo financeiro.

No fluxo de informacdo, assume especial relevancia o trabalho que as empresas tém de
efectuar ao nivel das varidveis comunicagdo e evidéncia fisica. No caso da comunicacéo, as
accOes devem ser fundamentalmente desenvolvidas com o objectivo de atrair o cliente ao sitio
da empresa, mas, 0 modelo torna evidente que € necessario trabalhar a comunicagdo em
estreita ligagdo com a evidéncia fisica, para fazer com que o cliente, apés a fase de atraccéo, se

sinta confortavel a explorar o sitio e percepcione uma imagem de credibilidade.

As questbes ligadas as variaveis do marketing-mix, comunicacdo e evidéncia fisica, sdo
também relevantes no fluxo do produto, uma vez que é necessario transmitir ao consumidor a
informacdo que o faca sentir confortavel, no risco que possa vir a assumir numa eventual
decisdo de compra. Evidentemente, a abordagem deve ser diferente em funcdo do tipo de
produto e do envolvimento que o consumidor coloca na sua compra, conforme observado
quando tratdmos da problematica dos produtos em funcdo do risco associado a compra
(ponto 2.4.2.3). Os cuidados a ter com a evidéncia fisica estendem-se também a fase de
colocacdo da encomenda, onde se colocam questes de usabilidade, e a entrega do produto,
fase em que sera fundamental, trabalhar conjuntamente as variaveis produto, distribuicdo e
evidéncia fisica, tendo em atencdo as diferencas entre produtos fisicos, produtos digitais e

servicos e, em particular, as questdes relacionadas com a tangibilizagdo dos dois Ultimos. Mas,
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ao nivel do fluxo do produto, desenvolve-se também um conjunto de accOes relacionadas com
0 registo, confirmacédo, seguimento, entrega da encomenda e eventual assisténcia pos-venda,
que evidenciam a necessidade de trabalhar também componentes da variavel do marketing-
mix, processos. A forma como estas componentes sdo trabalhadas, poderdo influenciar a
confianca do cliente na loja “online”, com implicagdo no relacionamento futuro com a

empresa.

O fluxo financeiro sera, eventualmente, 0 mais critico para a confianca do consumidor.
Certamente que, antes de efectuar o pagamento, o consumidor tera ponderado toda uma série
de riscos relativos a credibilidade do fornecedor e a qualidade do produto, entre outros. Mas,
no momento do pagamento, é provavel que volte a questionar-se sobre as condicdes de
seguranca em que o ira efectuar. Mais uma vez, as ac¢BGes ao nivel da comunicacdo e da
evidéncia fisica deverdo contribuir para minimizar a percepcdo de risco por parte do

consumidor, podendo aqui assumir particular relevancia a certificacdo por terceiros.

No modelo de Fazlollahi (2002), o risco percebido e a confian¢a dos consumidores nas
compras na Internet é influenciada por trés factores: a propensédo do consumidor para confiar,

a credibilidade da loja “online” e o ambiente externo.

Dificilmente poderemos influenciar, através de ac¢des de marketing, a propensdo do
consumidor para confiar, uma vez que, o proprio autor define este factor como estavel. No
entanto, elas podem ser eficazes relativamente aos outros dois factores, credibilidade da loja
“online” e ambiente externo. A semelhanca do que acontece com os outros modelos
analisados, uma estratégia que trabalhe de forma particularmente coerente e eficaz as variaveis
comunicacdo e evidéncia fisica, também poderd aqui contribuir de forma particularmente

eficaz para a reducéo de percepcao de risco e 0 aumento da confianca do consumidor.
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4. DELIMITACAO DO ESTUDO, OBJECTIVOS E METODOLOGIA

Efectuada a revisdo bibliogréafica, importa agora efectuar a ligacdo da teoria abordada aos
objectivos do trabalho. Inicia-se, com este capitulo, a parte do estudo empirico, nele se
descrevendo a investigacdo desenvolvida, nomeadamente no que respeita a sua delimitacéo,

aos seus objectivos e a metodologia utilizada.

4.1. Delimitacdo do estudo

Este trabalho empirico procura, em termos gerais, através do estudo de um grupo de
pessoas para as quais, a partida, parecem néo existir barreiras técnicas ou de conhecimento que
impecam a utilizacdo da Internet, identificar questdes de atitude e comportamento face ao
comeércio electrénico que possam ajudar as empresas na definicdo da estratégia a adoptar para
estabelecerem a sua presenca na Internet, construindo modelos de negécio que proporcionem
valor para o consumidor, em vez de se focalizarem, exclusivamente, na tecnologia, 0 que,

frequentemente, conduz ao insucesso.

4.2. Objectivos

O objectivo deste trabalho é perceber como as empresas poderdo utilizar as novas
tecnologias para criar e entregar valor aos seus clientes. Assim sendo, 0s objectivos especificos
passam pela identificagdo das principais motivages e constrangimentos dos consumidores
para comprar “online”, pela determinacdo da forma como os consumidores utilizam e
valorizam a Internet no seu processo de compra, quer esta se concretize num ambiente
“online” ou numa loja “fisica”, pela identificacdo dos produtos que os consumidores
compram “online” e pela identificacdo dos aspectos relacionados com a confianga e seguranca

na compra “online” que os consumidores valorizam.

O trabalho estd fundamentado e suportado por uma reviséo da literatura existente sobre
as diversas tematicas analisadas, tendo-se privilegiado, sempre que possivel, abordagens

orientadas na optica de Marketing.
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4.3. Metodologia

Este trabalho tem um caracter exploratério. Como ferramenta de recolha de dados,
optou-se pelo inquérito. Na impossibilidade pratica de efectuar um estudo a uma escala
nacional, dadas as limitacbes materiais e temporais existentes, optou-se por seleccionar um
universo de estudo que fosse possivel de trabalhar, tendo em conta as limitagBes Obvias
subjacentes a uma dissertacdo de mestrado. Optou-se, entdo, por dirigir 0 inquérito ao
universo dos professores e alunos da Universidade de Aveiro, tendo-se recorrido a uma
amostragem ndo probabilistica de conveniéncia. Este tipo de amostragem, ndo permite a
generalizacdo dos resultados para o universo seleccionado e, muito menos, para o universo da
populacdo Portuguesa, mas possui a vantagem de permitir avaliar, directamente, um tipo de
publico que as pesquisas secundarias analisadas identificam como utilizadores de Internet na

sua quase totalidade.

Antes de distribuir o inquérito, testou-se a sua consisténcia, com recurso a um grupo
restrito de cinco inquiridos, cujo perfil é compativel com o perfil do universo de estudo.
Efectuou-se um teste piloto, com o objectivo de detectar a eventual necessidade de introduzir
correcgdes. Os cinco inquiridos foram também instados a pronunciar-se sobre a
compreensibilidade do inquérito, sua extensao e estrutura. O resultado final foi o instrumento

que se apresenta no Anexo 1.

Embora reconhecendo as limitagbes inerentes ao tipo de amostragem efectuado,
procurou-se recolher uma amostra constituida por um conjunto heterogéneo de inquiridos,
tendo em conta as suas idades e areas de formacdo. Para a recolha dos inquéritos, foi pedido,
via e-mail, a colaboracéo de varios professores nos diversos departamentos, solicitando-lhes
autorizacdo para distribuir o inquérito no final das aulas. Este processo veio a revelar-se dificil
de operacionalizar, devido fundamentalmente ao facto de a recolha ter sido efectuada durante
0s meses de Junho e Julho de 2007, altura em que poucos alunos ainda tinham aulas, estando a
generalidade em época de exames. Foram distribuidos 1.000 exemplares do inquérito, a
professores e alunos. Desses, recolheram-se 408 inquéritos preenchidos. Para tratar o

inquérito, recorreu-se ao software de analise estatistica “Sphinx Léxica”.

Na andlise de resultados, s6 foi tido em conta o nimero de respondentes instados a
responder a cada uma das partes do inquérito. Desses, forma sempre consideradas as nao
respostas, para a determinacéo dos valores relativos.
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4.4. Estrutura do Inquérito

O inquérito encontra-se estruturado em 3 partes. Na primeira parte, coloca-se um
conjunto de questdes que visa a caracterizagdo do entrevistado. Na segunda parte, segue-se um
conjunto de questdes que pretende aferir da familiaridade do entrevistado para com a Internet.
Finalmente, a terceira parte, procura aferir a relagdo do entrevistado com o comércio

electronico. Em termos de encadeamento, o inquérito segue trés perfis de inquiridos:

— 0S que nunca utilizaram a Internet;
— 0s que utilizam a Internet, mas nunca compraram “online” e

— 0s que ja efectuaram compras “online”.

Seguidamente, descreve-se em termos gerais 0 percurso efectuado pelos trés grupos de

inquiridos ao longo do inquérito.

Todos os inquiridos sdo chamados a responder até a questdo n.° 11. Ai, questiona-se se 0
inquirido utiliza ou j& utilizou a Internet. Os inquiridos que respondem “ndo” sdo
encaminhados para a questdo n.° 40, com a qual se termina o inquérito, perguntando qual a
probabilidade de o inquirido vir a efectuar uma compra na Internet no espaco de um ano. Os
inquiridos que responderam “sim” a questdo n.° 11 continuam até a questdo n.° 22, onde lhes
é perguntado se ja efectuaram compras através da Internet. Os que responderam “ndo”
respondem da questdo 23 a questdo 25, com as quais se procura aferir 0s motivos porque o
inquirido ndo compra “online” e se estaria disposto a fazé-lo a uma empresa conhecida, com
uma presenca no mercado tradicional. Os que responderam “sim”, respondem da questéo 26 a
questdo 38, onde sdo inquiridos sobre os produtos que compraram, as suas motivacdes para
comprar “online”, a sua experiéncia de compra e aspectos inerentes as compras “online”,
nomeadamente, prazo e modo de entrega, modo de pagamento, seguranca e comunicacdo

com a loja “online”.

Depois de responderem a estas questdes, estes dois grupos de inquiridos sdo
encaminhados para um mesmo grupo de perguntas (39.1. a 39.10.), onde sdo questionados
sobre a importancia que atribuem a um conjunto de factores potencialmente inibidores da
compra “online”. Terminam na questdo 40, onde lhes é perguntada qual a probabilidade de

virem a efectuar uma compra na Internet, no espaco de um ano.
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Quadro 7 — Estrutura do inquérito

Parte 1 - Caracterizagéo 18. Com que frequéncia utiliza a Internet para

do Entrevistado consultar/movimentar a sua conta bancéaria?

1. Sexo . .

2. Qual asuaidade? Parte 3 - Relacdo do Entrevistado com o

3. Estado Civil Comércio Electrénico

4 Em qual dos seguintes 19. Costuma utilizar a Internet como meio para
intervalos de valores se pesquisar produtos e/ou fornecedores?
situa o rendimento 20. Quando quer efectuar uma compra, como é que
mensal do seu agregado valoriza a utilizagédo da Internet para pesquisa de
familiar? informag&o relativa ao produto/servigo e aos

5. Quais as suas respectivos fornecedores?
Habilitagoes Literarias? 21. Da mesma forma, como é que valoriza a

6. Qual asualigagdo a utilizag&o da Internet, na avaliacéo das diversas
Universidade? alternativas de mercado?

7.  Emque Departamento? 22. Ja alguma vez adquiriu produtos ou servigos

8. Temfilhos em idade através da Internet?
escolar? Se respondeu "Sim" passe para a questéo n° 26
8.1 Se respondeu "Sim",

indique em que

grau(s) de ensino

Parte 2 - Familiaridade

do Entrevistado com a

Internet

9. Possuiligagéo a Internet
na sua residéncia?

Se respondeu "Nao", passe

para questdo n° 11

23. Seguidamente sdo enumeradas
algumas possiveis razdes para que
nao compre através da Internet.

10. Qual o tipo d igagéo que

possui?
11. Utiliza ou ja utilizou a
Internet?

Se respondeu "N&o", passe
para questao n° 40

12. Quais os locais de onde
costuma aceder a Internet?

13. Com que frequéncia utiliza o
correio electrénico?

14. Com que frequéncia
"navega" na Internet?

15. Com que frequéncia &
jornais "online"?

16. Com que frequéncia participa
em féruns "online?

17. Com que frequéncia
frequenta chats “online™?

. N&o gosto de comprar
produtos sem os ver na minha
presenca

. N&o tenho confianga nos
pagamentos "on-line"

. Tenho receio que depois de
pagar ndo me enviem os
produtos

. Tenho receio de que seja dificil
devolver os produtos

. Tenho receio que os meus

dados pessoais possam ser
utilizados para outros fins

. Gosto da vertente ludica das
compras nas lojas tradicionais

. N&o gosto de esperar pela
entrega dos produtos

. Quando os produtos se

avariam, pode ser mais dificil
resolver o problema
24. Se existirem outros motivos para que
nao compre pela Internet, por favor
indique quais
25. Se uma loja na Internet, pertencer a
uma empresa sua conhecida, com
presenca no mercado tradicional, qual
a probabilidade de Ihe comprar
produtos através da Internet?

26.

27.

28.

29.

30.

31,

Da lista seguinte de produtos e
servigos assinale aqueles que ja
comprou "on-line".

O que é que o(a) leva a efectuar
compras "on-line"? Indique qual a
importancia que atribui a cada uma
das seguintes possiveis razdes:

27,4l

22

27.3.

27.4.

27.5.
27.6.

Precos mais competitivos
que no comércio
tradicional

Rapidez na pesquisa de
produtos

Dispensa do contacto
pessoal com o vendedor
Grande quantidade de
opgcdes de escolha
Conveniéncia
Privacidade

Quando pretende efectuar uma
compra "on-line", qual a importancia
que atribui a cada um dos seguintes

aspectos?

28.1.

2888

28.4.

28.5.

28.6.

28.7.

Existéncia de uma
certificagdo de seguranca
do "Site" da loja "on-line"
Disponibilidade de
informagé&o abundante
sobre as caracteristicas
dos produtos
Disponibilizagéo de formas
de pagamento alternativas
Indicacéo das formas de
pagamento possiveis
Indicacéo da(s) forma(s)
de entrega possiveis.
Disponibilizagéo no "Site"
de formas de contacto
para pedidos de
esclarecimento

Rapidez na resposta a um
pedido de esclarecimento
que queira efectuar

Ja efectuou alguma compra "on-line"
a uma empresa desconhecida?

Se considerar que o prazo de
entrega é demasiado longo, efectua
a encomenda?

Qual o prazo expresso em nimero
de dias, que considera como maximo
aceitavel, para que lhe entreguem
uma encomenda efectuada "on-line"?

32. Indique a sua ordem de preferéncia
para as seguintes formas de
pagamento das encomendas “on-
line":

33. Caso nao seja disponibilizada uma
alternativa ao cartéo de crédito,
efectua a compra

34. Indique a sua ordem de preferéncia
para as seguintes formas de
contacto disponibilizadas para
contactar uma empresa de "e-
commerce”

35. E capaz de comprar um produto na
Internet, mesmo que saiba que o
seu preco ndo é mais favoravel do
que numa loja convencional?

36. Para efectuar uma compra “on-line"

considera imprescindivel que a empresa

indique no "Site" a respectiva morada?

37. Tendo em conta a sua experiéncia
de compra na Internet, indique a
sua opinido relativamente aos
seguintes aspectos relacionados
com a compra "on-line":

37.1. Prazo de entrega dos
produtos

37.2. Informagao
disponibilizada sobre
politica de

confidencialidade e
proteccéao de dados

37.3. Politica de devolugéo de
produtos.

37.4. Portes de envio e taxas
cobradas.

37.5. Informacéo prestada
sobre o modo de
pagamento.

37.6. Informagé&o prestada
sobre o produto.

37.7. Rapidez na resposta a
pedidos de
esclarecimento.

37.8. A qualidade do servico
prestado pelas lojas "on-
line".
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38. Para a sua decisdo de comprar "on-
line", qual a importancia que atribui a
cada um dos seguintes factores:
38.1. Conhecimento da empresa

vendedora
38.2. Conhecimento da Marca
38.3. Possibilidade de seguir a
situagdo da sua encomenda
via Internet?
38.4. Possibilidade de escolher
data e hora de entrega
38.5. Informagéo prévia do prazo
de entrega
39. Indique a importancia que atribui a
cada um dos seguintes factores,
como potenciais inibidores da sua
decisdo de comprar "online"
39.1. Custo dos portes
39.2. Qualidade da informacéo
disponibilizada sobre os
produtos
39.3. Forma como o produto é
descrito ou apresentado
na pagina
39.4. Baixa confianga nos
pagamentos
39.5. Informacéo acerca do
fornecedor
39.6. Informacéo sobre a
politica de devolugdo dos
produtos
39.7. Duvida de que o
pagamento seja
efectuado e a
encomenda néo seja
entregue
39.8. Receio de que a
encomenda chegue
danificada
39.9. Confidencialidade dos
dados pessoais
39.10. Dificuldade em efectuar
um contacto pessoal
40. Qual a probabilidade de vir a

efectuar uma compra na Internet,
no espaco de um ano?
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ao inquérito responderam 385 estudantes (94,3% dos respondentes), dos quais, 38 (9,3%)
sdo estudantes trabalhadores. Responderam, também, 21 professores (5,1%). Houve dois

inquiridos que ndo identificaram qual a sua ligacdo a universidade.

Sobre a amostra recolhida (408 casos), foram efectuadas as analises descritivas, cujos

resultados seguidamente se descrevem.

5.1. Andlise de dados

5.1.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra € constituida, maioritariamente, por elementos do sexo feminino. Dos 408
respondentes recolhidos, 231(56,6%) sdo do sexo feminino e 176 (43,1%) do sexo masculino.

Registou-se uma nao resposta (0,2%).

Em termos de distribuicdo etéria, verifica-se uma elevada concentracdo de inquiridos nos
grupos etarios mais jovens (Quadro 8). Mais de metade dos inquiridos (53,6%), tém idade

abaixo dos 22 anos. A amostra regista um minimo de 18 anos e um maximo de 71 anos.

Quadro 8 - Idade

Média = 23.27
Mediana = 21.00
Min = 18.00 Méax = 71.00
Menos de 20 116| 28.4% 60 e mais
De 55 a 59
0,

De 20 a 24 189| 46.3% De 50 a 54
De 25 a 29 59| 14.5% De 45 a 49
De 30 234 2| 5.4% De 40 a 44

De 30 a 34De 35 a 39
De 35 a 39 6 1.5%) Menos de 20

De 25 a 29

De 40 a 44 5| 1.2%
De 45 a 49 5| 1.2%
De 50 a 54 3| 0.7%
De 55 a 59 2| 0.5%
60 e mais 1| 0.2% De 20 a24
Total 408(100.0%
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Quanto ao estado civil dos inquiridos, a larga predominancia é de solteiros, grupo em que

foram registadas 367 observacdes (90%). Apenas 4,4% tém filhos em idade escolar.

Quadro 9 — Rendimento mensal do agregado familiar

Até 500 25 6.4% -

501 a 1000 92| 23.7% L ]
1001 a 1500 94| 24.2% ]
1501 a 2000 78| 20.1%

2001 a 3000 45( 11.6%

Mais de 3000 54| 13.9%

Total 388/100.0%

Considerando apenas os 388 inquiridos que responderam, verificamos que 54,4% tém
rendimentos do agregado familiar igual ou inferior a 1.500 Euros (Quadro 9). No escaldo mais
elevado, com rendimento superior a 3.000 Euros, apenas se enquadraram 54 inquiridos, a que

correspondem 13,9% das respostas.

Para determinar o nivel académico de cada um dos inquiridos, perguntou-se quais as
habilitacdes literarias, fazendo referéncia ao ultimo ano completo. Verifica-se que uma elevada
percentagem (37%), respondeu 12.° ano (Quadro 10). Sera admissivel supor que a grande
maioria dos inquiridos que respondeu 12.° ano serdo alunos do 1.° ano da Universidade. No
entanto, ha que ter em conta que a forma como a questdo foi colocada leva a que todos 0s
alunos que frequentem anos mais avancados, mas que ndo os tenham completado na
totalidade, respondam também indicando um ano de curso inferior aquele que frequentam.
Isso podera explicar a tendéncia decrescente das frequéncias relativas verificadas até ao 4.°
ano, sendo que, a partir dai, a frequéncia sobe novamente para os licenciados, que

corresponderdo, essencialmente, a alunos em frequéncia de pds-graduagdo ou mestrado.

Quadro 10 — HabilitacGes literarias

N&o resposta 11 2.7%
12.°Ano 151( 37.0%
1.°Ano Ens. Superior 62| 15.2%

2.°Ano Ens. Superior 51| 12.5%
3.°Ano Ens. Superior 46| 11.3%)

4.°Ano Ens. Superior 27 6.6%
Licenciatura 32( 7.8%
Pés-Graduagéo 2| 0.5%
Mestrado 15|  3.7%)
Doutoramento 11 2.7%

Total 408]100.0%
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Quadro 11 — Departamento da UA

N&o resposta 3 0.7% P
Sec. Aut. Ciéncias Saude 105| 25.7% fl
D. Economia, Gestdo e Eng.2 Ind. 86| 21.1%

D. Blectrénica, Telecom. e Informética 65( 15.9%
Inst. Sup. Contab. Administragéo 31| 7.6%

D. Quimica 28| 6.9%
Sec. Aut. Eng.2 Civil 25| 6.1%

D. Fisica 22| 5.4%

D. Geociéncias 12| 2.9%

D. Eng.2 Mecanica 71 17%
D.Ciéncias Educacao 5] 1.2%

D. Liguas e Culturas 51 1.2%
Centro Integrado de Formagao de Professores 4 1.0%

D. Comunicagéo e Arte 3 0.7%

D. Ambiente e Ordenamento 3 0.7%
Sec. Aut. Ciéncias Soc. Jurid. e Polticas 3 0.7%

D. Biologia 1] 0.2%

D. Matematica o 0.0%
Total 408 (100.0%

A distribuicdo dos respondentes por departamento estd evidenciada no Quadro 11.
Verifica-se a existéncia de uma grande quantidade de respostas num pequeno nimero de
departamentos, sendo 0s que apresentam maior nimero de respostas, por ordem decrescente,
a Seccdo Autonoma de Ciéncias da Saude, o Dep. de Economia, Gestdo e Engenharia
Industrial e o Dep. de Electronica, TelecomunicacBes e Informatica. Tal pode dever-se ao
facto de o inquérito ter sido distribuido num periodo em que grande parte dos alunos ja nao
estava em aulas, uma vez que estivamos em altura de exames, o que dificultou a recolha em
alguns departamentos. No entanto, ndo deixa de ser verdade que os trés primeiros

departamentos sdo 0s maiores da Universidade de Aveiro, em termos de nimero de alunos.

5.1.2. Familiaridade do entrevistado com a Internet

Dos 408 respondentes, 407 (99,8%) utilizam ou utilizaram a Internet. Apenas 1
respondente (0,2%) declara nunca ter utilizado a Internet. Esta resposta ndo deixa de ser
surpreendente, tendo em conta o universo da amostra. As questdes que Se seguem, com
excepcao da ultima questdo do inquérito, sdo colocadas apenas ao grupo dos 407 utilizadores

da Internet.
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S0 342 (83,8%) os inquiridos que afirmaram possuir ligacdo a Internet em casa. Destes,
261 (76,3%) afirmam possuir ligacdo em banda larga, o que significa que 64% dos 408
respondentes possui ligagdo de banda larga em casa.

Quadro 12 — Locais onde utiliza a Internet

Na universidade 364(89.4% —
Emcasa 339|83.3% 7
LOcais comrede GSM/3G 25( 6.1%

Em zonas Wi-Fi 80]19.7%

Outros 51]12.5%

Total 407

A Universidade é o local de onde os respondentes mais acedem a Internet, tendo obtido
89,4% das citacOes. Segue-se a residéncia, com 83,3% das cita¢des (Quadro 12).

Uma larga maioria dos inquiridos (76,6%) faz uma utilizacdo diaria do correio electronico
(Quadro 13) e da navegacdo na Internet (83,5%). A frequéncia relativa dos que acedem a
Internet pelo menos uma vez por semana € de 98,7%. Comparativamente, apenas 22,6% dos
inquiridos, participam em féruns “online”. Quanto a participacdo em “chats”, embora 33,9%
declarem que nunca participam, constata-se, por outro lado, que 34,6% declaram fazé-lo
diariamente. A maioria dos inquiridos (52,6%) declaram nunca ter acedido a Internet para
consultar/movimentar a conta bancéria. Apenas 8,4% declaram fazé-lo diariamente e 20,9%,

declaram fazé-lo semanalmente.

Quadro 13 — Utilizacdo de algumas funcionalidades da Internet

I N&o resposta I Diaria Semanal Quinzenal N;eunpsea:ligru Nunca Total
N % N % N % N % N % N % N %
Frequéncia de utilizag&o do "e-mail" 0.7% 312| 76.7% 75| 18.4% 10| 2.5% 6] 1.5% 1l 02% 407)100.0%j
Frequéncia de navegag&o na Internet 0.0% 340| 83.5% 62| 15.2% 2| 0.5% 3 0.7% o 0.0% 407]100.0%)

Frequéncia leitura de jornais "on-line" 0.0% 119| 29.2% 107| 26.3% 29| 7.1% 77| 18.9% 75| 18.4% 407|100.0%)
0.2% 52| 12.8% 68| 16.7% 19 4.7% 92| 22.6% 175| 43.0% 407(100.0%)
0.7% 141| 34.6% 71| 17.4% 11 2.7% 43| 10.6% 138] 33.9% 407(100.0%)
0.0% 34| 8.4% 85| 20.9% 27| 6.6% 47| 11.5% 214 52.6% 407(100.0%)

0.3% 998| 40.9% 468| 19.2% 98| 4.0% 268| 11.0% 603 24.7%| 2442)100.0%

Frequéncia participacao foruns “on-line"

Frequéncia participacéo "chats on-line"

Frequéncia utilizac&o de "e-banking"

~N|O|W|Pr|]O|O|W

Total

100.0%
100.0%
100.0%
100.0%

Frequéncia de utilizac&o do "e-mail"
Frequéncia de navegagé&o na Internet

Frequéncia leitura de jornais "on-line"

Frequéncia participacdo foruns "on-line"

Frequéncia participagao "chats on-line" | - J) 100.0%
Frequéncia utilizacédo de "e-banking" J) 100.0%
Total T P 100.0%
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5.1.3. Relacédo do entrevistado com o comércio electronico

Dos 407 respondentes que utilizam a Internet, 243 (59,7%) acedem muito frequentemente
ou frequentemente, para pesquisar produtos ou fornecedores (Quadro 14). Existem 129
(31,7%) inquiridos que afirmam fazé-lo raramente, mas apenas 33 (8,1%) afirmam nunca
utilizarem a Internet para esse fim.

Quadro 14 — Uso da Internet para pesquisar produtos ou fornecedores

N&o resposta 2| 0.5%

Nunca 33] 8.1%

Raramente 129| 31.7% L ]
Frequentemente 173| 42.5% 0
Muito Frequentemente 70| 17.2% h

Total 407 (100.0%

S0 87% os inquiridos que classificam a Internet como Gtil ou muito Gtil para pesquisa de
informacdo relativa aos produtos/servicos e aos fornecedores. Apenas 3,9%, afirmam ndo ter
utilidade para esse fim. Sdo 91,6% os respondentes que valorizam como 0til ou muito atil a
Internet para avaliacdo das diversas alternativas de mercado. SO 2%, afirmam ndo ter utilidade
(Quadro 15).

Quadro 15 — Valorizagdo da Internet para pesquisa de informacéo e avaliacao de alternativas

| N&o resposta I Sem utilidade | Pouco util | Util I Muito atil Total
N % N % N % N % N % N %
Valorizag&o Web p/ pesquisa informagao 4 1.0% 16( 3.9% 33 8.1% 223| 54.8% 131| 32.2% 407 (100.0%
Valorizagdo Web p avaliagéo alternativas 1| 0.2% 8| 2.0% 25( 6.1% 241] 59.2% 132| 32.4% 407 (100.0%
Valorizag&o Web p/ pesquisa informag&o ] _ 100.0%
Valorizag&do Web p avaliag&o alternativas ] _ 100.0%

Questionados se ja tinham efectuado compras pela Internet, 52,6% dos inquiridos
responderam “sim”.

Para o grupo dos 193 inquiridos que afirmaram nunca ter efectuado compras pela
Internet, procurou-se identificar as possiveis razdes para esta atitude face ao comércio
electrénico.

As razdes mais apontadas e que receberam respostas “sim” de mais de 75% dos inquiridos
sdo, por ordem decrescente, ndo gostar de comprar produtos sem 0s ver presencialmente
(83,4%), 0 receio de que 0s seus dados pessoais possam ser utilizados para outros fins (77,7%)

e 0 receio de que, quando os produtos se avariam, possa ser mais dificil resolver o problema
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(75,6%). A causa menos apontada é o ndo gostar de esperar pela entrega dos produtos (51,3%)
(Quadro 16).

Quadro 16 — Razdes para ndo comprar na Internet

N&o resposta I Sim Nao Total

N % N % N % N %
Gosta de ver os produtos presencialmente 2 1.0% 161| 83.4% 30| 15.5% 193]100.0%
N&o tem confianga nos pagamentos on-line 1 0.5% 140 72.5% 52| 26.9% 193(100.0%
Receia ndo receber os produtos pagos 1 0.5% 139| 72.0% 53| 27.5% 193]100.0%
Receia dificuldade de devolucao 2 1.0% 127 65.8% 64| 33.2% 193]100.0%
Receia utilizacao dados para outros fins 1 0.5% 150 77.7% 421 21.8% 193(100.0%
Gosta vertente ludica compras em lojas 1 0.5% 141) 73.1% 51| 26.4% 193]100.0%
N&ao gosta esperar pela entrega produtos 1 0.5% 99| 51.3% 93| 48.2% 193(100.0%
Receio de dificuldade em caso de avaria 1 0.5% 146| 75.6% 46| 23.8% 193]100.0%

100.0%
100.0%
100.0%
1)100.0%
100.0%
100.0%
1)100.0%
100.0%

Gosta de ver os produtos presencialmente

Nao tem confianca nos pagamentos on-line

Receia ndo receber os produtos pagos

Receia dificuldade de devolucéao

Receia utilizacdo dados para outros fins

Gosta vertente lidica compras em lojas

N&o gosta esperar pela entrega produtos

Receio de dificuldade em caso de avaria

Apenas 44 inquiridos (22,8%) responderam que a probabilidade de comprarem produtos
numa loja “online”, pertencente a uma empresa sua conhecida com presenca no mercado
tradicional, é elevada, enquanto 145 inquiridos (75,1%) responderam que a probabilidade €é

baixa ou que nem assim comprariam (Quadro 17).

Quadro 17 — Probabilidade de comprar “online” em loja de empresa tradicional.

N&o resposta 4 2.1%

Elevada 44( 22.8%

Baixa 118( 61.1% U
Nem assim compraria 27| 14.0% E

Total 193(100.0%

As questdes que se seguem destinaram-se apenas ao grupo de 214 inquiridos que
afirmaram ja ter efectuado compras pela Internet. Em primeiro lugar, procurou-se identificar

quais 0s produtos e servi¢os que os inquiridos ja tinham adquirido atraves da Internet.
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Quadro 18 — Produtos e servigos comprados “online”

N&o resposta 7 1.0%

Viagens e férias 88| 12.6%

Bilhetes para espectéaculos 81| 11.6% 7
Assinaturas de publicacGes 74| 10.6% 7
Livros 72| 10.3%

CD's/DVD's 72| 10.3%| | 1)
Aparelhos para gravagdo/reprodugio de som 53| 7.6% %
Outros electrodomésticos 52| 7.5%

Relégios 41| 5.9%

Hardw are informatico 39| 5.6%

Softw are 39| 5.6%

Consumiveis informéticos 21| 3.0%

Accdes cotadas em bolsa 16| 2.3%

Vestuério e acessorios 15( 2.2%

Calcado 13 1.9%

Artigos de desporto 4] 0.6%

Mobiliario 3| 0.4%

Bicicletas 3| 0.4%

Motociclos 0 0.0%

Automoveis 2| 0.3%

Bens alimentares 2| 0.3%

Total 697(100.0%

Para além dos artigos indicados no Quadro 18, os respondentes, afirmaram ter comprado

telemoveis, artigos de pesca desportiva, brinquedos, Skype, produtos de cosmética, cachimbos,

instrumentos musicais, calculadoras, armas air-soft, objectos de coleccdo, acessérios de

automovel, café e jogos “online”.

Quadro 19 — Avaliagdo de motivos para comprar “online”

N&o resposta I imgg?t;? e importante im[r)gl:itfnte I fundamental Total

N % N % N % N % N % N %
Precos mais competitivos 3 1.4% 30| 14.0% 74| 34.6% 67| 31.3% 40| 18.7% 2141100.0%
Rapidez na pesquisa de produtos 1| 0.5% 12| 5.6% 55( 25.7% 93| 43.5% 53| 24.8% 2141100.0%
Dispensa de contacto pessoal 1| 0.5% 162| 75.7% 31| 14.5% 15| 7.0% 5| 2.3% 2141100.0%
Grande quantidade de opgdes de compra 3| 1.4% 51 23% 70| 32.7% 93| 43.5% 43| 20.1% 214(100.0%
Conveniéncia/facilidade 2 0.9% 6| 2.8% 56( 26.2% 84| 39.3% 66( 30.8% 2141100.0%
Privacidade 2 0.9% 67| 31.3% 71( 33.2% 38| 17.8% 36| 16.8% 2141100.0%

Precos mais competitivos

Rapidez na pesquisa de produtos

Dispensa de contacto pessoal

Grande quantidade de opcdes de compra

Conveniéncia/facilidade

Privacidade

j R 1000
S o0 0

100.0%

S 100.0%
I 100.0%
R 100.0%

Relativamente as razbes que levam este grupo a comprar “online”, apenas 14% dos

inquiridos atribuem pouca importancia a existéncia de precos mais competitivos que no

comeércio tradicional. No outro extremo, 18,7% consideram-no fundamental, sendo que os
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restantes consideraram importante ou muito importante. A rapidez na pesquisa de produtos
é considerada fundamental por 43,5% dos inquiridos, sendo que, apenas 5,6% lhe atribuem
pouca importancia (Quadro 19). Apenas 2,3% dos inquiridos atribuem pouca importancia a
grande quantidade de opcOes de escolha proporcionada pela Internet, como factor de
motivacdo para comprarem “online”. No outro extremo, 20,1% consideram que este factor é
fundamental, sendo que 76,2% o consideram importante ou muito importante. Apenas 2,8%
dos inquiridos atribuem pouca importancia ao factor conveniéncia/facilidade. Por outro lado,
20,1% consideram que este factor € fundamental, sendo que 65,5% o consideram importante
ou muito importante. O facto de as compras pela Internet poderem proporcionar uma maior
privacidade é considerado pouco importante por 31,3% dos inquiridos. Por outro lado, 16,8%
consideram este factor como fundamental e 60% consideram-no como importante ou muito

importante.

As questbes seguintes procuram identificar a importancia que os inquiridos atribuem a
alguns atributos, funcionalidades e informagdes do sitio da empresa “online”, quando
pretendem efectuar uma compra (Quadro 20).

Quadro 20 — Importéncia atribuida a alguns atributos, funcionalidades e informac&es

N&o resposta I imgg:{((;cr)\te importante imx;:it:nte I Fundamental Total
N % N % N % N % N % N %
Exist. certificagdo seguranga do Sitio 41 1.9% 13| 6.1% 43| 20.1% 64| 29.9% 90| 42.1% 214]100.0%
Informag&o caracteristicas dos produtos 2| 0.9% 3| 1.4% 48| 22.4% 77| 36.0% 84| 39.3% 214]100.0%
Disponibilizag&o alternativas pagamento 21 0.9% 71 3.3% 63| 29.4% 90| 42.1% 52| 24.3% 214(100.0%
Indicagéo formas de pagamento possiveis 3| 14% 3| 1.4% 42| 19.6% 88| 41.1% 78| 36.4% 214]100.0%
Indicagéo formas de entrega possiveis 2| 0.9% 71 3.3% 45| 21.0% 93| 43.5% 67| 31.3% 2141100.0%
Disponibilizag&o formas de contacto 3| 1.4% 3l 1.4% 56| 26.2% 73| 34.1% 79| 36.9% 2141100.0%
Resposta rapida a pedido esclarecimento 2| 0.9% 2| 0.9% 34| 15.9% 109| 50.9% 67| 31.3% 214]100.0%
Exist. certificagdo seguranca do Sitio I _ 100.0%
Informag&o caracteristicas dos produtos ] _ 100.0%
Disponibilizag&o alternativas pagamento ] _ 100.0%
Indicag&o formas de pagamento possiveis 1 ] — 100.0%
Indicag&o formas de entrega possiveis h ] _ 100.0%
Disponibilizagéo formas de contacto [JI ] _ 100.0%
Resposta rapida a pedido esclarecimento ] _ 100.0%

Questionados sobre a importancia que atribuem a existéncia de uma certificacdo de
seguranca do sitio da loja "online", apenas 6,1% consideram que a existéncia dessa certificacéo
€ pouco importante, sendo que 42,1% a consideram fundamental e 50% a consideram muito

importante ou importante.
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Quanto a importancia que atribuem a disponibilizacdo no sitio de informacéo abundante
sobre as caracteristicas dos produtos, 39,3% afirmam ser fundamental, e no outro extremo,
1,4% dizem ser pouco importante. S8o0 58,4% o0s respondentes que afirmam que é muito

importante ou importante.

Relativamente a importancia que atribuem a disponibilizacdo de formas de pagamento
alternativas, 24,3% dos respondentes disseram que essa caracteristica ¢ fundamental, 3,3%
consideraram-na pouco importante e 71,5%, consideram-na muito importante ou importante.
Quando questionados sobre a importancia que atribuem a indicacdo das formas de entrega
possiveis, 31,3% dos respondentes disseram que essa indicacdo é fundamental, 3,3%

consideraram-na pouco importante e 64,5%, consideram-na muito importante ou importante.

S0 36,9% os respondentes que consideram fundamental a disponibilizacdo no sitio, de
formas de contacto para pedidos de esclarecimento, sendo que, 1,4% consideram-na pouco

importante e 64,5% consideram-na muito importante ou importante.

Quanto a importancia que os inquiridos atribuem a rapidez na resposta a um pedido de
esclarecimento que queiram efectuar, 31,3% afirmam que é fundamental, 0,9% atribuem-lhe

pouca importancia e 66,8% afirmam que é importante ou muito importante.

S80 144 (67,3%) os inquiridos que compram na Internet, mas que nunca efectuaram

compras "online" a uma empresa desconhecida.

Os inquiridos foram solicitados a indicar a sua ordem de preferéncia relativamente a seis
formas de pagamento previamente indicadas. Ao nivel das primeiras escolhas, o “envio a
cobranca” é a forma de pagamento preferida por 61 inquiridos (28,5%), seguindo-se o
“Mbnet”, com 43 inquiridos (20,1%) e o “cartdo de crédito” e a transferéncia bancaria, ambos
com 33 inquiridos (15,4%). Ao nivel das segundas escolhas, o pagamento por “multibanco”,
foi a forma mais citada, com uma frequéncia relativa de 23,5%, seguido da transferéncia
bancaria, com 22,1% das citacdes e do “envio a cobranc¢a”, com 15,2%. Ao nivel da Ultima
escolha, o cheque por correio”, aparece como a forma mais citada, com 38,3% dos
respondentes, seguindo-se o cartdo de crédito, com 26,3% e o “Mbnet” com 14,3%. E de
salientar que o “Mbnet” e o “cartdo de crédito” foram respectivamente a segunda e uma das

terceiras formas de pagamento mais citadas ao nivel da 1.2 preferéncia (Quadro 21).
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Quadro 21 — Preferéncia por modos de pagamento

rdem preferénci Qt. Cit. Qt. Cit. Q. Cit. Qt. Cit. Qt. Cit. Qt. Cit. i
Orde AU EEE ordem Freq. ordem Freq. ordem Freq. ordem Freq. ordem Freq. ordem Freq. Gk Freq.
pagamentos 1 2 3 2 5 6 soma
NAo resposta 10 47% 21 10,3% 6 3,3% 1 0,6% 1 0,6% 0 00% | 102,03 | 09%
Cartéo de crédito 33 15,4% 12 5,9% 29 158% | 29 16,4% 36 205% | 46 26,3% | 185(3,87) | 16,8%
ultibanco ,0% ,5% 3% ,5% ,8% ,9% ’ ,3%
Multib 30 14,0% 48 23,5% 39 21,3% 38 21,5% 19 10,8% 5 29% | 179(2,91) | 16,3%
ne 43 201% | 25 12,3% 22 12,0% | 32 18,1% 35 199% | 25 14,3% | 182(3,36) | 16,5%
Mbnet
eque por correio 4 1,9% 22 10,8% 14 7,7% 26 14,7% 44 | 250% | 67 38,3% | 177(461) | 16,1%
Cheque p
nvio a cobrancga 61 285% | 31 15,2% 32 17,5% | 27 15,3% 24 13,6% 14 8,0% | 189(2,81) | 17,2%
E branc
Transferéncia
banciria 33 154% | 45 22,1% 41 24% | 24 13,6% 17 9,7% 18 10,3% | 178(3,01) | 16,2%
otal Citacdes 14 | 100,0% 4| 100,1% | 1 1000% | 177 | 1002% | 17 100,1% | 175 | 100,1% | 11 100,0%
Total Citag 2 00,0% | 20 00,19 83 | 100,09 00,2 6 00,1 00,19 00 00,0
. .. . “ C ~ .
Os inquiridos que afirmam efectuar uma compra “online” mesmo que ndo seja

disponibilizada uma alternativa ao cartdo de crédito sdo 31,8%. Ha 45,3% que afirmam que

talvez o facam e 21% que afirma que ndo o fazem (Quadro 22).

Quadro 22 — Compra “online” mesmo sem alternativa ao cartdo de crédito

N&o resposta 4] 1.9%

Sim 68| 31.8%

nao 45| 21.0%

talvez 97| 45.3%| | ]
Total 214]100.0%|

Quadro 23 - Preferéncia relativamente as formas de contacto com a loja “online”

Qt. Cit. Qt. Cit. Qt. Cit. Qt. Cit. ot Cit

Formas de contacto ordem | Freq. | ordem | Freq. | ordem | Freq. | ordem | Freq. " -\ | Freq.

1 2 3 4 Rl
Nao resposta 12 5,60% 8 3,70% 0 0,00% 0 0,00% | 20(1,40) | 5,60%
zorm“'a”o. “online” parapedido | 5, o600 | 30 | 1400% | 73 |3410% | 49 | 22.90% | 196 (2,65) | 91,60%
e esclarecimentos

Indicacao no sitio do endereco
de e-mail do servigo de apoio ao 84 39,30% 81 37,90% 27 12,60% 6 2,80% | 198 (1,77) | 92,50%
cliente
Indicacdo no sitio do nimero de
telefone do servigo de apoio ao 67 31,30% 70 32,70% 55 25,70% 4 1,90% | 196 (1,98) | 91,60%
cliente
Indicacéo no sitio do endereco
postal da empresa 7 3,30% 13 6,10% 39 18,20% | 135 |63,10% | 194 (3,56) | 90,70%
TOTAL OBS. 214 214 214 214 214
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Os inquiridos foram solicitados a indicar a sua ordem de preferéncia relativamente a 4
formas de contacto previamente indicadas (Quadro 23). Ao nivel das primeiras escolhas, a
indicacdo do e-mail do servico de apoio ao cliente € a forma de contacto preferida por 84
respondentes (39,3%), seguindo-se a indicacdo do nimero de telefone do servi¢o de apoio ao
cliente, com 67 respondentes (31,3%), formulario “online” para pedido de esclarecimentos
com 44 respondentes (20,6%) e, finalmente, o endereco postal da empresa com 7
respondentes (3,3%). Ao nivel das segundas escolhas, mantém-se esta ordem de preferéncias,
embora com frequéncias relativas distintas. Ao nivel da dltima escolha, a indicacdo do
endereco postal da empresa, aparece como a forma mais citada, com 63,1% dos inquiridos,
seguindo-se o formulario “online”, com 22,9%, o endere¢o de e-mail com 2,8% e 0 numero
de telefone com 1,9%.

Questionados se sdo capazes de comprar um produto na Internet mesmo que saibam que
0 seu pre¢o nao é mais favoravel do que numa loja convencional, 144 respondentes (67,3%)
disseram que ndo e 28 respondentes (13,1%) disseram que sim. Foram 38 (17,8%), os
respondentes que escolheram a opgéo depende (Quadro 24). Os que justificaram esta resposta
apontaram razdes para a compra, como acessibilidade ao produto, falta de disponibilidade nas

lojas convencionais e possibilidade de comprar em qualquer dia e qualquer hora.

Quadro 24 — Compra “online” mesmo mais caro?

N&o resposta 4 1.9%

Sim 28| 13.1%

Nao 144] 67.3% ﬂ
Depende 38| 17.8% %

Total 2141100.0% g

A maioria dos respondentes (62,1%) considera imprescindivel que a empresa indique a
respectiva morada no sitio “Web”. Foram 30,8% o0s que responderam que ndo consideram
esta indicacdo imprescindivel e 5,1% o0s que responderam depende. Os que justificaram esta
resposta disseram que ndo sera necessario se conhecerem a empresa (Quadro 25).

Quadro 25 — Necessidade de conhecer a morada do fornecedor

N&o resposta 4 1.9%
Sim 133] 62.1%
N&o 66| 30.8%
Depende 11| 5.1%
Total 2141100.0%
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Seguidamente, pediu-se aos inquiridos que tém experiéncia de compra na Internet para
indicarem qual a sua opinido, baseada na experiéncia, relativamente a um conjunto de aspectos

relacionados com a compra “online” (Quadro 26).

Quadro 26 — Opinido sobre alguns aspectos relacionados com a compra “online”

| Né&o resposta I Mau | Mediocre | Razoavel I Bom | Muito bom Total
N % N % N % N % N % N % N %

Prazo de entrega dos produtos 4 1.9% 1| 0.5% 12| 5.6% 85| 39.7% 94( 43.9% 18| 8.4% 214(100.0%)
Informagéo polttica confid.e prot.dados 4] 1.9% 5 2.3% 16| 7.5% 75| 35.0% 91| 42.5% 23| 10.7% 214(100.0%
Politica devolug&o produtos 12| 5.6% 8| 3.7% 40| 18.7% 79| 36.9% 64| 29.9% 11 5.1% 2141100.0%
Portes e taxas cobradas 71 3.3% 16 7.5% 45( 21.0% 1051 49.1% 32| 15.0% 9 4.2% 2141100.0%|
Informagé&o sobre modo de pagamento 5 2.3% o[ 0.0% 2] 0.9% 61| 28.5% 111| 51.9% 35| 16.4% 214(100.0%
Informagéo prestada sobre produto 5] 2.3% 0| 0.0% 6] 2.8% 49| 22.9% 115 53.7% 39| 18.2% 2141100.0%
Papidez resposta pedidos esclarecimento 71 3.3% 1 0.5% 15| 7.0% 82| 38.3% 87| 40.7% 22| 10.3% 2141100.0%
Qualidade servigo prestado 6] 2.8% 1 0.5% 9] 4.2% 65| 30.4% 115| 53.7% 18| 8.4% 2141100.0%

Prazo de entrega dos produtos [ | ‘ 100.0%

Informagéo politica confid.e prot.dados 100.0%

Politica devolug&o produtos ] ‘ 100.0%

Portes e taxas cobradas ] mlOO-O%

Informagéo sobre modo de pagamento 100.0%

Informacéo prestada sobre produto 100.0%

Papidez resposta pedidos esclarecimento [ ] m 100.0%

Qualidade servigo prestado 100.0%

Relativamente ao prazo de entrega dos produtos, 8,4% dos respondentes consideram a
sua experiéncia como muito boa, 43,9% consideram a experiéncia boa e 39,7% consideram-na

razoavel.

Quanto a informacédo disponibilizada pelas lojas “online”, relativamente a sua politica de
confidencialidade e proteccdo de dados, 10,7% dos respondentes consideram-na muito boa,
42,5% consideram-na boa e 35,0% razoavel.

Quanto a informacdo disponibilizada pelas lojas *“online” sobre a sua politica de
confidencialidade e proteccdo de dados, 10,7% dos respondentes consideram-na muito boa,

42 5% consideram-na boa e 35,0% razoavel.

Relativamente a politica de devolugdo de produtos, 5,1% dos respondentes consideram-na

muito boa, 29,9% consideram-na boa e 36,9% consideram-na razoavel.

Quanto aos portes de envio e taxas cobradas, 4,2% considera a sua experiéncia como

muito boa, 15,0% considera-a boa e 49,1% considera-a razoavel.

S0 16,4% os respondentes que consideram que a informacdo prestada sobre 0 modo de
pagamento é muito boa. Essa informacédo é considerada boa por 51,9% dos respondentes e

razoavel por 28,5%. Relativamente a informacdo prestada sobre o produto, 18,2% dos
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respondentes consideram-na muito boa, 53,7% consideram-na boa e 22,9% consideram-na

razoavel.

Quanto a rapidez na resposta a pedidos de esclarecimento, 10,3% dos respondentes tem
uma experiéncia muito boa, 40,7% tem uma experiéncia boa e 38,3% classificam-na como
razoavel. A opinido manifestada por 8,4% dos respondentes é de que a qualidade do servigo
prestado pelas lojas "online™ é muito boa. 53,7% consideram-na boa e 30,4%, considera-a

razoavel.

Questionou-se este grupo de inquiridos sobre a importancia que atribui a determinado
conjunto de factores, para a sua decisdo de comprar "online”. Os resultados estdo expressos
no Quadro 27, de onde se pode destacar que: 83,2% dos respondentes afirmam ser muito
importante ou importante o conhecimento da empresa vendedora; 87,4% afirmam que o
conhecimento da marca é muito importante ou importante para a sua decisdo de compra
“online”; a grande maioria (83,7%) classifica como importante ou muito importante a
possibilidade de seguir a situacdo da sua encomenda via Internet; 71,5% afirmam ser muito
importante ou importante, terem a possibilidade de escolher a data e hora de entrega dos
produtos e 86,9% classificam como importante ou muito importante a obtencdo de uma

informacdo prévia sobre o prazo de entrega dos produtos.

Quadro 27 — Avaliacao de factores implicados na compra “online”

N&o resposta I . Nada . Pouco Importante I . Muito Total
importante importante importante
N % N % N % N % N % N %
Conhecimento da empresa vendedora 3| 1.4% 8| 3.7% 25| 11.7% 94| 43.9% 84| 39.3% 214]100.0%
Conhecimento da marca 2 0.9% 8 3.7% 171 7.9% 129 60.3% 58( 27.1% 214(100.0%
Possibilidade seguir encomenda via Web 4 1.9% 71 3.3% 24| 11.2% 108| 50.5% 71| 33.2% 214(100.0%
Possibilidade escolher data hora entrega 3 1.4% 11 5.1% 47| 22.0% 95| 44.4% 58| 27.1% 214(100.0%
Informagé&o prévia prazo entrega 3 1.4% 5| 2.3% 20| 9.3% 108| 50.5% 78| 36.4% 214(100.0%
Conhecimento da empresa vendedora | _ 100.0%
Conhecimento da marca ] — 100.0%
Possibilidade seguir encomenda via Web ] _ 100.0%
Possibilidade escolher data hora entrega ] _ 100.0%
Informagé&o prévia prazo entrega ] _ 100.0%

Quando questionados se efectuariam a encomenda na Internet, mesmo que
considerassem o prazo de entrega demasiado longo, 10,3% dos respondentes, disseram que
sim, 28,5% disseram que ndo e 58,4%, responderam que o fariam apenas no caso de nédo

terem uma alternativa numa loja tradicional. Verificaram-se 6 ndo-respostas (2,8%).
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O prazo mais curto indicado pelos respondentes, como sendo 0 maximo aceitavel para a
entrega de uma encomenda foi 2 dias, tendo sido indicado por 2,3% dos inquiridos. Foram
50,5% os inquiridos que indicaram prazos igual ou inferiores a 7 dias e 87,9% o0s inquiridos
que indicaram prazos igual ou menores que 15 dias. Este prazo foi também o mais citado

pelos inquiridos, com uma frequéncia de 20,6% (Quadro 28).

Quadro 28 — Prazo maximo aceitavel para entrega de encomenda “online”

2 5 2.4%
3 26| 12.5%

4 36| 17.3%

5 73| 35.1%

6 76| 36.5%

7 108| 51.9%

8 117 | 56.3%

10 142 | 68.3%

14 144 69.2% 2003.. {90.00
15 188 90.4% >0 15.00

7.00

20 190| 91.3%

21 191] 91.8%

30 202 97.1%

31 203 97.6%

40 204 98.1%

50 205 98.6%

60 207 99.5%

90 208[100.0%

Fazendo uma analise de frequéncias acumuladas e uma analise inter-quartis em que se
desprezaram as ndo respostas, verifica-se que o limite superior do 3.° quartil (75%) se situa no
prazo de 15 dias, ou seja, 75% dos inquiridos indicaram um prazo de entrega maximo aceitavel
igual ou inferior a 15 dias. No entanto, se analisarmos as frequéncias acumuladas, verificamos
que os inquiridos que indicam prazos iguais ou inferiores a 15 dias s&o 90,4%. O 2.° quartil
(50%) tem o seu limite superior nos 7 dias, sendo 51,7% os inquiridos que indicaram prazo
igual ou inferior a 7 dias. O 1.° quartil (25%) tem o seu limite superior nos 5 dias, sendo 35,1%
0s inquiridos que indicaram um prazo inferior ou igual a 5 dias. Relativamente ao 4.° quartil,
verificamos que tem o seu limite superior nos 90 dias, sendo que 9,6% dos inquiridos admitem

prazos superiores a 15 dias.

O conjunto de questdes que se segue procura identificar, relativamente a um conjunto de
factores definidos, qual a importancia que os inquiridos Ihes atribuem como potenciais

inibidores da compra “online” (Quadro 29). Este conjunto de questdes é dirigido tanto aos
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inquiridos que responderam que j& tinham efectuado compras “online”, como aqueles que

responderam que nunca as efectuaram, totalizando 407 casos.

Quadro 29 — Importancia de factores potencialmente inibidores da compra “online”

~ Muito Pouco Sem
N&o resposta . Importante . . . Total
importante importante importancia
N % N % N % N % N % N %
Custo dos portes 11| 2.7% 143] 35.1% 205| 50.4% 46| 11.3% 0.5% 407(100.0%

2.0% 168| 41.3% 196| 48.2% 33] 8.1%
1.2% 151| 37.1% 219| 53.8% 31| 7.6%

0.5% 407(100.0%
0.2% 407(100.0%

Qualidade de informagéo sobre produtos

Forma descrever apresentar produto

Baixa confianga nos pagamentos 1.7% 226| 55.5% 143| 35.1% 291 7.1% 0.5% 407]100.0%

Informac&o acerca do fornecedor 1.2% 138| 33.9% 216| 53.1% 46| 11.3% 0.5% 407]100.0%

2
8 2
5 1
7 2
5 2

Informac&o sobre politica devolugéo 6| 1.5% 175| 43.0% 203| 49.9% 21| 52% 2| 05% 407]100.0%

6 3
6 5
5 66

1.5% 221| 54.3% 153| 37.6% 241 5.9% 0.7% 407]100.0%
1.5% 186 45.7% 165| 40.5% 45( 11.1% 1.2% 407(100.0%
Confidencialidade dos dados pessoais 215| 52.8% 48| 11.8% 41 1.0% 74| 18.2% 16.2% 407(100.0%
Dificuldade efectuar contacto pessoal 9l 2.2% 106| 26.0% 190| 46.7% 79| 19.4% 23| 5.7% 407(100.0%

Receio de pagar sem entrega da encomenda

Receio que a encomenda chegue danificada

Custo dos portes T P 100.0%

Qualidade de informagé&o sobre produtos | ' 100.0%
Forma descrever apresentar produto | § 100.0%

Baixa confianga nos pagamentos ] ' 100.0%
Informacéo acerca do fornecedor | P 100.0%
Informagé&o sobre politica devolugcéo | ' 100.0%

Receio de pagar sem entrega da encomenda | ' 100.0%

P 100.0%
100.0%

| Al 100.0%

Receio que a encomenda chegue danificada

Confidencialidade dos dados pessoais

Dificuldade efectuar contacto pessoal

A maioria dos respondentes (50,4%) considera que o custo dos portes é importante como
potencial inibidor da compra “online”, sendo que 35,1%, considera mesmo este factor como
muito importante.

Relativamente & qualidade da informacdo disponibilizada sobre os produtos, 89,5% dos
respondentes consideram este factor muito importante ou importante, como potencial

inibidor da compra.

Os respondentes que consideram que a forma como o produto € descrito ou apresentado
na pagina pode ser um importante ou muito importante factor inibidor da compra “online”
sdo 90,9%.

Os respondentes que consideram que a baixa confianca nos pagamentos pode ser um
importante ou muito importante factor inibidor da compra “online”, sdo 90,6%. A frequéncia
relativa dos respondentes para os quais este factor é pouco importante ou que ndo tem
importancia, é de 7,6%.
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A maioria dos respondentes (53,1%) considera que a informacdo acerca do fornecedor
pode ser importante como potencial inibidor da compra “online”, sendo que 33,9% considera

mesmo este factor como muito importante.

Os inquiridos que consideram que a informacdo sobre a politica de devolucdo dos
produtos pode ser um importante ou muito importante factor potencial de inibicdo da compra

“online” sdo 92,9%.

A maioria dos inquiridos (54,3%) consideram que a existéncia de duvidas de que o
pagamento seja efectuado e a encomenda nédo seja entregue € um muito importante factor
inibidor da compra “online”. Sdo 5,6% o0s inquiridos para quem este factor é pouco

importante.

Os inquiridos que consideram que o receio de que a encomenda chegue danificada pode
ser um importante ou muito importante factor inibidor da compra “online” sdo 86,2%. A
frequéncia relativa dos inquiridos para quem este factor € pouco importante ou ndo tem

importancia é de 13,3%.

A maioria dos inquiridos (57,5%) considera que a confidencialidade dos dados pessoais é
um muito importante factor inibidor da compra “online”. Sdo 8,8% o0s inquiridos para quem

este factor € pouco importante e 1,5% 0s que o consideram sem importancia.

Os inquiridos que consideram que a dificuldade em efectuar um contacto pessoal com a
empresa pode ser um importante ou muito importante factor inibidor da compra “online” sdo

72,7%. Os inquiridos que afirmam que este factor ndo tem importancia séo 5,7%.

Finalmente, foi perguntado a totalidade dos inquiridos (408) qual a probabilidade de virem
a efectuar uma compra na Internet no espaco de um ano. 28,2% responderam que a
probabilidade é alta, 26,2% responderam que a probabilidade ¢ média, 36% responderam que

é baixa e 7,4% responderam que é nula.

Quadro 30 — Probabilidade de comprar “online” no espago de 1 ano

N&o resposta 9] 2.2%
Nenhuma 30 7.4%
Baixa 147| 36.0% L ﬁ

Média 107| 26.2% '
ta 15| 202% _

Total 408|100.0%
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5.2. Discussédo

A identificacdo das principais motivacbes e constrangimentos dos consumidores,
relativamente a compra “online”, a determinacéo da forma como os consumidores valorizam a
Internet no seu processo de compra, a identificagdo dos produtos que os consumidores
compram “online” e a identificacdo dos aspectos relacionados com a seguranca e confianga
que os consumidores valorizam na compra “online”, constituem 0s objectivos especificos
deste trabalho, com base nos quais se definiu o contetdo e a estrutura do inquérito, cujos

resultados importa agora discultir.

Os resultados confirmaram a existéncia de uma grande percentagem de inquiridos que
nunca efectuou compras na Internet (47,4%), embora a maioria declare que ja o fez (52,6%).
A percentagem de inquiridos do sexo masculino que declararam ja ter efectuados compras
pela Internet (68%) € bastante superior a percentagem de inquiridos do sexo feminino
(40,7%).

E possivel também constatar que, nos inquiridos titulares de um grau académico, é
bastante superior a percentagem dos que ja efectuaram compras através da Internet e que a
percentagem de compradores “online” tende a aumentar, a medida que aumentam as
habilitagbes literarias. Este resultado é coerente com o resultado que se obtém quando
fazemos a analise através da ligacdo dos inquiridos a Universidade, em que se constata que o
grupo que tem uma maior percentagem pessoas que ja compraram na Net é o dos professores
com 95,2%, seguido dos trabalhadores-estudantes grupo em que 39,5% dos inquiridos
possuem uma graduagdo universitaria e no qual 76,3% afirmaram j& ter comprado “online”.
Por fim, o grupo dos estudantes dos diversos anos de licenciatura em que apenas 47,4%
declaram ja ter comprado “online”. O factor independéncia econdmica podera ter aqui
bastante influéncia, uma vez que, sdo os professores e os trabalhadores estudantes aqueles que

de forma largamente maioritaria declaram ter efectuado compras na Internet.

Os resultados obtidos ndo podem ser generalizados para a populacdo Portuguesa, dado o
universo restrito que foi objecto do estudo. Ndo se pode deixar de ter em conta que o
universo de inquiridos se insere num grupo da populacdo Portuguesa familiarizada com as
novas tecnologias e que utilizam com regularidade a Internet (83.5% navegam diariamente e

76,7% utiliza o “e-mail” diariamente).
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Uma andlise dos resultados obtidos em outros estudos efectuados em Portugal revelam
dados bem diferentes para a populacdo Portuguesa. Por exemplo, o estudo efectuado pelo
Eurostat (2008) nos anos 2006 e 2007, aponta para que, num universo de inquiridos com
idades compreendidas entre 0os 16 e os 74 anos, apenas 9% tenham efectuado compras
“online”, comparado com 30%, na Unido Europeia (EU27). Podemos também concluir,
através dos dados do EUROSTAT (2009) que, tendo em conta as habilitaces literarias dos
inquiridos, o universo estudado no ambito deste trabalho se insere nos estratos da populacdo

Portuguesa onde se encontram as maiores taxas de compradores “online”.

Ao nivel da caracterizacdo dos consumidores “online”, podemos identificar alguns pontos
de convergéncia com as conclusdes dos estudos efectuados pelo EUROSTAT (2009),
nomeadamente:

— A percentagem de compradores “online” tende a aumentar, a medida que aumentam as

habilitagdes literarias;

Os homens apresentam uma maior predisposi¢do para a compra “online” do que as
mulheres.

5.2.1. Consequéncias do estudo ao nivel do marketing-mix

Dos resultados obtidos no estudo podem-se extrair diversas consequéncias ao nivel no
marketing-mix. Para o efeito, faz-se seguidamente a discussdo de resultados, tendo por base o

modelo dos 7 P’s adoptado no capitulo 2.4.

Para os inquiridos que ja efectuaram compras na Internet, procurou-se determinar quais
0s produtos que adquirem através deste canal (Quadro 18). No topo dos resultados,
posicionam-se dois servicos (viagens/férias e bilhetes para espectaculos). O terceiro servi¢o da
lista (accOes cotadas em bolsa) apresentou também um resultado bastante significativo. A
Internet aparece, portanto, como um canal especialmente vocacionado para a comercializacao

de alguns servigos.

Verifica-se que alguns produtos tangiveis também revelam potencial para serem bem
sucedidos na Internet. Os que recebem maior nimero de indicacBes sdo, fundamentalmente,
produtos quase indiferenciados (assinaturas de revistas, livros, CD’s/DVD’s, aparelhos de

reproducdo de som, electrodomésticos, reldgios, hardware informatico e software). Para estes
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produtos, a preocupagdo do consumidor centra-se fundamentalmente na comparacdo do
preco e na reputacdo do vendedor, de forma a reduzir o risco com o pagamento e com a
entrega do produto (FIGUEIREDO, 2000), conforme ja referido quando abordamos a
problematica dos produtos em funcéo do risco associado a compra.

Constata-se também que, alguns produtos de percepcéo fisica como vestuario/acessorios
e calcado, embora com menos indicagdes, obtiveram ainda assim resultados dignos de registo,
tendo em conta a dificuldade de escolha destes artigos através de uma simples imagem.
Certamente, o conhecimento da marca gerard um efeito redutor do risco, levando alguns

consumidores a efectuar a compra “online” (KORPER et al., 2001).

Relativamente a produtos de percepcao fisica de qualidade variavel, como por exemplo
mobiliario e bens alimentares, ndo obtiveram um namero de indicacdes significativo. De facto,
aqui as dificuldades de efectuar a compra “online” sdo maiores, uma vez que o consumidor

neste tipo de produtos sente, normalmente, necessidade de ver e tocar.

O prego mais competitivo € uma das razdes apontada por uma larga maioria de inquiridos
para efectuarem compras “online” (84,6%), havendo mesmo 67,3% que afirmam que ndo
compram “online” se for mais caro. Apenas 14% dos inquiridos que ja efectuaram compras

“online” consideram esta varidvel como pouco importante.

A desintermediacdo que a Internet possibilita devera, em principio, possibilitar que os
precos pagos pelo consumidor sejam mais competitivos do que 0s precos que tem de suportar
nas compras em lojas fisicas (KOTLER, 2000). No entanto, factores como o tempo
dispendido para seleccionar e comprar, bem como custos associados as deslocagdes também
podem ser relevantes para a percep¢do que o consumidor tem do prego a pagar sendo que,
nestes aspectos, a Internet pode também apresentar vantagens significativas que os resultados
do estudo evidenciaram, uma vez que, na avaliagdo das razdes que levam os inquiridos a
comprar “online”, a conveniéncia e a rapidez na procura sdo classificadas como pouco
importantes por apenas, respectivamente 2,8% e 5,6% dos inquiridos. Estes resultados
demonstram que, de facto, o consumidor “online” é exigente ao nivel do preco, mas também

valoriza o baixo custo ao nivel de outras varidveis associadas ao custo de compra.

Mas, 0 comércio electronico nem sempre traz associado uma ideia de baixo custo.
Geralmente é necessario adicionar ao pre¢o do produto comprado “online”, custos com
portes e taxas que 0 podem onerar excessivamente, quando comparado com o prec¢o de venda

praticado nas lojas fisicas. No entanto, os resultados do estudo apontem para uma relativa
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satisfagdo dos consumidores “online” com 0s portes e taxas que pagam, sendo que 49,1%
aponta estes valores como sendo razoaveis, 15% consideraram-nos bons e 4,2% consideram-

nos muito bons.

Conforme o discutido no capitulo 2.4.4, a Internet proporciona novas formas de
comunicar e pode ser utilizada como um meio eficaz para promover produtos, marcas e
empresas. De facto, no estudo foram confirmados alguns aspectos que, devidamente
enquadrados na estratégia de comunicacdo das empresas, podem potenciar e facilitar o
negocio para as empresas com lojas “online”, mas também para aquelas que, nao utilizando a
Internet como um canal de venda, a usam como um canal privilegiado para se darem a

conhecer, divulgar os seus produtos e relacionarem-se com clientes e potenciais clientes.

Assim, o valor da Internet para pesquisar informacgdo relativa a produtos e servigos €
reconhecido por uma grande maioria dos inquiridos, sendo 87% o0s que a consideram util ou
muito util para pesquisa e avaliacdo das diversas alternativas de mercado. Uma grande maioria
dos inquiridos (59,7%) indicaram também que acedem frequentemente ou muito
frequentemente a Internet para pesquisar produtos ou fornecedores, sendo que, apenas 8,1%
declaram nunca utilizar a Internet para estes fins. Analisando apenas as respostas dos
inquiridos que declararam néo efectuar compras na Internet, verificamos que, mesmo neste
grupo, 41,4% acedem frequentemente ou muito frequentemente a Internet para pesquisar
produtos ou fornecedores. Por outro lado, o grupo dos inquiridos que efectuam compras
“online” indicou como uma das principais razdes para utilizar este canal, a rapidez na pesquisa
de produtos, considerada como fundamental por 24,8% e considerada pouco importante por

apenas 5,6%.

Estes resultados permitem extrair algumas consequéncias quanto a atencdo que as
empresas devem dar a localizacdo na Net e a publicidade. Relativamente a localizagdo, tendo
em conta que grande parte das pesquisas efectuadas na Internet sdo efectuadas por procura
por palavras-chave, serd fundamental que as empresas procurem obter o melhor
posicionamento possivel nos motores de busca, procurando atingir uma posi¢do cimeira nos
resultados de pesquisa. Relativamente a publicidade, a utilizacdo de meios fora da “Web”, que
possam atrair o consumidor ao sitio, também se devera revelar proficua (ver 2.4.4.1). Também
a utilizacdo de banners publicitarios em outros sitios “Web” acedidos pelo publico-alvo da

empresa se podem revelar como uma boa opgao para atrair consumidores ao sitio da empresa.
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Tendo por base a valorizacdo que os consumidores “online” fazem da rapidez de
pesquisa, € também fundamental dedicar grande atencdo a estrutura do sitio, a qualidade da
informagdo que este contém e a sua usabilidade (CHELBA, 1999). Saliente-se que, no que
concerne a informacéo prestada sobre os produtos, os inquiridos que ja efectuaram compras
“online”, tendo por base a sua experiéncia, avaliaram de forma muito positiva no que
concerne a informagdo que os sitios prestam sobre os seus produtos, uma vez que 71,9%
avaliaram a sua experiéncia como boa e muito boa, tendo-se verificado uma avaliagdo negativa

por apenas 2,8% dos inquiridos.

Quando abordamos a questdo da comunicacdo na “Web” (capitulo 2.4.4.2) reteve-se a
ideia de que a orientacdo para o cliente deveria facilitar e até mesmo incentivar a comunicagéo
(KOTLER et al., 2002). No estudo, as respostas obtidas permitem concluir que, quando
pretendem efectuar compras “online”, os inquiridos valorizam bastante a disponibilizacdo no
sitio de formas de contacto para pedidos de esclarecimento. Apenas 1,4% classificam esta
facilidade como pouco importante, sendo que 36,9% classificam-na como fundamental. A
forma preferida é a indicacdo do endereco de e-mail do servigo de apoio ao cliente, que reuniu
39,3% das preferéncias como primeira escolha e 37,9% como segunda escolha. Segue-se a
indicacdo no sitio do nimero de telefone do servico de apoio ao cliente, que reuniu na

primeira escolha 31,3% das experiéncias e na segunda escolha 32,7%.

No entanto, dos resultados do estudo pode-se concluir que ha consumidores que
consideram necessaria a possibilidade de estabelecerem um contacto pessoal com alguém da
empresa “online”. A dificuldade em efectuar um contacto pessoal foi considerada um
importante ou muito importante factor inibidor da decisdo de compra “online” por 72,7% dos

inquiridos.

Os inquiridos também valorizam a resposta rapida a pedidos de esclarecimento, com
apenas 0,9% a considerar este aspecto como pouco importante, sendo que 31,3% o
consideraram fundamental. Refira-se, a este propdsito que, com base na sua experiéncia
“online”, 51% dos inquiridos classificam o tempo de resposta a pedidos de esclarecimento
como muito bom e bom, 38,3% consideram-no razoavel e 7,5% atribuem-lhe uma
classificacdo negativa, donde se conclui que, a este nivel, muitas empresas ainda tém um

percurso de melhoria a percorrer.

N&o podemos deixar de ter em conta que, para tornar a comunicagdo com o cliente eficaz,

€ necessario desenvolver um conjunto de processos que permita receber, processar e
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responder os pedidos de informacéo dos clientes de forma cabal e no menor espaco de tempo.
A Internet, principalmente se associada a outras tecnologias como ERP ou CRM, pode dar
um enorme contributo para aumentar a eficiéncia dos processos ao longo de toda a cadeia de
valor e muito particularmente, na gestdo da comunicacdo com o cliente (LAUDON et al.,
2004). Por outro lado, dar resposta rapida e assertiva aos clientes ndo depende apenas de bons
processos e tecnologia. Por detras de uma loja ou de uma empresa “online” estdo sempre
pessoas das quais depende o sucesso da comunicacdo com o cliente, qualquer que seja o canal
de comunicacéo que este utilize para comunicar com a empresa “online” (SIEGEL, 1999).
Assim, € fundamental que os recursos humanos tenham a formacdo e motivacdo para
interagirem com os clientes. O trabalho ao nivel das varidveis do marketing-mix processos e

recursos humanos é, portanto, vital no seio da estratégia da presenca “online” da empresa.

Ja no @mbito da distribuicdo, os consumidores “online”, para a sua decisdo de compra,
valorizam bastante a informacéo relativa a encomenda, nomeadamente a informacao prévia do
prazo de entrega, classificada como importante ou muito importante por 86,9% dos inquiridos
que compram “online” e a possibilidade de efectuarem o seguimento da encomenda “online”,

considerado importante ou muito importante por 83,7% dos inquiridos.

O prazo de entrega aparece, pois, como uma variavel critica para 0 comércio electronico,
especialmente se tivermos em conta que, em grande parte das compras que efectuamos nas
lojas fisicas, é possivel trazer o produto imediatamente. No estudo, apurou-se que 51,3% dos
inquiridos que ndo efectuam compras na Net apontaram como uma das razGes para ndo o

fazerem o facto de ndo gostarem de esperar pela entrega dos produtos.

Relativamente aos inquiridos que ja efectuaram compras “online”, 58,4% declararam que,
no caso de considerarem o prazo de entrega demasiado elevado, apenas compram “online” se
ndo tiverem uma alternativa numa loja tradicional. Verifica-se também que 28,5% dos
inquiridos, responderam que ndo comprariam. Estes resultados dizem bem da importancia
que os consumidores atribuem ao prazo de entrega dos produtos. Se tivermos em conta que
50,5% dos inquiridos indicaram prazos iguais ou inferiores a sete dias como maximos
aceitavel, podemos concluir que as empresas “online” tém que agilizar todos 0s processos
logisticos de forma a garantirem entregas em prazos tdo curtos. Se ndo o conseguirem fazer,

poderdo ditar o insucesso do seu negdcio “online”.

Tendo por base os resultados do estudo, podemos concluir que uma grande parte das

lojas “online” ja consegue entregar os produtos aos seus clientes dentro de prazos que vao de
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encontro as expectativas, uma vez que a avaliacao € bastante positiva, sendo que apenas 6,1%
efectuaram uma avaliacdo negativa. Mais uma vez, serd fundamental trabalhar correctamente
as variaveis do marketing-mix processos e recursos humanos, como forma de garantir uma

grande eficiéncia logistica, encurtando a0 maximo os prazos de entrega dos produtos.

Relativamente aos inquiridos que efectuaram compras “online”, a valorizagédo que fazem
da conveniéncia ou da facilidade na compra oferecida pela Internet é muito elevada. Este é, de
resto, 0 motivo mais valorizado pelos compradores para efectuarem compras “online”, sendo

que 30,8% consideraram-no mesmo fundamental.

A larga maioria dos compradores “online” valoriza também o conhecimento prévio do
prazo de entrega, a possibilidade de escolher a data e a hora de entrega dos produtos e a

possibilidade de seguir as encomendas “online”.

A evidéncia fisica € também, uma variavel do marketing-mix de extrema relevancia para a
generalidade dos servigos e para o comércio “online” (ver capitulo 2.4.8). Os resultados do
estudo permitem obter alguma informacao relativamente a sensibilidade dos inquiridos a esta
problemética.

A grande maioria dos inquiridos que ndo efectuam compras na Internet (84%) aponta
como uma das razdes para ndo o fazer, o facto de gostar de ver os produtos presencialmente.
Também a vertente ludica da compra em lojas fisicas é apontada por 73,1% dos inquiridos
deste grupo como uma das razdes para ndo efectuarem compras “online”. De facto, estas duas
questBes, que na sua esséncia representam problemas de tangibilizacdo dos produtos e do
espaco fisico, sdo fortes limitagBes ao comércio electronico.

Procurou-se ainda saber se estes consumidores, pelo facto de estarem perante uma loja
“online” que seja pertenca de uma empresa tradicional, estariam mais predispostos a
concretizar a compra. Apenas 22,8% responderam que a probabilidade de comprarem nessas
condicdes seria elevada. 61,1% colocaram a hipotese de o fazer, muito embora considerem
essa probabilidade baixa e 14% responderam, liminarmente, que nem assim comprariam.
Pode-se concluir que a tangibilizacdo adicionalmente proporcionada pela loja fisica ndo é
suficiente para alterar a predisposi¢do da maioria destes consumidores, ndo sendo no entanto
de desprezar os 22,8% de respostas positivas. Consideramos que a determinagdo das
circunstancias e dos produtos para 0s quais estes consumidores poderiam ser levados a
efectuar compras a estas lojas pode abrir um campo de investigacdo futura de bastante

interesse para 0 desenvolvimento comércio electronico.
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Outra questdo relacionada com a evidéncia fisica, ja analisada em conjunto com a variavel
comunicacéo, € o contacto pessoal, que é apontado como um muito importante ou importante
factor potencialmente inibidor da compra “online” por 72,7% dos inquiridos. A possibilidade
de efectuar este tipo de contactos pode, portanto, funcionar como um importante elemento de

tangibilizacdo do negdcio “online”.

5.2.2. Sensibilidade dos inquiridos as questdes relacionadas com a seguranca

e a confianca na compra “online”

Vérios estudos identificam as questdes relacionadas com a confianca e a seguranga, como
criticas para o sucesso do comércio electronico. No nosso estudo, varias questdes procuraram
determinar a sensibilidade dos inquiridos a varios aspectos relacionados com esta

problematica.

Procurou-se identificar as raz0es pelas quais alguns inquiridos nunca efectuaram compras
na Internet. As questdes ligadas a seguranca e confianca na compra “online”, como o receio
de que os dados sejam usados para outros fins (77,7%), a falta de confian¢a nos pagamentos
“online” (72,5%) e o receio de ndo receber os produtos pagos (72%), foram largamente
apontadas pelos inquiridos. Também questdes ligadas a confianga, mas ja numa vertente de
servico pos-venda, assumem particular relevancia, nomeadamente o receio de dificuldade em
caso de avarias, identificado por (75,6%) e o receio de dificuldade de devolucéo (65%) foram

também largamente identificados pelos inquiridos.

Pretendeu-se também averiguar se o facto de uma loja “online” pertencer a uma empresa
conhecida, com presenca no mercado tradicional, pode aumentar a predisposicdo para a
compra “online”, as pessoas que nunca o fizeram. A primeira vista, parece evidente que uma
empresa nessas condicdes poderia beneficiar de uma menor percep¢do de risco e de um
aumento dos niveis de confianca na compra “online”. A realidade é que, apenas 22,8% dos
inquiridos que nunca compraram na Net declararam que a probabilidade de o fazerem seria
elevada. Ha, no entanto, 61,1% que apesar de declarar que a probabilidade ¢é baixa, ndo deixam
no entanto de colocar a hipotese de o vir a fazer. Poder-se-a daqui inferir que a integracdo do
“e-commerce” com o comércio tradicional poderd alcangar um leque mais vasto de
consumidores, mas esta longe de se tornar uma solucéo universal, mesmo quando estamos a

falar de consumidores com literacia informatica e facilidade de acesso a Internet, como é o
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caso da amostra analisada. A questdo do conhecimento da empresa “online” torna-se mais
relevante para os compradores “online”. Neste estrato de inquiridos, 67,3% nunca efectuaram
compras “online” a uma empresa desconhecida, 83,2% consideram ser muito importante ou
importante o conhecimento da empresa vendedora e 87,4% afirma ser muito importante ou

importante o conhecimento da marca.

A importancia que da marca e do conhecimento da empresa na credibilizacdo da oferta
das empresas “online”, ja tinha sido constatada no ponto 2.4.2.2. Tudo levaria a supor que o
conhecimento da empresa vendedora “online”, refor¢ado pela sua presenca e notoriedade no
mercado tradicional, poderiam ser suficientes para levar a que, muitos dos inquiridos que
nunca compraram “online” o pudessem vir a fazer. No entanto os resultados do estudo
revelam que estes factores séo insuficientes para levar a larga maioria do grupo de inquiridos
que ndo compra “online”, a colocar a hipdtese de o vir a fazer. Os receios que manifestam da
compra “online” ou a falta de motivacdo para utilizarem este canal de venda, sdo certamente
mais fortes.

Um aspecto que aparece normalmente em evidéncia quando se fala de comércio
electronico é a questdo do risco associado aos pagamentos. Diversos estudos identificam este

risco como um dos principais factores de inibicdo das compras na Internet.

No nosso estudo, uma vasta maioria dos inquiridos (90,6%) referiram a confianca nos
pagamentos como um importante ou muito importante factor inibidor da compra “online”,

sendo mesmo classificado como muito importante por 55,5%.

Quanto ao grupo dos inquiridos que ndo efectuam compras “online”, 72,5%, assinalaram
que um dos motivos para 0 ndo fazerem € a falta de confianca nos pagamentos “online”.
Relativamente aos inquiridos que ja efectuaram compra “online”, a grande maioria atribui
importancia a disponibilizagdo de formas de pagamento alternativas. Apenas 3,3% consideram
este aspecto pouco importante, sendo que 24,3% o consideram mesmo fundamental.
Procurou-se saber a sua preferéncia relativamente a forma de pagamento tendo, como 1.2
preferéncia, sido citadas as diversas formas alternativas pela seguinte ordem: envio a cobranga
(28,5%), Mbnet (20,1%), cartdo de crédito exequo com transferéncia bancéria (15,4%),
multibanco (14%) e cheque por correio (1,9%). E de salientar que o cartio de crédito, que é
frequentemente a Unica forma de pagamento disponibilizada pelas lojas “online” se situa na 3.2
posicdo das formas de pagamento preferidas e o envio & cobranga, que tem a 1.2 posicéo,
raramente € disponibilizado pelas lojas “online”.
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Analisando dados do estudo INE/UMIC (2008), constata-se que o meio de pagamento
mais utilizado no comércio electronico em Portugal, é o cartdo de crédito, utilizado em 51%
dos pagamentos efectuados pelos individuos que fizeram compras “online”, no 1.° trimestre
de 2008. Segue-se 0 pagamento no acto da entrega com 36,7%, 0 pagamento por multibanco
com 30,9%, o pagamento através da banca na Internet com 17,3% e outras formas de

pagamento com 8,1%.

Apesar de ndo podermos generalizar para a populacdo Portuguesa, os resultados da
amostra que recolhemos na populagéo da Universidade de Aveiro, a qual tdo pouco podem ser
generalizados, ndo podemos deixar de constatar a contradicdo entre o 3.° lugar ocupado pelo
cartdo de crédito, na ordem de preferéncia da forma de pagamento e, o 1.° lugar destacado que
ele ocupa na utilizagdo, revelado pelo estudo do (INE/UMIC, 2008).

Perante esta contradigdo, levantou-se a hipdtese de, sendo a larga maioria dos inquiridos
no estudo desta dissertacéo estudantes, ndo possuirem cartdo de credito e, consequentemente,
referirem como preferenciais outras modalidades de pagamento. Inversamente, seria de supor
que a larga maioria dos professores e trabalhadores-estudantes, possuissem cartdo de crédito.
Assim, efectuou-se uma analise estratificada com resultados independentes para estes trés
grupos de inquiridos. Constatou-se que o cartdo de crédito é de facto, a forma mais
referenciada como primeira escolha pelos professores (35%). A seguir, aparece o Mbnet
(30%), o envio a cobranca (15%), a transferéncia bancéaria (10%) e o multibanco (5%). No
entanto, no grupo dos trabalhadores-estudantes, a forma mais referenciada como primeira
escolha vai para o envio a cobranca (30%), sequindo-se o cartdo de crédito (20,7%), o0 Mbnet
exequo com a transferéncia bancéria (17,2%) e o multibanco (6,9%). No caso dos estudantes,
a forma mais referenciada como primeira escolha, é o envio a cobranga (29,9%), seguindo-se o
Mbnet (19,5%), o multibanco (16,5%), a transferéncia bancéria (15,9%), o cartdo de crédito

(11,6%) e o cheque por correio (2,4%).

A andlise destes dados leva a supor que, por detras da elevada utilizacdo do cartdo de
crédito, evidenciada pelo estudo do INE/UMIC (2008), esteja a indisponibilidade de formas
de pagamento alternativas nas lojas “online”, uma vez que, mesmo nos grupos de inquiridos,
em que é de supor que haja uma grande percentagem de titulares de cartdo de crédito, ndo

existe uma preferéncia destacada por este meio de pagamento.

Mas, outros aspectos relacionados com a confianga e seguranga na compra “online” foram

apontados pelos inquiridos como sendo potencialmente inibidores da compra “online”,
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designadamente, o receio de pagar sem que a encomenda seja entregue, classificado como
muito importante ou importante por 91,9% dos inquiridos e o receio de que a encomenda
chegue danificada, apontada como importante ou muito importante por 86,2% dos inquiridos.
Curiosamente, ao contrario do que acontece em outros estudos, apenas 12,8% classificam a
confidencialidade dos dados pessoais, como um importante ou muito importante factor
inibidor da compra “online”. No entanto, nesta questdo verificaram-se 52,8% de ndo
respostas, 0 que pode indiciar que a forma como a questdo foi colocada pode ter dado lugar a

dificuldades de interpretacdo por parte da maioria dos inquiridos.
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6. CONCLUSOES

O trabalho desenvolvido teve como objectivo central, perceber como é que as empresas
poderdo utilizar as novas tecnologias para criar e entregar valor aos seus clientes, procurando
assim fideliza-los e, simultaneamente, aumentar 0s seus niveis de produtividade, através da
maior eficdcia nas suas operagdes que as novas tecnologias podem proporcionar. Para além
deste objectivo geral, foi definido um conjunto de objectivos especificos, a partir dos quais se
definiu o estudo empirico, cujos resultados foram objecto da discusséo efectuada no capitulo

anterior.

A primeira grande conclusdo que se pode retirar deste trabalho é de que, mesmo perante
consumidores familiarizados com a Internet, o comércio electronico encontra grandes
resisténcias, uma vez que existe uma grande quantidade de consumidores (quase metade dos
inquiridos) que ndo véem vantagens na compra “online” e/ou tem falta de confianga neste
canal. Os motivos mais apontados para ndo comprar na Internet prendem-se com seguranca e

confianca.

Outra conclusdo que podemos tirar € que 0s receios sobre a seguranca e confianca podem
ser agrupados em quatro grandes grupos:. pagamentos, produtos/pos venda, transportes e
seguranca de dados. Sera necessario que as empresas que se dedicam ao comércio electronico
prestem uma especial atencdo a esta problematica, que pode ser crucial para 0 seu sucesso.
“As estratégias de “e-business” fazem uso da Internet para reestruturar, redesenhar, reposicionar ¢ mudar a
colocacdo da empresa no mercado, por forma a obter vantagem concorrencial, 0 que faz com que a confianca
“online” seja uma componente critica da estratégia de “e-business” de uma empresa” (Urban et al. cit. por
(SHANKAR et al., 2002)

Também se pode concluir da importancia que tem a notoriedade da marca e/ou da
empresa para o comprador “online”. A questdo da notoriedade estd fortemente associada a
confianca e seguranca na compra e, assim, as marcas e empresas originarias dos canais
tradicionais poderdo ter vantagem face as que tenham uma presenga exclusiva na Internet. As
que adquiriram notoriedade nos canais tradicionais deverdo conseguir, em principio,
transportar essa notoriedade para o comércio electrénico. Ndo obstante, o estudo permite
concluir que, para uma larga maioria dos consumidores que ndo compram na Internet, a
resisténcia & compra “online” continua a ser bastante grande, mesmo quando as lojas

pertencem a empresas que também tém presenca fisica (tradicional).
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Conclui-se também que a generalidade dos inquiridos, compradores e ndo compradores
“online”, valorizam a Internet para pesquisar informacao sobre o produto e fornecedores bem
como para avaliar as diversas alternativas de mercado. Portanto, mesmo que a Internet ndo
seja utilizada para compra, possui um grande potencial de comunicacdo, que é valorizado
pelos consumidores e que pode ser utilizado ndo s6 para promover produtos e empresas, mas

também para promover a comunicacao e a interac¢do com os consumidores.

O estudo revela que as principais motivac@es para o fazerem sdo a conveniéncia, a rapidez
na pesquisa de produtos e a grande quantidade de opc¢des de compra. Tendo em conta estes
resultados, pode-se concluir que a Internet apresenta vantagens significativas face aos canais
tradicionais, uma vez que, a partir de casa, se pode analisar produtos e empresas de todo o

Mundo, comparar ofertas e efectuar a compra, sem condicionamentos de hora ou dia.

Podemos também concluir que, nem todos o0s produtos podem obter 0 mesmo sucesso
quando comercializados na Internet. Como se viu na discussdo, os produtos que envolvam
uma grande implicacdo do consumidor terdo dificuldade em ser bem sucedidos. Para esses, o

consumidor tem normalmente a necessidade de os analisar presencialmente.

Outra conclusdo € a de que, apesar de os consumidores “online” valorizarem 0s precos
baixos, ha uma grande quantidade de inquiridos que afirma que nem sempre 0 pre¢o baixo €

decisivo, podendo ser relegado para segundo plano pela conveniéncia.

Confrontando os resultados do estudo empirico com a analise efectuada durante a revisao
bibliografica, podemos também concluir que as empresas que resolvam aderir a0 comércio
electronico deverdo levar em conta que 0Ss Novos canais ndo sdo, s6 por si, uma garantia de
sucesso nos negdcios. Eles apenas deverdo ser utilizados quando se verificar que aportam mais
valor ao consumidor. E necesséario ter em linha de conta que os consumidores também
possuem fortes motivagOes para efectuar compras nos canais tradicionais, quanto mais néo
seja porque, tal como o estudo revela, para um grande nimero de consumidores 0s canais
tradicionais ainda se revestem de algum aspecto lidico e de relacionamento humano, em
contraponto com a frieza de um meio electronico. E portanto essencial estudar o
comportamento do consumidor e analisar quais as motivagdes que o podem levar a efectuar
compras na Internet e avaliar a viabilidade do canal para colocar a nossa oferta. A falta deste
tipo de analise serda com certeza a razdo pela qual muitos negdcios suportados nas novas

tecnologias se tém vindo a revelar auténticos fracassos.
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As oportunidades que as novas tecnologias proporcionam quando equacionadas como
canais de distribuicdo no seio de uma estratégia de Marketing coerente sdo, no entanto,
imensas. Os consumidores tém possibilidade de lidar directamente com os fabricantes e com
os fornecedores de servicos. A realidade é que ha muito pouco valor acrescentado na simples
transferéncia de bens ou informagdes tendo sido varios os analistas que, com o “boom” da
Internet, previram o fim dos intermediarios. Os intermediarios que se limitem a fazer passar
0s produtos por si, sem uma componente de servico que valorize a sua oferta perante os
consumidores, tém os seus dias contados (GATES, 1999). Os pre¢os mais baixos e 0s servi¢os
mais rapidos prometidos pela Internet, podem ocupar o lugar deste tipo de intermediarios,

pois este tipo de transac¢des adequa-se perfeitamente a ser tratado num sitio “Web”.

Algumas empresas utilizaram a tecnologia da Internet para subverter as bases da
competicdo entre as empresas, esvaziando conceitos como qualidade, caracteristicas e servico,
deslocando a competicdo apenas para o preco, dificultando e tornando quase impossivel que
as empresas a actuarem nessas industria pudessem obter lucro. Porter (2001) diz-nos o
seguinte: “necessitamos de nos libertar da retorica acerca das “IndUstrias da Internet”, “e-Business Strategy”
e “Nova Economia” e ver a Internet apenas da forma que ela é uma tecnologia de grande potencial — um
poderoso conjunto de ferramentas que pode ser usado de forma inteligente ou n&o, em quase todas as industrias,

como parte de praticamente todas as estratégias”.

De facto, a Internet s por si, raramente podera representar uma vantagem competitiva. A
vantagem competitiva continua a ter de ser construida nos fundamentos da estratégia. A
grande maioria das e-Empresas bem sucedidas, desenvolveram estratégias que fizeram uso da
Internet como complemento a formas tradicionais de negdcio. Isto ndo quererd certamente
dizer que as empresas que apenas usem a Internet como canal de vendas estdo condenadas ao
fracasso. O que elas terdo de observar é os principios da estratégia tradicionais desenvolvendo
posicionamentos estratégicos que partam da observacdo das envolventes externa e interna, da
compreensdo do mercado e da escolha dos alvos, e de desenvolvimento de estratégias de
marketing que criem valor para o consumidor. SO desta forma poderdo construir ofertas que
sejam vistas pelos consumidores como respostas as suas necessidades e solugBes para 0s seus

problemas.

O trabalho empirico efectuado nesta dissertagdo, embora limitado pela caracteristica de
conveniéncia da amostra, pretendeu-se abrangente no que respeita a tematica desenvolvida.

Assim, privilegiou-se uma abordagem descritiva dos resultados, adequada a natureza

119



Universidade de Aveiro

D.E.G.E.l. — Departamento de Economia, Gestéo e Engenharia Industrial

exploratéria do estudo, abrindo portas para futuras investigacbes mais especificas e
aprofundadas. Por outro lado, uma abordagem descritiva permite uma leitura mais facilitada
dos resultados, orientada para a compreensao da problematica pelos destinatarios principais
deste trabalho — as indudstrias produtoras de bens de consumo e, em particular, aquelas que
ainda ndo despertaram para a necessidade de encararem de forma estratégica a sua presenca na
Internet, tirando partido do seu potencial para se tornarem mais modernas e competitivas,

melhorando a sua proposta de valor e fazendo crescer o negdcio.

Longe de pretender dar uma resposta cabal a toda a problematica, o trabalho efectuado
permitiu no entanto, identificar alguns temas que poderdo ser objecto de investigacdo futura,

nomeadamente:

Investigar junto de consumidores “online”, quais os tipos de produtos que compram e oS

gue ndo compram na Internet e as razdes para o fazerem ou nao.

— Investigar quais os tipos de produtos que os consumidores ndo compram “online” mas
que, antes de os comprarem nos canais tradicionais, efectuam pesquisas na Internet sobre
esses produtos e os seus fornecedores. Investigar também que tipo de informacédo
procuram e que comparagdes fazem, por produto ou tipo de produto.

— Investigar junto dos consumidores “online” qual a modo de pagamento das encomendas
“online” que preferem, e as razdes dessa preferéncia, permitindo esclarecer a davida que
ficou neste trabalho sobre a possibilidade de a ndo preferéncia do cartdo de crédito se
dever ao facto de uma grande quantidade de inquiridos ndo o possuirem.

— Investigar junto das empresas produtoras de bens de consumo portuguesas, a sua Visao e

atitude face ao negdcio electronico, procurando confrontar os resultados com a

perspectiva do consumidor evidenciada nas conclusdes deste estudo.

Termina assim esta dissertacdo, na expectativa de que se possa traduzir num contributo

positivo, para ajudar a desenvolver o negécio electrénico em Portugal.
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ANEXO — INQUERITO
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QUESTIONARIO

Instrucdes de Preenchimento

Este questionério esta dividido em trés partes. Na Parte 1 procura-se efectuar uma caracterizagéo do entrevistado; na
Parte 2 procura-se avaliar em que medida o entrevistado esta familiarizado com a Internet e as suas funcionalidades e
finalmente na Parte 3 procura-se avaliar o envolvimento e a opinido do entrevistado face ao comércio electrénico.

A generalidade das questdes colocadas, deverdo ter uma Unica resposta, que devera ser dada escrevendo na
quadricula correspondente, um X. Existem no entanto algumas questdes que ndo obedecem a esta regra geral, sendo
nesses casos indicado na prépria questao o tipo de resposta pretendido.

Parte 1 - Caracterizagcdo do Entrevistado

1. Sexo

|:| Masculino I:l Feminino

n

Qual a sua idade?
(Escreva)

Anos

3. Estado Civil

|:| Solteiro(a) I:l Casado(a) |:| Uni&o de facto I:l Divorciado(a) |:| Viavo(a)

4. Em qual dos seguintes intervalos de valores se situa o rendimento mensal do seu agregado familiar?
(Valores em Euros)

[ ] Ate 500 [ ]so1a1000 [ J1.001a1500 [ ]1.501a2000 [ ]2.00123.000 [ |maisde 3000

5. Quais as suas Habilitaces Literarias?
(Responda por extenso. Caso ndo corresponda a um grau indique o Gltimo ano completo)

6. Qual a sua ligagdo a Universidade?

I:l Professor I:l Estudante I:l Trabalhador-estudante

7. Em que Departamento?
(responda por extenso)




8. Tem filhos em idade escolar?

[ sim [ ] Nao

8.1 Se respondeu "Sim", indique em que grau(s) de ensino:

l:| Basico D Secundario D Superior

Parte 2 - Familiaridade do Entrevistado com a Internet

9. Possui ligacdo a Internet na sua residéncia?

[ ] sim [ INao

| Se respondeu "N&o", passe para questdo n°® 12

10. Qual o tipo de ligacdo que possui?

I:l Analbgica [:l RDIS I:l Banda Larga I:l Né&o sabe

11. Utiliza ou j& utilizou a Internet?

[ sim [ ] Nao

| Se respondeu "Nao", passe para questédo n° 40

12. Quais os locais de onde costuma aceder a Internet?
(assinale todas as opc¢des aplicaveis)

l:l Na Universidade [:I Em casa l:l Locais com rede GSM/3G [:I Em zonas Wi-Fi

13. Com que frequéncia utiliza o correio electréonico?

I:l Diaria I:l Semanal I:l Quinzenal l:l Mensal ou superior

14. Com que frequéncia "navega" na Internet?

|:| Diaria I:l Semanal |:| Quinzenal |:| Mensal ou superior

15. Com que frequéncia Ié jornais "on-line"?

I:l Diaria I:l Semanal I:l Quinzenal I:l Mensal ou superior

16. Com que frequéncia participa em féruns "on-line?

I:l Diaria I:l Semanal I:I Quinzenal I:I Mensal ou superior

|:| Nunca

|:| Nunca

I:l Nunca

I:I Nunca

D Outros



17. Com que frequéncia frequenta "chats on-line"?

I:l Diaria I:l Semanal I:l Quinzenal I:l Mensal ou superior |:| Nunca

18. Com que frequéncia utiliza a Internet para consultar/movimentar a sua conta bancaria?

|:| Diaria I:l Semanal |:| Quinzenal I:I Mensal ou superior |:| Nunca

Parte 3 - Relagdo do Entrevistado com o Comércio Electrénico

19. Costuma utilizar a Internet como meio para pesquisar produtos e/ou fornecedores?

I:l Nunca I:l Raramente |:| Frequentemente |:| Muito Frequentemente

20. Quando quer efectuar uma compra, como €é que valoriza a utilizagéo da Internet para pesquisa de informacéo
relativa ao produto/servico e aos respectivos fornecedores?

[ | sem utilidade [ ] Pouco ati [ o [ | muito atil

21. Da mesma forma, como é que valoriza a utilizacdo da Internet, na avaliagdo das diversas alternativas de
mercado?

[ ] sem utilidade [ ] Pouco uti [ ot [ ] muito atil

22. J& alguma vez adquiriu produtos ou servigos através da Internet?

[ sim [ INao

| Se respondeu "Sim" passe para a questdo n° 26 |

23. Seguidamente sdo enumeradas algumas possiveis razdes para que ndo compre através da Internet. Assinale
aquelas que se aplicam (Sim) e as que ndo se aplicam (N&o) ao seu caso.

N&o gosto de comprar produtos sem os ver na minha presenca I:l Sim [:I Néao
N&o tenho confianca nos pagamentos "on-line" I:l Sim D Nao
Tenho receio que depois de pagar ndo me enviem os produtos I:l Sim D Nao
Tenho receio de que seja dificil devolver os produtos I:' Sim |:| Nao
Tenho receio que os meus dados pessoais possam ser utilizados para outros fins I:' Sim D Nao
Gosto da vertente ludica das compras nas lojas tradicionais |:| Sim D Né&o
N&o gosto de esperar pela entrega dos produtos I:l Sim [:I Nao

Quando os produtos se avariam, pode ser mais dificil resolver o problema.. |:| Sim D N&o



24. Se existirem outros motivos para que ndo compre pela Internet, por favor indique quais:

25. Se uma loja na Internet, pertencer a uma empresa sua conhecida, com presenca no mercado tradicional, qual
a probabilidade de lhe comprar produtos através da Internet?

|:| Elevada |:| Baixa I:l Nem assim compraria

| Por favor passe para a questao n° 39 I

26. Da lista seguinte de produtos e servi¢os assinale aqueles que ja comprou "on-line".

I:l Viagens e féerias I:l Consumiveis informaticos
I:l Bilhetes para espectaculos I:I Accdes cotadas em bolsa
|:| Assinaturas de publica¢es |:| Vestuario e acessorios
I:l Livros I:l Calgado

I:l CD's/DVD’s l:l Artigos de desporto

I:l Aparelhos para gravacao/reproducédo de som e/ou imagem D Mobiliario

I:l Outros electrodomésticos I:l Bicicletas

I:l Reldgios I:I Motociclos

|:| Hardware informatico |:| Automoveis

I:l Software I:l Bens alimentares

|:| Outros.  Por favor diga quais:

27. O que é que o(a) leva a efectuar compras "on-line"? Indique qual a importancia que atribui a cada uma das
seguintes possiveis razoes:

27.1. Precgos mais competitivos que no comércio tradicional

D Pouco importante ‘:' Importante D Muito Importante D Fundamental

27.2 Rapidez na pesquisa de produtos

I:l Pouco importante I:l Importante I:l Muito Importante I:l Fundamental

27.3 Dispensa do contacto pessoal com o vendedor

I:l Pouco importante I:l Importante I:l Muito Importante I:l Fundamental



27.4

27.5

27.6

28. Quando pretende efectuar uma compra "on-line", qual a importancia que atribui a cada um dos seguintes

Grande quantidade de opc¢des de escolha

I:l Pouco importante I:' Importante |:| Muito Importante |:| Fundamental

Conveniéncia/facilidade

|:| Pouco importante I:l Importante |:| Muito Importante |:| Fundamental
Privacidade
,:l Pouco importante l:l Importante I:I Muito Importante I:I Fundamental

aspectos?

28.1.

28.2.

28.3.

28.4.

28.5.

28.6.

28.7.

Existéncia de uma certificacdo de seguranca do "Site" da loja "on-line"

|:| Pouco importante I:' Importante |:| Muito Importante |:| Fundamental

Disponibilidade de informacao abundante sobre as caracteristicas dos produtos

D Pouco importante D Importante D Muito Importante D Fundamental

Disponibilizagéo de formas de pagamento alternativas

I:l Pouco importante I:l Importante I:l Muito Importante I:l Fundamental

Indicacdo das formas de pagamento possiveis

I:l Pouco importante I:l Importante I:l Muito Importante I:l Fundamental
Indicacdo da(s) forma(s) de entrega possiveis.

l:l Pouco importante l:l Importante I:l Muito Importante I:l Fundamental

Disponibilizacdo no "Site" de formas de contacto para pedidos de esclarecimento

l:l Pouco importante l:l Importante I:I Muito Importante I:I Fundamental

Rapidez na resposta a um pedido de esclarecimento que queira efectuar

I:l Pouco importante I:' Importante |:| Muito Importante |:| Fundamental

29. Ja efectuou alguma compra "on-line" a uma empresa desconhecida?

l:l Sim |:| Né&o



30. Indique a sua ordem de preferéncia para as seguintes formas de pagamento das encomendas "on-line":
(atribua um nimero de ordem de 1 a 6, sendo 1 a forma preferida e 6 a que menos gosta)

I:l Cartéo crédito

I:l Multibanco
|:| Mbnet
I:l Cheque por correio

I:l Envio a cobranca

I:l Transferéncia bancéaria

31. Caso nao seja disponibilizada uma alternativa ao cartdo de crédito, efectua a compra?

I:l Sim I:l Né&o I:l Talvez

32. Indique a sua ordem de preferéncia para as seguintes formas de contacto disponibilizadas para contactar
uma empresa de "e-commerce":

(atribua um nimero de ordem de 1 a 4, sendo 1 a forma preferida e 4 a que menos gosta)
I:l Formulario "on-line", para pedido de esclarecimentos.
I:l Indicacdo no "Site", do endereco de "e-mail" do servi¢co de apoio ao cliente
I:l Indicacao no "Site", do niumero de telefone do servigo de apoio ao cliente

|:| Indicacdo no "Site" do endereco postal da empresa

33. E capaz de comprar um produto na Internet, mesmo que saiba que o seu preco ndo é mais favoravel do que
numa loja convencional?

I:l Sim l:l Né&o

|:| Depende. Por favor explique:

34. Para efectuar uma compra "on-line" considera imprescindivel que a empresa indique no "Site" a respectiva
morada?

[ sim [ ] Nao

|:| Depende. Por favor explique:

35. Tendo em conta a sua experiéncia de compra na Internet, indique a sua opinido relativamente aos seguintes
aspectos relacionados com a compra "on-line":

35.1. Prazo de entrega dos produtos

I:l Mau I:l Mediocre I:l Razoavel I:l Bom l:l Muito Bom



35.2. Informacao disponibilizada sobre politica de confidencialidade e proteccéo de dados

I:l Mau I:l Mediocre I:l Razoavel I:l Bom I:l Muito Bom

35.3. Politica de devolucgéo de produtos.

|:| Mau I:l Mediocre I:I Razoavel |:| Bom |:| Muito Bom

35.4. Portes de envio e taxas cobradas.

,:l Mau I:l Mediocre I:l Razoavel I:l Bom I:I Muito Bom

35.5. Informacao prestada sobre o modo de pagamento.

l:l Mau I:l Mediocre I:l Razoavel El Bom I:I Muito Bom

35.6. Informacao prestada sobre o produto.

I:l Mau I:l Mediocre I:l Razoavel I:l Bom I:l Muito Bom

35.7. Rapidez na resposta a pedidos de esclarecimento.

D Mau I:I Mediocre |:| Razoavel |:| Bom D Muito Bom

35.8. A qualidade do servigo prestado pelas lojas "on-line".

I:l Mau I:l Mediocre I:l Razoavel I:l Bom I:l Muito Bom

36. Para a sua decisdo de comprar "on-line", qual a importancia que atribui a cada um dos seguintes factores:
36.1 Conhecimento da empresa vendedora

|:| Nada importante I:' Pouco importante |:| Importante |:| Muito importante

36.2 Conhecimento da Marca

D Nada importante D Pouco importante |:| Importante |:| Muito importante

36.3 Possibilidade de seguir a situacédo da sua encomenda via Internet?

I:l Nada importante I:l Pouco importante |:| Importante |:| Muito importante

36.4 Possibilidade de escolher data e hora de entrega

I:l Nada importante I:l Pouco importante I:l Importante I:l Muito importante

36.5 Informacao prévia do prazo de entrega

l:l Nada importante l:l Pouco importante I:I Importante I:I Muito importante
37. Se considerar que o prazo de entrega é demasiado longo, efectua a encomenda?

I:l Sim I:l Néo I:l Efectuo apenas se néo tiver acessivel uma alternativa numa loja convencional

38. Qual o prazo expresso em nuimero de dias, que considera como maximo aceitavel,
para que lhe entreguem uma encomenda efectuada "on-line"?



39. Indique a importancia que atribui a cada um dos seguintes factores, como potenciais inibidores da sua
decisdo de comprar "on-line"

39.1. Custo dos portes

I:l Muito importante I:l Importante El Pouco importante I:l Sem importancia

39.2. Qualidade da informacéao disponibilizada sobre os produtos

I:I Muito importante |:| Importante [:I Pouco importante [:I Sem importancia

39.3. Forma como o produto é descrito ou apresentado na pagina

I:l Muito importante I:] Importante I:l Pouco importante I:l Sem importancia

39.4. Baixa confian¢a nos pagamentos

I:l Muito importante |:| Importante |:| Pouco importante |:| Sem importancia

39.5. Informacéo acerca do fornecedor

I:l Muito importante I:l Importante I:l Pouco importante I:l Sem importancia

39.6. Informacao sobre a politica de devolucao dos produtos

l:l Muito importante l:l Importante [:l Pouco importante [:l Sem importancia

39.7. Davidas de que o pagamento seja efectuado e a encomenda ndo seja entregue

I:l Muito importante I:l Importante El Pouco importante El Sem importancia

39.8. Receio de que a encomenda chegue danificada

|:| Muito importante |:| Importante |:| Pouco importante |:| Sem importancia

39.9. Confidencialidade dos dados pessoais

D Muito importante |:| Importante D Pouco importante D Sem importancia

39.10. Dificuldade em efectuar um contacto pessoal

I:l Muito importante |:| Importante |:| Pouco importante I:l Sem importancia

40. Qual a probabilidade de vir a efectuar uma compra na Internet, no espaco de um ano?

|:| Nenhuma I:l Baixa |:| Média I:l Alta

| O questionario termina aqui. Muito obrigado pela sua colaboracao. |
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