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RESUMO

Numa altura em que as tecnologias web estdo cada vez mais presentes nas
nossas vidas, a forma como lidamos com elas evolui. O E-business tem-se desenvolvido
permitindo que determinados produtos e servicos cheguem a um maior nimero de
pessoas num maior espago geografico com um custo mais reduzido. As empresas
adaptam-se a esta nova realidade e dispdem de novas, interativas e mais versateis
opc¢des de compra.

A presente dissertacdo tem como principal objetivo estudar o E-business e a
ajudar a desmistificar alguns conceitos da Web 3.0, as vantagens e desvantagens
encontradas no comércio eletrénico e o efeito nos consumidores.

Para a concretizacdo deste estudo foi efetuada uma abordagem quantitativa
com base na anadlise de um inquérito, realizado através de software SPSS, procedendo-
se a andlise dos resultados obtidos nos questionarios.

Com este estudo pode afirmar-se que foram atingidos os objetivos propostos,
foi explorada a percec¢ao que o utilizador tem do comércio eletrénico e observou-se que
o consumidor gosta de fazer uma pré-andlise quando pretende adquirir online,
comparando prec¢os e optando pelo mais preco mais favoravel e que lhe trara mais

beneficio, para além disso trata-se de uma alternativa mais cémoda.

Palavras-chave: Web Semantica, E-Business, E-Commerce, Inteligéncia Artificial, Sistemas
Inteligentes, Web 3.0
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ABSTRACT

As web technologies are increasingly present in our lives, the way we deal with
them evolves. E-business has developed in a way that products and services reach more
people in a larger geographic space at the lowest cost. Companies adapt to new reality

by being more interactive and have more versatile buying options.

The main objective of this dissertation is to study e-business and to help
demystify some concepts of Web 3.0, as advantages and disadvantages found in

electronic retail and the effect that has on consumers.

To achieve the objective of this study we made a quantitative methodology
based on the data analysis, through SPSS software, then proceeded to the analysis of

the results obtained in the questionnaires.

We can say that we have achieved the proposed objectives, we have explored
the perception that the user have on electronic retail and we observed that the
consumer likes to make some pre-order analyse by comparing the price and by choosing

the less expensive and more profit product, becoming a more convenient alternative.

Keywords: Semantic Web, E-Business, E-Commerce, Artificial Intelligence, Intelligent
Systems, Web 3.0
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1. INTRODUCAO

Com a constante evolugao tecnoldgica que experienciamos diariamente, existe
a necessidade de adaptagdao nas mais diversas dreas. Ora, a internet é uma dessas areas
e estd em mudanca, novamente. Uma prova disso é que ainternet Web 2.0, que permite
a partilha e colaboragdao em espacos e redes sociais, ja estd a evoluir.

Atualmente vemos emergir a Web 3.0 titulada de “Web Semantica”, um termo
criado por Tim Berners-Lee, o criador da World Wide Web. Na sua esséncia, a web
semantica consiste na capacidade das mdaquinas poderem ler e decifrar paginas da
internet tal como nds seres humanos, assim os motores de pesquisa e software podem
de forma mais rapida e afinada procurar na internet a informagdo que pretendemos.
Como Nova Spivack — CEO da Radar Networks (um dos grandes investigadores desta
internet new-age) refere, trata-se de “um conjunto de normas que transforma a internet
numa grande base de dados” (Metz, 2007, p.76). De toda forma, existem inumeras
formas de entender a Web 3.0, as quais serdao enumeradas no decurso do trabalho.

Como tal, com toda esta evolucdo da internet importa saber que influéncia
podem as novas tecnologias ter no comportamento de compra dos consumidores,
sendo este o principal objeto de estudo desta tese. Na medida em que cada vez mais as
pessoas recorrem ao mundo digital, em diversas e distintas areas para satisfacdo dos

seus gostos pessoais.

1.1 QUESTOES DE INVESTIGACAO

A Web 3.0 vai dar um passo em frente e permitir que os utilizadores modifiquem
os recursos de informacao por conta prépria. Os sites existentes servem de base para o
desenvolvimento da Web 3.0, mas com uma diferenca importante: a Web 3.0 é
inteligente (no sentido da inteligéncia artificial) e permitem entender ou melhor,
aprender, o que é que o utilizador quer, bem como sugerir o contelddo que o consumidor

procura (Isaias & Ifenthaler, 2011).

Este estudo pretende responder as seguintes questdes de investigacdo: a) Como

deverdo ser estruturadas essas plataformas de E-Business 3.0? b) Quais os fatores
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criticos de sucesso do E-Business 3.0? c) A influéncia no comportamento de compra do

consumidor.

1.2 OBIETIVOS DE INVESTIGAGCAO

Os objetivos implicitos a este estudo, consistem essencialmente em:

e |dentificar e analisar a percec¢do que o consumidor tem do comércio eletrénico,
compreendendo desta forma os seus comportamentos de compra.

e Entender ainfluéncia que algumas tecnologias web 3.0, que comeg¢am a emergir,
tém de facto no comportamento de compra dos consumidores numa realidade
de E-commerce.

e Desmitificar a possivel estrutura de um negécio E-business bem-sucedido, tendo

em conta as instalacdes, logistica e a loja online como os principais fatores.

1.3 HIPOTESES DE PESQUISA

Tendo por base as questdes de investigacdo, foram identificadas cinco hipdteses

de pesquisa que foram testadas e verificadas, sendo elas as seguintes:

= H1. A Web 3.0 influéncia positivamente o E-Commerce.

= H2. A Realidade virtual permite ao E-Commerce obter mais vendas.

= H3. Quanto mais jovem é o inquirido mais direcionado esta para o E-Commerce.

= H4. Quanto mais avangada a escolaridade do inquirido maior a predisposicdo
para compra online.

= H5. O preco acessivel é o principal impulsionador para a compra online.
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2. ReEVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo sera apresentada a fundamentacdo tedrica que sustenta o
estudo, comecando pela abordagem a Evolugao da Web, seguindo-se os tdpicos de

inteligéncia artificial e por fim a contextualizagao do E-Business e E-Commerce.

2.1 EvoLucAo WEB1.0A WEB 3.0

2.1.1 Web 1.0

A Web 1.0 foi o inicio da internet, sendo descrita por Tim Berners — Lee como a
primeira implementacdo da web. Trata-se de uma versao inicial, considerada “web s6
de leitura” ou seja, uma internet estatica que permitia aos utilizadores pesquisar
informacdes e |é-las, contudo era pouco desenvolvida e com utilizagdes e contribuicées
limitadas (Nath et al, 2014).

Enquadram-se bem na categoria de Web 1.0, os websites de comércio eletrénico,
gue se tornaram uma forma de alcangar o consumidor de forma mais célere. Tendo
como objetivo a apresentagdo, por parte dos proprietarios de comércio, dos seus
produtos a potenciais clientes em qualquer lugar do mundo. Assim, a Web 1.0 foi a
alavanca para uma forma mais eficaz de transacdes quer territoriais quer mundiais.
Permitindo um leque de opg¢des infinitas ao consumidor na hora de adquirir algum

produto que deseje.

2.1.2 Web 2.0

No decurso do ano de 2004 da-se uma grande evolugdo tecnoldgica no ambito da
internet, surgindo a Web 2.0. Uma das grandes novidades foi a partilha e colaboracdo
em espacos, que deu origem ao aparecimento dos blogs, filtros RSS entre outros,
permitindo ao utilizador publicar informacdes de forma simples. E assim introduzida a
vertente social que a internet pode adquirir (Andriole, 2010).

Portanto, a Web 2.0 assenta na ideia de permitir ao utilizador uma maior interacdo
com o resto da populacdo, designadamente com o surgimento das “redes sociais”,
através da criacdo de uma “pagina web” que cria, fornece e dissemina informacdo

(aplicagcGes, componentes ou partes inteiras de sites).
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Torna-se assim possivel o alcance ao conhecimento através do livre acesso que é
proporcionado ao utilizador, permitindo a partilha de conteldos e a colaboragdo online.
Desta forma, as funcionalidades da Web 2.0 sdo essencialmente orientadas para as
pessoas permitindo a participacao, descentralizagdao, abertura, abordagem modular,
controle do utilizador, identidade.

Ndo obstante, a funcionalidade que veio revolucionar a web foi a participagao.
Trata-se da possibilidade de criar e partilhar conteudo, utilizando para tal algumas

plataformas como os blogs, redes socias e wikipédia, entre outros (Reilly, 2007).

2.1.3 Web 3.0

A Web Semantica foi uma evolucdo da Web 2.0 para Web 3.0 e surgiu como um
novo contexto para o conhecimento e engenharia dos dados (Hendler, 2008)(Lassila &
Hendler, 2007). Enquanto que a Web 2.0 era dirigida as pessoas e a interacdo e partilha
de informacdo entre utilizadores, a Web 3.0 é focada nas maquinas. Aqui surge uma
evolucdo bastante acentuada, em que torna-se fulcral a utilizacdo de tecnologias
universais que permitam a comunicagao entre as partes e as aplicagcdes web, que podem
incluir RDF (Resource Description Framework), SIOC (Semdntically - Interlinked Online
Communities), FOAF (Friend of a Friend), SKOS (Simple Knowledge Organization System),
OWL (Web Ontology Language) e HTML5 (So, 2015).

De acordo com Lytras & Garcia (2008), nos ultimos anos, a Web Semantica tem
apresentado um resultado bastante significativo, estando a estimar-se que num futuro
proximo esta tecnologia seja utilizada no mercado e na industria.

A web semantica é mais direcionada para a maquina com o intuito de enriquecer
a web, ou seja, apesar dos motores de busca existentes serem bastante robustos, ainda
possuem a capacidade de filtrar corretamente a informacao pretendida. Nao raras vezes
o utilizador procura uma informacao especifica, no entanto surgem imensos resultados,
alguns inadequados ao que se pretende. Os resultados sdo dispersos e ndo estruturados,
0 que torna por vezes dificil a estruturacao da informacao pretendida.

Surge aqui alguma ambiguidade na medida em que a informacdo é tdo
desestruturada com poucas conexdes que sé pode ser compreendida pelos seres
humanos, no entanto a informagdo é tao vasta que para ser eficientemente processada,

sdo necessarias, as maquinas.
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Uma boa demonstragao da importancia que a evolugao para a Web 3.0 esta a ter,
sao as bibliotecas digitais que fornecem informacdo de alta qualidade e bem organizada.
S3o os proprios bibliotecdrios que colocam nas suas plataformas os catdlogos e outras
cole¢Oes através de metadados. O uso de metadados ja foi objeto de estudo no passado
pelas bibliotecas digitais como é o caso do uso do XML.

As vantagens da Web Semantica ndo assentam apenas na obtencdo de
resultados com maior precisdo, permite também a extracdo de informacdo das mais
diversas fontes e a sua comparacao, possibilitando a realiza¢do da variedade de servicos
como o E-Commerce, entre outros.

A importancia da evolucdao da Web 1.0 para a Web 3.0, conforme a tabela |
apresenta, foi bastante significativa e tem contribuido para uma melhoria nas relacdes
interpessoais, transacdes comercias e obtencdo de informacdes de forma mais célere e

eficaz.
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Tabela I: Comparac¢do entre Web's

Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Web estética apenas
leitura

Web interativa
leitura/escrita

Web inteligente
leitura/escrita

Orientada para a
empresa

Orientada para a
comunidade

Orientada
individualmente

Baixa portabilidade
(equipamento de
computacéo)

Portabilidade média
(movel)

Alta portabilidade
(movel e aparelhos
eletrénicos)

AplicacBes autbnomas
desenvolvidas
profissionalmente

AplicacBes abertas
desenvolvidas pelo
utilizador

Aplicacbes inteligentes
desenvolvidas pelo
utilizador

Recursos basicos de
pesquisa e navegacao
com reconhecimento de
sintaxe

Recursos avancados de
navegacao e pesquisa
com reconhecimento de
sintaxe

Recursos de navegacao
e pesquisa de conteudo
(semantico) —
conscientes e sensiveis
ao contexto — da
préxima geracao

Riqueza de dados baixa
(HTML)

Riqueza de dados
média (XML)

Alta riqueza de dados
(RDF)

Arquitetura ponto-a-
ponto hub & spoke

Arquitetura orientada a
servicos (SOA)

Arquitetura orientada
para a Web (WOA) e
Internet of things

Dados fracionados

Dados interligados

Banco de dados
universal

Fonte: (Nath et al, 2014)

2.2 INTELIGENCIA ARTIFICIAL

No ambito da evolucdo da internet e da Web 3.0 torna-se fulcral referir a
importancia da inteligéncia. Trata-se da capacidade de compreender, aceitar e reter
conhecimento atuando de forma eficaz a novas situa¢des (Mini¢ & Njegus, 2014).
Estima-se que a Inteligéncia Artificial (IA) terd um impacto radical sobre as nossas vidas,
negdcios, sociedade e meio ambiente.

A Web 3.0 pode também ser chamada de “Internet of Things”, trata-se de um

conceito associado a uma variedade de coisas (hardware) que interagem uns com os
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outros e cooperam, possibilitando um novo nivel de automagao na recolha, transmissao
e analise de dados (Atzori et al, 2010).

Nos dias de hoje existe uma evolucdo didria no contexto da Inteligéncia Artificial,
nomeadamente no desenvolvimento de maquinas cada vez mais inteligentes. A maioria
da populacdo vé este avanco como uma ameacga aos seus empregos bem como o
possivel controlo que um dia as maquinas poderdao exercer sobre o ser humano. Este
tipo de pensamento esta errado e advém maioritariamente de filmes de ficgao que cada
vez mais abordam esta tematica, no entanto apresentam uma versao apocaliptica e na
maioria das vezes erradamente. Como consequéncia, este pensamento pode atrasar as
suas aplicagOes praticas bem como influenciar opinides publicas contraproducentes.
Corretamente utilizada a inteligéncia artificial pode ser Util para o tratamento de
grandes recolhas de dados em formato digital (Kaplan, 2016).

Com estes progressos a automacao poderd experienciar impulsos desconhecidos
através da possibilidade de computadores poderem ouvir, ler e ver (Dickson, 2017). Uma
das dreas em que este progresso € mais notavel é na engenharia, a IA ajudou em
aplicacoes de diagndstico de falhas, engenharia médica, industria petrolifera e industria
aeroespacial. A ideia ndo é replicar técnicas humanas, mas melhorar as ja existentes,
pelo que uma melhor compreensao do raciocinio do senso comum humano pode ser
um bom ponto de partida (Davis & Marcus, 2015).

Em particular, empresas de comércio eletrénico utilizam ferramentas de
Inteligéncia Artificial e aprendizagem das maquinas com vista a melhorar a experiéncia
do consumidor, através de investimentos que rondam os milhdes de euros. A titulo de
exemplo em Portugal o “Kuantokusta.pt” (plataforma comparadora de precos de
produtos) permite ao consumidor comparar precos em centenas de lojas online e aceder
as melhores propostas, através da utilizacdo da IA para entender a semantica das lojas
online conjuntamente com as rela¢gdes que determinado produto tem com os seus
precos, descontos, etc. Atualmente a IA é também usada para prever aquilo que um
consumidor pode procurar conhecendo o perfil do cliente, bem como os anuncios online
gue sdo dirigidos a este cliente.

Quando um potencial cliente pesquisa um produto em particular, nas suas
préximas pesquisas os anuncios online passam muitas das vezes a ser dirigidos para esse

produto ou produtos similares, esta € uma forma muito agressiva de marketing e
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altamente rentdvel para as organizagdes pois conseguem colocar-se exatamente “em
frente” ao consumidor alvo, aumentando em grande escala a probabilidade de fazer
negdcio. O que demonstra que a Inteligéncia Artificial € uma arma poderosissima nas
mados das empresas, mas também ao nivel da salde e investigacdao, meio ambiente,
previsibilidade de ocorréncia de variadas situacdes matematicamente analisdveis, como
descrito anteriormente, paralelamente o crescente de dados na cloud ajudam no

desenvolvimento das tecnologias de Al impulsionando a sua utilizacao.

2.3 IMPACTO DA WEB 3.0 NAS TECNOLOGIAS

Existem cada vez mais opcGes ao nivel tecnolégico, devido a sua constante
evolucdo e mudanga, dificultando assim a percetibilidade do que é mais recente e
rentavel, desta forma existem diversos sites com o mesmo contelddo, mas com
diferentes oportunidades de compra. Para além disso, o desenvolvimento das redes
sociais permitiu aos comerciantes a divulgacdo dos seus produtos, de forma a atrair os
consumidores. De toda a forma, o inUmero leque de op¢des pode dificultar a escolha do
consumidor, na medida em que ndo estdo limitados apenas a um site, podendo
visualizar o mesmo produto em muitos outros.

Assim a Web Semantica tem um enorme potencial nesta vertente, na medida
em que através de uma andlise das suas preferéncias o préprio motor de busca ira
procurar e apresentar o que melhor satisfaz as necessidades do consumidor,

demonstrando assim a eficacia da Web 3.0.

2.4 WEB SEMANTICA

Nos dias de hoje, a Web Semantica é amplamente utilizada como forma de
representacdo de dados em comunidades cientificas, redes sociais, empresas, sites de
noticias e outros dominios. Quer a nivel académico, quer profissional é considerado um
avanco do servico web standard para um mundo de negdcios mais rico e melhor
orientado para o servico.

Com vista a fornecer um conhecimento de contexto as informacgdes processadas,
os ambientes inteligentes sdo integrados com a Web Semantica. O que se deve ao facto

das tecnologias da Web Semantica processarem contextualmente informagdes com
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consisténcia, tendo a capacidade de aprimorar a performance global da atual
informacao (Berners-Lee et al, 2001). Nesse sentido, as técnicas de autoaprendizagem
foram adotadas em solugdes inteligentes para a recuperacdo eficiente de dados
(Siddiqui & Lee, 2016).

O principal objetivo da Web semantica é desenvolver tecnologias que permitam
que a informagdo se torne legivel para as maquinas de forma a facilitar a vida das
pessoas, tornando-se uma ajuda “extra” no seu dia-a-dia. Ndo obstante, para ja ndo se
pretende que as maquinas se comportem como seres humanos, mas sim, que facilitem
o dia-a-dia das pessoas. Neste contexto, a Web semantica é uma "rede de dados ou
coisas" que conhece o contexto do texto conseguindo estabelecer uma relagdo légica
entre essas coisas. Assim, ndo se trata de uma inteligéncia artificial em que um
computador esteja consciente de tudo tal como ser humano, mas sim que tenha
capacidade de decifrar informagdao conseguindo enquadra-la em varios ambitos da
internet. Resumidamente informacdes adicionais (metadados) incorporam e descrevem
o contexto dos dados do aplicativo (Khan & Hussain, 2008).

Para concretizar a Web Semantica foi necessario um conjunto de formatos
comuns para troca de dados entre aplicativos, no sentido de conceber, disponibilizar e
padronizar linguagens e tecnologias por forma a garantir uma correta e melhor
interoperabilidade, tais como: Resource Description Framework (RDF), Web Ontology
Language (OWL), RDF Schema (RDF-S) e linguagem de consulta SPARQL
(Prud’hommeaux & Seaborne, 2013). Nesse sentido, o World Wide Web Consortium
(W3C) e a comunidade académica tém procurado estabelecer ligacGes para que
computadores e pessoas trabalhem em cooperacao.

Ja na drea empresarial a web semantica e os servigos web semanticos fornecem
a estrutura ideal para a automacao dos processos de negocios. Os sistemas baseados no
conhecimento e na ontologia sao tecnologias-chave para o desenvolvimento das novas
solucdes de comércio eletrdnico e E-Business, permitindo a criacdo de novos servicos,
ampliando os mercados bem como o desenvolvimento de novos negécios (Barahona et

al, 2006).
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2.4.1 Oportunidades e limitag6es da web semantica no E-Business

A aplicagdo da web semantica no E-Business acarreta varias oportunidades para
a maioria dos tipos de negdcio, desde o apoio as tomadas de decisdo através de uma
forte integracdo entre o suporte comercial e fornecedores, até a uma limitacdo de
trabalho na tomada de decisdes operacionais bem como integracao de diferentes
sistemas (faturacdo, contabilidade, rede, bem como outros Enterprise Information
System (EIS), isto é, dados, informagdo e processo de integracgdao com Servicos Web
Semanticos). A titulo de exemplo, as telecomunicacdes oferecem um leque integrado
de servicos de voz, dados e videos. Com um servico de Web Semantica Automatico é
possivel reduzir custos, tempo de solicitacdo de carga de rede “request time” e carga de
rede “network load”, através da capacidade de interoperabilidade, monitorizacdo de
execugao entre outros.

O principal objetivo das empresas perante uma grande quantidade de
informacgdes é extrair apenas a informacdo correta, no entanto trata-se de uma tarefa
complicada e enfadonha. Deste modo, torna-se fulcral tomar uma decisdao de negdcios
com base no conhecimento geral da organizacao, o que é alcangavel com a aplicagdo da
semantica dentro dos sistemas estruturados (ERP, Billing, Financial, HR) e dados ndo
estruturados (e-mail, fax, documentos do escritdrio).

Pretende-se que a web semantica crie nas empresas uma melhor integracao
entre as diferentes aplicacbes, independentemente da plataforma ou venda.
Portanto, aplicando-se a semantica em telecomunica¢des e outros negdcios, criando
ontologias especificas de dominio, servicos web semanticos para integracdo B2B,
pesquisa em linguagem comercial (em termos comuns), traduz-se numa melhor
interacdo entre analistas de negdcios, marketing, equipe de vendas e clientes.

Contudo, apesar de todas as vantagens da aplicacdo da web semantica, esta
apresenta algumas limitacdes no que concerne ao nivel da seguranca e fiabilidade
destes dados, bem como ao nivel de confidencialidade, o que é bastante comum nos

dias de hoje em tudo o que é aplicado ao mundo digital (Khan & Hussain, 2008).
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2.5 REALIDADE VIRTUAL

Nas ultimas décadas a internet tem alterado e evoluido de forma acentuada,
tornando a Realidade Virtual cada vez mais cativante, na medida em que “alarga
horizontes” criando novas oportunidades na possibilidade de interligacdo do negécio da
empresa com as Tecnologias de Informagao. Exemplo disso é o facto de nos dias de hoje
jd ser possivel a simulacdo do mundo real, através da representacdo grafica
tridimensional, permitindo que os utilizadores sejam identificados por uma versao
digital de si mesmos, o comummente chamado de avatar (Rosita & Michele, 2009).

No inicio do século XXI, com as constantes evolug¢des quer no mundo tecnoldgico
quer nas formas de comércio houve a necessidade de inovacdo por parte das empresas
de forma a atrair um maior nimero de clientes. Nesta dtica, houve um crescimento
exponencial do comércio eletronico e do E-Business, pelo que a Realidade Virtual
representa um novo desafio para as empresas (Rosita & Michele, 2009). Esta tecnologia
emergiu como uma forma alternativa de resolver problemas inerentes aos métodos de
apresentacdo convencionais, melhorando a capacidade de apresentacdo e a
flexibilidade para os clientes (Santos & Osério, 2004).

As principais caracteristicas - chave da realidade virtual sd3o a interatividade,
imersdo e o realismo. No entanto, uma das dificuldades que os comerciantes enfrentam
é a distancia que pode existir entre o comerciante e o comprador, o que pode inviabilizar
0 sucesso da transacdo. Assim o sistema de Realidade virtual interativa E-Business de
longa distancia pode colmatar este problema, na medida em que teoricamente constroi
uma “ponte” entre o virtual e o real, ou seja, entre o comerciante e o comprador (Kuang,
2009).

Neste sentido, o comércio eletrdonico pode ser fortemente facilitado com este
“toque” de realidade virtual interativa ou ambiente virtual, uma vez que ajuda e
promove o estabelecimento de confianca para atividades de comeércio eletrdnico,
importante na gestdo CRM, confianca e satisfacdo do cliente (Rajon & Rahman, 2014;
Shin & Shin, 2011).

Segundo Chittaro & Ranon (2002) e Moos (2003), as vantagens desta interligacdo
entre o comércio eletrénico e a realidade virtual prendem-se com a verdadeira

experiéncia da posse do produto sem compra real, envolvimento emocional do cliente,
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economia de tempo, capacidade de criar protdtipo, capacidade de utilizar novos
padrdes de comunicac¢do, utilizar parametros definidos pelo utilizador bem como a
capacidade de satisfacdo necessidades emocionais e sociais do comprador. Nao
obstante, este modelo acarreta também algumas desvantagens: é uma ferramenta de
marketing de custo elevado, funciona melhor com produtos que exigem grande
interacdo com o utilizador (como por exemplo a personalizagdo de um veiculo
automovel, que hoje em dia as grandes marcas disponibilizam em website online). Entdo
nado sendo esta realidade adequada para alguns produtos, a complexidade de criagao de
processos de RV necessitam de mais tempo a criar e produzir comparativamente a
outros mais simples como os disponiveis na Radio, Televisdao e na Web (Ryan, 2001).

De realcar que as principais limitacdes do ambiente de realidade virtual baseiam-
se na exigéncia de modificacBes especificas na infraestrutura existente, a velocidade
bem como a largura de banda da internet (Sukumar & Edgar, 2009).

A tecnologia de realidade virtual também é utilizada na exibicdo de produtos em
lojas de comércio eletrdnico, sendo que pode ter um uso diversificado em distintas areas
como a educacdo, videojogos, visualizacdo média e entretenimento. Contudo, para a
construcdo de modelos tridimensionais todos os produtos devem ser preparados
antecipadamente utilizando a tecnologia 3DCG para renderizar objetos através de
programa de modelagdo 3D. Desta forma, poderdao ser colmatados problemas
associados a lacuna relativa ao contacto fisico com os produtos, examinando e
manipulando imagens visuais, as func¢des e caracteristicas dos produtos de varias formas

bem como os diversos angulos e distancias do produto (Ohta et al, 2014).

2.6 E-BUSINESS E E-COMMERCE

O E-Business torna possivel uma proximidade entre empresas parceiras,
fornecedores e cliente, tornando-se mais do que uma adocao do sistema de informacao
(IS). Assim, representa um integracdo mais acentuada entre o processo de gestdo
interno e externo (Koo et al, 2007; Palacios et al, 2013).

Trata-se de um negdcio eletrdnico que permite um conceito amplo e abrangente

associado a conducdo de um negdcio online. O comércio eletrénico permitiu deste
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modo o aparecimento de novos tipos de negdcios e empresas que se dedicam
exclusivamente ao comércio eletrénico. Ora, as vantagens deste tipo de negdcio para o
comerciante sdo inUmeras, desde a possibilidade de encurtar a cadeia de fornecimento,
a possibilidade de estabelecimento da empresa fora de um centro da cidade,
pressupondo um preco mais atrativo na despesa das instalacdes, facilidade de contacto
com os clientes, que torna-se mais rapida e menos dispendiosa, com apoio do marketing
digital que assume particular relevancia e desta forma permitem um incremento de
vendas a nivel global (Isaias et al, 2017).

No que concerne ao consumidor ha uma disponibilidade de poder adquirir
produtos 24h por dia, para além de que existe a possibilidade de ndo haver um custo de
deslocacdo, ser mais cdmodo e haver uma maior abrangéncia territorial comparando
com o comércio tradicional.

O E-Commerce, ou também chamado comércio eletrénico, tornou-se um mercado
em expansao e com bastante potencial, levando cada vez mais organizagdes a investir
na implementac¢ao de sistemas de comércio eletrénico, como é percetivel na figura 1.
A Web veio fortificar as comunicacdes e relacGes entre empresas e organiza¢des com o
consumidor final. Contudo, acabaram por se criar mudancas no préprio consumidor que
devido a informacdo que tem acesso torna-se mais exigente e menos leal do que o
consumidor tradicional, espera novidade e precos mais atrativos. Importa entao que as
proprias empresas procedam a medidas para perceber a qualidade da experiéncia do
consumidor com o produto.

Portanto, cada vez mais as empresas tém que conseguir atrair um leque de
diferentes consumidores com requisitos que podem ser mais ou menos exigentes, dai a
importancia do marketing nos dias de hoje. As técnicas de publicidade assumem um
papel cada vez mais fulcral na gestdo de uma empresa, e podem ir desde anuncios
pequenos colocados no menu de navegacao lateral ou pop-up (pop-ups ou novas janelas
exibem publicidade ou sites separados) anuncios em videos curtos em vez de imagens
ou animacdes, podem ainda ser utilizados newsletters, e um posicionamento adequado

de sites nos motores de pesquisa.
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Retail Ecommerce Sales Worldwide, 2016-2021
trillions, % change and % of total retail sales

$4.878

2021

B Retail ecommerce sales [ % change % of total retail sales

MNote: includes products or services ordered using the internet via any
device, regardiess of the method of payment or fulfillment; excludes travel
and event tickets

Source; eMarketer, Jan 2018

2349064 wiewy eMarketer.com

Figura 1: Retail Ecommerce Sales Worldwide, 2016-2021 (McNair, 2018)

Segundo Teo & Choo, (2001), existe um impacto positivo nas empresas e
organizagdes, em avaliar os consumidores através do recurso a praticas de competitive
intelligence (Cl). Através da (Cl) é possivel extrair as opinides e preferéncias dos
utilizadores, visto que através de blogs e redes sociais os consumidores partilham as
suas opinides e comentarios sobre produtos e servicos de organizacbes, podendo ser
positivos ou negativos, tornando assim possivel a obtencdo de informacao relativa aos
seus concorrentes (Xu et al, 2011).

No entanto, face ao aparecimento crescente de novas empresas torna-se dificil
para o consumidor decidir qual o melhor produto para si, bem como o sitio onde adquiri-
lo. De todo 0 modo, para colmatar esta dificuldade comegaram a surgir novos websites
como a amazon.com. Este website permite uma procura mais consistente no produto

gue se pretenda adquirir, a propria Amazon faz uma pesquisa de produtos baseados nos
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habitos de navegacao e compra do consumidor. A implementa¢dao da Web 3.0 facilita
esta situagdo, no entanto como ainda ndo é possivel as maquinas pensarem por conta-
prépria, a web semantica podera ndo ser aproveitada no seu completo.

Ndo obstante, a avaliar pelo sucesso que a Amazon tem tido, conforme a Figura
2 demonstra, o sistema estd a funcionar. Observa-se um crescimento gradual nos
ultimos anos, tendo aumentado exponencialmente a partir de 2015 até os dias de hoje,
devendo-se tal aumento a emersdo da Web 3.0. Assim, com a Web 3.0, espera-se que
o conteudo dessas lojas seja fornecido considerando todas as suas caracteristicas,
incluindo geo-referénciamento, perfil, histdrico, customizacao do produto, condi¢des de

pagamento especificas (Garcia & Guadalupe, 2011).

Amazon.com, Inc.
NASDAQ: AMZN

1 889,65 usp-19,77 (1,04%) +

Fechado: 5M10, 18:48 GMT-4 - Exclus8o de Responsabilidade
Apds o horarie 1 887,17 2,45 (0,13%)

1 dia 5 dias 1 més B meses AATD 1 .ano 5 anos Max.

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 2: Cotagao Amazon.com!

E conhecida a importancia e os imensos beneficios em estudar o consumidor
para poder aumentar o lucro de uma empresa, sendo que a web 3.0 pode tornar-se um
desafio para as empresas. A comparacao da concorréncia ndo pode ser realizada apenas
sob os mesmos produtos ou similares, mas em todos os produtos que se enquadram no

mesmo contexto (Almeida et al, 2013).

! Fonte: https://www.google.com/finance pesquisado a 7/10/2018
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Para tal também é benéfico para as empresas saber informagdes sobre os seus

consumidores como:

e Os tipos de clientes diferentes que visitam cada loja;

e (Quanto tempo um cliente despende em cada loja;

e Quantas lojas foram visitadas pelo mesmo cliente;

e Qual é a frequéncia de visitas por loja;

e A possibilidade de campanhas diretas e marketing;

e A possibilidade para dirigir questionarios para avaliar a satisfacdo do cliente ou

preferéncias de produto;

2.7 A INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Pode afirmar-se que uma vez que a intencdo de compra é manifesta através
destes meios virtuais, ou seja, fornece uma boa aproximag¢ao do comportamento de
compra que uma empresa pode deter do consumidor, e da intengao de vir a recomendar
esses mesmo produtos em redes sociais 3.0 (Kaplan & Haenlein, 2010; Strickland, 2013).

A intencao de usar a rede social 3.0 influéncia diretamente e positivamente a
intencdo de comprar ou recomendacdo através desta rede social. Através do registo dos
habitos de consumo dos consumidores, torna-se possivel produzir conteudo e distribui-
lo através dos meios informaticos, em qualquer lugar. Torna-se percetivel a capacidade
semantica na sua comunicac¢ao dando ao cliente o que realmente ele quer ou possa de
algum modo interessar, isto leva-nos a um mundo onde a informacdo torna-se
altamente personalizada. Permitindo assim as empresas terem uma presenca digital

inteligente e avancada.

2.8 Os FATORES CRITICOS DE SUCESSO DO E-BUSINESS 3.0

Com a constante inovacdo tecnoldgica é necessdria uma reformulacdo nas
organizacdes e empresas por forma a acompanhar o mercado cada vez mais avangado,
inovador e também disruptor. Esta adaptacdo processa-se através de uma maior
especializagao para acompanhar as outras empresas que atuam neste segmento, posto

gue este modelo exige um mais vasto e abrangente leque de competéncias profissionais.
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Sendo fundamental estabelecer confianga entre o vendedor e o comprador,
tornando-se um denominador fulcral nas interagdes econdmicas e sociais onde impera
a incerteza. E imprescindivel a confianga numa transagdo para manter um cliente fiel,
em particular, os negdcios concretizados num ambiente virtual ou E-Commerce (Lee,
1998). Inumeros pesquisadores, entendem que a confianca é de facto, um elemento
importante do comércio eletrénico B2C, sendo fulcral, na medida em que se traduz num
aumento do numero de transacdes bem-sucedidas.

O comércio eletrénico é impulsionado pela vontade dos consumidores de
simplificar. Esta simplificagdo denota-se na vida quotidiana facilitando também a
comparacdo entre diversos produtos com vista a escolher o que mais se adequa as
necessidades do consumidor. Segundo um estudo sueco analisado por DIBS (2013) as
principais motivacdes encontradas para os consumidores que fazem compras online sdo
a conveniéncia, preco e sele¢do de produtos.

As inimeras vantagens do comércio eletrénico tornam este método de compra
bastante atrativo, visto que é possivel comprar a qualquer hora, em qualquer lugar, ter
uma vasta selecdo de produto bem como adquirir produtos que pelo comércio
tradicional ndo seria de facil acesso nas proximidades. Assim, a transag¢ao acontecera
em qualquer momento, a um preco mais reduzido através da possibilidade de comparar
com mais facilidade os precos, sendo mais aliciante para o comprador (Morgan Stanley,

2013).
2.8.1 Precgo, conveniéncia e selegao

Relativamente a vantagem que advém dos custos serem menores, tomando
como exemplo os Estados Unidos da América, é possivel aferir que neste pais, é esta a
principal razdo que leva a uma maior adesdo ao comércio online. Num estudo elaborado
neste pais e segundo uma analise efetuada por Morgan Stanley (2013) 41 % dos
entrevistados colocaram o pre¢o como a principal razdo para optarem por esta forma
de comércio comparativamente na Suécia, segundo Dibs (2013) 59 % dos entrevistados,
colocaram esta opgdao em primeiro lugar, o que demonstra que o custo é um
determinante na hora de adquirir um produto. No que concerne a conveniéncia, Dibs

(2013) refere que na Suécia este também é um fator a ter em conta, visto que tem
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contribuido para um crescimento exponencial do comércio online, pois é visto como
uma forma de tornar o quotidiano mais facil.

N3o obstante aos fatores supramencionados, também o facto de existir uma
ampla e mais variada sele¢do de produtos no comércio online contribui para a expansao
do mesmo, visto que os comerciantes que utilizam o E-Commerce nao necessitam de se
preocupar com certos problemas que o comércio tradicional apresenta. A titulo de
exemplo, o espaco fisico de que dispde para demonstrar os produtos, ou seja, com o
comércio online ndo é necessdrio que o comerciante tenha na sua posse todos os
produtos que coloca a venda, sendo que o custo de capital para o stock depende dos
fornecedores. Logo, tem uma capacidade muito maior do que as lojas fisicas, na medida
em que tem contratos com os fornecedores que lhes permitem adquirir o produto a
tempo de ndo comprometer o prazo de entrega, facilitando questdes de
armazenamento e reduzindo assim os custos logisticos. Por outro lado, para o
consumidor também é uma mais-valia uma vez que pode “navegar” entre varias lojas
num curto espacgo de tempo sem qualquer esfor¢o, tendo a sua disposicao uma maior
gama de produtos através do comércio eletrénico do que numa loja fisica.

Segundo Morgan Stanley (2013) na comunidade sueca é percetivel aimportancia
gue é dada a ampla selecdo, visto que 44% dos suecos entrevistados mencionaram “uma
maior selecdo” como uma das razdes para optarem pelo comércio eletronico em
detrimento do comércio tradicional.

Portanto, é possivel concluir que a procura de conveniéncia, aliada ao preco e a
selecdo, é o que nos dias de hoje cada vez mais motiva a populacdo a optar pelo
comércio eletrénico, e prova disso é que 34% dos mais de 6000 compradores
investigados em 8 mercados mencionaram estes fatores supramencionados como os
grandes motivadores a que se opte pela compra online, ou seja, sdo fatores

determinantes do sucesso do E-Commerce.

2.8.2 Experiéncia no website

Para o sucesso de um projeto Web 3.0 é fundamental ter em atencdo
determinados detalhes na composi¢cao de um website do comerciante no sentido em
gue cada vez mais o cliente privilegia uma experiéncia online com alta qualidade de

design e ergonomia.
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Grande parte dos autores que refletem sobre esta temdtica referem que um
design eficaz do site é fundamental para o sucesso do comércio eletrénico e a
funcionalidade, usabilidade, facilidade de navegacao e interfaces dos proprios sites sdo
elementos essenciais para o sucesso. (Colla & Lapoule, 2011; Constantinides, 2004; Lim
et al, 2009; Yen et al, 2007).

Ora, segundo Lee et al, (2002) aproximadamente 35% dos utilizadores estdo
preocupados com questdes de acessibilidade e facilidade de uso. A estrutura dos sites e
a forma como afeta a sua acessibilidade e eficiéncia é essencial para um suporte de
navegacao eficaz, visto que pode ser determinante no ganho ou perda de um cliente

(Yen et al, 2007).

2.8.3 Logistica diversificada, eficiente e orientada para o servigo.

A fim de obter uma melhor compreensdo das condi¢des de sucesso dos grandes
retalhistas, varios autores, incluindo (Terry et al, 2003) concentraram-se em modelos
logisticos. Assim, Urban et al, (2000) afirmam que o elemento mais importante na
criacao de confianga do consumidor é o cumprimento, o que inclui obter o produto certo
para o consumidor certo no momento certo, devendo realcar também a importancia
de limitar o conceito “out-of-stock” e reduzir os tempos de espera do consumidor. Na
mesma Otica, a logistica desempenha um papel fundamental. No E-Commerce, o
armazenamento e preparacdo de pedidos tornam-se fatores-chave. As formas de
expedi¢cdo mais recorrentes sao a entrega em casa ou em pontos de recolha, que podem
ser em armazéns ou lojas (Fernie et al, 2010).

Com vista a aumentar o valor da oferta e diferenciar a empresa da concorréncia,
Bozkaya et al, (2009) destacaram uma ampla gama de Bens e servicos complementares
como forma de atingir esse objetivo. No ambito do E-Commerce, além da logistica, os
componentes da oferta considerados mais importantes, sdo, a gama de artigos
disponiveis, conselhos ou chamadas reviews, pagamento, interatividade e publicidade
(Kotzab & Madlberger, 2001). Na escolha de produto, o comprador tem
maioritariamente em conta a relacdo preco/qualidade, pelo que existe alguma

dificuldade por parte das empresas em gerar lucros.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo é apresentada a metodologia utilizada na elaboracdo deste
Trabalho Final de Mestrado. De forma a validar as hipdteses de investigacao foi
escolhido o inquérito, segundo Bell (2005), se uma pesquisa for bem estruturada e
direcionada pode ser uma forma relativamente rapida e barata de obter informacdes.

A andlise de dados foi conduzida em ambiente SPSS (versdo 22) (IBM
Corporation, 2016). A caracterizacdo da amostra e descricdo das varidveis foi feita com
recurso a médias (M) e desvios padrdo (DP) para as varidveis continuas, apos verificagao
do enquadramento do coeficiente de simetria das distribuicdes entre [-2; 2] e
frequéncias (n) e percentagens (%) para as varidveis categéricas. Foram sumariados os
resultados em tabelas e graficos.

A consisténcia interna das dimensdes foi avaliada com o coeficiente de
correlacdo item-total (>.30) e alfa de Cronbach (>.60) (Field, 2005). Foi conduzida uma
analise em componentes principais (ACP) de forma a determinar uma estrutura fatorial,
considerando como critérios iniciais um valor de Kaiser-Meier-Olkin (KMO) superior a
0.60 um resultado estatisticamente significativo no teste de esfericidade de Bartlett
(p<.05). Considerou-se como carga fatorial adequada valores superiores a 0.40 e o
minimo de variancia explicada de 50% (Field, 2005). A ACP foi aplicada aos itens cujo
formato era a escala de likert (1-5). Desse modo apds identificacdo dos fatores, estes
foram criados como varidveis observadas, a partir da média dos itens que os
compunham; assim a sua pontuacgao variou entre 1 (discordo totalmente) — 5 (concordo
totalmente).

Foram depois realizados os testes de hipdteses necessarios para dar resposta as
hipdteses de investigacdo. O teste ANOVA foi utilizado para comparacdes de médias
entre trés ou mais grupos apds verificacdo da normalidade com o teste Shapiro-Wilk e
homogeneidade de variancias com o teste de Levene. Foram calculados coeficientes de
correlacdo de Pearson e Spearman, conforme a natureza quantitativa ou qualitativa das
varidveis em jogo e ainda da normalidade das distribui¢des das varidveis quantitativas.

O teste qui-quadrado foi utilizado para medir a associacdo entre as variaveis categoricas.
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3.1 RECOLHA DE DADOS

O inquérito realizado neste estudo encontra-se dividido em 3 partes, sendo o
questionario restrito a maiores de 18 anos. O inquérito foi criado na plataforma online
Qualtrics, tendo sido partilhado o link de acesso ao questiondrio através do Facebook.
Sendo que o tempo médio para preenchimento deste questionario foi de 5 minutos.

A primeira parte do questionario diz respeito aos “Dados pessoais do inquirido”
analisando os dados sociodemograficos dos participantes. Ja no que concerne a segunda
parte do inquérito “Tecnologias Web 3.0” fez-se uma analise dos gostos, preferéncias e
habitos dos utilizadores. J& na terceira e Ultima parte deste questionario “Comércio
Eletrénico” pretendeu-se questionar os participantes acerca dos seus habitos de compra
online, as motivacdes da compra online, que tipo de produtos compram online, bem
como as emocdes despoletadas no ato de compras, terminando o questiondrio com uma
guestdo aberta “Vé o E-Commerce como o fim do comércio tradicional?”

Para o preenchimento do questionario conseguimos alcangar um total de 187
respostas validas durante o periodo de divulgacdo de 48 dias entre 5 de Junho e 23 de
Julho de 2018, predominantemente nas redes sociais, através de mensagem direta,

publicado em grupos e foruns criados para este efeito.

3.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Foram analisadas as respostas de 187 inquiridos, com idades compreendidas
entre os 18 e os 58 anos (M=27.03, DP=7.42). Cerca de 85% dos inquiridos tinham no
maximo 30 anos. A distribuicdo de géneros foi equilibrada, com 97 (51.9%) inquiridos
do sexo feminino e 90 (48.1%) inquiridos do sexo masculino.

A distribuicdo das habilitacOes literarias da amostra mostra que 74.3% dos
inquiridos tinham nivel superior: 42.8% - licenciados, 29.4% - pés-graduados/mestres e

2.1% - doutorados (Figura 3).
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Figura 3: HabilitacGes literarias

A maioria dos inquiridos trabalha a tempo completo (69.0%); 7.5% trabalha

ocasionalmente, 5.9% trabalha a tempo parcial e 17.6% ndo trabalha (Figura 4).

e
o

69,0%

m N3o Trabalha m Trabalha Ocasionalmente

= Trabalha a Tempo Parcial Trabalha a Tempo Completo

Figura 4: Ocupacao
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ESTATISTICAS DESCRITIVAS

No segundo tépico do questionario sdao abordadas questdes ao nivel da utilizagao
das tecnologias Web 3.0. Na Tabela Il sdo apresentados os resultados relativos a
utilizagdao de tecnologias Web, de onde se destacam os resultados das redes sociais
(88.8%), agentes inteligentes (57.8%), e Internet na TV (57.2%). Por outro lado, com
baixa ou reduzida utilizagdo surge o desenvolvimento Web (20.9%), os motores de

pesquisa mais avancados (13.4%) ou a realidade virtual (11.2%).

Tabela II: Utilizagdo das tecnologias Web

Tecnologias Web n %

Agentes inteligentes (auxilia os utilizadores em diferentes tarefas tentando simplifica-las) 108 57.8%

Motores de pesquisa mais avangados (ex: motor de pesquisa Wolfram Alpha) 25 13.4%
SAAS/ Cloud (Software as a Service, informatica na cloud) 58 31.0%
Internet na TV (aplicagdes Smart TV) 107 57.2%
Redes Sociais (Facebook, Linkedin, Myspace etc.) 166 88.8%
Locations Based Experiences 77 41.2%
N&o utilizo nenhuma 3 1.6%
Realidade Virtual 21 11.2%
Pesquisa personalizada 87 46.5%
Customizagao de produto 74 39.6%
Sistemas de Recomendagdo 68 36.4%
Desenvolvimento Web 39 20.9%

Total de tecnologias utilizadas M (DP) 4.45 (2.53)

Em particular, no que se refere a realidade virtual, 78 (41.7%) dos inquiridos
confirmaram que ja tiveram algum tipo de experiéncia com realidade virtual. Desses
inquiridos, 40 (51.3%) tiveram uma perce¢do positiva da experiéncia, sendo que 35
(44.9%) considerou que tem alto potencial, mas que se encontra ainda pouco

desenvolvido. Por fim, 3 (1.6%) consideraram a experiéncia negativa.
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Ja no que importa aferir quanto as horas semanais passadas na internet este

valor é elevado, com 33.7% a referirem mais de 24h (Tabela Ill).

Tabela lll: Nimero de horas que passa por semana na internet

N2 de horas n %

0-4 Horas 18 9.6%
4-8 Horas 17 9.1%
8-12 Horas 24 12.8%
12-16 Horas 27 14.4%
16-20 Horas 16 8.6%
20-24 Horas 16 8.6%
+ 24 Horas 63 33.7%
NR 6 3.2%

A frequéncia de visita a sites de compras online é principalmente semanal

(39.6%), mas também didria (18.7%) ou aleatéria (21.9%) (Tabela 1V).

Tabela IV: Frequéncia com que visita sites de compra online

N2 de horas n %

Diaria 35 18.7%
Semanal 74 39.6%
Mensal 25 13.4%
Anual 1 0.5%
Aleatdria 41 21.9%
Ndo navega em sites de compra online 5 2.7%
NR 6 3.2%
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Relativamente a periodicidade de compras online por ano foi mais frequente na

categoria 1-5 vezes/ano (35.8%) (Tabela V).

Tabela V: Periodicidade de compras online por ano

N2 de horas n %

1-5 Vezes/Ano 67 35.8%
5-10 Vezes/Ano 47 25.1%
10-20 Vezes/Ano 25 13.4%
+ 20 Vezes/Ano 32 17.1%
Nunca 10 5.3%
NR 6 3.2%

Do total de inquiridos que adquire produtos online, 154 (82.4%) utiliza a internet
para ler criticas relacionadas com os produtos que adquire; 85 (45.5%) utiliza a internet

para escrever criticas relacionadas com os produtos adquiridos.

4.2 ANALISE FATORIAL — COMPONENTES PRINCIPAIS

A analise fatorial, que compreende andlise de componentes principais e analise
de fatores comuns, é uma abordagem estatistica que pode ser usada para analisar inter-
relagdes entre um grande nimero de varidveis e explicar essas variaveis em termos das
suas dimensodes inerentes comuns (fatores) (Hair et al, 2009).

Foi através da analise dos componentes principais que se produziu este
tratamento estatistico permitindo assim, que os componentes fossem calculados como
combinac0es lineares das varidveis originais e explicando o maximo possivel a variancia
total nas varidveis bem como as covariancias ou correlacdes entre estas.

Foram identificados trés fatores principais para a perce¢ao sobre as compras
online, F1 — Facilidade de compra online, F2 — Identificacdo e seguranca e F3 —
Publicidade e privacidade, que explicam 63.16% da variancia total; todas as cargas
fatoriais foram superiores a .40. Os niveis de consisténcia interna foram superiores a
.60. O fator com pontuagao média mais elevada foi o de publicidade e privacidade

(M=2.87, DP=0.82) (Tabela VI).
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Tabela VI: Andlise em componentes principais para a percec¢ao sobre as compras online

Indicador F1 F2 F3

Sinto-me seguro ao fazer transagdes na Internet .736

Como consumidor final apercebo-me das tecnologias web 3.0 quando compro

X .610
online
Ao efetuar compras online ja me apercebi das sugestdes de compra que sdo feitas 855
de acordo com o meu perfil e gostos pessoais ’
Acho que as Politicas de Privacidade da navegagdo na web sdo suficientes .650
Quando estou insatisfeito(a) com a compra online, consigo reclamar com facilidade 747
O conhecimento da marca ou empresa aumenta o sentimento de seguranga na 704
compra online ’
A publicidade online influencia a minha escolha 799
Consisténcia interna (alfa de Cronbach) .60 .64 .61
2.26 1.44 2.87
Estatisticas descritivas M(DP.
(bp) (0.72) (0.65) (0.82)

Nota: F1 — Facilidade de compra online; F2 — Identificacdo e segurancga; F3 — Publicidade e privacidade;
KMO-= 0.61; BTS (p<.001); Variancia explicada total=63.16%

Os tipos de produtos adquiridos com mais frequéncia sao os eletrénicos (48.1%)

e roupa/moda (48.7%) (Tabela VII).

Tabela VII: Tipo de produtos online adquiridos com mais frequéncia

Tipo de produtos adquiridos n %

Eletrénicos 90 48.1%
Roupa/Moda 91 48.7%
Saude/Bem-estar 37 19.8%
Casa/Decoragio 29 15.5%
Produtos Automodveis 18 9.6%
Jogos 40 21.4%
Outros 41 21.9%
Média do total de produtos adquiridos M (DP) 1.85 (1.24)

Os principais motivos identificados para adquirir produtos online foram os
aspetos praticos (F1), comodidade (F2) e preco e disponibilidade (F3). Estes fatores
foram responsaveis por explicar 61.23% do total da varidncia; todas as cargas fatoriais
foram superiores a .40. O valor de alfa de Cronbach foi superior a .60. A média mais

elevada foi encontrada no fator “aspetos praticos” com M=2.74 (DP=0.87) (Tabela VIIl).
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Tabela VIII: Andlise em componentes principais para o motivo de compras online

Indicador F1 F2 F3
Prego Acessivel 700
Maior variedade de Produtos 763
Entrega em casa 833

Comodidade .821

Produto/servigo sé esta disponivel online .546
Informagdo detalhada sobre o produto .532

Publicidade .835

Prazer .809

Consisténcia interna (alfa de Cronbach) .67 .61 .61
Estatisticas descritivas M(DP) 2.74 (0.87) 1.62 (0.68) 1.80 (0.60)

Nota: F1 — Aspetos praticos; F2 — Comodidade; F3 — Prego e disponibilidade; KMO= 0.66; BTS (p<.001);
Variancia explicada total=61.23%

As respostas sobre a opc¢ao pela realidade virtual ou interface estatica
mostraram que os inquiridos ndo tomaram uma posicdo clara sobre estas duas
componentes, com 37.4% para quem é indiferente, 24.6% que disse desconhecer as
diferencas e 13.9% de inquiridos que ndo responderam (Tabela IX).

Tabela IX: Preferéncia em comprar um produto exposto online em interface de realidade virtual
ou estatica

Opgdo por realidade virtual ou interface estdtica n %

Opto pelo website de Realidade Virtual 15 8.0%
Opto pelo website de Interface Estatica 30 16.0%
E-me indiferente 70 37.4%
Ndo reconhego estas diferengas 46 24.6%
NR 26 13.9%

Do total de inquiridos que faz compras online, 124 (66.3%) referiram que ja
ficaram insatisfeitos com uma compra online. Os principais motivos para insatisfacao
nas compras online foram a incongruéncia entre a qualidade esperada e obtida (47.6%)

e o prazo de entrega superior ao previsto (27.8%) (Tabela X).
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Tabela X: Motivos de insatisfagao para compras online

Opgdo por realidade virtual ou interface estdtica n %

O produto nao foi entregue 23 12.3%
O produto estava danificado ou avariado 28 15.0%
A qualidade ndo correspondia a expectativa 89 47.6%
O prazo de entrega foi superior ao inicialmente previsto 52 27.8%
Falta de Garantia 8 4.3%
Outro 2 1.1%

Os fatores identificados para a escolha do produto ou servigo comprado no

ambiente virtual foram a confianca e prazer (F1) e a necessidade e preco (F2). A varidncia

explicada total foi de 58.12%. As cargas fatoriais foram mais elevadas que o ponto de

corte minimo definido de .40. Os niveis de consisténcia interna foram superiores a .60.

A confianca e prazer obteve valores médios mais elevados (M=2.31, DP=0.70) (Tabela

XI).

Tabela XI: Andlise em componentes principais para a escolha do produto ou servigo comprado

no ambiente virtual

Indicador F1 F2
Necessidade do Produto/Servico .873
Layout da pagina Web .788

Preco .683
Status .796

Confianca na pagina Web .526

Prazer em usufruir do bem .603

Consisténcia interna (alfa de Cronbach) .62 .61
Estatisticas descritivas M(DP) 2.31(0.70) 1.72 (0.66)

Nota: F1 — Confianga e prazer; F2 — Necessidade e preco; KMO= 0.69; BTS (p<.001); Variancia explicada

total=58.12%

No que diz respeito as componentes das emoc¢des despertadas ao efetuar uma

compra online foram identificadas emocGes positivas (F1) e negativas (F2). A variancia

explicada foi de 75.46%, com cargas fatoriais superiores a .40. A consisténcia interna dos
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fatores foi superior a .40 (tabela XIl). Os fatores negativos foram mais valorizados que

os positivos (M=3.33, DP=1.06).

Tabela Xll: Emocdes despertadas ao efetuar uma compra online

Indicador F1 F2
Felicidade .924

Realizagdo .862

Raiva 890
Arrependimento 917
Utilidade .658

Consisténcia interna (alfa de Cronbach) .76 .80
Estatisticas descritivas M(DP) 2.15(0.80) 3.33 (1.06)

Nota: F1 — Emogdes positivas; F2 — EmogOes negativas; KMO= 0.58; BTS (p<.001); Varidncia explicada
total=75.46%

4.3 RESOLUCAO DAS HIPOTESES

H1: A Web 3.0 influéncia positivamente o E-Commerce

Os resultados permitem comprovar a hipdtese 1, uma vez que foi encontrado
significado estatistico na associacdao do total de tecnologias Web utilizadas com a
periodicidade de compras online (F=8.47, p<.001). Os inquiridos que compram mais
vezes online (+20 vezes/ano) sdo os que, em média, mais utilizam tipos diferentes de
tecnologias Web (M=6.22, DP=2.41), principalmente na compara¢do com quem nunca
faz compras online ou com quem compra apenas 1-5 vezes por ano (Tabela XlII).

Tabela XlllI: Total de tecnologias Web utilizadas por periodicidade de compras online

Periodicidade de compras online M (DP) ANOVA Testes Tukey
Nunca® 2.10(1.20) c,d e
1-5 vezes/ano® 4.01 (2.34) F=8.47 e
5-10 vezes/ano® 4.83 (2.19) p<.001 a
10-20 vezes/ano® 4.68 (2.23) a
+ 20 vezes/ano® 6.22 (2.41) a,b
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A utilizagdo de tecnologias Web associou-se de forma negativa com a facilidade
de compra online (r=-.390, p<.001), identificacdo e seguranga (r=-.244, p=.002) e
necessidade e preco (r=-.263). Assim, utilizadores que mais usam este tipo de
tecnologias ndo valorizam tanto a facilidade de compra online, a identificacdo e
seguranca ou a necessidade e preco; por outro lado sdo os que mais vezes fazem

compras (r=.393, p<.001) (Tabela XIV).

Tabela XIV: Correlacdo do total de tecnologias Web utilizadas pelas dimensGes do E-Commerce

Total de tecnologias Web utilizadas

E-Commerce (dimensdes) r Pearson p-valor
Facilidade de compra online -.390 p<.001
Identificagdo e seguranca -.244 p=.002
Publicidade e privacidade .054 p=.054
Frequéncia de compras online .393 p<.001
Aspetos praticos .108 p=.171
Comodidade -.090 p=.255
Prego e disponibilidade -.079 p=.320
Confianga e prazer -.130 p=.107
Necessidade e prego -.263 p<.001
Emocg0des positivas na compra online =121 p=.135
Emocg8es negativas na compra online -.046 p=.575

H2: A Realidade virtual permite ao E-Commerce obter mais vendas

A hipdotese 2 foi confirmada tendo sido encontrada uma associagdo
estatisticamente significativa entre o contacto com a realidade virtual e a periodicidade
de compras online (y?= 10.44, p=.034). Um contacto mais frequente com a realidade

virtual associou-se com frequéncia mais elevada de compras online (Tabela XV).
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Tabela XV: Associacdo entre a periodicidade de compras online e o contacto com a realidade

virtual

Contacto com realidade virtual

Periodicidade de compras online
Nunca
1-5 Vezes/Ano
5-10 Vezes/Ano
10-20 Vezes/Ano

+ 20 Vezes/Ano

Néo Sim X
8 (7.8%) 2 (2.6%)
46 (44,7%) 21 (26.9%)
¥=10.41
22 (21.4%) 25 (32.1%)
p=.034

13 (12.6%) 12 (15.4%)

14 (13.6%) 18 (23.1%)

Nota: as opinides sobre o contacto com a realidade virtual variaram entre perceg¢do positiva
(51.3%), com potencial (44.9%) e negativa (1.6%).

H3: Quanto mais jovem é o inquirido mais direcionado esta para o E-Commerce

A hipdtese 3 foi confirmada parcialmente. Ndo foi encontrada associacdo

estatisticamente significativa entre a periodicidade de compras online e a idade. Apesar

disso observa-se que a idade dos inquiridos que nunca compram online é em média mais

elevada (M=32.50, DP=16.03). A grande dispersdo dos dados neste grupo, observada

pelo desvio padrao elevada contribui para a auséncia de significado estatistico (tabela

XVI).

Tabela XVI: Associacdo entre a periodicidade de compras online e a idade

Idade
Periodicidade de Testes
M (DP) ANOVA

compras online Tukey
Nunca 32.50 (16.03)
1-5 vezes/ano?® 26.85 (7.66) -
5-10 vezes/ano® 26.04 (5.02) F=1.75, -
10-20 vezes/ano® 26.76 (4.85) p=.141 -
+ 20 vezes/ano® 28.16 (7.62) -
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Por outro lado, ao avaliar as correlagdes das dimensdes do E-Commerce com a
idade foram observadas correlagdes estatisticamente significativas com a facilidade de
compra online (r=-.200, p=.011), publicidade e privacidade (r=-.204, p=.009) e
comodidade (r=-.206). Apesar das correlacdes nao serem elevadas, os resultados
sugerem que inquiridos mais velhos desvalorizam a facilidade deste tipo de compras, a
publicidade e privacidade e ainda a comodidade; sdao os individuos mais jovens a

valorizar estes aspetos (Tabela XVII).

Tabela XVII: Correlacdo entre as dimensées do E-Commerce e a idade

Idade
E-Commerce (dimensées) r Pearson p-valor
Facilidade de compra online -.200 p=.011
Identificacdo e seguranca .026 p=.746
Publicidade e privacidade -.204 p=.009
Frequéncia de compras online -.048 p=.510
Aspetos praticos -.133 p=.092
Comodidade -.206 p=.009
Preco e disponibilidade -.030 p=.702
Confianga e prazer -.011 p=.892
Necessidade e prego .061 p=.453
Emocdes positivas na compra online -.045 p=.580
Emocdes negativas na compra online -.049 p=.548

H4: Quanto mais avangada a escolaridade do inquirido maior a predisposi¢ao para
compra online

A hipétese 4 foi confirmada, com uma associacao estatisticamente significativa
encontrada entre a periodicidade de compras online e a escolaridade (y?= 19.36, p=.013)
(tabela XVIII). Os resultados sugerem que sdo os inquiridos com nivel escolar mais

elevado que mais compram online.
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Tabela XVIII: Associacdo entre a periodicidade de compras online e o contacto com a realidade
virtual

Escolaridade

Periodicidade de compras online Secunddrio Licenc. MsC/Pé6sGr/PhD X

Nunca 7 (16.7%) 2 (2.5%) 0 (0%)
1-5 Vezes/Ano 12 (28.6%) 35 (44.3%) 19 (33.9%)
xX>=19.36
5-10 Vezes/Ano 10(23.8%) 18 (22.8%) 18 (32.1%)
p=.013
10-20 Vezes/Ano 4(9.5%)  11(13.9%) 9 (16.1%)
+ 20 Vezes/Ano 9(21.4%) 13(16.5%) 10 (17.9%)

Nota: Nao foi incluido o nivel escolar basico devido a amostra reduzida neste grupo

H5: O prego acessivel é o principal impulsionador para a compra online

Por fim foi avaliada a importancia do preco como impulsionador das compras
online (tabela XIX). Por si, o preco ndo parece ser o principal impulsionador deste tipo
de compras, F=1.36, p=.256; F=1.66, p=.177.

Tabela XIX: Prego, disponibilidade e necessidade por periodicidade de compras online

Preco e disponibilidade Necessidade e prego
Periodicidade de Testes Testes
M (DP) ANOVA M (DP) ANOVA
compras online Tukey Tukey
1-5 vezes/ano? 1.89 (0.64) - 1.84 (0.69) -
5-10 vezes/ano® 1.81(0.62) F=1.36, - 1.74 (0.74) F=1.66, -
10-20 vezes/ano® 1.61(0.45) p=.256 - 1.58 (0.43) p=.177 -
+20 vezes/ano®  1.77(0.55) - 1.55 (0.57) -

N3o obstante a necessidade e preco obteve uma correlacdo negativa (baixa) com
a periodicidade de compras online (p=-.162, p=.045). A periodicidade de compras online
parece associar-se mais também com uma menor valorizacdo da facilidade deste tipo
de compras (p=-.397, p<.001). Por fim a frequéncia de compras online associou-se de
forma positiva com a sua periodicidade (p=452, p<.001) (Tabela XIX). Estes resultados

confirmam parcialmente a hipdtese 5 (tabela XX).
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Tabela XX: Correlacdo entre as dimensdes do E-Commerce e a periodicidade de compras

online

Periodicidade de

compras online

E-Commerce (dimensées) p Spearman p-valor
Facilidade de compra online -.397 p<.001
Identificagdo e seguranca -.109 p=.168
Publicidade e privacidade .003 p=.965
Frequéncia de compras online 452 p<.001
Aspetos praticos -.013 p=.872
Comodidade -.128 p=.106
Preco e disponibilidade -.105 p=.186
Confianca e prazer -.064 p=.431
Necessidade e preco -.162 p=.045
Emocdes positivas na compra online -.092 p=.258
Emocgdes negativas na compra online -.143 p=.077
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5. CONCLUSOES

Pode-se afirmar que este estudo atingiu os objetivos previstos, tendo como
principais metas desmistificar alguns conceitos da Web 3.0, e a forma como esta evoluiu
ao longo dos ultimos anos, através da descoberta das vantagens e desvantagens do
comércio eletrénico. Foi também analisada a percecdo que o utilizador tem do comércio
eletrénico, bem como quais os seus comportamentos em relagdo ao mesmo, e quais 0s
fatores criticos de sucesso para que esta nova realidade vingue num mercado cada vez
mais globalizado.

Concluiu-se, portanto, que o consumidor prefere cada vez mais fazer uma pré-
anadlise quando pretende adquirir um produto, através de anadlises, feedback de outros
consumidores e comparagao entre precos. Relativamente ao perfil do consumidor, este
visita em média semanalmente sites de compra online, compra entre 1-5 vezes por ano,
apercebe-se das tecnologias Web 3.0 quando compra online e sente-se mais seguro
guando conhece a marca ou empresa onde compra online. O consumidor opta
maioritariamente por comprar roupa/ acessérios de moda ou componentes eletrénicos
e entende que o preco, a entrega ao domicilio e o comodismo sdo os principais fatores
gue o levam a comprar online, este ndao reconhece a diferenca entre um site com
realidade virtual ou com uma interface estatica.

Relativamente ao tratamento das hipdteses analisadas observamos que a H1: A
Web 3.0 influéncia positivamente o E-Commerce, foi comprovada havendo significado
estatistico; relativamente a H2: A realidade virtual permite ao E-Commerce obter mais
vendas, foi também encontrada uma associacdo estatisticamente significativa;
relativamente a H3: Quanto mais jovem é o inquirido mais direcionado esta para o E-
Commerce, constata-se que esta afirmacdo foi confirmada parcialmente; no que
importa a H4: Quanto mais avancada a escolaridade do inquirido maior a predisposicdo
para compra online, foi também confirmada; por fim no que concerne a H5: O prego
acessivel é o principal impulsionador para a compra online, denotou-se que
estatisticamente, o preco por si sé, ndo parece ser o principal impulsionador deste tipo
de compras, como revimos anteriormente outros fatores tém também um peso

significativo nesta questdo.
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5.1 LIMITAGOES DO ESTUDO

O E-Commerce apesar de estar cada vez mais presente nas nossas vidas, ainda
tem que enfrentar algumas questdes relacionadas com a seguranga e confianga dos
utilizadores. Assim existem algumas limitacdes no que concerne a venda de alguns tipos
de produtos, na medida em que estes ndo permitem o tato que o utilizador tanto
valoriza bem como, o facto de poder ver, experimentar, comprar e levar na hora.

Ha ainda um longo caminho a percorrer, contudo é percetivel que o comércio
tradicional e até a industria dos servigos enfrenta cada vez mais alteragGes adjacentes
as mudancas tecnoldgicas que tém ocorrido ao longo dos ultimos anos, como o
aparecimento do comércio eletrénico e da internet, tendo continuamente que se
adaptar e acompanhar esta evolucao.

Deve notar-se também que a amostra foi obtida por inquiridos em Portugal,
refletindo uma realidade portuguesa. E sendo que esta foi distribuida em grande parte
via Facebook naturalmente desvirtua um pouco a realidade, na medida em que nao
foram incluidas neste estudo, pessoas que nao utilizam esta rede social. Também alguns
utilizadores podem desconhecer algumas das tecnologias apresentadas face a sua tao

recente apari¢cao no quotidiano.

5.2 RECOMENDAGOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Para um estudo futuro seria interessante desenvolver uma abordagem
qualitativa, em que ao invés de inquérito, fosse elaborado um estudo que consistisse na
execucdo de entrevistas a peritos ou empresas que apliguem o comércio eletronico. Este
trabalho poderia ser efetuado através de entrevistas semiestruturadas que permitissem
desmistificar algumas questdes e possibilitando um maior entendimento dos fatores
gue mais influenciam o comportamento de compra do consumidor, no que importa
avaliar relativamente ao comércio online. Tal ndo foi possivel neste estudo por limitacao
de tempo e recursos, de toda a forma entendemos que teria sido frutuoso ter inquirido
um maior leque de pessoas de distintas faixas etarias, o que permitiria uma maior

abrangéncia neste estudo.
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7. ANEXOS

7.1 ANEXO A: QUESTIONARIO

Apresentacao

QO Este questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito de uma tese de Mestrado em Gestdo de Sistemas
de informagao, realizada no ISEG - Lisbon School of Economics & Management. Os resultados obtidos serdo
utilizados apenas para fins académicos.

O questionario é anénimo.

N3o existem respostas certas ou erradas. Por isso solicita-se que responda de forma espontanea e sincera a todas
as questdes. Este questionario levara aproximadamente 4 minutos e devera ser preenchido apenas por maiores de
18 anos.

A sua colaboragdo é de extrema importancia pelo que agradecgo desde ja a sua disponibilidade.

Muito Obrigado pela sua colaboragdo.

1. Dados pessoais do inquirido
Q1 Por favor, indique a sua idade
Q2 Género

Feminino (1)

Masculino (2)

Q3 Habilitag0es Literarias

Ensino Basico (1)

Ensino Secundario (2)
Licenciatura (3)
Pds-graduagdo/Mestrado (4)

Doutoramento (5)

Q4 Ocupagao
N&o Trabalha (1)
Trabalha Ocasionalmente (2)
Trabalha a Tempo Parcial (3)

Trabalha a Tempo Completo (4)
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2. Tecnologias Web 3.0

Agentes inteligentes (auxilia os utilizadores em diferentes tarefas tentando simplificd-las, Ex: website
comparador de pregos) (1)

Pesquisa personalizada (fornece um resultado personalizado com base no perfil do utilizador e suas
preferéncias) (10)

Customizagdo de produto (o utilizador pode determinar as diferentes caracteristicas de um produto com
base nas suas preferéncias e necessidades) (11)

Sistemas de Recomendacdo (sistema web que pode gerar recomendagdes de diferentes itens e produtos.
As recomendagbes podem basear-se na experiéncia de outros utilizadores ou caracteristicas do produto) (12)

Desenvolvimento Web (termo usado para o trabalho envolvido no desenvolvimento de um site. O
desenvolvimento da Web varia de tarefas simples, como uma pdgina web simples, a mais complexas e
elaboradas, como sistemas de recomendagdo ou agentes inteligentes) (13)

Motores de pesquisa mais avangados (ex: motor de pesquisa Wolfram Alpha) (2)

SAAS/ Cloud (Software as a Service, informdtica na cloud) (3)

Internet na TV (aplicagbes Smart TV) (4)

Redes Sociais (Facebook, Linkedin, Myspace etc.) (5)

Locations Based Experiences (disponibiliza uma série de recomendagdes ou servicos com base na
localizagéio geogrdfica, como instrugées de condugdo,onde comer nas proximidades ou até encontros) (6)

Realidade Virtual (tecnologia que recria uma imagem ou ambiente tridimensional que pode ser interagido
de forma aparentemente real ou fisica) (8)

N3o utilizo nenhuma (7)

Q6 Ja teve algum tipo de experiéncia com Realidade Virtual?

Sim (1)

N3o (2)
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Display This Question:

If Ja teve algum tipo de experiéncia com Realidade Virtual? = Sim

Q7 Se respondeu "Sim" a questdo anterior, o que achou desta experiéncia de Realidade Virtual?

Positiva (1)

Negativa (2)

Tem alto potencial mas encontra-se ainda pouco desenvolvido (3)

Ndo terd qualquer contributo para o futuro (4)

N&do tenho opinido (5)

3. Comércio Eletrénico

Q8 Quantas horas passa na internet por semana?

0-4 Horas (1)

4-8 Horas (2)

8-12 Horas (3)

12-16 Horas (4)

16-20 Horas (5)

20-24 Horas (6)

+24 Horas (7)

Q9 Com que frequéncia visita sites de compra online?
Diaria (1)
Semanal (2)
Mensal (3)
Anual (4)
Aleatéria (5)

N3o navega em sites de compra online (6)

42



TIAGO GOMES WEB 3.0 E O E-BUSINESS

Q10 Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano?
O 1-5 Vezes/Ano (1)
O 5-10 Vezes/Ano (2)
O 10-20 Vezes/Ano (3)
O +20 Vezes/Ano (4)

O Nunca (5)

Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca
Q11 Utiliza a Internet para ler criticas relacionadas com os produtos que adquire online?

) sim (1)
) Nao (2)

Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q12 Utiliza a Internet para escrever criticas relacionadas com os produtos adquiridos?

O Sim (1)
O Nao (2)
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Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q13 Indique o grau de concordadncia com o seguinte conjunto de afirmagdes

Nao
Concordo Concordo concordo Discordo Discordo
totalmente  parcialment nem parcialmente totalmente
(1) e(2) discordo (4) (5)

(3)

Sinto-me seguro ao fazer
transacgdes na Internet (1)

Como consumidor final apercebo-
me das tecnologias web 3.0
quando compro online. (O conceito
web 3.0 define a web inteligente,
no sentido da inteligéncia artificial)

()

Ao efetuar compras online ja me
apercebi das sugestdes de compra
que sdo feitas de acordo com o
meu perfil e gostos pessoais (3)

Acho que as Politicas de
Privacidade da navegagdo na web
sdo suficientes (4)

Quando estou insatisfeito(a) com a
compra online, consigo reclamar
com facilidade (5)

O conhecimento da marca ou
empresa aumenta o sentimento de
seguranga na compra online (6)

A publicidade online influencia a
minha escolha (7)
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Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q14 Que tipo de produtos adquire online com mais frequéncia?
D Eletrénicos (1)

Roupa/Moda (2)

Saude/Bem-estar (3)

Casa/Decoracgdo (4)

Produtos Automoveis (5)

Jogos (6)

000000

Outros (7)

Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q15 Porque motivo efetua compras online?

Concordo Concordo N3do concordo Discordo Discordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

(1) (2) 3) (4) (5)

Preco Acessivel (1)

O O O O

Maior variedade de
Produtos (2)

Entrega em casa (3)

Comodidade (5)

Produto/servico sé
esta disponivel online

(4)

Informagdo detalhada
sobre o produto (8)

Publicidade (6)

Prazer (7)

O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O
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Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q16 Tem preferéncia em comprar um produto exposto online num interface de realidade virtual ou em interface
estatica?

O Opto pelo website de Realidade Virtual (1)
O Opto pelo website de Interface Estética (2)
O E-me indiferente (3)

O N&o reconhego estas diferengas (4)

Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q17 Ja ficou insatisfeito com uma compra online?

) sim (1)

O Nao (2)
O

Display This Question:

If Jd ficou insatisfeito com uma compra online? = Sim

Q18 Tendo respondido a questdo anterior, que ficou insatisfeito com uma compra online, especifique a que se
deveu tal facto:

O produto ndo foi entregue (1)

O produto estava danificado ou avariado (2)

A qualidade ndo correspondia a expectativa (3)

O prazo de entrega foi superior ao inicialmente previsto (4)

Falta de Garantia (6)

Outro (especifique) (5)

00000000
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Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q19 O que determina a escolha do produto ou servico comprado no ambiente virtual?

Concordo Concordo N&o concordo Discordo Discordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

(1) () 3) (4) (5)

Necessidade do
Produto/Servigo (1)

Layout da pdgina
Web (2)

Preco (3)

Status (4)

Confianga na pagina
Web (5)

Prazer em usufruir
do bem (6)

Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q20 Que emogdes ja lhe despertaram ao efetuar uma compra pela internet?

N&o concordo . .
Concordo Concordo Discordo Discordo

. discord .
totalmente (1)  parcialmente (2) nem discordo parcialmente (4) totalmente (5)

3)

Felicidade (1)
Realizagdo (4)

Raiva (2)

Arrependimento

(5)

Utilidade (6)
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Display This Question:

If Ja efetuou compras online? Se sim, com que periodicidade o faz por ano? != Nunca

Q21 Pesquisa o produto que pretende adquirir em mais do que um website?

O Sim (1)
O N3o (2)

Q22 Vé o e-commerce como o fim do comércio tradicional? Justifique de forma breve
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