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Resumo

Os cupdes electrénicos sao vales de descontobdistos nainternet Actualmente o
mercado dos cupdes tem sofrido mudancas ao nivedrld de distribuicdo eiaternet
assume-se cada vez mais como meio de preferénciaechigpresas para a sua
distribuicdo. Em Portugal, este novo tipo de cuppeuco expressivo, em comparacao
a mercados como o dos Estados Unidos, em que j@ste%0 uma referéncia em
detrimento dos cupdes tradicionais.

O presente trabalho prop&e-se identificar o pedd utilizadores de cupdes electronicos
em Portugal, as categorias de produtos em queaoalg desconto pode influenciar na
decisdo de compra e o estudo das determinanteagizacio de cupdes electronicos.

Foi efectuado um questionario a 208 individuos p&rastudar o comportamento do
consumidor em relacdo a cupdes tradicionais, amaiperfil de utilizador denternet
bem como identificar o perfil de consumidor. Paeaidentificar a propensdo dos
consumidores em usar os cupdes electronicos faada uma adaptacdo do modelo da

teoria do comportamento planeado.

Este trabalho demonstrou o interesse dos consuesigi@ra aderirem a nova forma de
distribuicdo dos cupdes. ldentificaram--se tambélifierencas entre o género do
individuo e a influéncia que um cupéo de descontiefer na aquisicdo de categorias
de bens ou servigcos. Conclui-se que a probabilidedaso de cupdes electronicos é
determinada pelas atitudes e normas subjectivasupérior nos individuos no sexo

masculino.

Area de Aplicagdo:Internet Comércio tradicional, Comércio electronico

Palavras-Chave:Cupdes, Cupdes electronic&smarketing Promocdes



Abstract

Coupons are electronic discount vouchers distribude the Internet. Currently the
market for coupons has changed and the Interndid@sme a preferential channel as a
means of distribution. In Portugal, the use of thesv type of coupons is of little
significance compared to markets like the U.S., nehthey already are preferred to
traditional coupons.

This study aims to identify the profile of usersedéctronic coupons in Portugal, the
product categories in which the discount couponiofinence the decision to purchase
and study of the factors that influence the usel@gtronic coupons.

A survey answered by 208 subjects aimed to studgwoer behavior regarding the use
of traditional coupons, analyze the profile ofelmet users, and identify the customer
profile. To identify the tendency of consumers & the electronic coupon an adapted
of the model of the theory of planned behavior heen used.

This study showed that consumers are open todhefarm of distributing coupons.

Differences between the gender of the consumerthadinfluence that a discount
coupon can have on the acquisition of categoriegamds or services were also
identified. We conclude that the probability of ngsielectronic coupons is determined

by the attitudes and subjective norms, and is mifgremale individuals.

Area of Application: Internet Traditional Commerce, e-Commerce

Keywords: Coupons, e-Coupons, E-marketing, Sales Promotion
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Introducéo

Cada vez mais mternetfaz parte do modelo de vida dos cidadaos. As esapreéem
as novas tecnologias, e em particularinternet como ferramenta de vantagem
competitiva, facto que apresenta um elevado impac® modelos de organizacao

econdmica e social a escala global.

Segundo a Agéncia para a Sociedade do Conhecinf2di®), os indicadores de
benchmarkingrelativamente ao progresso de Portugal na SoaedadInformacéo,
permitem verificar um crescendo de dependéncia evdrcidadaos e iaternet. Este

aumento pode ser demonstrado pelos seguintesaesstlt

» Relativamente a 2005, houve um aumento de 22%xaadi utilizadores diarios
dainternet Sendo que da totalidade da populacdo que us@raet 72% das

pessoas fazem-no diariamente.

» As actividades realizadas naternetindicadas por mais utilizadores sédo as de
pesquisa de informag&o sobre bens e servicos (8#worreioonline (86%),
de consulta ddnternet com o proposito de aprender (83%), de pesquisa de
informacéo sobre saude (61%), de procura de infgdimaobre educacdo ou

formacédo (59%), delownloadleitura de jornais/revistas (59%)
* O indicador “Pesquisar informacdo sobre bens eiggeyy apresentou uma

evolucéo de 26% para 40% da populacéo total, estesmos de 2005 e 2009.

Enquanto canal de comunicagdo e vendasnternet potencia novas formas de

fidelizacdo e de modelos de prestacao de servigalamtes. Segundo Subramaniam

* Ver Anexo “Evolugdo dos indicadores principale benchmarking da Sociedade da Informaga®enugal’, UMIC —

Agéncia para a Sociedade do Conhecimento, MinistiziCiéncia (2010)
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al.(2000) e Sharmat al(2004), esta dinAmica de mercado altera, ndo sémaafcomo
a empresa perspectiva as suas interac¢gdes conepteslactuais (ou potenciais), mas
principalmente, a forma como o consumidor intereg® a empresa e recebe 0s seus

estimulos promocionais.

Os descontos tém-se tornado muito importantes ncaune, sendo considerado um
método aceitavel de reducdo de preco (Monroe, 200&se sentido, 0os cupdes tém
desempenhado um papel importante na promocéao eraotepprodutos (Blattberg,

1990). Recentemente, os cupdes efectuaram umaciarsra anternet usando este,

como novo canal de distribuicdo (Machlis, 1998).s fabricantes e comerciantes
oferecem cupdes através da internet, pois tem d&onstrado que os cupdes
electrénicos ndo s6 ajudam a aumentar o universmigumidores, como também tém

uma alta taxa de utilizacdo (Sender, 1997; Machd88).

Neste contexto, o presente trabalho propde-se astadrelevancia que os cupdes
electronicos poderdo ter no mercado portugués, gu@bo de perfil dos possiveis

utilizadores e quais as principais determinantesuaautilizagcao.

Motivagdo e Objectivos

Actualmente, anternettransformou-se na nova forma de divulgacado doéesjmo que
tem levantado algumas interrogac¢fes relacionadasasoimpactos que esta pode ter
sobre o fendmeno dos cupdes tradicionais. Sera sguepode assumir que o
comportamento conhecido sobre os cupdes, analisadbgesquisas anteriores e
relacionadas com os cupdes tradicionais € contastagste novo ambiente? Muitos
estudos tém questionado este cenario, identificamd@mbiente completamente novo
com o surgimento do canakernetcomo forma de divulgagéo e distribuicdo de cupdes.
Entre as varias questfes que se irdo estudarr-smtaperceber qual o impacto que o
novo canal de distribuicdo introduziu sobre o cortgroento dos utilizadores, agora

gue a sua pesquisa se tornou mais simples.

O facto desta forma de distribuicdo ser ainda tecenalguns factores como a pouca

informacéo sobre este novo canal de promoc¢des etngah a importancia que as



promocdes tém no comércio, e 0 grande destaqueogjymrtugueses dao a épocas
como a dos saldos, motivaram a elaboracdo desigoesbbre os cupdes electrdnicos.

Este projecto pretende por um lado rever a situagdioal dos cupdes, e por outro
analisar a aplicabilidade dos modelos anteriormerstedos a uma nova forma de
distribuicdo com maior interactividade e portantaion poder de escolha atribuido ao
utilizador. Além disso pretende-se de forma gerathorar o conhecimento sobre quais
as razdes que levam os clientes a aderir aos desgajque tipos de promocgodes
preferem; avaliar se o caminho dos cupdes electvérmyjue estd a ser seguido
internacionalmente tem viabilidade no mercado goés; que tipo de categorias de
produtos tem mais procura de descontos; quem pedefibiar deste novo canal de
promocdes e por fim avaliar se este novo tipo dgelgacdo de promocdes permite dar
maior visibilidade ao pequeno comércio.

A nivel pratico, pretende-se com o0 presente estfatoecer um conjunto de

informacfes capazes de funcionar como um guidsuagimento de projectos de
comércio online de cupbes, ou como uma oportunidade aplicavel mpresas

portuguesas que queiram implementar novos cangsdecao dos seus produtos.

Estrutura da dissertagéo

O presente trabalho € constituido por trés caitulo

No primeiro capitulo intitulado “Caracterizacaomercado de cupdes quer tradicionais
quer cupdes electronicos” é efectuada uma carzatéi® do mercado dos cupdes
tradicionais e electronicos. ApoOs andlise das btaraticas deste mercado, serdo
explicados os beneficios e os constrangimentosesgigenovo fendmeno introduz, quer
as empresas quer aos consumidores. Serdo aind2mpins modelos para a medicao
da predisposicdo dos consumidores ao uso de cugléesonicos, bem como as

principais determinantes da utilizacdo de cupdes.

De seguida, no segundo capitulo, sdo apresentaduigexrtivos e descritas as hipbéteses
de investigacdo, elaborada com base na revisadtefatira, bem como toda a

metodologia utilizada na fundamentacdo e operakiagdo da pesquisa,
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nomeadamente o desenvolvimento do questionarionicid da populacdo alvo e
processo de amostragem, modelo a testar e métsiddisEcos.

Segue-se o capitulo 3, que sera dedicado a amaliiecussdo dos resultados. Neste
capitulo é apresentada uma caracterizacdo estatdstiamostra, caracterizado o perfil
dos utilizadores de cupdes, habitos de compra eapéEsentados os resultados que
permitem aferir da verificacdo das hipoteses. Adigimente caracteriza-se o perfil dos
utilizadores de cupdes electronicos.

Finalmente, a Ultima parte do trabalho, englobeoaslusdes da pesquisa, limitacées da

mesma, bem como sugestdes para novos estudos.



Capitulo I -  Caracterizagdo do mercado de cupbes tradicionais e

electroénicos.

O uso de cupdes de desconto pelos consumidorasogejaim fendbmeno generalizado e
bem documentado na literatura gdarketing Os cupdes séo distribuidos das mais
variadas formas (e.g. em revistas, jornais, pard]divros de descontos entre outras).
Recentemente os cupfes tradicionais tornaram-perdigis em formato electronico,

aproveitando o desenvolvimento das novas tecnapg@neadamente daernet

No presente capitulo descreve-se a evolucdo quapigs electronicos estao a ter em
detrimento dos cupdes tradicionais, bem como ogflieos e constrangimentos que

estes induzem nas empresas e nos consumidores.

1.01. Cupbes como promocao de vendas

A internetintroduziu transformagdes nos negoécios e novasdsrde interaccdo entre
as pessoas gerando novas oportunidades de neBdoaste clima de mudanca que 0s
gestores demarketing tentam perceber as vantagens competitivas, gadantiesta
forma a sobrevivéncia neste novo mundo electrénico.

Nesta nova corrente de desenvolvimento, os cupédgibnais estdo em mutacao e
acompanham a tendéncia de se transferir do papehpao meio electrénico.

Os cupdes, como ferramenta de promocao de vesdaem diferentes propositos aos
comerciantes e fabricantes sendo, cada vez maitke paegrante dos habitos dos
consumidores.

Uma das grandes questbes, para se potenciar a®giiesnde vendas, reside em
percepcionar as alteracdes de comportamento irtidakl pela nova forma de
distribuicao (Fortin, 2000).



Este fendbmeno tem sido progressivamente estudadiberstura e pelos gestores de
marketinge de andlise de mercado, juntando as variaveiogiéiicas, as variaveis
psicograficas, para melhor caracterizar o perfd donsumidores (Mittal, 1994). Com
esta tendéncia comecam a surgir estudos na areaugdss electronicos, como por
exemplo, o estudo de Fortin(2000), Bucklin(200grant (2008), capazes de ajudar 0s
gestores denarketingdas empresas a perceber como é que esta novadarergente

de promocéo de vendas trabalha na mente dos calm@si

Segundo Dong (2010), os cupdes tradicionais inflizZ@m o comportamento do
utilizador, quer através do efeito de desconto mdge quer através do efeito
informativo e de publicidade. Com o novo canal dstribuicdo, ainternet a

transformacao dos cupdes tradicionais em cupOes@iecos, permite ainda potenciar
os efeitos informativo e de publicidade, aprovaltara interactividade que o canal
permite, recorrendo por exemplo a introducadirdes (Bucklin, 2004). Ainda segundo
Bucklin (2004), os cupbes sdo mais eficazes doumue politica de descontos ou do

gue outra promogao sem cupdes.

Um dos aspectos que esta a motivar o estudo ddmesglectronicos, quer ao nivel
tedrico, na literatura, quer por parte dos gestdeanarketing,é o facto de o poder de
decisédo ser transferido para os consumidores, teaths a possibilidade de escolha

entre um vasto leque de categorias e marcas (F200).

1.02. Cupdes tradicionais versus cupdes electronicos

Os cupdes sdo uma estratégia promocional populs, aferece descontos aos
consumidores que comprem respectivo produto ouiceer¥Ds cupdes podem ser
caracterizados mediante o canal de distribuica@ltara da distribuicdo, fase de
utilizacao, tipo de produto, tipo de desconto edeale. Mediante estas caracteristicas

podemos dividir os cupdes de acordo com a Tabela 1.



Tabela 1 — Caracterizacdo dos cupdes consoantedeadistribuicad.

Comunicacao Jornais/revistas

social

Os cupdes estao disponiveis nas paginas do j

ou da revista

ornal

Suplementos de jornal

Os cupbes séo disponibilzads suplemento

dos jornais, ou revistas

Nas péaginas da revista

O cupdo é inserido na péagina que conter
publicidade.

empop-up

z

Nas paginas da revistdD cupdo ¢é normalmente inserido so

publicidade, sendo este de facil utilizagcao.

ore

Sitesdainternet

Cupdes inseridos nastesdos fabricantes ou loje
para impressao ou para usdine

Direct media  Direct malil

Cupdes enviados para as moradas dos clie

muitas vezes em mensagens das empresas.

:ntes

venda (Point package
of sales)

Direct e-mail Cupdes sdo enviados viamail em mensagen
personalizada.
SMS/MMS Cupdes sao enviados para o telemével emattor
de texto ou imagem
Ponto de Dentro ou fora dc Cupfes impressos ou inseridos mpaskagesde

produtos a ser usado em proxima compra

Méaquina de cupdes

Cuples que estdo disponiveis &quimas nas

lojas.

°2)

Recibo

Cupdes disponibilizados no recibo a ser usado

préxima compra

S na

Pessoalmente

Cupdes entregues pessoalmente na loja

Associado ao crescimento de cupfes estd o surgindenmovas formas de divulgacao,

nomeadamente, cupdes vdirect-mail (single ou packy, cupdes nos produtos,

maquinas de cupdes nas lojas, livros de cupfessieodtos esitesde cupdes. Um

2 Fonte: Kai Wehmeyer (2005)



outro motivo para este crescimento prende-se camegesse de maior visibilidade da

marca (Harmom, 2003).

Com base no canal de distribuicdo podemos divalicupdes em dois grandes grupos:
os cupdes tradicionais e os cupdes electronicasifF2000).

Segundo Fortin (2000), os cupdes electronicos s@des virtuais distribuidos através
da internet e os cupdes tradicionais sdo cupdes distribuitd@vés dos meios de

comunicacao tradicionais, tais como, jornais, [gdofl e correio.

]
SAVE $100

Onall 3M°
e Bremnd

The stremgtis I outtast and perlom
wemeration sand Eper on such materins
a5 int, wontl, metal, pistio and fiogss.

Figura 1 — Exemplar de um cupéo tradicional

De seguida apresentamos duas imagens que caractedizis dos tipos de cupdes
electronicos. O primeiro cupdo implica impressacapdepois se usar N0 COMErcio
tradicional. A segunda imagem caracteriza os cupestronicos de cddigo que

implica que se copie para se usar em compunhse

Save $1.00 u
NABISCO

'?,_r,' Bath and Body F102459 =
E‘i"'. gl w‘;’_“ sValid Sept. 27 - Ocl. 104 20% OFF with promo code
&, 50« 459 at chec
A e hangoodyworts, 102459 at check out
iesensne) More. Bath and Body Warks coumpor

Figura 2 — Exemplares de cupdes electronicos
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Segundo Crisp (2010), nos Estados Unidos, o ar2®@@, foi o primeiro ano em que 0s
cupdes electrdnicos superaram em namero e valrpises tradicionais. Ainda relativo
ao ano de 2009, os motores de busca tiveram ausnergaificativos no que diz
respeito a pesquisas com as seguintes palakragéble Couponise “Online Printable
Coupons com aumentos de 186% e 175%, respectivamentéas Atio portal d&¥ahoo,

“Couponsfoi a primeira palavra de pesquisa na area da@uod.

Actualmente, o mercado dos cupdes electronicosigbnaarios tipos:

* Os que podem ser impressos e usados numa lojardao tradicional,
* Os que podem ser sob o formato de um cdodigo parsasenuma lojanling
* O cupéo de loja.

Os primeiros costumam estar associados a variakim® podendo o cliente imprimir

e usar numa loja que tenha o respectivo produto.

O cupéo de codigo, é um codigo que é introduzidpmooesso de comprmling que
permite obter um desconto extra, ou oferecendogpemplo, o envio dos produtos de
forma gratuita. Os cupdes com suporte em codigos pa usar nas lojamline ao
contrario dos cupdesffline que dependem da iniciativa do cliente, geram uragm
pro-actividade com a disponibilizagdo de um camgra @ sua introdugdo. No entanto,
a disponibilizacdo do campo pode influenciar nondbao da compra por parte do
cliente caso este néo tenha o referido codigo. dasasolucdes propostas por Oliegr
al.(2003) seréa disponibilizar uma indicacéo site e questionar se o cliente ja tem o
codigo de promocado. Frequentemente este tipo d@esu@ enviado para os préprios
clientes de determinado estabelecimento, como tieamtde fidelizacdo a loja. Por
vezes, estes codigos também sado divulgados emsfa@omo forma de cativar o

interesse dos clientes.

Por ultimo, ainda existe o cupdo de loja que permibter um desconto sobre as

compras efectuadas.



No entanto, em oposi¢cdo ao mercado dos cupfeséeliects, existem os cupdes
aplicaveis na proxima compra, emitidos quando seted o pagamento de uma compra
para se usar numa futura visita ao estabelecimEste.tipo de cupdes permite efectuar
uma melhor segmentacdo e representam futuras vesmlasontrario dos cupdes
electronicos. Permitem também efectuar uma melkegmentacdo pois podem ser
fornecidos de acordo com o tipo de categoria delytos, marcas consumidas ou
servigos, pelo que poderdo ser mais eficazes. 8eglhatterjee (2007), este tipo de
cupdes permite acelerar os ciclos de vendas, aam&mnétencdo de clientes, consolidar
as compras, aumentar a variedade de artigos daa,vei@ccionar os consumidores
para os canais de venda pretendidos, bem coma faomga troca de marca quando um
concorrente de algum artigo oferece os descont@sggaroxima compra. No entanto,
alguns criticos consideram que este tipo de cupdes descer as margens de lucro pois
determinados clientes, nomeadamente os mais leamprariam o produto sem a
existéncia do cupao. Muitas vezes este tipo deesupdlestacado logo no produto para

estimular o cliente e sem impacto directo nas nm&rgessa compra.

Ainda comparando os cupdes tradicionais com ogrétécos tem-se que 0s cupdes
tradicionais estdo disponiveis para menos categerijgor um periodo de tempo mais
reduzido, enquanto os cupdes electronicos estgordigeis por grandes periodos e para
uma grande variedade de categorias e servicos. dllmente os cupdes tradicionais séo
associados mais a necessidades do dia-a-dia, ¢éngoancupdes electronicos séo
associados a restaurantes, viagens e parquesreieimento.

Outra diferenca entre os cupdfes tradicionais eupdas electrdnicos esta relacionada
com o tempo necessario para 0s encontrar, sendoogu@timos € muito mais reduzido

(Harmon, 2003).

1.03. Beneficios e limitagbes para as empresas

As industrias decidiram adoptar a nova forma de&idiscdo de cupdes em troca dos
cupdes tradicionais distribuidos quer piinect-mail quer em revistas ou jornais, pois
tém uma maior taxa de retencéo e flexibilidademgerdo a disponibilizacido de cupdes
num periodo mais reduzido, e reducéo de custogscasses, anteriormente acrescidos

com a impressao e distribuicédo (Fortin, 2000; Mai009). Um outro beneficio para as
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empresas € a diminuicdo do intervalo entre compmasjeadamente em bens de

primeira necessidade, tal como se demonstra rgoaté Donget al. (2010).

E neste contexto, que siesde cupdes foram adicionados ao lequengelias online
onde se incluem osites das grandes revistasites de televisdo e jornais com o
objectivo de suportar a implementacdo de estratégmmerciais, e adaptar as suas

ofertas as necessidades individuais do utilizador.

O féacil acesso e 0os mecanismos de procura tém engiat para atrair utilizadores
activos mas também os pouco frequentes que histoeicte se mantiveram afastados
destas iniciativas devido ao esforco que era nadesom base na premissa que 0s
utilizadores podem actualmente ser mais eficientesnercado danternet devido a
informacdo estar mais facilmente disponivel € preV§ue a sensibilidade ao preco se

torne cada vez mais importante em todo o processiedsao.

Segundo Cronoviclet al(1997) e Fortin(2000), os cupdes sao vistos pelgsresas

com varios propositos, a saber:

Incentivo do utilizador a experimentar novos produtu produtos modificados;

Reducao de preco de determinadas marcas;

Atracao de novos consumidores;

Geragédo de vendas em pouco tempo;

Manutencéo das compras repetidas na mesma marca,

Mudanca de marca em produtos da mesma categoria;

Atraccdo de consumidores aos estabelecimentos ddimgerar um aumento de

movimento e assim estimular a compra.

No entanto, ainda segundo Cunét al(2006), os descontos podem causar efeito

negativo na percepcao da qualidade e nas refastdos precos.

Apesar dos beneficios decorrentes da substituigdaupdes tradicionais pelos cupdes

electronicos, também existem alguns problemas dates da nova forma de
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distribuicdo. A primeira preocupacéo reside nacdiiade de controlar a circulagéo. Os
cupdes tradicionais sdo de facil controlo relatigate a circulacdo e as taxas de
utilizacdo. Os cupdes electronicos, a néo ser gianspedidos electronicamente pelos
utilizadores, sdo de dificil contabilizacdo. Alénss, os cupdes electronicos sdo de
facil falsificacédo, desde a alteracdo de graficamler impresso, passando pelas datas
de referéncia.

Segundo Fortin (2000), o facto de as empresasrgestie cupdes perderem o controlo
das insercdes, torna o efeito aleatério menos eswgpara 0os consumidores. A juntar a
falta de controlo das inser¢fes, a vasta ofertaugées electronicos, leva a um aumento
da lealdade dos consumidores para com as suassteiduais, pois provavelmente

vao encontrar um cupdo do seu interesse.

1.04. Beneficios e constrangimentos para os utilizadores

Na perspectiva do consumidor, a decisdo de usandou os cupfes depende se 0s
potenciais ganhos sao superiores aos custos reggect

Quanto aos cupdes tradicionais, existem algunscispegue 0s tornam pouco

atractivos, tais como: 0 tempo necessario parang®ngrar, organizar, ordenar e

classificar. Isto associado a pouca dispersdo deamae categorias, deixa pouca
flexibilidade na escolha de um produto. Devido @ms$mitacdes e tendo em conta os

avancos tecnolégicos, comecou a surgir, tal corferide, a distribuicdo em formato
electronico, vianternet

Algumas das caracteristicas mais apreciadas pdilimadores, na andlise de Grant

(2008), aguando do uso dsitesde cupdes sao:

 Possibilidade de pesquisar os cupdes disponivaia gaterminada area de

residéncia;
* Facilidade de uso dsite dainternet

* Possibilidade de imprimir os cupfes para se usaonw@rcio tradicional,
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* Possibilidade de ver os cupdes mais usados peliaadres;
* Possibilidade de ver os cupdes favoritos dos atllizes do portal,
* Frequéncia de actualizacéo dos cupdes;

* Envio de umanewsletterem determinado dia com os cupdes que irdo expirar

nessa semana,;

* Possibilidade de envio asmail com alertas sobre cupdes das suas lojas favoritas,

marcas, categorias e valor de desconto;
» Organizacao dos cupdes por varias categorias ategjocias; e

* Possibilidade de os guardar no seu perfil.

Nos Estados Unidos emergiram vargitesde cupdes electronicos, com beneficios ao
nivel da pesquisa de cupdes, quer por marca, guerpegoria de produtos, permitindo
aos utilizadores guardar estas mesmas pesquisasseno perfil de utilizador,
disponibilizando em futuros acessos, por defeitsta de cupdes com as caracteristicas
anteriormente procuradas, reduzindo desta formenpad de pesquisa, ordenacdo e

organizacao (Fortin 2000).

Uma das grandes vantagens que este novo tipo desyferece é a possibilidade dos
utilizadores ndo terem que esperar pela insercéio jomnal de determinada oferta
(Fortin, 2000). Com os cupdes electroniésnuito provavel que o utilizador fique
envolvido no processo e a percepcédo da poupanga sEvmaior, de acordo com a
Teoria da Atribuicdo de Schindler (1989). Nestetidenprevé-se que a taxa de
utilizacdo dos cupdes electronicos seja superiogyeo 0os cupdeglectronicossao
procurados pelos utilizadores. Conclusfes semabiadio obtidas no estudo de Neslin,
et al. (1987). Os comportamentos observaveis nos wiies de cupdes electronicos
diferem dos utilizadores de cupdes tradicionaisuflzadores que ndo usam cupodes
tradicionais normalmente sédo potenciais clientes clgpdes electronicos, devido a

percepcéao de custos reduzidos relacionados comsgaipa (Fortin, 2000).
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1.05. Determinantes da utilizacdo de cupdes electronicos

Os cupdes tém um efeito social positivo se a eldsatile da procura for suficientemente
alta e se compensar o cliente a mudar de marcain8eg estudo de Chergg al
(2008), os clientes consideram o uso dos cupdeg@igcos atractivo, quando tal ndo
implica o registo ncsite impressdo dos mesmos, oudownload de um software
Segundo o mesmo artigo, uma empresa que nao temlsssiema de informacao capaz
de segmentar os clientes de acordo com o seu pédiira beneficiar da distribuicao

em massa do uso dos cupdes electronicos.

Uma oportunidade na segmentacao dos cupdes € mgiasepessoas, segundo Harmon
et al (2003), na medida em que os individuos do sexscutiao tém gostos
diferenciados dos individuos do sexo feminino. © de cupdes tem revelado uma
grande discrepancia no que diz respeito a aspeowgraficos como a idade, o
namero de elementos do agregado familiar, a existéte filhos, e o estado civil e a
aspectos socioeconémicos como o0 nivel de habiésgcd rendimento, e o tipo de
emprego. O facto de existirem criangas, por exengpbmnsiderado um factor negativo,
no uso de cupdes, apesar de com pouco signifithta. caracteristica com associacao
positiva ao uso de cupdes é o facto de o indiviefectuar compras com base numa

lista previamente elaborada (Cronovethal1997).

1.06. Modelos para a medicdo da predisposi¢do ao uso cgpdes electronicos

Em termos gerais, 0 processo de decisdo de umma@usobre determinado bem ou
produto € suportado por aspectos sociodemografaiesomo idade, género e classe
social e por variaveis psicogréficas tais como geabkdade, motivacdes, atitudes e
valores, segundo Welkt al(1975).

E nesse sentido que surgem dois modelos de refedmprocesso de decisio, a teoria

da accao fundamentad@heory of Reasoned Actijopor Ajzenet al. (1975) e a teoria

do comportamento planeadtory of planned behavippor Ajzenet al. (1980) .
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Teoria de accdo fundamentada

O primeiro modelo a ser considerado como basected@uara a investigacao foi
apresentado por Ajzeet al. (1980). Baseia-se na teoria da accao fundamer(fdda
Theory of Reasoned Actipauportada no pressuposto de que o ser humano geum
racional, sendo as suas crencas a base para asgortamento, e que este utiliza
informacdes a seu dispor para fazer julgamentosndr avaliacbes e chegar a uma

decisao.

Este modelo sugere que o0 comportamento adiopta formado com base nos

construtos de atitude em relacdo ao corapmmto e normas subjectivas. Isto
€, um determinado comportamento é fruto dea umtencdo, que por sua vez

deriva de atitudes e normas subjectivas engdelao comportamento visado. Essas
atitudes e normas subjectivas resultam, respectimtende crencas e avaliagdes sobre
0 comportamento em questdo, bem como cremgasativas e motivagcao para esse

comportamento (Davis 1989; Bagoetial. 1992).

O modelo €é resumido pela Figura 3.

Crencas e avaliagbes Atitude
pessoais

Intencdo

Comportamental Comportamento ]

Crengas normativas e Norma Subjectiva

motivacao para cumprir

Figura 3 — Teoria da ac¢ao fundamentada

Segundo o mesmo autor, ha varidveis externas qubéta podem influenciar o

comportamento, mas que o fazem por meio destesrotuss
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Tabela 2 - Conceitos do modelo Teoria de Accdo &mehtada

Conceito Definicao

Comportamento adoptaddComportamento praticado pelo individuo com relagdo

situacao em questao.

Intengéo de Medida da intensidade que um individuo tem de géen

Comportamento de adoptar um comportamento especifico.

Atitude em relacdo apSentimentos positivos ou negativos de um indivishlare a

comportamento realizacdo de um comportamento objectivado.

Norma subjectiva Percepcéo do individuo de que iarraadas pessoas que
Ihe sdo importantes pensa que deveria ou nao deveri

adoptar o comportamento em questao.

Crencas e avaliagbes Ponderacéo entre avaliagiifese(péncia) e probabilidagde
destas avaliacdes. Nas palavras do autor:
» Avaliacbes: “uma resposta implicita de avaliacdo” |.

» Crencas: “probabilidade subjectiva do individuo|de
gue a adopcdo de um determinado comportamento

vai resultar numa determinada consequéncia”

Crencas normativas |ePonderacdo entre crencas normativas e motivacéa| par
motivacdo para cumprir | cumprir. Nas palavras do autor:
* Crengcas normativas: “expectativas percebidas| de

individuos ou grupos especificos de referéncia”.
» Motivacao para cumprir: motivacéo do individuo para

cumprir as expectativas das “crengas normativas”.

De acordo com esta teoria, as crengas sao a base framacéo de atitudes. As crencgas
referem-se a informagdes que o sujeito temespeito de um determinado objecto;
uma crenca liga determinado objecto a alguns wtdh A atitude em relacdo a
determinado comportamento (que esta fundamentata crencas) envolve
sentimento e percepcbes a respeito de corysartada maneira visada (Ajzen,
1980). Ja a atitude refere-se a disposicdo em adopt determinado comportamento e

nao do comportamento em si.

3 Fonte: Davis (1989)
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Outro elemento que ira formar a intengédo correspasinormas subjectivas. Estas se
referem a percepcao do individuo sobre a opinideedsoas que |lhe sdo importantes, a
respeito do facto de que ele deva ou ndo adaptaomportamento em questdo, ou
seja, estd calcado na percepcdo de uma @A@liaxterna quanto a adoptar ou
nao determinado comportamento (Ajzenal 1980; Davis, 1980). Desta maneira, de
acordo com Mathieson (1991), normas subjectivasrespondem a percepcao

individual da pressdo social para adoptar deteminaomportamento. Portanto,

atitudes e normas subjectivas formardao umeangaiede comportamento.

Na opinido de Ajzenet al (1980), a intencdo pode ser definida como a
probabilidade subjectiva de um individuo pacamportar-se de determinada
maneira. OsS mesmos autores sugerem que a aotedetermina o comportamento

efectivo, que se refere aos actos observaveis.

Esta teoria foi aplicada por Shinepal. (1984) aos cupdes tradicionais especificando os
antecedentes no uso de cupdes em artigos de mrpadn, sendo que as atitudes e as
normas subjectivas responderam por até 48% dassiZamuia.

Em complemento, Bagozat al. (1992) adicionou mais dois construtos a teoria
aplicada por Shimpt al. (1984), a orientacdo estéatica ou de accéo, e padamento
passado.

A orientacdo estética ou de accdo reflecte a cdgaeide um consumidor para tomar
uma decisdo e aplica-la. Este estudo permitiu aongue o tipo de orientacdo tem
relativa importancia nas determinantes as intendéesomportamento. No entanto, as
normas subjectivas sobre o uso de cupdes tornamase importantes em pessoas
orientadas ao estado enquanto as atitudes saoiderelavancia em pessoas orientadas
a accdo. A intencéo para se usar cupdes tradisiénakplicada pelo uso de factores
relacionados com a atitude, factores normativosreportamentos passados segundo
Bagozziet al.(1992).
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Teoria do Comportamento Planeado

O ultimo modelo a ser usado como referéncia tedéicdecorrente da teoria do
comportamento planeadd@heory of Planned Behavigrproposto por Ajzenet al (

1980). A Teoria do comportamento planeado é umens&b do anterior modelo. Da
mesma maneira que o modelo da teoria da accdorfierdada, este modelo assume
que o comportamento efectivo € resultadontEncdes sobre o comportamento.
A intengdo, por sua vez, é resultante de w@riaveis: atitudes, normas subjectivas
e controlo percepcionado sobre o comportamesémdo este Ultimo construto a

diferenca em comparacdo com o anterior modelo.

Na Figura 4, a seguir, € ilustrado o modelo.

Crencas e avalia¢des Atitude

pessoais

Crencas normativas e Intencéo

Norma Subjectiva Comportamento
Comportamental p

motivacéo para cumprir

/"

Crencas sobre o controlo Controlo do
e facilidade percebida comportamento

percepcionac

Figura 4 - Teoria do comportamento planeado

As crencas normativas e motivagdo para se adequelasa determinam normas
subjectivas e dizem respeito a percepcao do ingtivétdbre a opinido de terceiros sobre
0 seu desempenho em relacdo ao comportamento. adgativ para realizar o
comportamento é o quanto a pessoa deseja agirromfa opinido de terceiros (0
quanto o individuo efectivamente valoriza essaiép)n(Mathieson, 1991).

Bagozzi et al(1992) explica que comportamentos sdo metas pessaat mentes das

pessoas. O controlo comportamental percepcion&IoP) objectiva considerar o
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guanto os tomadores de decisdo incorporam o faetdhaver factores pessoais e
situacionais que interferem ou promovem a acc¢do.oltea forma, a intencdo de
efectivar um comportamento é sugerida pelagpe@o do grau de controlo que o
individuo acredita ter sobre a accdo — ou sejagdida que o consumidor acredita ter
controlo sobre a acc¢ao, ele fica mais confianteeet@ar o comportamento. O controlo
comportamental percepcionado pode ser, entdo,ddtercomo uma forma para um
controlo fisico directo que o individuo tem raumada situacdo. Exemplos de

factores séo o tempo, custo, conhecimentos, e@ecagio dos outros.

Modelo da Teoria do Comportamento Planeado adaptadaos Cupdes electrénicos

Kanget al (2010) adaptou o modelo da teoria do comportamglaioeado aos cupdes
electrénicos. Tal como sugerido por Bagoetrial(1992) incluiu o comportamento
passado e a intencdo do comportamento. A teori@resuginda que o controlo
percepcionado do comportamento tem um impactotdim@ comportamento tal como

indicado na seta a tracejado na Figura 4.

O modelo proposto considera os seguintes factaresontrolo percepcionado do
comportamento; a atitude na pesquisa de cupdetearaet a atitude perante o uso de
cupdes electrénicos; as normas subjectivas do os@updes electronicos; e a relacao
passada com o uso dos cupdes electronicos. Aatitoiditilizador perante as pesquisas
dainternettem impacto ndo sé por ser o canal de obtencaougiises mas também por
ser uma ferramenta de pesquisa em geral. Aliaa,pegte ser uma barreira ao uso de

cupdes (tradicionais ou electronicos).
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Atitude

Atitude emrelagio a

utilizacio de cundes
Atitude em relagio a
procura na Intemet

Norma subjectiva

Comportamento passado

com cupdes eletronicos

Intengio de uso de

cupbes electronicos

Cupdes electronicos

Controlo do

comportamento percebido

Figura 5 — Modelo da intencdo de uso de cupbes@tecos.

1.07. Sintese conclusiva

A revisado documental permitiu confirmar o potengiaé os cupdes electrénicos podem
ter, desde que se tenha em consideragdo algursupossos entretanto enunciados, e

considerados factores criticos de sucesso, narglamentacao.

As empresas usam os cupdes com varios fins, qudesit® o incremento de vendas até
a atraccdo dos clientes ao seu estabelecimentaq@ob et al. (1997). Segundo Fortin

(2000), a adesédo ao cupdao electrénico, permitarngsesas reduzir custos e alargar o
universo de potenciais consumidores. No entant@jlaasegundo 0 mesmo autor, as
empresas tém o receio de perder o controlo solistribuicdo, temem o aumento da
falsificacdo, bem como vém aumentar a oferta pevdytos da mesma categoria. Em
termos de consumidor, 0s pressupostos, estdo nanaoa parte relacionados, com a
simplicidade, e usabilidade do proprigite onde o0s cupdes electronicos estédo

publicados, tal como enuncia Grant (2008).

No ano de 2009, nos Estados Unidos, verificou-el primeira vez, uma reducéo do

uso dos cupdes tradicionais em relacdo aos elédn
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Capitulo Il -  Metodologia

Ao longo deste capitulo, apresentam-se 0s objectvas hipoteses de investigagao,
tendo em conta a revisao da literatura efectuaata,domo o plano de investigacéo.

Na metodologia adoptada, foi tomado em consideragambjectivos que se pretendiam
alcancar com o estudo em causa, a especificidadegioento de mercado, bem como a

especificidade do grupo alvo a quem se dirige agtigacao.

Em termos concretos, a metodologia seguida asseatofinicdo de hipdteses acerca
do tema do estudo, na definicdo do universo endestuda respectiva amostra, na
concepcdo e aplicagdo do questiondrio e na anélitmtamento da informacao

recolhida, fases que em seguida se descrevem c@n poamenor.

2.01. Hipoteses de investigacao

A partir do enquadramento de revisdo documentabrecaptual sobre os cupdes
electréonicos em relacdo aos beneficios e constreamjos, as determinantes de uso e
dos modelos explicativos do comportamento do cordannfoi possivel estabelecer o

conjunto de hipoteses que se explica de seguida.

Caracteristicas demograficas no uso de cupdes

Segundo Harmoret al. (2003) os homens sao identificados como uma metexé

potencial ao uso de cupdes. No referido artigdyarsens tém um papel importante nas
compras de supermercado, no entanto fazem-no eaclwrrpouco frequentemente ao
uso de cupdes. Em termos de origem de cupdes,msnsomais velhos obtém mais

cupdes dos jornais do que as mulheres. JA em tatmaategorias de produtos, 0s
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homens usam com mais probabilidade um cupdo naga@ede “Artigos de
Electrénica”.

H1: Os homens sdo menos propensos a usar os cupdmdegoria de artigos de
electréonica é a mais frequente para uso de cupdesparte de individuos do sexo

masculino.

H2: As origens dos cupdes de desconto sdo dispatashomens e para mulheres

Determinantes para o uso de Cupdes electronicos

Segundo os estudos de Fortin (2000) e Keingl. (2010), a teoria do comportamento
planeado explica melhor o uso de cupdes electréndm que a teoriada accdo
fundamentada. Segundo este modelo a atitude pesamesquisa na internet e o
controlo do comportamento percepcionado, sao dmsfactores que melhor explicam
0 uso de cupdes electronicos. Alias segundo os pwe@studos de Fortin(2000) e
Kang(2010) os utilizadores pouco frequentes de esigfadicionais podem-se tornar
utilizadores activos de cupdes electronicos aorénoatdos utilizadores mais frequentes
de cupdes tradicionais. Os conhecimentos informsitee de equipamentos séo factor
potenciador ao uso de cupdes electronicos. AosriEganteriores acresce 0 baixo custo

de pesquisa que o novo canal de distribuicdo eanet, introduz.

H3: A relagdo entre o uso de cupdes tradicionais .eso de cupdes electronicos é

positiva.

H4: A relagédo entre o uso de cupdes e as atitude®lacdo aos cupdes electronicos é

positiva.

H5: A relacéo entre o uso de cupdes e a atitudnfeen internet € positiva.

Segundo Shimget al(1984) as normas subjectivas justificam os compwetdos, tal
como ficou demonstrado no artigo de Kagtgal. (2010) na adaptacdo aos cupdes

electroénicos.
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H6: A relacéo entre o uso de cupdes e as normasitivp

H7: O controlo do comportamento percepcionado tera influéncia positiva no uso de

cupdes electrénicos.

2.02.Variaveis em analise

Para se testar a hipétese H3 iremos usar o modateptual explicado na Introducéo

gue tem por base os construtos explicado na

Tabela 3.

Tabela 3 — Construtos utilizados na elaboragéaougstpnario.

Construto

Intencdo de usar
cupdes electrénicos
Comportamento

expectavel

Comportamento

passado

Atitudes perante os
cupdes electrénicos

Atitude perante a

pesquisa nanternet

Normas subjectivas
sobre cupbes

electrénicos

Adaptacao no questionario Referéncias

Intencdo de usar cupbes de desconto, validada geigunta Se Kang et
procura descontos/promogdes na intetnet (2010)

Probabilidade de usar cupfes de desconto. Uso de astala de Shimp et

al.

al.

probabilidade com 5 pontos entre improvavel a examente (1984), Bagozzi

provavel. et al. (1992)

Validar se utilizou cupfes quer tradicionais quéactednicos. No| Bagozzi et

questionario identificou-se o uso de cupfes namadt 6 meses, er (1992)
diferentes categorias de produtos.
A atitude perante os cupdes electronicos foi agfaliaom base emKang et
antagoénicos semanticos, numa escala de 5 pontos. (2010)

« Sem interesse/Vantajoso

» Perda de tempo/Ganho de tempo

« Intil/Util

* Sem Valor/Valioso

* Mau/Bom
A atitude perante a pesquisa imdernet foi avaliada com base el Kang et
antagonicos semanticos, numa escala de 5 pontos. (2010)

» Aborrecido/Interessante

« Inatil/Util

» Sem Valor/Valioso
Este item foi medido segundo antagénicos semantitosa escala de Shimp et
5 pontos, aplicada a seguinte frase: (1984)

“Grande parte dos meus familiares, amigos e colggasximos
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Construto Adaptacao no questionario Referéncias
consideram, em geral, 0 uso de cupdes de desconto”.
* Sem interesse/Vantajoso
« Inatil/Util
e Sem Valor/Valioso
* N&o os devo usar/ devo usar
Controlo Este construto é considerado a principal barreraiso dos cupfe| Kang et al.
comportamental electronicos. Esta andlise foi suportada em 4 dasssendo cada un| (2010)
percepcionado sobre avaliada por uma escala de concordancia, de 5 $gd® concordc
cupdes electronicos | fortemente e discordo fortemente)
« “E preciso pouco tempo para encontrar cupdes depdis na
internet”
» “Sempre que procuro cupdes de desconto, posso teados
nainternet”
« “E fAcil imprimir e pesquisar os cupdes de desconto
internet”
e “Ha poucos obstaculos ao uso de cupfes de desam

internet”

Controlo Kang et al
comportamental Relativamente ao comportamento percepcionado rataémte aos (2010)
percepcionado sobre| cupfes tradicionais, foram colocadas as seguintgsedtbes, com a
cupdes tradicionais | escala de pontos 5 pontos (de concordo fortementdiseordo
fortemente).
« “E preciso pouco tempo para encontrar cupdes dmdsem
revistas e jornais.”
« “Sempre que procuro cupdes de desconto, posso teardos
em revistas e jornais.”
+ “E fAcil pesquisar os cupdes de desconto em revisjarnais.”
e “Ha poucos obstaculos ao uso de cupdes de des@ntd

revistas e jornais.”

2.03. Populacao alvo e amostragem

A populacao alvo deste trabalho sdo todos os atitires danternet,pois este é o canal

de distribuicdo de cupdes electronicos e comoetdosos potenciais utilizadores deste
tipo de cupfes. Uma amostra deve ser a mais repatisa possivel, adequada as
necessidades e as caracteristicas do universo,ode @ que 0 erro associado a

definicdo da amostra seja minimo.
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A forma de obtengdo da amostra foi através de wuesso misto ndo aleatorio, que
combina a amostra de conveniéncsnewball (efeito “bola de neve”Efectivamente,
recorreu-se ao envio demail e distribuicdo junto de conhecidos nas redes.

Adicionalmente, solicitava-se o reenvio da mensagara outros conhecidos.

A dimensao da amostra é de 208 pessoas.

2.04.Concepcéo e Redacgéo do Questionario
A concepcdo do questionario teve por base os olpscta investigacdo e a revisdo
documental. Para os objectivos propostos criarapesguntas, que apesar de dispersas
no questionario, propositadamente, sdo agrupadanemseccoes.
Na primeira secc¢ao os inquiridos foram questionadise os seus habitos de compras
nos ultimos 6 meses, relativamente as categorias:

* Teatro, Concertos, Musicais, Cinema;

» Restaurantes, Bares e Esplanadas;

* Artigos de electronica:

* Produtos financeiros;

* Artigos de supermercado;

* Viagens/Turismo;

* Livros/Revistas;

* Formacéao/Cursos;

» Casa/Arte/Decoracao;

» Saude/bem-estar;

» Cosmeética e Perfumes;

* Vestuario/Aderecos;

Nesta mesma seccao abordou-se ainda a quantidamtengeas feitas naternetpara

cada uma das categorias

Na segunda seccao, efectuou-se uma caracterizac@uligiduo face a descontos e

promocdes, validando a influéncia destes no semigdoompra do cliente. Recorreu-se
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a variaveis psicograficas sugeridas por Vyncke Z200omeadamente a consciéncia do

preco, identificando, por exemplo, se o utilizadgpropenso a épocas de saldos. Esta
seccao, incluiu ainda questdes para aferir daénflia que o desconto ou cupao pode
ter no utilizador, foi validado ainda se o factasdonto ou desconto quantidade

alterava a logica de compra, bem como o facto déegconto para uma marca que nao
a habitual levaria o comprador a alterar o sentiel@ompra para essa marca. Por fim,

tentou-se perceber em que categorias, um cupdoesieorto podia influenciar a

compra.

A terceira secc¢do, caracterizou o perfil de utilmadeinternet através de questdes
como a frequéncia de uso deternet a nivel ladico, a frequéncia com que vé
informac&o sobre produtos para posterior compraamércio tradicional, o tipo de

pesquisas que costuma efectuar (bens e servigcpsctésulos, saude, emprego e
formagdao) e se partilha informagao com pessoasecods e de que forma.

Nas trés primeiras seccoes, utilizaram-se escaageduéncias de cinco pontos de
nunca, raramente, as vezes, quase sempre e seRgrainda usada escala de
probabilidade de cinco pontos de improvavel, pouycovavel, provavel, muito

provavel, e extremamente provavel. Nas restantestes usou-se escalas nominais.

A quarta seccao adoptou o modelo conceptual exigiean capitulo anterior.

Na ultima seccéo, foi inquirido sobre o perfil dgréico e socioeconémico, atraves
das variaveis sexo, idade, estado civil, habiliadderarias e a sua condicao perante o

mercado de trabalho.

2.05. Aplicagéo do Questionario

Depois de elaborado, o questionario foi previameéeséado num grupo alvo. O preé-
teste consiste na realizagdo de um estudo prelirdasanodo a verificar a adequagéao do
guestionario em termos de forma e conteddo. Assetepdeu-se detectar possiveis
anomalias que decorram da sua aplicacdo, de manega os individuos, aquando da

aplicacdo real do inquérito, se sentissem a vongadetivados para responder, bem
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como eliminar ambiguidades nas respostas. Ao meempo, este teste permitiu
elaborar uma analise preliminar dos dados obtidd&n de verificar se o0 estilo e o
formato das questdes levantam ou ndo problemasndliesea dos dados reais e de

adequacao do modelo estatistico.

O pré-teste consistiu, na realizagdo de 7 inqugrita presenca do entrevistador e do
inquirido, garantindo desta forma a obtencdo dermécdo adicional junto dos

inquiridos, que por exemplo, pudesse completarestipnario.

Ao efectuar o pré-teste, procurou-se verificaroslas as questdes seriam respondidas,
sem nenhuma objeccao por parte do utilizador, cexistiria omissdo de algum topico

importante e/ou se o formato do questionario exeofdbjectivo.

Cada entrevistado demorou entre cinco a dez miraut@sponder, sendo que aqueles

gue estavam mais envolvidos conmt@ernet demoraram menos tempo a responder.

As principais observacgtes efectuadas que resultdasmseguintes medidas foram:
* A extensdo do questionario, foi um dos pontos fosaéliminando-se algumas
perguntas sem interferéncia no propoésito final, premplo foi retirado a
questéao relativa aos rendimentos, e manteve-sedgéo perante o trabalho;

» Verificou-se que facilmente se aplicava 0 mesmo tip respostas a perguntas
semelhantes, como por exemplo, as que comparavatupdes tradicionais e

electrénicos. Nesse sentido alterou-se a ordemuistoes.

2.06. Métodos estatisticos

Na caracterizacao estatistica da amostra foramaaés tabelas de frequéncia (absoluta
e relativa) e calculada a moda, para as variavemimais e ordinais. Quanto as
variaveis medidas em escalas de intervalo, forailizastas medidas de tendéncia

central e de dispersao (e.g. média, desvio-padrarimo e minimo).
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Para testar as hipoteses relacionadas com a assm@atre um par de variaveis, foi
utilizada uma metodologia bi-etapica. Deste modoma primeira etapa foram
analisados os resultados do teste de associac@oidmadrado. Quando a hipdtese
numa de independéncia é rejeitada, avalia-se odgassociacdo existente através do
coeficiente V de Cramer.

O coeficienteV de Cramervaria entre 0 e 1 sendo que o valor de 0 mosttego0

associacao e o valor de 1 indica uma forte assiwiac

No presente estudo foi usado o modelo de regresggstica na identificagdo dos
principais factores explicativos da utilizacdo dep@es electronicos. A principal
vantagem deste método reside na possibilidadecdepiorar variaveis explicativas de

natureza diversa.€. métricas e ndo métricas).
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Capitulo 1l - Analise e Discussao de Resultados

O presente capitulo é composto por duas parteseomgue se efectua a caracterizacéo
estatistica dos dados obtidos nos inquéritos ea@itr que se apresenta a analise das

hipoteses.

3.01. Caracterizacao estatistica da amostra

Perfil demografico e socioecondmico dos individuos

Em termos gerais, como se pode comprovar pelasandé frequéncias, absoluta e
relativa, e pela moda, demonstradas na Tabelarjuérito obteve 54,3% de respostas
de pessoas do sexo feminino. Em relacao a faixmet&rca de 54,3% dos individuos
tem entre os 26-31 anos e cerca de 32,2% tém@nB2 e 45 anos. Relativamente ao
estado civil, existe uma divisdo equilibrada ermasados e solteiros, com 52,9% e
41,3%, respectivamente. Quanto as habilitacbegrits, 86% da amostra tem no
minimo o bacharelato, sendo que 20,2% possui odgramestrado ou de doutoramento.
Quando a condicdo perante o trabalho, 55,3% dateanedo quadros médios ou

superiores.
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Tabela 4 — Perfil demogréfico e socioecondmicoidqsiridos

Frequéncia
- Moda
Absoluta  Relativa (%)
Masculino 95 457
Sexo -
Feminino 113 54,3 X
18-25 Anos 21 10,1
dad 26-31 Anos 113 54,3 X
ade
32-45 Anos 67 32,2
46-60 Anos 7 34
Solteiro(a) 110 52,9 X
. Casado(a)/ Unido de Factt 86 41,3
Estado Civil
Divorciado(a) 11 5,3
Viavo(a) 1 5
Basico (9°Ano) 4 1,9
Secundario (12° Ano) 25 12,0
Habilitacdes
Literarias Bacharelato/Licenciatura 137 65,9 X
Mestrado/Doutoramento 42 20,2
Estudante 16 7,7
Desempregado(a) 9 4,3
Condicéo
perante o Quadro Médio/Superior 115 55,3 X
mercado de
trabalho Técnico Especializado 50 24,0
Outro 18 8,7

Perfil de utilizagéo da internet

A Tabela 5 permite concluir que existem duas gradeas de interesse ingernet As
categorias de “bens e servicos’e de “viagens ervasede bilhetes”, com 74,5% e
66,3% respectivamente, sdo duas das categorias pesgglisadas pelos inquiridos.
Estes dados confirmam o relatorio apresentado P®IEC (2010), que se analisou na
introducdo. As categorias de pesquisa com meneresge por parte dos inquiridos sao
“Informacédo e Conselhos sobre saude”,"Formacadragrego”, com respectivamente,
67,8%, 60,1%, e 50,5% de respostas.
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Tabela 5 - Tipo de pesquisas efectuadimteanet

Variavel Categorias .
Absoluta  Relativa (%)

Bens e Servigos Né&o 53 25,5
Sim 155 74,5 X
Espectaculos e reserva de bilhetes N&o 98 47,1
Sim 110 52,9 X
Viagens e reserva de bilhetes N&o 70 33,7
Sim 138 66,3 X
Informagéo e conselhos sobre Né&o 141 67,8 X
saude Sim 67 32,2
Sobre emprego N&o 105 50,5 X
Sim 103 49,5
Sobre formacao Né&o 125 60,1 X
Sim 83 39,9

Segundo a Tabela 6, 0 “Uso de Motores de busca8¥93 “Email” (84,1%) e
“Interaccdo nas redes sociais” (46.2%) sdo osde@gicos mais usados. Os Blogues

usados por 14,9% e os Foruns com apenas 18,8%sss&rocos usados com menos

frequéncia.
Tabela 6 — Servigos usados com maior frequéncia
Variavel ~ Frequéncia = Moda
Absoluta  Relativa (%) ‘
'Féruns  Nao 169 813 x|
Sim 39 18,8
Blogues Nao 177 85,1 X
Sim 31 14,9
Interaccdo nas Redes sociais N&o 112 53,8 X
Sim 96 46,2
Uso de Motores de busca (Ex.: N&o 13 6,3
Google)
Sim 195 93,8 X
Email Nao 33 15,9
Sim 175 84,1 X
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Aproximadamente 95% dos inquiridos usainéernet até 3 horas por dia, para

actividades ludicas, estando equitativamente distibs, por até 1 hora/dia (47,1%) e

de 2 a 3 horas (47,1%). Esta informacéo pode sdircada pela Tabela 7.

Tabela 7 — Média por dia(em horas) em lazentenet

Média por dia (em horas), em lazer 0

nainternet

Até 1
2a3
4a5
5a10

Frequéncia
Absoluta  Relativa (%)
1 5
98 47,1
98 47,1
8 3,8
3 1,4

Moda

Com base na amostra, tem-se que 172 inquiridosilhpan informacdo com outras

pessoas nanternet como se analisa pelo Graficodomo se pode analisar pela Tabela

8, essa partilha é efectuada principalmente groail com 76,9% dos inquiridos a

atribuir preferéncia a este meio. As redes sotearthéem sdo usadas para partilha de

informacé&o, sendo usadas por 42,8% dos inquiridos.

Gréfico 1 - Distribuicdo dos inquiridos que pawith informacao nanternet

172

36

Nio

sSim

Tabela 8 — Forma de Partilha de contetdos

Email
Em mensagens de Instant
messaging (Ex.: Gtalk, MSN)

Redes Sociais

Formularios Sites

N&o
Sim
N&o
Sim
N&o
Sim

Nao
Sim
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Frequéncia
Absoluta  Relativa (%)
48 23,1
160 76,9
149 71,6
59 28,4
119 57,2
89 42,8
200 96,2
8 3,8

Moda



Perfil de compras e utilizagdo de descontos
Segundo o Grafico 2, as categorias de “Artigos dapesnercado”,
“Vestuario/Aderecos”, “Restaurantes” foram as comian nimero de compras nos

ultimos 6 meses.

Grafico 2 - Categorias de produtos/servi¢cos congeas Ultimos 6 mesgsrsususo

cupdes desconto

Vestuario/Aderecos 176

o o
Cosmetica e Perfumes 28

[wal
o

Saude/bem-estar 13 101

Claza/Arte/TNecoracio .

-2

Livros/Revistas 18 131

Formacao/Cursos ‘
Viagens/Turismo 16 ‘

—
ey
vl

Artigos de supermercado : 186
Produtos financeiros 24

Artigos de electrénica -3 78

Bares e Esplanadas

Restaurantes 153

Teatro, Concertos, Musicais, Cinema Jro ‘ 107
| .
I

0 50 100 150 200

Compras com desconto Compras ultimos 6 meses

Da andlise do Grafico 2, destaca-se 0s seguintésgio
» A categoria de “Formacé&o/Cursos” foi apenas ustddrpior dois inquiridos, sendo
gue estes inquiridos o fizeram recorrendo a cugéeafesconto;
e A categoria de “Bares/Esplanadas” foi usada por i@fiiridos, sendo que

nenhum usufruiu de cupdes de desconto;
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» Das trés categorias com maior taxa de aquisicaduas primeiras “Artigos de
Supermercado” e “Vestuario/Aderecos” estdo entreégsprimeiras com maior
percentagem de uso de cupdes de desconto (Tabela 9)

» A categoria dos “Restaurantes” apesar de ser aift@nnais usufruida, tem uma

taxa de utilizagéo de cupbes de desconto de ap@@% dos inquiridos.

Tabela 9 — Taxa de utilizacdo de cupbes de deseomimompras efectuadas nos

ultimos 6 meses

Categoria Taxa de Utilizacédo de
Cupdes de desconto (%

Formacgé&o/Cursos 100
Artigos de supermercado 74
Vestuario/Aderecos 44
Teatro, Concertos, Musicais, Cinema 37
Cosmética e Perfumes 31
Artigos de electronica 29,5
Restaurantes 17,6
Viagens/Turismo 16
Livros/Revistas 14
Saude/bem-estar 13
Produtos financeiros 12,5
Casal/Arte/Decoragao 7,5
Bares e Esplanadas 0

De entre os varios tipos de desconto que foramtignaslos, os mais frequentemente
usados sdo o desconto em percentagem sobre odgeegenda ao publico, com uma
taxa de uso de 35,8% e o0 bonus quantidade com 21s%ackspromocionais que
combinam produtos de categorias distintas, apemamfusados por 13,1% da amostra
(Tabela 10).
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Tipo de Descontos usados

Tabela 10 — Tipo de descontos usados

Frequéncia Moda
Absoluta Relativa(%)
2x1 (bénus quantidade) 109 27,5
Packs promocionais que combine 52 13,1
produtos de categorias distintas
Cupdo a descontar na proxima 94 23,7
compra
Cupéo de desconto de % 142 35,8 X

Perfil de compras na internet

Com base na Tabela 11, podemos aferir que aper 2ibs inquiridos néo efectuou

nenhuma compra, e que aproximadamente 60% da arjasefectuou entre uma a

guatro compras nos ultimos seis meses.

Em relacdo a tematica principal do presente estigops que apenas 26,9% obteve

cupdes de desconto im@ernet e que da amostra apenas 12% dos inquiridos arasid

existir uma boa divulgacao de descontosternet

Estes dois ultimos indicadores demonstram que péesuelectronicos, em Portugal,

sado pouco conhecidos e ainda pouco divulgados.eDastdo, existe um enorme

potencial para explorar.

Tabela 11 — Identificacéo do perfil de comprasnternet

Frequéncia Moda
Absoluta Relativa
(%)

Frequéncia de compras Nunca 53 25,5
nainternet nos dltimos 6 L5 2 e 80 38,5 X
meses

3 a4 vezes 45 21,6

5a 10 vezes 20 9,6

Mais de 10 10 4.8

vezes
Uso de cupdes de N&o 152 73,1 X
Qesconto obtidos na Sim 56 26.9
internet
Boa divulgacédo de N&o 183 88 X
descontos nanternet

Sim 25 12
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Sensibilidade a descontos e promogdes

A Tabela 12 permite aferir que aproximadamente @@% inquiridos, as vezes, quase
sempre ou sempre vao aos saldos, indicando quee exiza sensibilizacdo ao factor

preco. No entanto, o desconto quantidade tem iropatativo pois cerca de 40% dos

inquiridos indica que raramente ou nunca € inflis@ por esse factor. Ja se estiver
interessado em algum bem ou servico, caso estejalesconto, a sua compra pode ser
acelerada, sendo que 47% dos inquiridos confirmagnggase sempre ou sempre 0 vao
adquirir. O cupdo de desconto tem influéncia nastfuicdo de marca, sendo que

48,1% dos inquiridos considera que as vezes tra@a586 quase sempre trocam.

Em andlises efectuadas, conclui-se que as habiisagdo tém relacdo sobre a troca de

marca.

Tabela 12 — Comportamento do consumidor perantdess e promogdes

Frequéncia Moda
Absoluta Relativa(%)
Usufruir da época de Nunca 3 1,4
saldos
Raramente 23 111
As vezes 87 41,8 X
Quase 66 31,7
sempre
Sempre 29 13,9
Desconto de quantidade  Nunca 10 4.8
influencia a compra
Raramente 69 33,2
As vezes 99 47,6 X
Quase 29 13,9
sempre
Sempre 1 0,5
Possibilidade do desconto Nunca 1 0,5
acelerar a compra,
guando interessado Raramente 11 53
As vezes 97 46,6 X
Quase 94 45,2
sempre
Sempre 5 2,4
Capacidade de alteracdo Nunca 18 8,7
de marca se tiver cupdo
de desconto Raramente 64 30,8
As vezes 100 48,1 X
Quase 26 12,5
sempre
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Sensibilidade a cupdes de desconto

Com base na Tabela 13, podemos verificar que ap&En@$ dos inquiridos séo
sensiveis ao facto de se ter de pagar para obteup&o de desconto, podendo desta
forma ser beneficiada posteriori

Tabela 13-Andlise ao pagamento para obter um cdp@esconto

Variavel Categorias Absoluta  Relativa(%)
Capacidade de Né&o 172 82,7 X
pagar para obter Sim 36 173
um cupéo de '
desconto

Da analise da Tabela 14 conclui-se que as catsgooia maior predisposicao para se
gastar um cupé&o de desconto, para a amostra edogeséio Artigos de Supermercado,
seguido de Vestuario/Aderecos e Eventos Culturb&atfo, Concertos, Musicais e

Cinema). ApOs estas categorias de maior relevgmia a amostra é que surgem as
categorias de Saude/Bem-estar, Restaurantes, laVRewvistas, e Viagem e Turismo.

Tabela 14 - Probabilidade de gastar um cupéo dmdEsem determinadas categoria
caso lhe seja fornecido.

Vestudrio/Aderecos
Cosmeética e Perfumes
Saude/bem-estar
Casa/Arte/Decoracdo
Formagdo/Cursos
Livros/Revistas
Viagens/Turismo

Artizos ce supermercado
Produtos financeiros
Artigos de electronica
Bares e Esplanacas
Restaurantes

Teztro, Concertos, Musicais, Cirema

_‘ I

0% 10% 20% 30% <40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Improvavel MPoucoProvavel & Frovavel M MuitoProvavel B Extremamente Provavel

Nota: Resultados expressos em percentagem.



O mesmo se pode verificar pela analise da Tabela 15

Tabela 15 — Probabilidade de uso de cupéo de desqmn categoria de produto

Teatro, Concertos,
Musicais, Cinema
Restaurantes

Bares e Esplanadas
Artigos de electrénica

Produtos financeiros

Artigos de
supermercado

Viagens/Turismo
Livros/Revistas

Formacé&o/Cursos

Casa/Arte/Decoracéo
Salde/bem-estar

Cosmética e Perfumes

Vestuario/Aderecos

3,32
3,00
2,47

3,00

2,19

4,16

3,11
3,13

2,75

2,80
3,14
2,98

3,62

1,174
1,144

1,103

1,155

1,130

,884

1,167
1,133

1,102

1,154
1,137
1,133

,995

Variavel Categoria

1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5
1 5

Determinantes da utilizacao de cupdes de descontivevés da internet

Da analise da Tabela 16, retira-se que a maiosarapiridos considera que o uso de

cupbes de desconto electrénico, acrescenta vaar termos de qualidade seria bom,

bem como seria vantajoso e n&do seria uma perdangmt

Tabela 16 — Classificacdo do usoimk@rnetpara obter cupdes

Variavel Categoria
Como classificaria Vantagem 3,10 1,177 1 5
8 uso dte Cuba%es de” Economia de tempo 3,11 1,137 1 5
esconto obtidos —
e Utilidade 3,09 1,115 1 5
Valor 3,26 1,163 1 g
Qualidade 3,29 1,149 1 5

Quanto a pesquisa naternet os individuos consideram que € uma mais-valia e d

grande utilidade, como se pode verificar pela mfgdo constante da Tabela 17.



Tabela 17 — Classificacao da pesquisatinet

Média Desvio Minimo Maximo
Padrado
Classificacao da Interesse 3,99 1,033 1 5
pesquisa na Valor 4,22 1958 1 5
Internet. Utilidade 4,04 044 1 5

Segundo a Tabela 18, as frases em analise de danca, sobre a facilidade de
encontrar, organizar, e imprimir os cupdes de déscma internet sdo avaliadas
segundo a escala de 1 (Concordo fortemente) a &cdRio Fortemente). A frase
"Sempre que procuro cupdes de desconto, possoteidos nainternet” teve o maior
grau de discordancia, sendo que logo de seguidficoarse a existéncia de obstaculos
a pesquisa de cupdes de desconto.

Da analise da mesma tabela, decorre o facto daapdiaillgacdo dos cupdes

electrénicos, poderem explicar tal discordancia.

Tabela 18 — Classificacao de concordancia sobcep®es de desconto imdernet

Média Desvio Minimo Méximo
Padrado
Grau de "E preciso pouco tempo para 3,39 1,062 1 5

concordancia com encontrar cupdes de

as seguintes frases desconto ninternet'
"Sempre que procuro cupde 3,62 877 1 5
de desconto, posso encontr
los nainternet"
"E facil imprimir e pesquisar 3,29 ,939 1 5
os cupdes de desconto na
internet"
"Ha poucos obstaculos ao 3,41 ,880 1 5
uso de cupbes de desconto
dainternet "

E interessante analisar a discrepancia de respogta os cupdes tradicionais e 0s
cupdes electrénicos, sendo 0s primeiros considsramlessiveis e com poucos

obstaculos a sua obtencéo, como se pode anallaaFaieela 19
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Tabela 19 — Classificacao de concordancia sobceip®es de tradicionais

Média Desvio Minimo Maximo
Padrado
Grau de "E preciso pouco tempo para 2,78 1,002 1 5

concordancia com encontrar cupdes de

as seguintes frases desconto em revistas e

sobre cupdes de jornais. "

desconto "Sempre que procuro cupde 3,10 1,038 1 5
de desconto, posso encontr
los em revistas e jornais. "

"E facil pesquisar 0s cupdes 2,91 1,018 1 5
de desconto em revistas e

jornais."

"Ha poucos obstaculos ao 2,79 1,031 1 5

uso de cupdes de desconto
em revistas e jornais."

De acordo com o0 meio envolvente, verifica-se a gdidade de opinides favoraveis ao

uso de cupdes de desconto pela analise da Tahela 20

Tabela 20 — Opinido de familiares, amigos e coleglasivamente a cupdes de desconto

Média Desvio Minimo Maximo
Padréo

Opinido de Vantagem 3,21 1,109 1 5
fami:iaresy amigos " Utilidade 3,26 1,046 1 g
e colegas
proximos, Valor. . 3,21 1,022 1 5
relativamente ao Usabilidade 3,26 1,054 1 )
uso de cupdes de
desconto

3.02. Modelos e teste de hipbteses

Relacdo entre caracteristicas socioeconomicas e degraficas e a probabilidade de

gastar o cupao de desconto por categoria de produto

A Tabela 21 permite-nos analisar a relacédo enfperél de utilizadores, mediante as
caracteristicas socioecondmicas e demograficaqrebabilidade de, tendo um cupao,

0 gastar em determinadas categorias de bens dgoserv
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Apos tratamento de dados, verifica-se a existéheiassociacdo entre o Sexo, Idade e
Estado Civil e algumas Categorias nas quais se ypeaieum cupéo de desconto. Existe
um grau de dependéncia, estatisticamente a 1% erbexo e a probabilidade de se
usar um cupao de desconto nas categorias de “Artigoelectronica”, “Artigos de
supermercado”, “Saude/Bem-Estar”, “Cosmética eupees” e “Vestuario/Aderecos”.
Verificamos, segundo o coeficiente V @eamerque, apesar de haver associacao entre
0s atributos, esta pode considerar-se fraca. Nntmtapesar das fracas associacoes, a
mais relevante é a que relaciona o Sexo e a cae@usmeética e perfumes”, existindo
uma diferenca de comportamento entre o sexo FemaiMasculino e a possibilidade
de gastar o cupéo.

Tabela 21 — Relacéo de caracteristicas socioecoaéraidemograficagrsus

probabilidade de uso de cupéo de desconto em detetancategoria.

Sexo Idade Estado Civil Habilitagdes Literarias Condicéo perante o
mercado de trabalho

%2 Vde 22 Vde %2 Vde %2 Vde 22 Vde
Cramer Cramer Cramer Cramer Cramer

Teatro, Concertos, 8,031  * 0,196 | 34,769 0,236| 18,387 16,616 18,595
Musicais, Cinema

Restaurantes 7,661 12,637 19,292 * 0,176 4,247 5,734
Bares e Esplanadas 1,105 6,92 15,149 6,774 5,027
Artigos de electrénica 13,67  *** 0,256 | 19,212 * 0,175 | 19,904 * 0,179 | 13,529 15,392
Produtos financeiros 6,978 6,311 4,731 11,826 13,716
?&E‘:ﬁn & o 8454 * 0202 | 9101 8,558 15,276 9,851
Viagens/Turismo 0,962 14,715 13,156 17,837 16,274
Livros/Revistas 2,544 21,137 ** 0,184 | 12,537 14,299 13,991
Formacéao/Cursos 2,895 6,334 10,76 4,774 9,483
Casa/Arte/Decoracédo 8,138 * 0,198 9,622 5,025 9,399 11,717
Salide/bem-estar 17,571 okk 0,291 10,632 8,595 15,731 16,428
Cosmética e Perfumes | 21,533  *** 0,322 | 17,301 11,686 12,172 4,807
Vestuario/Aderecos 14,613 okk 0,265 21,984 il 0,188 10,751 9,163 15,727

*** Estatisticamente significativa a 1%, ** a 5%,a*10%

Tal comportamento pode-se verificar na Tabela 22) © sexo feminino a ter um
aumento de probabilidade em gastar o cupao, ermuaptobabilidade de utilizagdo

pelo sexo masculino é menor.
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Tabela 22 — Probabilidade de gastar o cupdo de &wsne Perfumes mediante o Sexo

40
35 “ p
30
“» B -
3 25
h] - -
2 20
E —— ——
o 15
z E— E—
10
’ :
[0}
Improvd Pouco Provével Muito Extrema
vel Provavel Provavel mente
Provdvel
= Masculino 10 36 33 10 6
Feminino El 19 35 33 17

Entre a categoria de “Salde e Bem-estar” e o Sexifica-se 0 mesmo tipo de

relaccdo, apesar de ser um pouco mais fraca, categoria de “Cosmética e Perfumes”

Tabela 23 — Probabilidade de gastar o cupao deeSaBeém-Estar mediante o Sexo

35 —
8 30
2 —
] 25 - —
2
£ 20
E4 15

10

° :l

Improva Pouco Provével Muito Extrema

vel Provével Provavel mente

Provavel
[=Masculino 10 23 42 13 7
| = Feminino 8 15 35 33 22

Relativamente, a categoria “Artigos de electronivatifica-se uma relacdo com a
variavel Sexo, mas em sentido inverso, isto é amems apresentam uma maior

probabilidade de o usar do que as mulheres, cornorsprova na Tabela 24.

Tabela 24 — Probabilidade de gastar o cupdo dgdsrelectrénicos mediante o Sexo

N.2Individuos
~
¢

15
10
5

9]
Improva Pouco Provavel Muito Extrema
vel Provavel Provavel mente
Provavel
[=Mmasculino 6 17 31 25 16
| Feminino 12 42 30 20 9
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Verifica-se a existéncia de uma relacdo entre egoaita “Teatro, Concertos, Musicais,
Cinema”, e a variavel Idade, como demonstrado heel@a21. Verifica-se que o uso de
do cupdo é bastante provavel, se a idade for er#rd8 e 25 anos, ou muito e
extremamente provavel se a idade for entre os 3& anos, como se confirma na
Tabela 25.

Tabela 25 — Probabilidade de gastar o cup&o deodlgabncertos, Musicais, Cinema

mediante a Idade

40

35

30

25

20

Individuos

15

10

Improva Pouco Provavel Muito Extrema
vel Provavel Provavel mente

Provavel

2 3 4 10

17 36 32 23

13 29 12 8

2 1 1 [¢]

m18-25Anos

m26-31Anos

32-45 Anos

wlw|w|N

= 46-60 Anos

Desta forma verifica-se, de acordo com a hipotessué na categoria de “Artigos de
eletrénica”, os homens sédo bastante mais propemassar cupdes, tal como indica
Harmonet al(2003).

No geral verifica-se que as mulheres sdo mais psg®ea usar cupdes e descontos que
0s homens como se demonstrou, nas categorias ‘aregAderecos”, “Saude e bem-

estar”, “Cosmeética e Perfumes”,

Relacéo entre a origem do cupéo de desconto e 0 &ex

De acordo com a Tabela 26, verifica-se que exisia relacdo entre a varidvel Sexo e a
origem do cupéo de desconto quando a origem d@uiEsprovém de Jornais/Revistas,

Sitesdelnternet ou do Cartdo Cliente.
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Tabela 26 — Relagéo entre a origem do cupao dewulese o Sexo

%2 V deCramer
Jornais/Revistas 401 *= 0,14
Panfletos 1,43
Sites delnternet 4,63 ** 0,15
Email 1,26
SMS 0,08
Carta 0,33

Cupbes que resultam do uso de Cartao de cliente 4,04 ** 0,139
Cupbes nos proprio produtos(Ex: Supermercado) 1,06
Livros com cupdes de descontos 0,54

** Estatisticamente significante a 1%, &%5%, * a 10%

No caso do cupdo de desconto provir de um jornalewista verificou-se que existe
uma associacdo com o sexo do individuo, como se pedficar pelos resultados do
teste dog2. No entanto, segundobde Crameessa associacao é bastante fraca.
Desta forma verifica-se, a hipétese de estudo 2gq@enos homens mais velhos sao os
mais propensos a usar os cupdes de desconto dmsj@rrevistas, tal como indica
Harmonet al. (2003). Efectivamente, da andlise da Tabela 3fjcaese que 8 dos 95
homens com idades compreendidas entre 32-45 gmusiirmadamente 8,4% usam 0s
cupdes de desconto com origem nos jornais ou asvignquanto nas mulheres da

mesma faixa etaria, apenas 7,95% tem esta origearopaupdes de desconto.

Tabela 27 - Relacdo entre a origem do cupéo ded&s(Jornais/Revistas) e o Sexo

18
16
14
12
10

Individuos

L= e - -

= IS =

18-25 Anos 26-31Anos 32-45 Anos 46-60 Anos
Feminino 2 17/ 9 0

Masculino 0 5 8 o]
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Relativamente ao meio de origem dos cupdesiternet foi usada por 13% dos

inquiridos do sexo masculino, e 2,1% dos inquiridosexo feminino.

Tabela 28 — Relacéo entre a origem do cupéo dewuiesSitesdalnterne) e o Sexo

120

100

20

60

Inquiridos

40

20

Masculino Feminino
ENio 83 108

Sim 12 3

A relaccédo entre o Sexo e os cupdes de descontmkigem em cartdes de fidelizacao
demonstrou uma associacdo, embora segundo a ah@lsele Cramer, fraca. Como se
pode verificar pela analise da Tabela 29, exista ligeira tendéncia para 0 uso mais
frequente deste meio por parte das mulheres.

Tabela 29 — Relacéo entre a origem do cupéo dewules(Cartdo Cliente) e 0 Sexo

100
90
80
- 10
g 60 —
S
s
t=
- 30
20
10
0
Masculino Feminino
mNdo 30 22
Sim 65 91
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Relacdo entre caracteristicas socioeconémicas e degraficas e o uso de cupdes nos

altimos 6 meses por categoria

De acordo com a andlise da Tabela 30, verificarsa associagdo entre o Sexo e a
aquisicao de artigos de electronica, confirmandeamznte a hipotese 1 em discussao

neste estudo.

Realmente verificaram-se quase todas as associqgées andlise de probabilidade de
uso de um cupao de desconto demonstrou. No entam@pacidade de um cupédo de
desconto influenciar na aquisicdo de Vestuario/&cles por parte do sexo feminino,
nao se verificou nos ultimos seis meses. Nessedeenterificou-se que esse facto

podera ser uma mais-valia, na aquisicdo destelégmens.

Tabela 30 — Relacéo de caracteristicas socioeceadraidemograficagrsuso uso de

cupéo de desconto, nos ultimos 6 meses. Divisdogiegoria

Sexo Idade Estado Civil Habilitagdes Condicéo perante o
Literarias mercado de trabalho
22 Vde %2 Vde %2 Vde %2 Vde %2 Vde
Cramer Cramer Cramer Cramer Cramer
Teatro, Concertos, 0,01 3,28 10,64 *x 0,23 0,29 5,25
Musicais, Cinema
Restaurantes 322 * 0,12 11 0,67 1,16 5,54
Bares e Esplanadas
Artigos de electrénica 595 ** 0,17 | 1,68 1,33 1,99 3,69
Produtos financeiros 0,54 1,78 2,71 4,17 0,81
Artigos de supermercado 1,41 2,61 5,04 2,34 4,44
Viagens/Turismo 0,78 3,12 2,2 1,74 2,79
Livros/Revistas 0,01 3,21 0,72 2,82 3,09
Formacéao/Cursos 0,02 4,55 0,16 2,95 0,99
Casa/Arte/Decora¢éo 1,36 4,31 0,35 1,74 4,14
Salide/bem-estar 285 * 0,12 | 0,86 0,25 3,26 2,02
Cosmética e Perfumes 381 * 0,14 | 1,72 3,83 0,71 6,27
Vestuario/Aderecos 0,03 2,86 3,54 6,02 4,17
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3.03. Analise de Regressao Logistica

Com objectivo de compreender 0 uso passado de sugléetronicos, utilizou-se o
modelo de regresséo logistica, de modo a identifisadiferencas dos dois grupos, 0s

que usaram dos que n&o usaram este tipo de promoc¢ao

Na anadlise consideraram-se dois modelos: o Modaonkidera apenas as variaveis
explicativas atitude relativamente ao uso de cuplEdronicos, atitude relativamente a
pesquisa na internet, normas subjectivas, contqodocepcionado dos cupdes
electrénicos e utilizacado de cupdes tradicionaiguanto o Modelo Il incorpora outras

variaveis de natureza demografica (Genero e ldadefioecondmica (Habilitacdes).

A Tabela que se segue apresenta a andlise efedrradtaem vista a preparacdo das
variaveis latentes, atitude relativamente ao uso cdpdes electronicos, atitude
relativamente a pesquisa na internet, normas digece controlo percepcionado dos
cupdes electronicos, tendo em vista a sua incldedmodelo de regresséo logistica. A
analise factorial exploratdria revelou que: (i) siderando o critério dos valores
proprios superiores a um, cada variavel possuiagam factor; (ii) todos os itens que
integram cada uma das variaveis latentes possueos ffactoriais superiores a 0,75;
(i) a variancia explicada pelos respectivos modeVvariou entre 64,57% (controlo

percepcionado dos cupdes electrénicos) e 89,69¥masosubjectivas). O coeficiente
alpha deCronbachvariou entre 0,81 (normas subjectivas) e 0,97u(@i no uso de

cupdes eletronicos), revelando boa fiabilidadermatelas variaveis.
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Tabela 31— Relacdo de caracteristicas socioecoaéraidemograficasersuso uso de

cupéao de desconto, nos ultimos 6 meses. Divisdogiegoria

Variavel Item Alpha de Peso Valor Variancia
Cronbach  factorial  proprio  explicada (%)
Atitude uso cupdes ecatl 0,97 0,93 4,46 89,27
electrénicos ecat2 0,95
ecat3 0,91
ecatd 0,97
ecatb 0,96
Atitude pesquisa internet oatl 0,91 0,91 2,57 85,61
oat2 0,95
oat3 0,92
Normas Subjectivas eSN1 0,81 0,94 3,59 89,69
eSN2 0,97
eSN3 0,96
eSN4 0,91
Controlo percepcionado  ePBC1 0,96 0,76 2,58 64,57
cupdes electrénicos ePBC3 0,83
ePBC4 0,84
ePBC5 0,80

A Tabela 32 apresenta os resultados da analisegtessdo logistica para os dois

modelos.

Da andlise efectuada, observa-se que o modelg=IF6p=0,00) e o modelo I
(x¥*=37p=0,00) sdo globalmente significativos, ou sejms variaveis explicativas
consideradas ha pelo menos uma com capacidagécativa ou discriminativa
das duas categorias. Em termos globais, vesficainda que o Modelo | tem uma
explicativa de 46% (PseuddR o que é considerado um valor bom para
modelos explicativos de comportamento individualindlusdo das variaveis Género,
Idade e Habilitagbes permitiu aumentar a capacidagdicativa do modelo em
aproximadamente 5%. Verifica-se ainda que os Msdéle Il conseguem predizer
correctamente a escolha em 75% e 79,1% dos caspgctivamente.

Analisando mais especificamente as variaveis §oeeevantes na explicacdo do uso

de cupdes electrénicos, conclui-se, com base nueh aé¢ significancia de 5% que no
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Modelo | os factores relacionados com as norsodgectivas e a atitude perante o
uso de cupdes electrénicos tém capacidade disativa e, no Modelo I, as variaveis

ja enunciadas pode-se acrescentar 0 sexo mascilesta sequéncia, conseguimos
confirmar as hipoteses 4 e 6 em que as normasitades tém relacao positiva com o
uso de cupdes. O facto de considerarem uma maisevalso de cupdes electrénicos e
o interesse positivo de familiares e amigos, egasgroximos potencia bastante o uso

destes tipo de cupdes, tal como confirmado na aael

Estes resultados sugerem a influéncia que o meionte adopgao de comportamentos
relativos ao uso de cupbes. Efectivamente, a melagfre o meio e a adopgcao dos
cupdes electronicos, encontra apoio na teoria dgpodamento planeado de Kaeigal

(2010), que caracteriza as normas subjectivas ecoméactor impulsionador ao uso de

cupdes electrénicos.

N&o foi de estranhar o facto do controlo percemmonde cupdes electronicos se
apresentar como afectando negativamente o seuapssal de nao se tratar de uma
variavel estatisticamente significativa), devidoedevado desconhecimento desta nova
forma de distribuicdo. A forma cuidada de divulgagBevela-se desta forma

preponderante ao sucesso de um projecto nesta area.

As hipoteses 3, 5 e 7 ndo se conseguiram demonstray se pode analisar pela Tabela
32 (p>0,05).

No modelo I, verifica-se que mesmo controlanddade, o género, e as habilitagcdes,
0s mesmos factores se mantém significativos naimiis@cdo dos dois grupos, e
mantém o mesmo sentido de influéncia. Além dissoifiva-se que os individuos do
sexo masculino apresentam uma maior probabilidadesdr cupdes electronicos, pelo
que a variavel género pode constituir uma varidg®kvante de segmentacao para as
empresas. Adicionalmente, observa-se que os indigidom habilitacbes até ao 12.°

ano registam menor probabilidade de uso de cupéesdnicos.
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Tabela 32 — Resultados da analise de regressa&tidagi

Modelo | Modelo I

Atitude uso cupdes electronicos
Atitude pesquisainternet
Controlo percepcionado cupdes electronico:
Normas Subjectivas

Utilizac&@o de cupdes tradicionais
Sexo Masculino

Idade < 18

Idade 18 — 25

Idade 26-31

Estado Civil — Solteiro

Estado Civil — Casado

Estado Civil - Divorciado
Habilitacdes - 12.°

Habilitacdes - Licenciatura
Constant

Teste global ao modelo
Pseudo-R2 (Nagelkerke)
Capacidade predictiva

0,855
0,020
-0,060
0,270
0,274

-3,473

0,000
0,986

0,760
0,000

0,589

0,018

valor-p  Exp(B)

2,351
1,020

0,942
1,310

1,315

0,031

x2=106 (p=0,00)

0,46
75%

B valor-p  Exp(B)

0,786 0,000 2,195
0,043 0,868 1,044
0,180 0,468 0,835
0,310 0,000 1,363
0578 0,325 1,783
1,275 0,002 3,579
0,748 0,626 2113
0250 0,863 1,284
-0,754 0,594 0,471
1561 0870 4,764
1,321 0,860 3,747
0,094 0,890 1,099
-19,336 0,999 0,000
0,814 0,081 0,443
21,333 1,000 0,000
x2=137 (p=0,00)
0,51
79,10%

Categorias base Sexo - Feminino; Idade - 32-45; adb Civil - Vilvo; Habilitagdes — Doutoramento
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Capitulo IV - Conclusbes

Apesar das dificuldades, inerentes a um projeatwaidor em Portugal, mas ja com
alguns anos noutros paises, esta investigacaongeeterealcar factores criticos de

sucesso necessarios ao desenvolvimento de umboptatiade cupdes electrénicos.

Este trabalho permitiu concluir a existéncia de gnande desconhecimento sobre o
novo formato dos cupdes tradicionais, que aprawvei@ssim a nova forma de
distribuicdo dainternet Apesar do grande desconhecimento, verificou-segtande

interesse por esta nova forma de divulgacéo pae plas inquiridos

O comportamento no uso de cupdes de descontoe difes categorias aplicadas de
acordo com o género e idade da pessoa, sendoeg®as relacionadas com areas de
saude, cosmética, vestuario e aderecos areas etesse feminino ao contrario dos

artigos de electronica preferencialmente masculinas

O presente estudo revelou que as principais detantds do uso de cupdes
electronicos sédo as atitudes relativamente ao estaderramenta promocional e as
normas subjectivas. De outro modo, as variaveisidai de pesquisa na internet,
controlo percepcionado dos cupdes electronicosulizacdo de cupdes tradicionais
nao se revelaram estatisticamente significativodici@nalmente, conclui-se que o0s
individuos do sexo feminino e com um nivel de higbes até ao 12.° ano

apresentaram menor probabilidade de uso de cufEsOQicOS.

4.01. Limitacoes

Uma das limitacbes deste estudo prende-se com it @@ inquérito ter sido

apresentado pelmternet e portanto ser baseado em individuos ja utilizzlateste
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meio. Assim, ficaram por avaliar individuos potaftiente utilizadores danternet
mas que actualmente ndo o sao.

Outra limitacédo relaciona-se com efe#nowball.De facto, o inquérito foi efectuado
recorrendo a amigos de amigos, o que pode originea amostra de pessoas com
comportamentos semelhantes.

Por fim, e como Ultima limitacdo refere-se a auserie artigos que analisem a
utilizacdo de cupdes electrénicos em Portugal,reoctal, os resultados obtidos neste
estudo foram comparados com realidades internasigug podem, em certa medida,

nao corresponder a nacional.

4.02. Perspectiva de investigagao futura

Para melhor se perceber o comportamento dos ingisidainternet sera interessante
analisar o comportamento dos utilizadores na naaegantresites comerciais, bem
como a navegacao dentro do promii® Serdo os utilizadores mais receptivasitas

em que o conteudo do cupédo é composto de parteopromal e informativa? Ou que

caracteristicas os cupdes deverdo ter para captangdo dos clientes?

Com o elevado crescimento do usointarnetno telemovel sera também interessante
perceber o comportamento do utilizador face a este dispositivo, muito mais
limitado. Segundo Wehmeyet al(2005), existem trés atributos interdependentes: os
tipos de cupdes, a possibilidade de personalizafjltoar, os cupdes oferecidos e a
capacidade de localizag&o (quando se esta denpertaide uma loja ser notificado de
uma promoc¢ao). Os cupdes no telemdvel combinam wsdes classicos e
comunicacdes moveis, no entanto, tal mercado aieda falta de experiéncia dos
utilizadores e pouca regulamentagéo, encontrandwrsranca expansao. Este tipo de
cupdes esta na agenda das agéncias de publicididegestores dmarketinga fim de

se observar o possivel potencial. Apesar do estedosido efectuado sobre a
aplicabilidade dos cupdes nos dispositivos movessa simportante analisar as

caracteristicas que foram consideradas mais relevaa Optica dos utilizadores.

A televisdo interactiva oferece aos espectadorea experiéncia de entretenimento

activa e aos empresarios novas oportunidades deinegara melhor compreender e
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servir a audiéncia e futuros clientes. No conteddopublicidade na TV interactiva a
personalizacdo interactiva refere-se ao uso daolagia e a visualizacdo dos filmes
publicitarios de acordo com o perfil de cada wiiar (Bozioset al. 200). Neste

sentido seria interessante analisar o impacto sjadibilizacdo de cupdes electronicos,

usando este novaterface
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Anexos

Evolugdo dos

Informagdo em Portugal
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Fonte: UMIC — Agéncia para a Socieddal€onhecimento, Ministério da Ciéncia (2010)
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