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RESUMO

Comprar ou nao comprar? As diferencas entre compradores e nao
compradores de produtos frescos online

A utilizacdo do comércio online como meio para a realizacao de compras tem vindo a aumentar
em todo o mundo. Cientes destes ganhos e tentando obter a sua fatia, empresas por todo o0 mundo tém
aumentado o investimento em Marketplace e sites préprios. No entanto, os produtos frescos ndo se tém
conseguido impor neste mercado, sendo mesmo uma das tipologias de produto menos comprada no

comeércio online.

Assim, este estudo visou perceber melhor o consumo de produtos frescos online e em particular
identificar os principais fatores influenciadores da compra desta tipologia de produtos. Apos a pesquisa
identificamos oito fatores sendo eles o preco, a utilidade percebida, a facilidade de utilizacdo percebida,
0 risco percebido, os atributos de credibilidade, os atributos de procura e a qualidade. A pesquisa
realizada baseou-se no estudo das diferencas destes oito fatores entre dois grupos de consumidores
distintos, os que ja tinham feito uma compra online de produtos frescos e os que ainda néo fizeram
nenhuma compra online. Para tal, foi aplicado um questionario online a uma amostra de 305
consumidores, onde 104 pertencem ao grupo dos compradores e os restantes 201 pertencem ao grupo

dos nao compradores.

Os resultados indicam que existem diferencas entre os dois grupos relativamente ao preco e a
utilidade percebida, o grupo dos compradores atribui um maior valor a utilidade percebida e um menor
valor ao preco face ao grupo dos ndo compradores, isto &, o grupo dos compradores nado se importam
de pagar mais se conseguirem identificar a utilidade da compra. Nao se verificaram diferencas

estatisticamente significativas nos restantes determinantes estudados.

Estes resultados sugerem varias recomendacdes para a comercializacdo online de produtos
frescos com destaque para uma maior aposta em melhorias que aumentem o valor percebido na compra
online por parte do cliente ao longo das diferentes etapas da jornada do cliente, desde a realizacédo da
compra até a entrega tais como uma maior flexibilidade de entrega e facilitar os mesmos beneficios que

teriam caso fizessem a compra no canal offline.

Palavras-Chave: comércio online, produtos frescos, preco, utilidade percebida
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ABSTRACT

Buy or not buy? The differences between buyers and non-buyers of fresh
produce online

The use of online commerce as a means of making purchases has been on the rise around the
world. Companies such as Amazon and Alibaba have been the big drivers in this market, which quickly
went from being a bet for the future to become a present market where it is possible to present significant
gains. Aware of these gains and trying to get their share, companies around the world have increased
investment in Marketplace and own sites. Even with this great growth in online sales, fresh products are
still a product that has not been able to impose itself in this market, being even one of the less purchased

types of products in online commerce.

Thus, this study aimed to better understand the consumption of fresh products online and in
particular to identify the main factors influencing the purchase of this type of products. After the research
we identified eight factors, namely price, perceived usefulness, perceived ease of use, perceived risk,
credibility attributes, demand attributes, and quality. The research conducted was based on studying the
differences in these eight factors between two distinct groups of consumers, those who had already made
an online purchase of fresh produce and those who had not yet made any online purchases. For this
purpose, an online questionnaire was applied to a sample of 305 consumers, where 104 belong to the

buyer's group and the remaining 201 belong to the non-buyers group.

The results indicate that there are differences between the two groups about price and perceived
utility, with the buyer group placing a higher value on perceived utility and a lower value on price than
the non-buyer group, that is, the buyer group does not mind paying more if they can identify the utility of

the purchase. There were no statistically significant differences in the other determinants studied.

These results suggest several recommendations for the online marketing of fresh products with
emphasis on a greater focus on improvements that increase the perceived value of the online purchase
by the customer throughout the different stages of the customer journey, from purchase to delivery, such
as greater flexibility in delivery and facilitating the same benefits that they would have if they purchased

in the offline channel.

Key words: e-commerce, fresh products, perceived utility, price
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1. Introducao

A constante evolucao da tecnologia e 0 aumento do acesso a internet por parte dos cidadaos a
escala global, permite a existéncia de um crescimento do volume transacionado por via do e-commerce.
Segundo dados da OCDE, em 2018, 59,52 % da populacao da Uniao Europeia, entre 0os 16 e 74 anos,
procedeu a pelo menos uma compra online, nimero que tem vindo a aumentar em média 1,91 pontos
percentuais desde 2007. No caso de Portugal o crescimento médio para o mesmo periodo tem sido de
2,27 pontos percentuais, no entanto, Portugal encontra-se 22,87 pontos percentuais a baixo da média

da OCDE (OECD, 2019).

O crescimento da pratica do comércio online é ainda mais evidente nos relatérios anuais de
grandes empresas como a Amazon, JD.com e Alibaba onde sao referidas receitas de 232,887; 67,2;
39,9 bilices de dolares respetivamente no final do ano 2018. Estas empresas lideres de mercado no
comeércio online mundial vendem produtos de higiene, produtos eletrénicos, livros, maquinaria, produtos

frescos, entre outros.

Analisando o e-commerce como um todo, o comércio online de produtos frescos representa
apenas uma pequena fatia, com uma share de mercado de 1,3% na China, 1,9% em Franca, 0,5% na
Alemanha, 6% nos Estados Unidos da América e 6,7% no Reino Unido (Lingyu, Lauren, & Zhijie, 2019).
No caso da China em especifico os anos recentes de desenvolvimento de comércio de produtos frescos
online trouxeram um interessante fendmeno. O comércio online como um todo permitiu ao comércio
online de produtos frescos apenas 3% de penetracdo em 2018%, sendo apenas 1% mais alto que em
2016. Segundo a Fuit Logistica, a principal feira hortifruticultura do mundo, todos os indicadores
apontam para um crescimento nos proximos 10-15 anos atingindo uma representatividade de 7% no
comeércio online Global (Fruit Logistica, 2018). No que se refere a Portugal segundo os CTT (2019) em
2018 apenas 7% dos inquiridos tinha efetuado pelo menos um compra de produtos frescos online.
Conscientes do potencial deste mercado o investimento tem aumentando, mas apesar de existirem
muitas empresas a desenvolver o comércio de produtos frescos apenas 1% delas sao sucedidas. Este
1% demonstra as dificuldades que as empresas encontram a operar no comércio online de produtos

frescos.

E com base no crescimento do comércio online e nas dificuldades apresentadas pelas empresas
na venda online de produtos frescos que o presente estudo se foca nesta categoria de produtos.

Comecamos a revisdo de literatura pelos modelos de explicacdo do comportamento Teoria da Acdo

1



racional (Fishbein & Ajzen, 1975), Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991) e Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (Davis, 1989). Dado que estes modelos tém sido sobejamente estudados e
relevantes para a compreensdo da intencdo de compra online, consideramos necessario focar-nos na
compra efetiva. Esta decisdo foi também reforcada com a emergéncia da crise pandémica que
antecipamos na altura que nos encontravamos a construir a revisao de literatura do nosso estudo em
que acreditamos que poderia levar a uma mudanca nas compras online de uma forma geral. Assim,
redirecionou-se parcialmente a investigacao para os fatores importantes na compra de produtos frescos,
online e offline (Ali, Kapoor, & Moorthy, 2010; Jin, Li, & Li, 2017; Kapoor & Kumar, 2015; Liu, Li, Liao,
& Cao, 2018; Verhagen & van Dolen, 2009; Wang & Somogyi, 2018; Wei, Wang, Zhu, Xue, & Chen,
2018; Zhuang, 2018) e as diferencas nas percecdes destes fatores por parte dos consumidores que ja

tinham realizado compras de produtos frescos ou néo.

1.1 Objetivos e questao de Partida

Considerando o crescimento que o comércio online de tem vindo a ganhar a nivel mundial, as
dificuldades que sdo apresentadas pelas empresas em criar modelos rentaveis para a vendas de
produtos frescos online e a falta de literatura sobre este tema em Portugal estruturamos a seguinte

questdo de investigacao:

“As pessoas que ja compraram e as que ndo compraram produtos frescos online tém percecoes

diferentes quanto aos fatores que influenciam a compra destes produtos online?”

Neste sentido foram adicionalmente formulados os seguintes objetivos gerais desta dissertacdo:

e Contribuir para um melhor entendimento dos fatores que influenciam a compra de produtos
frescos online.

e Compreender em que medida os compradores e ndo compradores de produtos frescos online
percebem de forma diferenciada os fatores que influenciam a compra de produtos frescos
online.

e Compreender em que medida os compradores e ndo compradores de produtos frescos online
percebem de forma diferenciada os fatores do modelo TAM (facilidade de uso e utilidade

percebida)



1.2 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacao esta organizada em cinco capitulos: introducao, revisao de literatura,

metodologia, analise de resultados e conclusao.

No primeiro capitulo, a introducao, é feita uma breve introducédo ao tema, a justificacao da sua

pertinéncia e a apresentacao dos objetivos e questdes de partida.

No segundo capitulo, a reviséo de literatura, foi recolhida toda a informacao disponivel sobre o
tema, onde foram abordados modelos de explicacdo do comportamento, fatores que influenciam o
comportamento do consumidor tanto no canal online como no offline e sao apresentadas as hipoteses

de pesquisas do estudo.

No terceiro capitulo, metodologia, é explicado o método de recolha de dados, o desenvolvimento

do questionario, tal como, as escalas utilizadas no mesmo e o método de amostragem utilizado.

No quarto capitulo, analise de resultados, sdo expostos os resultados obtidos através do
questionario, mais concretamente as médias, os desvios-padrao, os testes de correlacdo e o teste de

diferencas.

No quinto e ultimo capitulo, a conclusdo, sdo apresentadas as principais conclusdes deste
estudo, onde sao também descritas as implicacdes para a gestao, limitacoes e direcdes para estudos

futuros.



2. Revisao da literatura

2.1 Introducao

As compras online (e-commerce) englobam todos os processos que estdo diretamente e
indiretamente relacionados com a compra, venda e comercializacdo de produtos, servicos e informacdes
através de redes informaticas (Gunasekaran, Marri, McGaughey, & Nebhwani, 2002). Considera-se e-
commerce qualquer tipo de venda e distribuicao de produtos ou servicos ocorridos através da internet.
A compra online permite aos consumidores o acesso a mercados globais. A facilidade de compra e de
pagamento de produtos online e a sua posterior entrega na porta de casa destaca a conveniéncia que o

e-commerce tem para o consumidor (Boyd, Hobbs, & Kerr, 2003).

A literatura sobre compras online tem estudado diversos fatores relevantes para o processo de
decisdo e compras do consumidor (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003; Park & Kim, 2003; Ramus &
Nielsen, 2005; Silva, Pinho, Soares, & Sa, 2019). Estes estudos estudam a intencdo de compra e a
influéncia de fatores como o risco percebido, beneficios, confianca, conveniéncia, preco, entre outros,

fatores que levam a existéncia de muitos casos praticos de e-business falhados (Cho, 2011).

Neste capitulo sera apresentado o enquadramento teorico relevante para a compreensao da
compra online em geral e da compra de produtos frescos em particular, comecando com as

teorias/modelos gerais para a adocdo de comportamento.

2.2 Modelos de explicacao do comportamento

Na grande parte dos estudos relacionados com o comércio online, ndo s6 de produtos frescos,
mas também do comércio online como um todo, existem modelos frequentemente utilizados para
identificar os fatores explicativos da intencdo dos consumidores fazerem compras online. Sendo que trés
deles sdo os seguintes: Teoria da Acdo Racional, Teoria do Comportamento Planeado e Modelo de
Aceitacao de Tecnologia. Através destes modelos é possivel perceber os fatores mais importantes que
levam o consumidor a ter certa intencao comportamental. Uma vez que estas teorias se baseiam na
premissa que as intencdes permitem antecipar o comportamento, através desses fatores € possivel

entao criar/adaptar uma ou varias estratégias que permitam as empresas adaptar-se de uma melhor



forma ao que os consumidores realmente querem e desejam. Assim sendo, é necessario explicar de

uma forma um pouco mais detalhado os modelos utilizados por este estudo.

Teoria da acao racional

A Teoria da acdo planeada (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975) defende que a
intencao é funcdo das crencas de um individuo sobre a probabilidade de a realizacdo um comportamento

em particular levar a um resultado em especifico (figura 1).

Figura 1-Modelo da teoria da acao racional

Comportamento

Norma
subjetiva

Fonte: Adaptado de Fishbein & Ajzen (1975)

Fishbein & Ajzen (1975) dividem as crencas em dois conceitos distintos: comportamental e
normativas. As crencas comportamentais sdo a influéncia implicita na atitude de um individuo em
relacdo ao desempenho dos comportamentos. As crencas normativas influenciam a norma subjetiva do
individuo em relacdo ao desempenho do comportamento, isto &, a intencao do individuo pode-se alterar
com base na percecao que o mesmo tem em relacéo ao comportamento ser ou ndo aprovado pelos que
o rodeiam (Norma subjetiva). Assim sendo, as crencas dos individuos afetam as suas intencdes que

consequentemente afetam o comportamento.

Teoria do comportamento planeado

A teoria do comportamento planeado (Ajzen, 1991) difere da teoria da acdo racional, uma vez
que, esta vai para além de um dos limites identificados na teoria da acdo racional, o pure volitional
control (figura 2). Para o autor, quantos mais recursos e oportunidades o individuo perceciona, maior
deve ser o controlo comportamental percebido sobre o comportamento. O controlo comportamental

percebido é incluido no modelo como uma variavel exdgena que afeta diretamente o comportamento e



indiretamente o comportamento através das suas intencdes. O efeito indireto é baseado no pressuposto
que o controlo comportamental percebido tem implicacdes motivacionais nas intencdes. Quando os
individuos acreditam que tém pouco controlo sobre a realizacdo do comportamento devido a falta de
recursos necessarios, a sua intencao para realizar o comportamento sera menor, mesmo que tenham
uma atitude favoravel e a aprovacédo de quem os rodeia (Norma subjetiva). O “caminho” direto para o

comportamento, reflete o controlo real que um individuo tem sobre realizar o comportamento

Figura 2-Modelo da teoria do comportamento

Comportamento

Controlo
Percebido

Fonte: Adaptado de Ajzen (1991, p. 182)

Modelo da Aceitacao de Tecnologia

0 Modelo da aceitacéo de tecnologia, mais conhecido como TAM (#heory aceptance mode)), tem
como objetivo principal explicar as razdes pelo qual as pessoas aceitam ou rejeitam tecnologia (figura
3). O modelo pressupde que quando os utilizadores contactam pela primeira vez uma nova tecnologia,
um conjunto de fatores interferem na sua decisédo sobre a forma de uso e em que altura usar,
nomeadamente a facilidade de utilizacdo percebida, definida como “o grau no qual uma pessoa uma
pessoa acredita que o uso de um determinado sistema ndo implica qualquer esforco” e a utilidade
percebida definida como “o grau em que uma pessoa acredita que o uso de um determinado sistema
melhora o seu desempenho profissional” (Davis, 1989,p. 322). Segundo Davis, (1989) as pessoas tém
como objetivo de melhorar o seu desempenho laboral quando usam uma tecnologia (Utilidade
percebida). No entanto, mesmo considerando a tecnologia Util, a sua adocéo pode ser influenciada pela

dificuldade sentida pela pessoa durante a sua utilizacao (Facilidade de uso percebido). Os utilizadores



estdo dispostos a lidar com alguma dificuldade de utilizacdo num sistema que os ajude criticamente, no
entanto, a dificuldade de uso pode desencorajar a sua adocdo. Numa espécie de prioridade de fatores
e de relevancia o autor afirma que uma grande facilidade de uso de uma tecnologia nunca compensara
caso ele ndo seja util, assim sendo, o utilizador tera em conta numa primeira fase a utilidade que a

tecnologia e s6 depois a sua facilidade de uso, sendo que esta pode influenciar a utilidade percebida .

Figura 3-Modelo da aceitacio de tecnologia

Utilidade
percebida
A
Variaveis Atitude em . Intencao | Uso real de
externas relacio a0 Uso » comportamental tecnologia
de uso
\ Facilidade de
utilizacao
percebida

Fonte: Adaptado de Davis (1989, p. 985)

2.3 Tipos do Produtos

Os bens de consumo podem ser classificados como atributos de procura, de experiéncia e de
credibilidade (search, credence e experience) dependendo da facilidade com que os consumidores
conseguem recolher e avaliar informacédo sobre os bens. Segundo Ford, Smith, & Swasy (1988),
atributos de procura podem ser verificados através da inspecao do produto; atributos de experiéncia sao
aqueles que apenas podem ser verificadas depois da compra e do consumo do produto; os atributos de
credibilidade sdo aqueles que nao podem ser verificados mesmo depois de comprar e consumir o
produto;. Segundo Stanley , Marvin , Darby & Worley (2006) o aspeto visual e aroma das frutas e legumes
foram considerados os atributos mais importantes para os consumidores. O sabor (atributo de
experiéncia) parece ser o critério mais importante quando os consumidores descrevem positivamente

ou negativamente a comida (Shepherd, 1989), sendo considerado por Bredahl & Grunert, (1997), como



uns dos fatores mais importantes na explicacao das atitudes e motivacdes para a compra e consumo
de peixe. No entanto, Dimech et al., (2011) concluiram com o seu estudo que a maioria dos
consumidores malteses consideram a seguranca alimentar a mais importante caracteristica das frutas
e legumes, um atributo de credibilidade que ndo pode ser verificado pelos consumidores, indo de
encontro com os estudo de Gunden, Miran, & Uysal, (2008) e de Kapoor & Kumar, (2015) que afirmam
que os consumidores atribuem uma maior importancia aos atributos de confianca (frescura, nutricdo)
do que aos atributos de procura (tamanho, cor e variedade), e atributos de experiéncia (sabor) e indo
também de encontro com os diversos estudos que tém concluido um impacto positivo dos atributos de
confianca sobre o produto e consequentemente sobre o consumo (Dentoni, Tonsor, Calantone, &

Peterson, 2009; Gao, Schroeder, & Yu, 2010; Wirth, Stanton, & Wiley, 2011).

Estes resultados sugerem que que a maioria dos consumidores de frutas e legumes fazem a
sua decisdo de compra com base na analise cognitiva e emocional e ndo sdo muito influenciados por
publicidade e outras campanhas que possam levar os consumidores a consumir com base no aspeto

visual do produto.

2.4 Compra de produtos frescos (offline)

Os comportamentos de consumo e de compra de produtos alimentares da populacdo mundial
tém sofrido algumas alteracdes nos ultimos anos (Akpinar, Aykin, Sayin, & Ozkan, 2009; Ali et al., 2010).
Estudos indicam que o consumo de alimentos tem sido influenciado pela combinacao de fatores sociais,
econdmicos, culturais e psicologicos (Al-Gahaifi & Svétlik, 2011; Deshingkar, Kulkarni, Rao, & Rao, 2003;
Kuhar & Juvancic, 2010; Leibtag & Kaufman, 2003; Mohan et al., 2007). Para além de fatores exogenos
como cultura, familia e situacdo socioecondmica, também fatores enddgenos como atitudes,
personalidade e necessidades afetam o comportamento de compra do consumidor (Shepherd, 1989;

Sparks & Shepherd, 1994).

Entre as varias categorias de alimentos, o preco tem sido tradicionalmente o fator mais
importante que influencia a decisdo de compra do consumidor (Maxwell, 2001; S6derlund, 1998). Para
além do preco sao também indicados fatores sociodemograficos e socioculturais como a qualidade do
produto, local de venda, ambiente da loja e conveniéncia como preponderantes para a decisao de
compra por parte dos consumidores (Akpinar et al., 2009; Arnold & Narang Luthra, 2000; Sinha &

Banerjee, 2004). Conveniéncia ndo é apenas um atributo dos produto, mas também a capacidade do



consumidor conseguir investir recursos como tempo disponivel (Gofton, 1995). Furst, Connors, Bisogni,
Sobal, & Falk (1996) mencionaram o tempo como um importante componente da conveniéncia e as
pessoas geralmente falam em termos de tempo como um bem para ser gasto ou poupado. Para além
dos fatores apresentados anteriormente, a informacdo da origem do produto é importante, tal como é
possivel verificar nos estudos de Strasek (2010) e T. Vukasovi¢, (2009, 2010, 2011). Na hora de
escolher o local de compra de frutas e legumes a conveniéncia foi considerado ao lado da variedade de
mercadoria, 0 mais importante fator para a populacdo indiana, sendo a proximidade foi o condutor mais
importante para a loja (Sinha, Banerjee, & Uniyal, 2002), esta importancia dada a conveniéncia pelos

consumidores é também suportada na revisao de Kapoor & Kumar (2015).

Diversos estudos concluiram que os consumidores de frutas e legumes estao dispostos a pagar
um preco mais elevado pela qualidade dos produtos (Boccaletti & Nardella, 2000; Govindasamy & ltalia,
1999; Moser, Raffaelli, & Thilmany-McFadden, 2011). A disponibilidade a pagar um preco mais elevado
¢ possivelmente um dos mais fortes indicadores que revelam a preferéncia dos consumidores por
produtos com qualidade. Baseados nos resultados do seu estudo, Dimech, Caputo, & Canavari, (2011)
afirmam que a disponibilidade a pagar por frutas e legumes é influenciada pelos atributos relacionados

com a aparéncia, o cheiro, o sabor, o beneficios de salude e a origem.

A nivel sociodemografico, caracteristicas como o género, idade, rendimento e educacédo afetam
também a disponibilidade a pagar (Ali et al., 2010; Govindasamy & ltalia, 1999). Por outro lado, segundo
alguns investigadores apenas o rendimento é um fator chave para o consumidor estar disponivel a pagar

um preco mais elevado (Angulo, Gil, & Tamburo, 2005).

2.5. Compra de Produtos frescos (online)

Embora existam muitos estudos que analisem o comércio online em & necessario salientar que
a categoria do produtos também afeta a adocao do consumidor e a sua intencdo de compra, devido as
inerentes dificuldades em assegurar certas caracteristicas dos produtos comprados (Cho, 2011), como
por exemplo acontece nos produtos frescos. Grewal, lyer, & Levy, (2004) afirmam que algumas
categorias de produtos tém maior aceitacdo por parte dos consumidores, como por exemplo,
computadores, CDs e livros, enquanto categorias como mercearia, tém pouca aceitacdo. A

categorizacdo/ classificacdo dos produtos pode ser feita segundo De Figueiredo (2000), com base na



facilidade que os consumidores conseguem determinar os atributos dos produtos. Produtos com
dificuldades em mostrar /nputs sensoriais, como por exemplo, os produtos frescos, demonstram uma
menor atratividade para o cliente do que livros e com e computadores. Esta categorizacao/classificacao
¢ também mais tarde validada no estudo de Cho (2010), nado so6 por esta razdo mas também pela

rentabilidade oferecida pelos produtos e pelas dificuldades relacionadas com a distribuicdo dos mesmos.

2.5.1 Fatores de decisao de compra de produtos frescos

Varios autores ja investigaram os fatores que influenciam a compra de produtos frescos online,
Jin et al. (2017) estudaram as preferéncias dos consumidores chineses face a cabazes de produtos
frescos (“fresh food portfolios”); Zhuang (2018) estudou os fatores que influenciam o comportamento
de compra dos consumidores face a produtos frescos; Liu et al. (2018) desenvolveram uma meta analise
sobre os fatores que influenciam a disponibilidade do consumidor a comprar produtos frescos online;
Wei et al. (2018) estudaram a intencao de compra de frutas online, tendo em conta o Modelo 7echnology

Acceptance Model (TAM ) e o Modelo Perceived Risk Theory (PRT ).

2.5.1.1 Com influéncia negativa

De uma forma geral, estes estudos defendem que o preco e o risco associado tém uma
influéncia negativa na compra de produtos frescos online. Segundo Wei et al. (2018), o preco continua
a ser um dos fatores mais importantes que influenciam a escolha do canal de compra, dado considerar
que a grande razado do crescimento do e-commerce é baseado na oferta de um preco mais favoravel.
No presente, a falta de maturidade do comércio online de produtos frescos tem como consequéncia
uma grande sensibilidade a nivel do preco, tornando assim os consumidores mais atentos a descontos,
verificando-se uma relacao positiva entre os descontos/precos mais baixos em produtos frescos e a

respetiva compra (Liu et al., 2018; Wei et al., 2018).

No que se refere ao risco percebido, este estd associado a todos os riscos aos quais 0
consumidor esta sujeito no ato da compra, tais como, uma possivel perda econémica, um atraso na
chegada de uma encomenda, expropriacao de dados pessoais (conta e password) e entrega do produto
danificado (Liu et al., 2018; Wei et al., 2018; Zhuang, 2018), sendo assim, um fator que influencia de

forma negativa a compra de produtos frescos em plataformas online.
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Embora os resultados destes estudos se encontrem em concordancia na maioria das variaveis,
existem em alguns casos de divergéncias quanto a relevancia de fatores como o risco associado a
compra. Zhuang (2018) defende que atrasos na distribuicao do produto, produtos de qualidade inferior,
possivel apropriacao da password e dificuldades em obter o retorno do dinheiro, sado situacdes que
associam risco a compra online, tendo assim uma influéncia negativa na intencdo de compra. No
entanto, os resultados obtidos por Wei et al. (2018) contrariam os resultados apresentados pelo autor
anterior. Embora ambos considerem que qualquer risco associado a compra tem uma influéncia
negativa sobre a intencdo de compra, os autores defendem que dado o crescente desenvolvimento da
tecnologia e dos métodos de pagamento, os consumidores ja ndo sentem essa inseguranca de forma

tao vincada nas compras online.

2.5.1.2 Com influéncia positiva

Na generalidade dos estudos académicos verificou-se que fatores como a qualidade e seguranca
dos produtos, a facilidade de uso e utilidade ou beneficios percebidos da compra online Zhuang (2018)
e a qualidade de informacao, influenciam positivamente a compra de produtos frescos. A certificacao
da qualidade dos produtos frescos afetam positivamente a sua compra (Huang, Feng, & Yan, 2014);
Hughes & Merton (1996) afirma que os consumidores estao disponiveis a pagar mais por produtos de
qualidade. Sendo a compra feita online a qualidade e a seguranca requerem uma importancia
redobrada, uma vez que, sao produtos que se deterioram mais rapidamente tornando assim o
consumidor mais exigente e atento. Estas causas também contribuem para uma reducéo da percecao
de risco face a compra online por parte do consumidor (Liu et al., 2018). Desta forma, a procura
agilizada do produto no web site, um método de pagamento simples e a entrega rapida ao consumidor,

fara com que estes tenham uma maior propensao ao uso deste servico (Liu et al., 2018; Zhuang, 2018).

Devido a complexidade da venda de produtos frescos online, a existéncia de informacao de
qualidade deve ser obrigatoria. Hausman & Siekpe (2009) defendem que um bom desenvolvimento das
funcdes e do contelido dos websites tendem a aumentar a satisfacdo do cliente e consequentemente
promove as transacoes. Logo, se uma empresa pretende lealdade ao invés de apenas atrair o cliente,
esta deve oferecer informacao de alta qualidade, tanto no ato de compra como durante todo o processo
de entrega (Shih, 2004). Zhuang (2018) acrescenta ainda que quando existe informacao (data de

producdo, origem, etc.) verdadeira e as fotografias/imagens do produto correspondem & verdade, o
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consumidor tem uma maior tendéncia para proceder a compra e consumo de produtos frescos vendidos

online.

2.5.1.3 Existéncia das lojas fisicas

Como foi possivel verificar ha diferencas entre o comportamento e as atitudes dos consumidores
online e o offline, devido a disponibilidade de informacao do produto, capacidade de comparacao com
outros produtos, grau de intermediacao humana, velocidade de entrega e quantidade de tempo
dispensado para proceder a compra (Gehrt & Yan, 2004; Palmer, 1997). Para além disso, a influéncia

que o comércio offline tem no comércio online também foi estudada por diversos autores.

Verhagen & van Dolen (2009) estudaram a intencao de compra numa perspetiva de mu/ti-
channel, nesse estudo debrucaram-se sobre a influéncia que a imagem da loja offline pode ter na
imagem da loja online. Os autores definem “sfore image’ e “store atributes’ como a Impressao que o
consumidor tem de fatores funcionais e tangiveis (precos, layout da loja e gama de produtos) e fatores
psicolégicos e Intangiveis (tratamento percebido do staff, qualidade do servico e reputacdo). Os
resultados obtidos pela investigacao confirmam que a imagem offline da loja influencia a imagem da
loja online, confirmando que os consumidores consideram a experiéncia multicanal como um todo, os
autores sugerem aos retalhistas que integrem as suas bases de dados para que a experiéncia seja a

melhor.

No mesmo sentido, Rafiq & Fulford, (2005) estudaram a transferéncia de lealdade dos
consumidores das lojas offline para as lojas online no contexto do Reino Unido. Para os autores o sucesso
do mercado de venda online depende indiscutivelmente da capacidade que os grandes retalhistas tém
em reter os seus clientes leais, bem como da capacidade de atrair consumidores dos seus concorrentes.
Neste seguimento, os autores concluiram que os clientes sdo mais propensos a fazer compras de
mercearia online nos lideres de mercado, Tesco e Sainsbury’s, confirmando o valor da marca que os
consumidores confiam e sao leais no offline. Este estudo comprova também o “ Double Jeopardy Model’
de Ehrenberg, Goodhardt, & Barwise, (1990), que sugere que os lideres de mercado beneficiardo de

uma provavel transferéncia desproporcional de lealdade.

2.5.1.5 Segmentacao do consumidor
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Com o aumento do uso da internet por todo o0 mundo, a quantidade de transacoes feitas online
aumenta consequentemente. Esta tendéncia de crescimento requer uma segmentacao cuidada para
que as campanhas de marketing sejam bem-sucedidas. O principal objetivo da segmentacéo de mercado
¢ a divisao de um amplo mercado-alvo em grupos de consumidores que que partilham as mesma
necessidades, expectativas e interesses. Uma segmentacao de mercado bem-sucedida permite aos
retalhistas customizar os seus produtos, servicos e campanhas de marketing para apelar de uma forma

mais precisa as necessidades, expectativas e motivacdes do seu segmento-alvo.

Existem diferentes tipos de variaveis de segmentacdo de mercado, como por exemplo
demograficas, comportamentais e psicograficas. Na segmentacdo demografica, o mercado é dividido
por idade, raca, religido, género, tamanho da familia, rendimentos e educacéo. Enquanto a segmentacéo
psicografica se refere a divisdo do mercado em grupos de consumidores com os mesmos tracos de
personalidade, crencas, atitudes, valores, expectativas, interesses e estilos de vida. Ja a abordagem
comportamental agrupa os consumidores de acordo com o seu comportamento real e com a maneira
que eles respondem, usam e conhecem o produto, como por exemplo o uso da internet e 0 quao

conhecedores sao os seus utilizadores.

2.5.1.6 Fatores sociodemograficos

No que se refere a dados sociodemograficos, Wang & Somogyi (2018) afirmam existir dois
distintos grupos de potenciais clientes que os autores intitulam como “online-food-pioneer’ e “ online-
food-conservative’. O segmento dos “online-food-pioneer’ é constituido por pessoas com rendimentos
medios e altos, casados, trabalhadores por conta propria ou como por exemplo bancarios, e com uma
idade compreendida entre os 31 e 40 anos. Ja o segmento dos “online-food-conservative” é composto
por pessoas com rendimentos baixos, solteiros, um trabalho de baixo ou médio nivel, como por exemplo
estudantes ou operadores fabris, e com uma idade inferior a 30 e maior que 40. Por outro lado, Zhuang
(2018) defende que apenas o rendimento mensal pode interferir com a intencao de compra, segundo o
seu estudo pessoas com rendimentos mensais superiores a 4500 yuan (575 €) tém uma maior
tendéncia a consumir produtos frescos adquiridos online, o que vai de encontro com o intervalo que
Wang & Somogyi (2018) definiram para rendimentos médios e altos, tudo o resto, tal como, idade,
identidade de género, educacao e ocupacao nao tiveram um efeito estatisticamente significativo na

intencao de compra.
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2.6 Hipoteses do Estudo

Com base na revisao apresentada, identificamos um conjunto de fatores relevantes para a compra online

de produtos frescos.

Preco

Considerando a importancia do preco na decisdo de compra de produtos frescos offline,
suportada por Maxwell (2001) e Soderlund (1998) e também verificada nas compras online por Liu et
al. (2018) & Wei et al. (2018), é importante considerar o peso que o preco tem na decisdo de compra

dos produtos frescos online. Assim, é formulada a seguinte hipoétese:

H1- As pessoas que ja compraram e pessoas que nado compraram produtos frescos online tém

percecdes diferentes quanto ao preco destes produtos.

Utilidade percebida

Tendo como base o TAM (Davis, 1989, p. 322), que define a utilidade percebida como o “grau
em que a pessoa acredita que o uso de um determinado sistema melhora o seu desempenho” e sendo
que, a compra online permite a compra dos produtos frescos de uma forma mais conveniente (Liu et

al., 2018), é proposta a Hipdtese 2.

H2- As pessoas que ja compraram e pessoas que ndo compraram produtos frescos online tém percecdes

diferentes quanto a utilidade percebida da compra online destes produtos.

Facilidade de utilizacao percebida

Ainda segundo o TAM, fara sentido considerar a influéncia da facilidade de uso percebida na
compra online. Dessa forma, caso as plataformas online apresentem alguma dificuldade de utilizacéo
por parte do consumidor, podera criar certa resisténcia para a sua utilizacdo (Davis, 1989; Liu et al.,

2018).
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H3- As pessoas que ja compraram e pessoas que nao compraram produtos frescos online tém percecdes

diferentes quanto a facilidade percebida da compra online destes produtos.

Risco percebido

Estudos anteriores sugerem que a compra online esta associada a varios riscos , tais como,
uma possivel perda econdomica, um atraso na chegada da encomenda, expropriacao de dados pessoais
e entrega de produtos danificados (Liu et al., 2018; Wei et al., 2018; Zhuang, 2018). Assim, propde-se

que:

H4- As pessoas que ja compraram e pessoas que ndo compraram produtos frescos online tém percecdes

diferentes quanto ao risco percebido da compra online destes produtos.

Atributos do produto

Considerando a importancia dos atributos de credibilidade na compra de produtos frescos
(Gunden et al., 2008; Kapoor & Kumar, 2015) e tendo em conta a importancia do aspeto visual e aroma
das frutas e legumes (Ernest et al., 2006) fara sentido considerar a hipotese 5 e a hipotese 6. Embora
existam estudos que encaminhem para a importancia dos atributos de experiéncia, optamos por excluir
essa variavel uma vez que a mesma se encontra em estudo na variavel qualidade. Conscientes de que
os estudos indicados anteriormente foram feitos ao nivel da compra de produtos frescos offline,
consideramos que faria sentido estudar esses fatores no contexto online, dado que todos esses estudos
comprovam a importancia dos atributos de qualidade na escolha dos produtos e de forma a ser 0 mais
abrangente possivel serao nao so tidos em conta os atributos de credibilidade que este estudo pretende

verificar, mas também os atributos de experiéncia e de procura.

H5- As pessoas que ja compraram e pessoas que nao compraram produtos frescos online tém percecdes

diferentes quanto aos atributos de credibilidade destes produtos.

H6- As pessoas que ja compraram e pessoas que nao compraram produtos frescos online tém percecoes

diferentes quanto aos atributos de procura destes produtos.
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Qualidade

Com base na importancia da qualidade na compra de produtos frescos para os consumidores
comprovada por varios estudos (Bredahl & Grunert, 1997; Zhuang, 2018), é relevante analisar a
existéncia de diferencas e percecdo entre os dois grupos, pessoas que ja compraram e pessoas que

ainda nao compraram produtos frescos online.

H7- As pessoas que ja compraram e pessoas que nao compraram produtos frescos online tém percecdes

diferentes quanto a qualidade destes produtos.

A figura 4 apresenta graficamente as hipdteses propostas.

Figura 4-Grdfico das varidveis em estudo

Compradores Nao Compradores
H,: Preco, Precoyc
H,: Utilidade Percebidac Utilidade percebiday,
Hj: Facilidade de utilizacao percebida, Facilidade de utilizacao percebida,
Hy: Risco Percebidog Risco percebidoy,
Hs: Atributos de Credibilidade Atributos de Credibilidadeyc
Hg: Atributos de procura, Atributos de procuray.
H;: Qualidade Qualidadey
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3. Metodologia

O presente capitulo, tem como objetivo demonstrar os métodos e escalas utlizadas e explicar o
porqué da adocao dos mesmos neste estudo. Numa primeira fase vai ser possivel perceber qual o
método de recolha de dados adotado no nosso estudo, identificando também quais as suas vantagens
e desvantagens. Numa segunda fase sao apresentadas as escalas utilizadas, os seus itens e de que
estudos foram adaptados. Por fim, é dada uma explicacao dos métodos de amostragem utilizados neste

estudo.

3.1 Método na recolha de dados

Foi definido como objetivo principal deste estudo entender o comportamento do consumidor,
relativamente a compra de produtos frescos online e perceber quais os fatores que influenciam o mesmo
na hora de escolher o canal online em detrimento do canal offline para proceder as suas compras, tais
como, o risco percebido, utilidade percebida, qualidade do produto, preco, atributos de confianca e
atributos de procura. Estes propositos traduzem o seguinte problema de pesquisa “As pessoas que ja
compraram e as que ndo compraram produtos frescos online tém percecdes diferentes quanto aos

fatores que influenciam a compra destes produtos online? ”

Dada a natureza do problema e os objetivos de pesquisa, optamos por utilizar uma abordagem
quantitativa, usando assim analise matematica com o objetivo de providenciar uma prova de um facto
ou uma Hipdtese. A ferramenta utilizada para obter os dados da amostra foi 0 questionario, no qual os
participantes sao questionados sobre um conjunto de questoes pré-determinados. Usou-se itens com
uma escala de medida estandardizada, neste caso uma escala de Likert de 1 a 7 (sendo que 1
representa um nivel de importancia baixa e 7 representa um nivel de importancia alta) possibilitando

uma facil comparacao entre participantes.

A ferramenta escolhida para realizar este estudo quantitativo foi o questionario. O questionario
foi disponibilizado aos participantes em plataformas online como Facebook, enviado para todos os
alunos da Universidade do Minho através do e-mail institucional da mesma e diretamente a contactos
préximos por mensagem privada. As respostas foram posteriormente transferidas para um software de
analises de dados, SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Através do Software foi possivel
tabelar todas as respostas e assim obter dados estatisticos sobre a amostra do estudo, sendo assim,

possivel obter algumas orientacées quanto ao comportamento do consumidor.
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3.1.1 Desenvolvimento do questionario

Sendo o questionario um instrumento escrito com diversas questdes pré-determinadas,

baseadas na Revisdo de Literatura. Os questionarios podem ser feitos pessoalmente, por telefone, por

e-mail ou online. No caso deste estudo optamos por fazer um questionario online devido a limitacao de

tempo e de custos para a pesquisa (Kolb, 2008)

O questionario contém uma variedade de questdes a respeito do comportamento, intencoes,

atitudes, consciéncia, motivacées e caracteristicas demograficas dos participantes. Por norma os

questionarios sao estruturados. Por estruturacéo entende-se o grau de estandardizacao imposto na

recolha de dados.

Num questionario, a maioria das questdes sao consideradas questdes de resposta fechada que

requerem que o participante selecione uma resposta das ja pré-definidas pelo autor, como é o caso

deste estudo.

As vantagens apresentadas por este método sao os seguintes: (Kahle & Malhotra, 1994)

Facilidade de alcancar o numero desejado de participantes;

Os dados obtidos sdo de confianca, dado que as respostas sao
limitadas/respostas pré-definidas. O uso de questdes de resposta fechada
reduz a variabilidade nos resultados que podem ser causados pelas diferencas
entre os participantes;

Relativa simplicidade no tratamento e interpretacao dos dados.

As desvantagens apresentadas por este método sdo as seguintes:

Os participantes podem nao conseguir/estar disponiveis para fornecer a
informacao necessaria. Por exemplo, quando sao consideradas questoes sobre
fatores motivacionais os participantes podem nao estar conscientes do motivo
da sua escolha por uma marca;

Os participantes podem nao estar disponiveis a falar sobre assuntos sensiveis

Ou pessoais;
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e A utilizacdo de questdes de resposta fixas podem resultar na perda de validade

para certo tipo de dados, como crencas e sentimentos.

Para a elaboracao do questionario foram utilizadas escalas previamente validadas em estudos
anteriores. Conscientes dos possiveis problemas causados pela traducdo das escalas, foi necessario

comparar diversas traducoes.

Apds concluido o questionario, segundo Kolb (2008), todos os questionarios devem ser
previamente testados. Quando testados, o contetido das questdes e a sua escrita devem ser examinados.
Todas as questdes devem ser respondidas pelos participantes. Adicionalmente, a forma como as
questdes sao elaboradas devem ser verificadas para perceber se nao existem divergéncias na percecdo
das questdes entre os participantes e investigadores. Sendo que o pré-teste deve conter participantes
dos diversos subgrupos do estudo, foi feito um pré-teste com 7 pessoas de diversas faixas etarias e
estratos sociais distintos. A necessidade de alterar as questdes relacionadas com o risco foi um dos
problemas identificados no pré-teste pelos participantes, uma vez que, existiam sérios problemas de

compreensao das questdes relacionadas com o mesmo.

O questionario esta organizado em quatro partes (Apéndice 1). A primeira inclui as questdes
sobre as variaveis do TAM (Utilidade Percebida e Facilidade utilizacdo percebida), o preco e a qualidade
e risco. A segunda parte inclui as questdes sobre a os beneficios percebidos. Na terceira parte, foi
incluida uma questao onde o participante pode avaliar atributos do produto de acordo com o seu grau
de importancia, com o objetivo de testar a importancia dos atributos de confianca. A quarta e Ultima
parte foi dedicada as questdes socio demograficas, como idade, nivel de escolaridade, género e situacao

face ao mercado de trabalho.
Risco percebido

Para medir a importancia do risco na compra de produtos frescos online foi utilizada neste
estudo a escala de Wang & Somogyi (2018), cujo o objetivo era examinar os fatores determinantes para
a o consumo de comida online, tendo sido acrescentados dois itens da escala de Zhuang(2018),
considerados relevantes para a abrangéncia do estudo. Os itens foram traduzidos e adaptados ao nosso
estudo de acordo com os nossos objetivos. A semelhanca dos estudos originais, foi adotada uma escala

de medida de Likert de 7 pontos, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).
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Tabela 1-Itens risco percebido

Itens Autor

Quando compro produtos frescos online sinto que existe o risco de receber produtos

de fraca qualidade ou o produto incorreto (Wang & Somogyi,

A seguranca de pagamento nao é boa o suficiente 2018)

As oportunidades de troca de reclamacao néo sao tao boas no online como no

online

Ha risco de atraso da entrega

A minha conta e password podem ser extraviadas (Zhuang, 2018)

Facilidade de utilizacao

Na medicdo da facilidade de utilizacdo do website por parte do consumidor foi utilizada a escala
de Verhagen & van Dolen (2009). Sendo um tema recorrentemente estudado na compra de produtos

online, optamos por utilizar esta escala que se considerou a mais adequada a finalidade do estudo.

Tabela 2-Itens facilidade de utilizaciao

Itens Autor
O site ¢é de dificil utilizacao?
O site ¢é de dificil navegacao? (Verhagen & van Dolen,
E dificil aprender como utilizar o site? 2009)
O site é inflexivel?

Preco

Para medir a sensibilidade do consumidor face aos precos na hora de escolher o canal de

compra dos produtos frescos foi utilizada a escala de Wei et al. (2018). Sendo o preco um fator
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identificado por muitos autores como uma das varidveis mais importantes no momento da compra
optamos por escolher esta escala pois é a que melhor se adapta na comparacao entre o canal online e

offline. A escala de medida ¢ uma escala de Likert de 7 pontos, variando de discordo totalmente a

concordo totalmente.

Tabela 3-Itens preco

Itens Autor

0 preco dos produtos frescos online sdo mais baratos do que o offline.

O preco dos produtos frescos online sdo favoraveis e atrativos.

(Wei et al., 2018)
O site de produtos frescos consegue fornecer produtos com menor custo face

ao offline.

Utilidade percebida

Relativamente a utilidade percebida foram identificadas as escalas de Wang & Somogyi (2018)
e de Zhuang, (2018).Dada a importancia da utilidade percebida no modelo de aceitacao de tecnologia
(Davis, 1989), consideramos necessario adicionar um dos elementos da escala de Zhuang (2018), aos

cinco elementos da escala de Wang & Somogyi (2018), tornando assim os estudo mais abrangente e

preciso.

Ambos os estudos utilizaram a escala de Likert de 7 pontos, que também foi mantida no nosso

questionario.

Tabela 4-Itens utilidade percebida

Itens Autor

A compra de produtos online é atrativa para mim no meu dia a dia
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A compra de produtos online adequa-se com a forma como eu compro (Wang & Somoagyi,

mercearia 2018)

Fazer a compra online de produtos frescos faz-me poupar tempo

Comprar produtos frescos online é favoravel para mim porque me faz ser

menos dependente da hora de abertura das lojas

Poupo imenso dinheiro ao fazer a compra online de produtos frescos

Quando compro os produtos frescos online a encomenda é entregue com (Zhuang, 2018)

rapidez

Qualidade

Relativamente a qualidade, a escala adotada para medir a esta variavel foi a escala de Wei et al
(2018), onde & estudada a intencao de compra de frutas, baseada no modelo de aceitacao de tecnologia
e a teoria do risco percebido. A escala ¢ uma escala de Likert de 7 pontos, variando de discordo

totalmente a concordo totalmente.

Tabela 5-Itens qualidade

Itens Autor

Os produtos frescos online fornecidos pelas plataformas sdo de alta qualidade

(Wei et al., 2018)

Os produtos frescos online fornecidos pelas plataformas sao frescos e saborosos

Atributos do produto

Para medirmos a importancia dos atributos do produto no momento da escolha dos produtos
frescos foi utilizada a escala de Kapoor & Kumar (2015), onde é estudado o comportamento do
consumidores de frutas e vegetais, com o objetivo de fornecer informacodes a retalhista em mercados

emergentes. Esta escala embora esteja inserida na mesma seccdo do questionario foi dividida nos dois
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tipos de atributos em estudo, os atributos de confianca e atributos de procura, onde estéo inseridos os
elementos propriedades nutricionais, valor medicinal, crescimento organico, frescura e categoria dos

produtos e os elementos variedade, tamanho e cor, respetivamente.

A escala de medida utilizada originalmente é do tipo Likert de 5 pontos, variando de um (ndo é
importante) a cinco (muito importante). Com a necessidade de uniformizar a escala de medida para
todas as variaveis da dissertacao foi necessario recorrer a escala de Likert de 7 pontos, sendo 1 (discordo

totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Tabela 6-Itens atributos de credibilidade

Itens Autor
Propriedades nutricionais
Valor medicinal (Kapoor & Kumar,
Crescimento organico 2015)
Frescura

Tabela 7-Itens atributos de procura

Variedade (Kapoor & Kumar,
Tamanho 2015)
Cor

3.2 Método de Amostragem

Existem dois tipos de amostragem, sendo eles a nao probabilistica e a probabilistica.

A amostragem probabilistica consiste em atribuir uma probabilidade fixa de serem selecionados
para a amostra. Isto requer ndo sé uma definicdo precisa da populacdo alvo, mas também uma
especificacdo geral da base da amostragem. Dado que, a amostra é selecionada com base em uma
probabilidade e possivel determinar com precisao a possibilidade de um certo comportamento, atitude,

motivacao e intencao na populacao. Para um estudo deste tipo, esta abordagem nao era viavel.
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A amostragem nao probabilistica depende do julgamento pessoal do investigador para escolher
os participantes. O investigador pode de uma forma arbitraria ou consciente decidir que participantes

pode incluir na amostra.

Uma amostra nao probabilistica pode produzir boas estimativas das caracteristicas da
populacao. No entanto, ndo permite uma avaliacéo objetiva da precisdo dos resultados da amostra,
porque ndo ha nenhuma forma de determinar a probabilidade de que cada elemento da amostra seria

selecionado (Malhotra, Hall, Shaw, & Oppenheim, 2007).

As técnicas mais comuns sdo a amostragem por conveniéncia, por julgamento, por quotas e
bola de neve. Neste estudo optamos por utilizar a amostragem por conveniéncia e a amostragem bola
de neve. A amostragem por conveniéncia consiste em selecionar os participantes por conveniéncia, isto
¢, os investigadores escolhem qualquer tipo de individuo disposto e disponivel como participante (Kolb,
2008). Apos a selecdo dos participantes por conveniéncia foi pedida a passagem do questionario a
algum amigo, familiar ou conhecido para que a amostra fosse ainda mais elevada. Esta técnica é
considerada a amostragem Bola de neve que consiste em os investigadores escolherem o 1° participante
com o perfil desejado, sendo que, esse mesmo participante referencia outros potenciais participantes e
assim sucessivamente. A vantagem de utilizar este método € tornar mais acessivel o contacto entre o

investigador e o participante que de outra forma nédo seria possivel.
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4. Analise de Resultados

Neste capitulo, serdo apresentados e analisados os resultados do questionario do nosso estudo.
A ferramenta utilizada para fazer o tratamento dos dados foi o software Statistical Package for Social

Sciences (SPSS) ferramentas esta que permite um tratamento de dados de uma forma mais facil,

intuitiva, correta e segura.

4.1 Caracterizacao da amostra

Com o objetivo de obter o maximo de dados dos participantes e assim ser possivel tracar um

perfil correspondente, foram feitas algumas questoes socio demograficas aos participantes.

4.1.1 Género

No total foram obtidas 305 respostas, sendo 230 dos inquiridos do sexo feminino e 75 do sexo
masculino, verificando-se assim uma representatividade maioritariamente feminina, 75,5%, € uma

representatividade minoritaria por parte do género masculino, 24,6%.

Tabela 8 : Frequéncias - Género

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Feminino 230 75,4%
Masculino 75 24.,6%
Total 305 100%

4.1.2 Idade

Tal como é possivel observar na tabela numero 9, de modo a facilitar a analise e a interpretacao,
as idades foram organizadas em seis intervalos etarios distintos: [0;18[, [18;30], [31;40], [41-50],
[51;65].

O Intervalo etario mais representado no estudo é o intervalo que contém os participantes com
uma idade compreendida entre os 18 e os 30, representando 223 dos 305 participantes, o que se

traduz em 73,1% do total dos participantes do estudo, no que se refere ao intervalo menos representado
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¢ o intervalo com idades compreendidas entre 51 e 0os 65 na 0s com apenas 8 respostas no total, tendo
assim, uma representacao de apenas 2,6%. De referir também que apenas 5,2 % dos participantes tém
uma idade inferior aos 18 anos, verificando-se assim que 94,8% dos participantes sdo considerados

maiores de idade em Portugal.

Tabela 9 : Frequéncias — Idade

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
<18 anos 16 5,2%
18-30 anos 223 73,1%
31-40 anos 38 12,5%
41-50 anos 20 6,6%
51-65 anos 8 2,6%
Total 305 100%

4.1.3 Nivel de escolaridade

Relativamente ao nivel de escolaridade dos participantes, 190 ja completaram a licenciatura ou
mestrado, o que representa 62,3 % da amostra total, 107 dos participantes ainda ndo completaram
qualquer tipo de grau de ensino superior, tendo estes, 35,1% da representatividade total do estudo.
Quase residual é a representatividade dos participantes apenas com o 4° ano e 9° ano, apenas um
participante tem o 4° e 7 participantes tém o 9° ano, no total apenas 2,6% dos participantes apresentam
um nivel de escolaridade inferior ao que se considera em Portugal neste momento como ensino

obrigatorio, 0 12° ano.
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Tabela 10 : Frequéncias — Escolaridade

Frequéncia Frequéncia Percentagem
absoluta relativa acumulada
4° ano de escolaridade 1 0,3% 0,3%
(ensino primario)
9° ano de escolaridade 7 23% 2,6%
(ensino basico)
12° ano de escolaridade 107 35,1% 37,7%
(ensino secundario)
Licenciatura/Mestrado 190 62,5% 100%

4.1.4 Situacao face ao mercado de trabalho

No que se refere a situacdo face ao mercado de trabalho a maioria dos participantes sdo
estudantes, representando 55,7% do total de respostas obtidas o que representa 170 das 305 respostas.
Relativamente aos participantes que se encontram a trabalhar € possivel observar que a maioria €
trabalhador(a) por conta de outrem do setor privado, 24,6% do total da amostra, seguindo-se os
trabalhadores por conta de outrem do sector publico com uma representatividade de 11,1% da amostra.
De referir que apenas 9 dos participantes se encontram desempregados no momento da resposta ao
questionario, revelando assim que 97% dos participantes detém uma ocupacéo, sendo que, 55,7% sdo

estudantes como foi referido anteriormente e 41,3% se encontram empregados.

Tabela 11 : Frequéncias - Situacdo face ao mercado de trabalho

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

Desempregado(a) 9 3,0%
Estudante 170 55,7%
Prestador(a) de servicos 5 1,6%
Trabalhador(a)  por  conta 12 3,9%

propria

Trabalhador(a) por conta de 75 24,6%

outrem do setor privado

Trabalhador(a) por conta de 34 11,1%

outrem do setor publico
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Total 100 100%

4.2 Analise descritiva das variaveis

Esta seccdo sera dedicada a uma analise descritivas das variaveis utilizadas no estudo
permitindo assim a descricao sucinta dos dados recolhidos. Iremos apresentar o numero total de
respostas obtido para cada item referente a cada escala, bem como a sua respetiva média e desvio-

padrao.

4.2.1 Facilidade de utilizacao

Referente & analise descritiva da variavel facilidade de utilizacdo percebida, que representa o
grau em que o utilizador acredita que o uso do website ndo implica qualquer esforco (Davis, 1989),
verificamos que todos os itens apresentam médias entre 5,34 e 5,47, sendo que o item com menor
média ¢ “O site é flexivel para fazer os meus pedidos” e o item com maior média é “O site é de facil
utilizacgo”. No que diz respeito ao desvio padréo todos os itens encontram-se perto de 1,7. O item “E
facil aprender como utilizar o site” foi o item relativo a facilidade de utilizacdo percebida com uma menor
dispersado, com um desvio padrao de 1,688. J& o item com maior dispersdo & “O site é flexivel para

fazer os meus pedidos” com um desvio padrdo de 1,737.

Tabela 12 : Facilidade de utilizacao - estatistica descritiva dos itens

N Média Desvio padrao
O site é de facil utilizacao. 305 5,47 1,719
O site é de facil navegacao. 305 5,45 1,713
E facil aprender como utilizar o site. 305 5,46 1,688
O site é flexivel para fazer os meus pedidos. 305 5,34 1,737
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4.2.2 Risco percebido

Quanto a variavel risco percebido, isto €, todos os perigos que o participante sente ao fazer
compras de produtos frescos online. Como é possivel observar na tabela 13, o item que apresenta uma
média mais elevada, 5,26, é “A seguranca de pagamento é suficientemente boa”, e o item com a média
inferior, 4,29, é “Corro o risco de receber produtos de fraca qualidade ou produtos incorretos”. Dos
cinco itens que constituem esta variavel, dois deles apresentam uma média superior a 5 0 que revela
que os participantes sentem que o pagamento e as suas contas e passwords sao relativamente seguras.
No que diz respeitos aos trés itens com médias inferiores, é percetivel que os participantes demonstram
alguma neutralidade face aos riscos de receber produtos de fraca qualidade ou produtos incorretos, da
sua entrega sofrer algum tipo de atraso e face as oportunidades de troca e reclamacao ente online e o

offline.

Através destes dados também possivel observar que existe uma maior dispersao de

respostas nos dois itens onde a média ¢ mais baixa.

Tabela 13 : Risco percebido - estatistica descritiva dos itens

N Média Desvio
Padriao
As oportunidades de troca e reclamacéo do online sdo 305 4,54 2,005
semelhantes ao offline.
Corro o risco de receber produtos de fraca qualidade 305 4,22 2,107
ou produtos incorretos.
A seguranca de pagamento é suficientemente boa. 305 5,46 1,747
Corro o risco de atraso da entrega. 305 4,29 1,971
A minha conta e password estdo seguras. 305 5,08 1,806

4.2.3 Qualidade

Relativamente a variavel qualidade, ambos os itens, “Os produtos sdo de qualidade elevada” e

“Os produtos sao frescos e saborosos”, apresentam uma média de 5,13 e um desvio padrédo de 1,757
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e 1,790, respetivamente. E entdo possivel verificar que os participantes tém na sua maioria uma

avaliacao positiva quanto a qualidade dos produtos frescos comprados online.

Tabela 14 : Qualidade - estatistica descritiva dos itens

N Média Desvio Padrao
Os produtos sao de qualidade elevada ‘ 305 513 1,757
Os produtos sao frescos e saborosos ‘ 305 513 1,790

4.2.4 Preco

No que diz respeito a variavel preco, o consumidor demonstra relativa neutralidade face aos
seus itens. E possivel observar na tabela 15 que as médias nao sdo superiores a 4,49 e inferiores a
4,04, que dizem respeito aos itens “Os precos dos produtos frescos online sdo favoraveis e atrativos” e
“Os produtos frescos online sdo mais baratos do que no online” respetivamente. Estes resultados
sugerem que 0s participantes nao percecionam grandes diferencas no preco quando optam por comprar

produtos frescos online.

Tabela 15 : Preco - estatistica descritiva dos itens

N Média Desvio Padrao
Os produtos frescos online sdo mais baratos do que 305 4,04 1,987
no offline
Os precos dos produtos frescos online sao 305 4,49 1,904
favoraveis e atrativos
O site de produtos frescos online consegue fornecer 305 4,22 1,946
produtos com menos custo face ao online
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4.2.5 Utilidade percebida

Referente a utilidade percebida, isto €, o grau em que os participantes acreditam que a compra
de produtos frescos online melhoram o seu desempenho (Davis, 1989), 3 dos 6 itens apresentam
médias inferiores a 4, o que representa uma avaliacdo negativa face aos mesmo. Assim sendo, a
generalidade dos participantes nao considera a compra de produtos frescos adequada com a forma
como faz compras, atrativa para o seu dia a dia e uma forma de poupanca monetaria. O item “A
encomenda é entregue com rapidez” é o mais valorizado pelos participantes com uma média de 5,26.
No que diz respeito aos itens “A compra de produtos frescos online faz-me poupar tempo” e “A compra
de produtos frescos é favoravel para mim porque me faz ser menos dependente da hora de
abertura/fecho das lojas” médias de 4,36 e 4,12,respetivamente, pelo o que é possivel verificar alguma
neutralidade por parte dos participantes relativamente a poupanca de tempo e as vantagens horarias da

compra de produtos frescos online.

Através da observacao da tabela 16 também possivel verificar, a partir do desvio padrao, uma
relativa dispersao de resultados, uma vez que, os resultados aproximam-se todos perto de 2. Isto &, os

participantes nao consensuais quanto a utilidade que a compra de produtos frescos lhes oferece.

Tabela 16 : Utilidade percebida - estatistica descritiva dos itens

N Média Desvio Padrao
A compra de produtos frescos online é atrativa 305 3,44 1,978
para mim no meu dia a dia
A compra de produtos frescos adequa-se com a 305 3,23 1,940
forma como faco compras
A compra de produtos frescos online faz-me 305 4,36 2,050
poupar tempo
A compra de produtos frescos online é favoravel 305 4,12 2,118
para mim porque me faz ser menos dependente
da hora de abertura/fecho das lojas
Poupo dinheiro ao fazer compras de produtos 305 3,49 1,947
frescos online
A encomenda é entregue com rapidez 305 5,26 1,851

31



4.2.6 Atributos do produto

A presente variavel tem como objetivo perceber se os atributos de credibilidade sao os
atributos mais valorizados pelo consumidor na compra de produtos frescos online. Na tabela 17 é
possivel verificar que 2 dos 4 itens (propriedades nutricionais, valor medicinal, producéo bioldgica e
frescura) que correspondem aos atributos de credibilidade apresentam uma média superior a b, sendo
que o Item “frescura” apresenta o valor mais alto ndo so6 dos atributos de credibilidade mas também
de experiéncia e de procura com uma média de 5,71. Ja os valores mais baixos sao correspondente
as dois itens correspondentes a atributos de procura, variedade e tamanho, com valores de 4,30 e 4,

31 respetivamente.

No que diz respeito ao desvio padrao nao existem valores muito dispares, sendo que o valor
mais alto corresponde ao ltem “producao biolégica” com um desvio padrao de 1,918 e o valor mais
baixo correspondente ao item “variedade” com um desvio padrdo de 1,743. Isto é, a disperséo do

valor dado a cada a item por parte dos participantes é relativamente igual entre eles.

Tabela 17 : Atributos de credibilidade - estatistica descritiva dos itens

N Média Desvio padrao
Propriedades nutricionais \ 305 5,20 1,847
Valor medicinal \ 305 464 1,848
Producéo biologica \ 305 4,84 1,918
Frescura \ 305 571 1,864

Tabela 18 : Atributos de procura - estatistica descritiva dos itens

N Média Desvio padrao
Variedade | 305 5,56 1,743
Tamanho | 305 4,30 1,798
Cor | 305 431 1,874
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4.3 Fiabilidade

Na continuacao do nosso estudo, & necessario criar variaveis compositas com a média dos itens

respetivos sendo necessario avaliar a consisténcia interna ou fiabilidade.

A fiabilidade ¢ definida como o grau em que o resultado obtido reflete a realidade, isto €, em que medida
esta livre da variancia dos erros aleatorios (Hayes 1998). No caso da auséncia deste teste, o estudo
cientifico fica suscetivel a existéncia de duvidas quanto aos resultados e conclusdes obtidas (Richardson,

1989).

0 alfa de Cronbach é diversas vezes referido com o principal teste de fiabilidade, mesmo nao
sendo 0 Unico com 0 mesmo objetivo. E um indice utilizado para avaliar a fiabilidade do estudo quanto
a sua consisténcia interna, isto é, o alfa de Cronbach é a média das correlacoes entre os itens que fazem
parte de uma escala. A diferenca entre os resultados do alfa ¢ dependente do padrao de resposta dos
participantes estudados, ou seja, o valor altera-se dependendo da populacao em que a escala ¢ aplicada

(Streiner, 2003).

0 valor do Alfa deve ser avaliado consoante o seu resultado, quando o valor é inferior a 0,6 a
consisténcia deve ser considerada “Pobre”, quando o valor se encontra entre 0,6 e 0,7 a consisténcia
deve ser considerada “Moderada”, quando o valor se encontra entre 0,7 e 0,8 a consisténcia deve ser
considerada “Boa”, quando o valor de encontra entre 0,8 e 0,9 a consisténcia deve ser considerada
“Muito Boa” e por fim, quando o Valor é superior a 0,9 a consisténcia deve ser considerada “Excelente”.

(Hair, Wolfinbarger, Money, Samouel, & Page, 2015)(tabela 19).

Tabela 19 : Interpretacao do valor do coeficiente alfa de Cronbach

N¢ de itens Média o de Classificacao
agregada Cronbach
Facilidade de utilizacéo 4 5,432 0,965 Excelente
percebida
Risco percebido 5 4,716 0,785 Boa
Qualidade 2 5,130 0,955 Excelente
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Preco 3 4,251 0,934 Excelente
Utilidade Percebida 6 3,983 0,873 Muito Boa
Atributos de credibilidade 4 5,100 0,901 Excelente
Atributos de procura 3 4,723 0,865 Muito Boa

Como ¢ possivel observar na Tabela 19, quatro das sete varidveis em estudo (facilidade de
utilizacao, qualidade, preco, atributos de credibilidade) apresentam uma consisténcia interna excelente,
a variavel utilidade percebida e a variavel atributos da procura apresentam uma consisténcia interna
muito boa e a avariavel Risco percebido, com o valor mais baixo apresenta uma consisténcia interna

boa.

Apds terem sido verificado os valores do alfa de Cronbach, foram criadas variaveis compdsitas

para cada um dos constructos em estudo a partir da média dos itens respetivos.

4.4 Analise da Normalidade

Uma fase importante da analise de dados ¢ o estudo das caracteristicas da distribuicao das
variaveis. Este estudo permite com que sejam feitas decisdes, com maior seguranca, acerca de que
testes estatisticos, paramétricos ou nao paramétricos, devemos recorrer para que as hipoteses de
investigacdo sejam testadas. Os testes paramétricos so6 poderdo ser utilizados caso esteja garantida a
distribuicao normal para as variaveis em estudo, assim sendo, os testes nao paramétricos serao

utilizados quando as distribuicdo das variaveis nao é considerada normal (Martins, 2011).

Os Testes de Aolmogorov-Smirnove Shapiro-Wilks, resultados apresentados nas tabelas que se
seguem, testam a H (Hipdtese Nula) de que “A distribuicao da variavel é aproximadamente normal”.
No caso de as variaveis obterem um nivel de significancia superior a 0,05 (p> 0,05) a Hipotese Nula
nao seria rejeitada e assim seria necessario optar por testes paramétricos para a analise das variaveis.
Seria também possivel uma colisdo entre os resultados dos dois testes, isto €, um dos testes apresentar
um valor nao significativo e outro apresentar um valor estatisticamente significativo, no entanto, segundo

a autora caso isso aconteca deve ser considerado a normalidade da distribuicao (Martins, 2011).
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Tabela 20: Teste de Normalidade — Kolmogorov-Smirnov

Estatistica gl. Significancia

Facilidade de Utilizacdo | 0,177 305 0,000
percebida

Risco Percebido 0.103 305 0,000
Qualidade 0,167 305 0,000

Preco 0,107 305 0,000
Utilidade Percebida 0,065 305 0,003
Atributos do Credibilidade 0,123 305 0,000
Atributos de Procura 0,129 305 0,000
Tabela 21 : Teste de Normalidade — Shapiro-Wilk

Estatistica gl. Significancia

Facilidade de Utilizacao | 0,861 305 0,000
percebida

Risco Percebido 0,956 305 0,000
Qualidade 0,893 305 0,000

Preco 0,944 305 0,000
Utilidade Percebida 0,973 305 0,000
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Atributos de credibilidade | 0,904 305 0,000

Atributos de Procura 0,948 305 0,000

Como é possivel verificar ambos os testes refutam a Hipotese Nula, o que significa que a
distribuicao da variavel nao é aproximadamente normal. Assim sendo, os testes adotados para o estudo

serao testes estatisticos ndo paramétricos.

4.5 Correlacio

Na analise dos testes de correlacdo o objetivo passa por avaliar se existe alguma relacao entre
duas ou mais variaveis, isto &, permite-nos verificar se a variacao do de uma variavel tem implicacoes

com a variacao de outra (Martins, 2011).

Com base nos resultados do ponto anterior, € possivel concluir que nenhuma das variaveis
apresenta uma distribuicao normal e que terdo de ser usadas medidas estatisticas nao paramétricas.
Posto isto, o teste de correlacdo mais adequado para o estudo é o Coeficiente de Correlacdo de

Spearman, sendo este teste a alternativa ndo paramétrica ao Coeficiente de Pearson.

0 Coeficiente de Correlacao de Spearman consiste num teste de associacdo onde duas ou mais
variaveis sao exploradas com objetivo de avaliar a sua associacdo. A variacdo do coeficiente é entre -1
e 1, sendo que, 1 apresenta uma correlacao positiva perfeita e -1 representa uma correlacao negativa
perfeita, quando o coeficiente é O ou aproximadamente O conclui-se que nao existe qualquer tipo de
relacao entre as variaveis (Martins, 2011). Por outras palavras, uma correlacao positiva significa que
quando uma das avariaveis aumenta, a outra reage da mesma forma e aumenta também, o mesmo
acontece com o inverso, uma correlacdo negativa significa que com o aumento de uma das variaveis a

outra reage de uma forma negativa e tende a diminuir.

Utilizando o Coeficiente de Spearman sera possivel testar a hipotese nula (Hg)-Nao Ha
associacao entre as Variaveis, sendo a hipotese alternativa (H;)-Ha associacao entre as variaveis. Caso

o valor de p seja superior a 0,05 consideramos que a hipotese nula é valida e assim, & possivel concluir
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que ndo existe correlacdo entre as variaveis. No caso de o valor de p ser inferior a 0,05, consideramos

que a hipotese valida € a hipotese alternativa que valida a existéncia de associacdo entre as variaveis.

Tabela 22 : Coeficiente de Correlacao de Spearman

Facilidade Risco Qualidade Preco Utilidade Atributos de Atributos
Percebida Percebido Percebida Credibilidade de
Procura
Facilidade Coeficiente 1,000
Percebida de Correlacéo
Sig. (2
extremidades)
Risco Coeficiente 0,695** 1,000
Percebido de Correlacéo
Sig. (2 0,000
extremidades)
Qualidade | Coeficiente 0,660** 0,712** 1,000
de Correlacédo
Sig. (2 0,000 0,000
extremidades)
Preco Coeficiente 0,516** 0,630** 0,711** 1,000
de Correlacédo
Sig. (2 0,000 0,000 0,000
extremidades)
Utilidade Coeficiente 0,424 0,380** 0,437** 0,373** 1,000
Percebida de Correlacédo
Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000
extremidades)
Atributos de | Coeficiente 0,358** 0.317** 0,400** 0,349** 0,468** 1,000
Credibilidade | de Correlacéo
Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
extremidades)
Atributos de | Coeficiente 0,406** 0,391** 0,386** 0,341** 0,381** 0,597** 1,000
Procura de Correlacédo
Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

extremidades)

**_A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)
*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)

Com base nos resultados da tabela 22 é possivel verificar que existe uma correlacao positiva

significativa entre todas as variaveis.
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As variaveis que apresentam uma correlacdo mais forte s@o a variavel risco percebido e a variavel
qualidade com um coeficiente de 0,712 e as variaveis qualidade e preco com um coeficiente de 0,711.
As variaveis que apresentam uma correlacdo mais fraca sao a variavel atributos do produto e a variavel

preco com um coeficiente de 0,353.

4.6 Teste de diferencas de médias

Nesta secao, sera feito o teste t a todas as variaveis intervalares, facilidade de utilizacao, preco,
risco percebido, qualidade e atributos de credibilidade, com o objetivo de perceber se existe diferencas
entre os participantes que ja compraram produtos frescos online e os que nao compram. Este sera a
abordagem para testar as hipdteses formuladas com base nos dois grupos obtidos através do
questionario, sendo que, o grupo de participantes que ja comprou produtos frescos online corresponde
a 104 dos 305 participantes totais e os restantes 204 correspondem aos participantes que nao

compraram produtos frescos online.

4.6.1 Teste T para amostras independentes

No que se refere aos testes de diferencas, o objetivo passa por explorar as diferencas entre os
grupos independentes, sendo a variavel independente a varidvel que define se os participantes
pertencem aos grupos em comparacao, neste caso entre os participantes que ja compraram e 0s que
ndo compraram produtos frescos online. Este teste permite-nos avaliar o efeito de cada uma das
variaveis dependentes (facilidade de utilizacdo, preco, risco percebido, qualidade e atributos de
credibilidade) sobre a variavel independente (compra de produtos frescos online). Como este estudo
pretende estudar diferencas entre dois grupos de individuos distintos (individuos que ja compraram
produtos frescos online e os que ainda ndo compraram), consideramos que o teste a fazer sera um teste

de diferencas inter-sujeitos (Martins, 2011).

Nos testes de diferencas inter-sujeitos, a hipétese nula (Hp), € que nao existem diferencas entre
os participantes que ja compraram produtos frescos online e 0s que nao compraram, ao nivel das

variaveis independentes em estudo. Por sua vez, a hipotese alternativa (H;) € o inverso da hipdtese nula
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e postula que existem diferencas entre os participantes que ja compraram e 0s que nao compraram

produtos frescos online, ao nivel das variaveis independentes em estudo.

O Teste T para amostras independentes verifica com base na probabilidade, se as médias da
variavel dependente nos dois grupos de comparacado diferem significativamente. O teste apresenta

quatro pressupostos que devem ser cumpridos, sendo estes os seguintes (Field, 2013):

e Distribuicao da amostra tem de ser normal;
e Escala de medida da variavel dependente tem de ser intervalar;
e Homogeneidade da Variancia;

e Amostras sao independentes.

Embora os testes de normalidade (Ko/imogorov-Smirnov e Shapiro-Wilks) feitos anteriormente
refutem a normalidade da amostra e sugiram que devam ser utilizados testes estatisticos nao
paramétricos & possivel, neste caso, utilizar o teste-t, um teste estatistico paramétrico. Isto acontece
porque, o teorema do limite central demonstra que a medida que as amostras se tornam maiores
(normalmente definidas como amostras maiores do que 30) a distribuicdo da amostra tem uma amostra

normal com uma média igual a média da populacdo e com um desvio padrao de 0f=\/iﬁ (Field, 2013).

Posto isto, todos os pressupostos foram cumpridos/testados exceto a Homogeneidade da
Variancia. Para verificar esse mesmo pressuposto para todas as variaveis independentes do estudo foi

feito o Teste Levene e assim verificar a diferenca entre as variancias.

Tabela 23 — Test T para amostras independentes — Estatistica descritiva

Nao=0; Sim=1 N Média Desvio padrao
Facilidade de utilizacao 0 201 5,4291 1,63084
percebida 1 104 5,4375 1,63463
Risco percebido 0 201 48371 1,51633
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1 104 4,7933 1,29433
0 201 5,1517 1,83115
Qualidade
1 104 5,0565 1,53983
0 201 4,4959 1,80065
Preco

1 104 3,7788 1,79692

0 201 3,7811 1,54359
Utilidade percebida

1 104 4,3734 1,49658

0 201 5,1692 1,61381

Atributos de credibilidade

1 104 4,9663 1,69274
Atributos de Procura 0 201 47479 1,60918

1 104 4,6763 1,59791

Os resultados da tabela 24 contém na segunda coluna a representacdo dos dois grupos em
estudo, sendo os participantes que ndo compraram produtos frescos online representados com 0 O e
0s participantes que ja compraram representados com o 1. Na terceira coluna sao apresentados os
valores dos participantes da nossa amostra que ja compraram (104) e os participantes que ainda nao
fizeram compras de produtos frescos online (201). Na quarta e quinta coluna é possivel verificar as

médias e o desvio padrao, respetivamente, para cada grupo e variaveis independentes.

4.6.1.1 Teste Levene (teste de homogeneidade)

O teste Levene testa a hipdtese nula (Hg) de que as variancias em diferentes grupos séo

iguais, isto ¢, a diferenca entre as variaveis é igual a zero. Assim sendo, a hipétese alternativa (H;)
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representa o oposto da hipotese nula, as variancias em diferentes grupos apresentam diferencas (Field,

2013).

Tabela 24 - Teste Levene

Sig.

Facilidade de utilizacao

0,568
percebida
Risco percebido 0,076
Qualidade 0,001
Preco 0,707
Utilidade Percebida 0,587
Atributos de credibilidade 0,494
Atributos de procura 0,298

Com base na tabela 25 é possivel perceber que a variavel qualidade apresenta um valor de p
<0,05, entdo é possivel concluir que a hipotese nula esta incorreta violando assim o pressuposto da
homogeneidade e por isso deve ser excluida. No sentido inverso, a facilidade de utilizacao percebida,
risco percebido, preco, utilidade percebida e atributos do produto apresentam um p > 0, 05, validando

assim a existéncia de homogeneidade das variancias.

Como todos os pressupostos foram todos cumpridos foi possivel avancar para a

operacionalizacao do teste.

Tabela 25 - Teste T para amostras independentes
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t df Sig.

Facilidade de utilizacao -0,043 303 0,966
Risco percebido 0,251 303 0,802
Preco 3,299 303 0,001

Utilidade percebida -3,210 303 0,001
Atributos de credibilidade 1,023 303 0,307
Atributos de procura 0,369 303 0,712

Com base nos resultados apresentados na tabela anterior é possivel concluir que existem
diferencas entre os participantes que ja compraram produtos frescos online e 0s que ndo compraram
ao nivel do preco, t(303) = 3,299, p=0,001 e ao nivel de utilidade percebida, t(303) = -3,210. Assim,
com base no valor da probabilidade, p < 0,05, foi possivel rejeitar a hipotese nula (H,) e aceitar a

hipotese alternativa (H;), isto €, existem diferencas significativas entre os grupos no que diz respeito ao

preco e utilidade percebida.

No que diz respeito as variaveis facilidade de utilizacao, risco percebido, qualidade, atributos de
credibilidade e atributos de procura, com base na nossa amostra, ndo foi possivel comprovar diferencas
significativas, uma vez que apresentam como valores de p superiores a 0,05 (0,966; 0,802; 0,756;

0,296). Por isso mesmo, a Hipotese nula (H,) foi aceite.

Conclui-se, assim, que as Hipoteses 1 e Hipdtese 2 sao validadas e as restantes nao foram

validadas pelo nosso estudo.
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Tabela 26 - Resumo dos testes de hipoteses

H1- As pessoas que ja compraram € pessoas que hao compraram produtos

Validada
frescos online tém percecoes diferentes quanto ao preco.
H2- As pessoas que ja compraram € pessoas que hao compraram produtos
Validada
frescos online tém percecoes diferentes quanto a utilidade percebida
H3- As pessoas que ja compraram e pessoas que ndao compraram produtos
frescos online tém percecoes diferentes quanto a facilidade de utilizacéo Nao Validada
percebida.
H4- As pessoas que ja compraram e pessoas que ndao compraram produtos
Nao Validada
frescos online tém percecodes diferentes quanto ao risco percebido.
H5- As pessoas que ja compraram e pessoas que nao compraram produtos
Nao Validada
frescos online tém percecdes diferentes quanto aos atributos de credibilidade.
H6- As pessoas que ja compraram e pessoas que ndao compraram produtos
Nao Validada
frescos online tém percecdes diferentes quanto aos atributos de procura.
H7- As pessoas que ja compraram e pessoas que ndao compraram produtos
Nao Validada

frescos online tém percecdes diferentes quanto a qualidade.
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5. Conclusao

Neste capitulo, serao apresentados os principais resultados retirados deste estudo e as
conclusdes resultantes deste estudo. Também serao expostas as implicacdes praticas para a gestao
deste estudo e as limitacdes presentes nesta investigacao. Por fim, serdo sugeridas algumas possiveis

recomendacdes para pesquisas futuras.

5.1 Principais conclusoes

Neste capitulo, serdo discutidos os principais resultados deste estudo e apresentadas as
conclusdes. Também serao apresentadas as implicacdes praticas para a gestao e as limitacoes
presentes nesta investigacdo. Por fim, serdo sugeridas algumas possiveis recomendacdes para

pesquisas futuras.

O presente estudo teve como objetivo principal contribuir para um melhor entendimento dos
fatores que influenciam a compra de produtos frescos online. Adicionalmente, pretendeu-se
compreender se 0 modelo TAM (utilidade percebida e facilidade de utilizacao) pode ser considerado um
bom preditor para o consumo de produtos frescos online. Além disso, pretendeu-se compreender em
gue medida os compradores e ndo compradores percebem o preco, a qualidade, os atributos do produto

e 0 risco na compra de produtos frescos online.

0 trabalho iniciou-se em setembro de 2019, e foi marcado pela emergéncia pandémica iniciada
no més de marco de 2020. A recolha de dados foi feita entre setembro e novembro de dados de 2020.
Este periodo de recolha de dados decorreu cinco meses apds o0 maior crescimento, até ao momento, da
procura online de bens alimentares, frescos e ndo frescos, por parte da populacdo portuguesa. Este
aumento da procura levou o lider de vendas de produtos alimentares online a ter um aumento de 500%
face ao historico, chegando a verificar-se mais de um més de atraso na entrega de encomendas. Se até
ao més de marco de 2020 apenas uma pequena percentagem da populacédo portuguesa tinha comprado
produtos alimentares online, durante o primeiro confinamento essa percentagem foi significativamente

maior, criando sérios problemas em todo o processo logistico da venda online de bens alimentares.
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Numa primeira fase, recolhemos toda a informacao existente sobre o nosso tema com o objetivo
de fundamentar a nossa investigacdo e apresentar o enquadramento tedrico relevante para o nosso
estudo. Durante esse processo foram definidos os conceitos de preco, qualidade, risco percebido,
atributos do produto (credibilidade, procura e experiéncia), Modelo da Aceitacdo de Tecnologia (TAM),
Teoria da Acao Racional e Teoria do Comportamento Planeado e a sua relacdo com o consumo dos
produtos frescos online. Embora o estudo ndo se baseie nas duas ultimas teorias apresentadas
anteriormente, achamos pertinente a referéncia aos mesmo para uma melhor compreensdo do
comportamento do consumidor e dos objetivos do estudo. Ainda numa primeira fase foi apresentado o
modelo conceptual de onde foi possivel apresentar as hipoteses apresentadas. Numa segunda fase, na
metodologia, foram apresentados alguns conceitos adotados na recolha de dados e descritas as
vantagens e desvantagens da utilizacdo no questionario. Numa fase final foi apresentado o método de
analise e todos os procedimentos estatisticos utilizados para a analise e posterior discussao dos

resultados.

Os resultados obtidos pelo estudo apontam para que apenas duas das sete varidveis em estudo
apresentam diferencas significativas entre os dois grupos, compradores e ndo compradores de produtos
frescos online. De uma forma mais precisa, a analise demonstra que o preco e a utilidade percebida
sao as variaveis com diferencas estatisticas entre os dois grupos, sendo que, no grupo dos compradores
0 preco apresenta um valor inferior face ao grupo dos ndo compradores e o inverso acontece na utilidade
percebida, uma vez que o valor apresentado no grupo dos compradores é superior face ao grupo dos

nao compradores.

Em relacao a utilidade percebida do consumidor, isto &, o grau em que o consumidor acredita
que a compra online oferece melhorias no seu dia-a-dia, os resultados revelam, conforme previsto, que
0 grupo que apresenta uma maior média € o grupo que ja comprou produtos frescos. Estes resultados
encontram-se em conformidade com o modelo de aceitacao de tecnologia (TAM) (Davis, 1989), dado
que, como referenciado anteriormente o grupo que ja comprou consegue identificar uma maior utilidade
para o seu dia-a-dia. Por outro lado, apesar da facilidade de utilizacao percebida tenha apresentado uma
média superior no grupo que ja comprou, a diferenca nao ¢ estatisticamente significativa. Posto isto,
segundo o0s nossos resultados. o modelo de aceitacdo de tecnologia € bom um preditor para o consumo
de produtos frescos online, mas n&o foi possivel validar na sua totalidade, uma vez que nao existiu uma

diferenca significativa na variavel facilidade de utilizacdo percebida.
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Os problemas sentidos pelas empresas e pelo consumidor com esse aumento da procura devido
a pandemia da Covid-19 podem ter algum impacto nestes resultados, tais como, dar um valor
significativamente superior & utilidade percebida do servico e menor valor ao preco dos bens, uma vez
que estavam disponiveis a gastar mais algum dinheiro com o objetivo de se manterem seguros. Os
consumidores podem ter considerado que esse servico nao era Util para o seu dia-a-dia e que nao lhes
permitia poupar tempo, devido aos grandes atrasos e também perceberem que existia um maior risco
de nao receberem os produtos frescos online com a qualidade desejada, devido a toda a pressao que

existia nas empresas de venda online deste tipo de produtos.

Relativamente a percecdo quanto ao preco, os resultados mostram que o grupo que ja comprou
apresenta uma média inferior ao grupo que ndo comprou, isto é, o grupo que comprou da uma
importancia menor a variavel preco do que o grupo que ja comprou. Estes resultados nao vao de
encontro aos estudos de Liu et al. (2018) e Wei et al. (2018), em que é defendido que o preco é um
fator importante na hora de escolher o canal para comprar produtos frescos. Wei et al. (2018) concluem
que o consumidor olha para o comércio online como forma de obter precos mais favoraveis e que a fase
embrionaria em que se encontra torna o consumidor mais sensivel ao preco. Esta diferenca podera ser
devida a diversos fatores, incluindo as circunstancias particulares da realizacdo deste estudo. Além
disso, este resultado pode ser também justificado pelo aumento da procura do cliente por conveniéncia
no ato da compra (Ali et al., 2010) tornando assim a utilidade percebida um fator com um peso superior
ao preco na hora de escolher o canal de compra dos produtos. Por ultimo, é importante referir que com
a crise pandémica do COVID-19 os consumidores sentiram a necessidade de utilizar servicos mais
seguros gue nao 0s pusessem em riscos de transmissao e por isso € possivel que estas circunstancias
tenham afetado 0 nosso estudo, e estes resultados, um vez que, na situacdo em que nos encontramos
neste momento muitos consumidores podem dar um valor superior & utilidade percebida e inferior ao

preco do que dariam num contexto normal sem uma pandemia mundial.

Contrariamente ao proposto a facilidade de utilizacao, o risco percebido, os atributos de
credibilidade, os atributos de procura e a qualidade ndo apresentam diferencas significativas entre os
dois grupos. Estes resultados podem ter diversas explicacdes. Em primeiro lugar e de uma forma geral,
pode ter havido algum problema com a operacionalizacdo e dimensao das variaveis, tal como €

demonstrado nas limitacdes do nosso estudo.

Relativamente a facilidade de utilizacao as razoes pelo qual o resultado é diferente ao proposto
e identificado em estudos anteriores (Davis, 1989; Liu et al., 2018) poderao ser devido a constituicao
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da nossa amostra, uma vez que, 73,1% da nossa amostra tem entre 18 e 30 anos e 62,5% e tem pelo
menos licenciatura, estes dois fatores indicam que a maioria da nossa amostra pertence a uma geracao
que adquiriu conhecimentos informaticos durante o sua formacdo, estando familiarizada com o
funcionamento das tecnologias de informacao e da comunicacao. Outro fator também bastante relevante
no que diz respeito a esta questao, é que segundo a OCDE, em 2020 63,86% da populacdo entre os 16
e 0s 24 anos em Portugal fez compras online o que demonstra que uma grande parte da nossa amostra
€ mais experiente na compra o que pode diminuir a percecdo da facilidade de utilizacdo dos websites

para a compra online de produtos frescos.

No que concerne ao risco percebido, os resultados sugerem que nao existem diferencas entre
0s grupos, 0s compradores e ndo compradores. Ou seja, avaliacdo que os compradores de produtos
frescos online fazem relativamente ao risco de fazer a compra desses produtos nao difere
estatisticamente do grupo que ndo comprou. Este resultado contradiz os estudos de varios autores (Liu
et al., 2018; Wei et al., 2018; Zhuang, 2018) em que o risco percebido é considerado um fator decisivo

na compra de produtos frescos online.

Em relacdo aos atributos do produto, credibilidade e procura, tal como referido, ndo estdo de
acordo com os estudos de (Ernest et al., 2006; Gunden et al., 2008; Kapoor & Kumar, 2015), isto &,
em nenhum dos dois grupos em estudo foram identificadas diferencas significativas na valorizacao dos
atributos de credibilidade (propriedades nutricionais, valor medicinal, producdo bioldgica e frescura) e
dos atributos de procura (variedade, tamanho e cor). As razdes pela qual obtivemos resultados diferentes
para além da ja apontadas anteriormente relativamente a dimensao da amostra e operacionalizacao,
poderao ser que os resultados obtidos pelos estudos sao referentes & compra de produtos frescos no
canal offline e que embora os estudos indiquem uma mudanca de paradigma no que diz respeito a estes
atributos, em que os consumidores estao a cada vez mais a dar valor aos atributos de credibilidade invés

dos atributos de procura, podera ainda nao ser possivel verificar no canal online.

Por ultimo, podemos também concluir que a qualidade ndo apresentou qualquer diferenca
significativa entre os dois grupos, sendo mesmo excluida pelo teste Levene, refutando assim os
resultados obtidos por Bredahl & Grunert (1997), Zhuang (2018) e Huang et al. (2014). Estes resultados
poderao ter sido influenciados pelo facto de terem sido utilizados apenas duas questdes para avaliar
esta variavel e assim nao ter sido possivel captar a real importancia da qualidade na compra de produtos

frescos online.
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5.2 Implicacdes para a gestao

Os resultados obtidos através deste estudo sugerem recomendacOes pertinentes para as

empresas do setor do retalho online? de produtos frescos.

No estudo, é indicado que o grupo de comprador valoriza menos o preco do que 0 grupo que
nao comprou e valoriza mais a utilidade percebida. Com base nestes resultados, sugerimos as empresas
repensar o modelo de venda que tem sido utilizado em Portugal, que se baseia no preco e na promocao
dos produtos para captar os clientes. Este estudo sugere que a utilidade percebida é mais valorizada do
que o preco por parte dos consumidores de produtos frescos online. Assim, & importante, que as
empresas trabalhem melhor este aspeto para que seja possivel o cliente melhorar o desempenho no
processo de compra. Varias acdes podem ser implementadas neste sentido: desde a fase inicial de

realizacdo da compra até a entrega.

Numa fase inicial da jornada do cliente, consideramos essencial que as empresas se foquem
num site bem desenhado e intuitivo, uma vez que, segundo Davis (1989) a facilidade de utilizacao por
si S0 ndo é suficiente caso o sistema nao seja util, no entanto, podera influenciar de forma positiva a
utilidade. Seria também importante que os consumidores tivessem o acesso online aos mesmos
beneficios das lojas fisicas tais como promocoes, cupdes de desconto e outras vantagens associadas

estimulando assim a compra sem qualquer prejuizo para o consumidor.

Na segunda fase da jornada do cliente, consideramos importante a melhoria da rede logistica
de distribuicao de forma a diminuir o tempo de espera do cliente pelo seu pedido, podendo assim
concorrer mais aproximadamente com as compras em lojas fisicas, onde é possivel obter os produtos

de forma mais imediata.

Numa ultima fase, na fase de entrega, consideramos essencial uma maior adaptacdo aos
horarios dos compradores na hora de fazer a entrega dos produtos e a construcdo de uma rede de
pontos de recolha de encomendas para tornar o local de entrega/recolha o mais flexivel possivel. Com
estas melhorias vai ser possivel diminuir os constrangimentos associados a recolha das encomendas
que por norma sao feitas entre as 9 e as 18 horas, horario que para uma parte dos consumidores

coincide com o horario de trabalho.
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5.3 Limitacdes e sugestdoes para pesquisas futuras

No que se refere as limitacdes encontradas na realizacao deste estudo, o facto de ter sido
utilizada uma amostra nao probabilistica, nao permite a generalizacdo dos resultados para a populacéao,
a utilizacdo de uma amostra probabilistica, embora associada a custos mais elevados, resolveria esta
limitacao. O facto de amostra ser constituida por 73,1% de inquiridos entre os 18 e 30 anos, 75,4% de
inquiridos do sexo feminino e 55,7% de estudantes, pode ter criado um enviesamento de resultados. Em
futuras pesquisas seria aconselhado a utilizacdo de uma amostra mais diversificada para que seja
possivel uma maior transparéncia nos resultados oferecendo assim resultados mais assertivos para uma

aplicacao pratica.

Relativamente a sugestoes para pesquisas futuras, uma sugestao é a utilizacao do modelo teoria
do comportamento planeado para que seja possivel o estudo da intencdo de compra e do impacto dos
fatores estudados, algo que nao foi possivel fazer através do teste de diferencas. Também é sugerido
uma melhor caracterizacao do perfil do consumidor portugués de produtos frescos online, para que seja
possivel as empresas adaptarem as ofertas de uma forma mais assertiva, embora na revisao de literatura
haja algumas orientacdes para o perfil de comprador nao foi possivel comprovador se o consumidor
também se encaixa nesse perfil definido por outros estudos. Outra sugestdo pertinente seria o estudo
da relacao entre loja fisica e loja online, onde fosse possivel estudar o impacto da loja fisica na compra
de produtos online. E sugerido também o estudo da relacdo entre o preco e a utilidade percebida na
compra de produtos frescos, através desse estudo vai ser possivel perceber a sensibilidade ao preco por
parte do consumidor e oferecer uma maior base cientifica aos vendedores de produtos frescos online.
Por fim, é de salientar que os resultados obtidos neste estudo retratam um momento de crise pandémica
internacional que pode ter tido influéncia de forma a nao ser possivel replicar os mesmo resultados num
estudo futuro pés pandemia, posto isto, é sugerido testar no futuro para perceber se estes resultados

se mantém ou se existiram algumas diferencas consideraveis entre 0s grupos.
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Apéndices

Apéndice 1: Questionario

Compra de produtos frescos online

Este questionério & parte de um trabalho de investigagéo no &mbito da dissertagdo de
Mestrado em Estudos de Gestdo da Ezcola de Economia & Gestdo da Universidade do
Minho.

As suas respostas 580 muito importantes para este estudo e todos os dados =80
confidenciais. N8o existemn respostas certas ou erradas e serdo usadas apenas com o

proposito desta investigagSo. Acima de tudo estamos interessados na sua opinido.

A sua participagéo & voluntaria, n8o comportando qualguer risco. pelo que pode parar de
participar a qualguer momento.

Obrigada pelos seu tempa!

*Obrigatorio

Ea pessoa que faz habitualmente as compras para o dia-a-dia em sua casa? ™

() sim
() N&o

Ja comprou produtos alimentares online? *

() sim
() N&o
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Porqué?

A Bua resposta

Compra de produtos frescos anline

Por produtos frescos entende-se Peins, Came, Frutas = Legumes

De 1a 7, descreva o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes
relativas a compra de produtos frescos online, *

{Ho caso de ndg ter ainda feito uma compra online de produtos frescos, consider=s o nivel de importncia
dos sequintes atributos teriam para tornar a venda online de produtos frescos parte= do seu dia a dia)

0 site & de facil
utilizagéo

0 aite & de facil
navegagao

C O
C O
C O
o O
C O

E facil aprender
como utilizar o
Esite

O
O
O
O
O
O
O

O site & flexivel

para fazer o I:::I D '::) D ':::' ':::' ':::'

meus pedidos

A encomenda &

entregue com O O (:) D O O (:)

rapidez
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Corro o risca de
receber
produtos de
fraca qualidade
ou o produto
incorreto

A seguranga de
pagamento &
suficientements
boa

Corro o risco de
atraso da
entrega

A minha conta e
password estdo
seguras

Az
oportunidades
de traca e
reclamagéo do
online sdo
semelhantes ao
offline

Os produtos sdo
de gualidade

elevada

Os produtos sdo
frescos e
saborosos

Oz produtos
frescos online
sd0 mais
baratos do que
no offline

0= pregos dos
produtos
frezcox onlne
sio favordveis =
atrativos

0 site de
produtos
frezcos
consegues
fomecer
pradutos com
mienor cusio
face ao offline
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De 1a 7, descreva o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacgoes
relativas a compra de produtos frescos online., *

A compra de
produtos

frescos online

€ atrativa para (:J '::':I ':::I D D '::-:' G
mim no meu
dia a dia

A compra de
produtos

frescos online

adegua-se com O D D D D D O
& forma coma
fago compras

A compra de
produtos
frescos online O (O O O O @) @
faz-me poupar
tempao

A compra de
produtos
frescos online
& favoravel
para mim
porque me faz (:) I:':) f:j D D {::, G
SEr Menos
dependente da
hora de
abertura/fecho
das lojas

Poupo dinheiro
ao fazer a

compra de C:) (:‘) G C:] D G O

produtos
frescos online
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De 1 a 7, descreva o nivel de importancia dos atributos de produtos frescos que
compra online: *

T 2 a3 a4 5 e 7
e, O O O O O O O
e O O O O O O O
e O O O O O 0O O
frescurs O O O O O O O
wiedde O O O O O O O
e O O O O O O O
cor O O O O O O O
sabor O O O O O O O
ador O O O O O O O

Questionario Socio-demografico
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Faixa Etaria *

<18 anas

18-30 anos

d1-40 anos

41-50 anos

51-£5 anos

o000 0O0

=55 anos

Ezcolaridade *

I::::I 4% ano mscolaridade (ensino primdric]
I::::I 9% ano escolaridade (ensing bdsica)
I::::I 129 ano escolaridade {=snsino secunddria)

I::::I Licenciatura/Mestrado

Situagao face 20 mercado de trabalhao:

I::::I Estudante

Frestadar(a) de servigos

Trabakadora)} por conta prdpria

Trabakadora) por contra de outrem do setar publico
Trabakadora) por contra de outrem do setar privado

Desempregadofa

o000 0O0

Beformadada
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