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Resumo

A motivacdo deste estudo prende-se com a curiosidade em perceber se uma loja online €
efetivamente um canal viavel para as marcas de automoéveis comercializarem os seus veiculos, se
a longo prazo a sua implementac@o tem um impacto positivo e evidente na visibilidade online da
marca, nas vendas e no marketing e, ainda compreender os fatores que incentivam ou inibem os
consumidores portugueses a compra de um automovel através deste canal.

Esta investigagdo tem relevancia tanto para académicos como profissionais. Numa
perspetiva académica, o estudo contribuird para desmistificar as motivagdes e insegurancas
inerentes & compra online de carros usados em Portugal. Em contrapartida, numa perspetiva
profissional e, feita a analise da loja online da CarPlus, sera possivel sugerir um conjunto de
melhorias a realizar que permitirdo otimizar a performance da loja online e a experiéncia do
utilizador.

Palavras-chave:

Intengdo de compra; Setor Automoével; Coméreio Eletronico; Carros usados; Automoéveis;
CarPlus; Confianga Online; Compra online

Abstract

The motivation for this study lies in the curiosity to understand if e-commerce is
effectively a viable channel for car brands to market their vehicles, if in the long term the
implementation of an online store has a positive and evident impact on the brand's online
visibility, sales and marketing, and also to understand the conditioning factors that encourage
portuguese consumers to purchase a car through this channel.

This research has relevance for both academics and professionals. From an academic
perspective, the study will contribute to demystify the motivations and insecurities inherent to the
intention of buying used cars online in Portugal. On the other hand, from a professional
perspective, and after the analysis of the data collected from the CarPlus online store, it will be
possible to suggest the implementation of a set of improvements that will leverage the online store
performance and user experience.
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Introducio

A intensidade das compras online, a consolidagdo de Marketplaces e o crescimento de
lojas online contribuiu para a evolugdo do e-commerce em Portugal e para as empresas
comegarem a encarar este canal online como meio de realizar negdcios, o que conduziu a
reformulac¢do da forma como desempenham as suas atividades econdmicas.

O mercado automével surge neste contexto como objeto de analise dadas as suas
especificidades e, por ser um dos setores que atravessa uma profunda transformacdo digital. A
aquisi¢do de um automével € uma compra de alto envolvimento emocional, dificil e
extremamente ponderada, no entanto o online transformou-se na ferramenta mais utilizada para a

pesquisa e recolha de informacao.

Marcas em Portugal como a Hyundai, Caetano Baviera e Peugeot ja implementaram as
suas lojas online, digitalizando todo o processo de reserva do automével. A venda no entanto
ainda continua a prevalecer de forma presencial, dado que ainda existe alguma resisténcia e medos
associados a este tipo de inovagao e, sobretudo, a seguranga desta transagdo comercial.



A confianca e a percecdo de risco sdo um dos principais obstaculos, em particular para os
consumidores que valorizam as suas experiéncias e canais sensoriais para procederem a uma
avaliagdo consciente dos produtos adquiridos.

Para tornar a investiga¢do mais relevante foi selecionada a CarPlus, marca de carros
usados em Portugal, enquanto estudo de caso. Foi realizada uma primeira abordagem a respetiva
empresa sobre o interesse e relevancia deste estudo, que mais tarde resultou na partilha de dados
referentes ao desempenho da sua loja online, através do acesso direto ao Google Analytics e ao
Data Studio.

As lojas online sdo hoje um dos canais digitais de compra mais utilizados no mundo em
varios setores economicos. Estas plataformas foram concebidas a pensar nas necessidades do
utilizador atual, cada vez mais exigente. Hoje os consumidores preferem pesquisar e comprar
online, e sdo fortemente influenciados pela conveniéncia e flexibilidade que estes canais digitais
oferecem (Matias Ana Catarina, 2020).

Se outrora comércio eletrénico era um conceito desconhecido, hoje ¢ cada vez mais uma
realidade que consiste na venda de bens e servigos, sendo os termos de venda negociados através
da internet e, o respetivo pagamento através da mesma (Matias Ana Catarina, 2020).

A investigagdo em causa estd meramente focada em Business-to-Consumer (B2C),
transagdes eletronicas realizadas entre uma empresa e o consumidor final, em linha com a
tipologia de negdcio da marca de estudo, CarPlus.

No geral, é valido afirmar que os utilizadores confiam nas lojas online e nos servigos
digitais, mas no que concerne a compra de automoveis online, um investimento avultado e
ponderado, existem ainda algumas insegurangas quanto a transag¢ao comercial.

Neste sentido, a redacdo desta revisdo de literatura é imprescindivel para identificar as
problematicas relacionadas com as compras online e, compreender a percecdo atual dos
consumidores portugueses sobre a compra online de carros usados.

O artigo cientifico estd organizado em quatro partes. O documento comec¢a com uma
breve explicagdo da metodologia de investigagdo, onde sdo revelados os métodos utilizados na
pesquisa de informagdo para a construgdo deste artigo.

Uma segunda parte, com a apresentacdo da revisdo de literatura e, onde sdo interligadas
as reflexdes dos autores sobre o surgimento da internet com a evolugdo e vantagens do comércio
eletronico, as diferengas notdrias entre a compra online e a compra tradicional, o que determina
a intengdo de compra online, culminando com uma previsdo empirica quanto ao futuro das lojas
online no setor automovel.

Segue-se a discussdo, na qual sdo referidos os resultados obtidos com a investigagdo, as
principais limitagdes e perspetivas futuras de investigagdo. Por ultimo, a conclusdo e as
referéncias bibliograficas.

Abordagem Metodolégica

O estudo realizado reflete uma sintese da produgdo cientifica relacionada com a
problematica das vantagens de implementagdo de lojas online no setor automovel, sendo
projetado com o objetivo de concretizar uma revisdo integrativa de literatura, que aplica uma
combinag¢d@o de dados da literatura empirica e tedrica direcionados a definicdo de conceitos e/ou
identificacdo de lacunas nas areas de estudos sobre o seu topico de venda online automovel.

O ponto de partida foi formular a questio de investigacdo " Quais siao as vantagens da
implementacio de Lojas Online no Setor Automével?"



Posteriormente, foram identificadas de forma criteriosa as palavras-chave capazes de
fornecer literatura relevante sobre a problematica a estudar: Intencdo de compra, Setor
Automoével, Comércio Eletronico, Carros usados, Automoveis, CarPlus, Confianca Online,
Compra online.

No que confere as bases de dados, a pesquisa teve lugar na Scopus, ScienceDirect,
Researchgate, Google Scholar e B-On.

Ao longo deste processo existiu sempre a preocupacio de filtrar a informagao por data de
publicagdo (1980 — 2022), para obter literatura recente e atual no panorama do desenvolvimento
cientifico.

Da pesquisa efetuada foram encontrados cerca de 80 documentos relevantes, dos quais se
destacam artigos, livros e dissertagdes de mestrado. O método de selecdo das obras mais
relevantes passou por ler o resumo de cada artigo, ja no caso dos livros procedeu-se a leitura dos
capitulos mais relevantes, retirados apontamentos e selecionados os paragrafos mais importantes.
Finalizado o processo de selecdo de artigos e livros foram usados 62 para a escrita do artigo
cientifico.

Ainda em relagdo aos critérios de inclusdo foi crucial selecionar obras em inglés e
portugués e, que possuissem as principais palavras-chave selecionadas. Apesar de inicialmente
ter restringido temporalmente a selecao de artigos através da sua data de publicacdo e, desta forma
ndo considerar artigos publicados antes de 2001, compreendi no decorrer das leituras que algumas
obras mais antigas tinham alguns conceitos e defini¢des intemporais além de estarem relacionados
a tematica em estudo, o que justificava estarem presentes na redagdo do artigo.

Ficaram excluidos da revisdo integrativa de literatura artigos que se enquadravam no
estudo da confianga online e de comércio eletronico no geral, inclusive estudos de caso de outras
marcas de automoveis.

Revisao de Literatura
Evolucio, vantagens e desvantagens do Comércio Eletrénico

Na édtica de Machado (2015), o comércio eletronico pode ser definido como um conjunto
de transagdes comerciais realizadas através de dispositivos eletronicos, desde que estes estejam
ligados a Internet, o que viabiliza a consumidores de qualquer parte do mundo a aquisi¢éo de
produtos ou servigos sem o contacto humano com o vendedor. Gragas ao seu rapido crescimento,
o comércio eletronico é uma realidade atual responsavel pela nova dindmica entre fornecedores e
clientes, tornando-se num dos topicos mais debatidos no mundo dos negocios (Machado, 2015).

Xu, Mundon & Zeng (2016) reforgam esta visdo, afirmando que em qualquer parte do
mundo existe um grande nimero de consumidores que prefere este canal de compras em
comparag¢do com o comércio tradicional, destacando a conveniéncia, poupanca de tempo e a
comparagdo imediata de comerciantes e pregos como principais vantagens.

Mclaughlin (2015) partilha a mesma opinido, mas acaba por acrescentar a possibilidade
de os consumidores terem maior controlo e a variedade de escolha como outras regalias
associadas as compras online. Com o niimero de adeptos das compras online a disparar, as
empresas comegam a encarar o comércio eletronico como uma oportunidade de negdcio, a
adaptarem e otimizarem as suas plataformas online (Mclaughlin, 2015).

Contudo, no decorrer desta jornada pela transformagdo digital, empresas e consumidores
avizinham cada vez mais dificuldades e desafios inerentes ao e-retailing, sendo os mais comuns



a falta de contacto fisico com o proprio produto e a abundancia de informacgéo, que torna todo o
processo de compra mais complexo (Mclaughlin, 2015).

Compras Online vs Compras Tradicionais

Os autores Nisar & Prabhakar (2017) sdo da opinido que as compras online se diferenciam
em diversos aspetos da experiéncia de compra tradicional. Os autores comegam por definir em
primeiro lugar os locais de transagdo. Quando realizam compras offline, os clientes tendem a
escolher uma loja proxima. Em contrapartida, os consumidores podem comprar online a partir de
qualquer parte do mundo e, em qualquer altura do dia, uma vez que as lojas online estdo
disponiveis 24/7. Em segundo lugar, numa loja online, os consumidores podem alterar o produto
a qualquer altura, j& num estabelecimento fisico, essas modificagdes dificilmente sdo
implementadas, além do tempo e custo associados. Para os clientes existem riscos na altura de
decidir comprar online, uma vez que a maioria dos vendedores ndo tem loja fisica, o que
impossibilita que o produto seja testado antes da compra.

Neste contexto, Nisar & Prabhakar (2017) argumentam que o comércio eletronico veio
possibilitar a pequenas e médias empresas competir com grandes organizagdes, mesmo em paises
estrangeiros sem necessidade de investir quantias muito avultadas. Estes autores defendem ainda
que para os consumidores, 0 comércio eletronico representa mais comodidade, menos tempo
despendido, mas, principalmente, acesso a uma maior diversidade de produtos.

Inovacao e o comércio eletronico

Ribeiro & Nobre (2016) acreditam que construir uma loja online implica o grande desafio
da empresa replicar a sua identidade de marca no contexto online. Os autores sdo ainda da opinido
que a Internet ndo é apenas uma poderosa ferramenta de comunicagéo, engloba ainda, todo o
processo de negocio, desde a logistica, gestdo de stocks e servigo ao cliente. Ainda que o e-
retailing tenha cada vez mais relevo atualmente, a presenga fisica e online devem continuar a
coexistir, devendo agora mais do que nunca serem vistas, como experiéncias diferentes, mas
complementares (Ribeiro & Nobre, 2016). Ja para Mirsch, Lehrer, & Jung (2016) a mais valia
das lojas fisicas estd no contacto fisico com o produto, enquanto no digital o consumidor tem a
liberdade de pesquisar por mais informagdo, comparar pregos € ler reviews.

No seguimento desta ideia, Barwitz & Maas (2018) acrescentam que uma empresa capaz
de proporcionar ao cliente uma experiéncia omnichannel, mantendo a complementaridade e a sua
imagem de marca nos varios canais, serd capaz de diferenciar-se em larga escala da concorréncia.
Da mesma opinido sdo os autores Lihra & Graf (2007), que defendem que empresas capazes de
proporcionar uma experiéncia de compra mais personalizada atendem as necessidades dos
clientes, alimentando relagdes mais duradouras. O estudo dos autores Lihra & Graf (2007) vem
neste contexto reforcar que os utilizadores multicanal gastam, por norma, mais dinheiro nas suas
compras. Barwitz & Maas (2018) sdo da opinido que, o maior desafio em proporcionar uma
experiéncia omnichannel ¢ o comportamento imprevisivel do consumidor, que tende a alternar
entre o online e o offline. Pois, tal como afirma Lihra & Graf (2007), clientes que utilizam varios
canais durante o processo de compra, sobretudo quando realizam as suas pesquisas online
anteriores a compra, tém mais tendéncia para comparar um maior nimero de lojas e marcas, dada
a facilidade de acesso a informacao.

Porém, embora existam produtos que estdo mais ligados ao comércio tradicional, a
sociedade tem assistido a uma abrupta mudanga de paradigma (Barwitz & Maas, 2018). Para
aprofundar melhor esta problematica, é necessario compreender a defini¢do de produtos durdveis
e, como o setor automovel ja faz parte desta mudanga (Lihra & Graf, 2007). Estes autores
caracterizam produtos duraveis como produtos que ndo perdem a sua utilidade com a sua



utilizacdo. E expectavel que tenham um periodo de vida de pelo menos trés anos e, ao fim desse
periodo, continuam a poder ser utilizados.

Nesta logica, Lihra & Graf (2007) defendem que o automovel pode ser considerado um
produto duravel, uma vez que reune um conjunto de caracteristicas distintivas, entre elas, a
longevidade e qualidade, que tornam a sua compra dispendiosa, o que acaba por exigir uma
pesquisa mais exaustiva antes da compra. O automoével é um dos produtos duraveis ligado ao
comércio tradicional. Ainda assim, quer o consumidor opte por realizar a sua compra online ou
na loja fisica, qualquer empresa tem necessariamente de perceber o impacto que as motivagdes,
espectativas e, a propria percecdo de determinada marca tém no processo de decisdo de compra
(Lihra & Graf, 2007).

Fatores determinantes da intencio de compra do consumidor

No setor automovel, a decisdo de compra para além de ser exigente, requer um elevado
envolvimento dos consumidores (Assael, 1992). Os autores Satish e Bharadhwaj (2010)
argumentam que um automovel ndo é um mero meio de transporte, mas sim uma extensdo da
personalidade ou da imagem que a marca pretende transmitir. Os autores Babin & Anderson
(2009) complementam esta visdo ao afirmarem que cada marca de automovel e, cada modelo, tem
os seus valores intrinsecos, que levam o consumidor a desejar ou desprezar, o que acaba por
condicionar a sua intengdo de compra. Serra (2014) partilha da mesma opinido, as marcas nao
correspondem a um mero nome ou logdtipo, mas a um conjunto de aspetos tangiveis e intangiveis
que transmitem aos consumidores um significado, uma imagem e uma personalidade. As marcas
“servem como mapa orientador para o comportamento de compra”.

Diferenca entre satisfacio e fidelizacdo de clientes

Jonhson, Anderson e Fornell (1995) defendem que clientes satisfeitos com determinado
produto estdo dispostos a despender mais na proxima compra. Sabe-se que maiores niveis de
satisfacdo online se verificam nos e-retailings cujo website € intuitivo e facil de navegar, com
maior interagdo, informacao relevante e, uma maior variedade de produtos disponiveis (Barwitz
& Maas, 2018).

Em contrapartida, Fornell (1992) acredita que ja ndo é assim tdo clara a verdadeira
definigdo de satisfacdo e fidelizacdo no tecido empresarial. Segundo Fornell, a satisfagdo esta
diretamente associada ao impacto nas receitas futuras das organizag¢des e, motiva diariamente as
empresas a reverem as suas estratégias de marketing para alavancarem a sua rentabilidade. Ja a
fidelizag8o é a capacidade de uma empresa reter os clientes, o que se traduz na recompra dos seus
produtos e servicos, além, da capacidade de recomendar os mesmos. Neste sentido, niveis
elevados de qualidade fomentam altos niveis de retengdo de clientes, que acabam por estar
fortemente relacionados com a rentabilidade (Fornell, 1992). Os autores Barwitz & Maas (2018)
complementam esta ideia, afirmando que a diminui¢do da satisfagdo do cliente pode relacionar-
se a falta de seguranca e de privacidade, auséncia de contacto humano, servico atempado,
tecnologia atualizada ou, a ma conce¢do das paginas web. Para Bayraktar et al. (2011) uma
empresa ndo consegue manter a sua competitividade no mercado sem niveis adequados de
satisfacdo geral do cliente. Neste sentido, € vital vigilar e monitorizar regularmente os niveis de
satisfacdo e fidelizagdo, quer através da capacidade de retencdo de clientes, ou através da
recomendacdo, devendo esta tarefa fazer parte das grandes prioridades dos departamentos de
marketing (Fornell, 1992).

Num mercado cada vez mais exigente e, perante um consumidor cada vez mais
informado, as empresas vém-se obrigadas a definir estratégias que assegurarem a qualidade total
dos seus servigos e produtos (Fornell, 1992). Todavia, para Oliver (1980), a satisfagdo do cliente
passa pela comparagdo das expectativas do consumidor relativas a experiéncia de compra do
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produto ou servigo. Oliver (1980) marca a sua posi¢do neste topico, argumentando que a
satisfacdo do consumidor opera como forma de a empresa conseguir obter clientes e,
consequentemente, na capacidade de os fidelizar. O autor Salgueiros (2012) defende que a
insatisfacdo face a uma caracteristica do produto ou servi¢o pode surgir da insatisfagdo no seu
todo, mesmo que existam altos niveis de satisfacdo perante outras caracteristicas desse mesmo
produto ou servico.

Para Oliver (1980), a satisfacdo do cliente podera verificar-se numa transagdo em
particular ou em toda a experiéncia que o cliente acumulou. A primeira corresponde a avaliacdo
do consumidor numa Unica experiéncia de um produto ou servico. A segunda diz respeito a
satisfacdo cumulativa do consumidor como soma das varias avaliagdes e interagdes que
estabeleceu com a marca (Waligora, 2007). Cada defini¢do de satisfagdo tem a sua particularidade
e relevancia, no entanto, a conclusdo é comum: a satisfagdo ¢ uma forma de criar valor aos
consumidores, contribui para a empresa antecipar e melhorar a gestdo de espectativas e, ainda, a
capacidade de corresponder (Dominici e Guzzo, 2010). A fidelizagdo ndo viabiliza apenas
solidificar uma base de clientes estaveis, permite identificar produtos com maior apeténcia de
compra, atrair e reter clientes (Fornell, 1992). Qualquer empresa que pretenda atrair e fidelizar
clientes no contexto online deve compreender o que condiciona a confianga online dos
consumidores (Fornell, 1992).

Fatores que condicionam a confianc¢a online

De acordo com Ling, Chai & Piew (2010), através de experiéncia prévia de compras
online, os consumidores conseguem obter uma experiéncia de qualidade neste tipo de comércio,
minimizando assim o risco percebido relativamente ao comércio das lojas fisicas. Além de, os
consumidores com experiéncia de compra online, estarem mais propensos a comprar online, em
relagdo aos que ndo tiveram nenhuma experiéncia online (Ling, Chai & Piew, 2010). Os autores
0O’Cass & Fennech (2003) complementam esta ideia, reforgando que a experiéncia de utilizagao
da internet é determinante para realizar compras online, pois com muitas experiéncias anteriores,
os individuos aumentam a sua confianga relativamente ao comércio eletrénico para a aquisi¢do
de produtos. Ja os autores Hill & Beaty (2011) rematam que a autoeficacia no comércio eletronico
esta fortemente relacionada com a facilidade de encontrar a informagao pretendida, os respetivos
precos e a capacidade de comprar um produto online. E sabido que o comércio tradicional oferece
a vantagem de transmitir emogdes relacionadas com o olhar, o sentir, € 0 comparar. Fatores estes
capazes de proporcionar relaxamento e prazer a quem opta por esta modalidade de comércio (Hill
& Beaty, 2011).

No que concerne ao comércio eletronico, dificilmente sera visto como um substituto para
a experiéncia de lazer associada ao método do comércio convencional (Anckar, 2003). Anckar
encara mesmo este ponto como uma barreira ou impedimento a utilizagdo do comércio eletronico,
bem como, as razdes de segurancga associadas a este. Os autores Hill & Beaty (2011) s@o da
opinido que o pagamento eletronico é uma das maiores barreiras identificadas pelos consumidores
para realizarem compras online.

A visdo, a audi¢do, o paladar, o olfato e o tato permitem as pessoas receber informagdes
sobre o meio envolvente onde se encontram. Estes canais sensoriais estdo relacionados com a
natureza do consumo (Hill & Beaty, 2011). Os autores Citrin, Stemb, Spangenbergb & Clarkb
(2002) complementam que, devido a sua natureza cognitiva, os consumidores que necessitam de
experiéncias multissensoriais para avaliar produtos, estdo menos propensos em adquirir produtos
online. Tal como afirma Gupta (2015), quando os consumidores optam por adquirir produtos
online, ndo t€ém a possibilidade de tocar ou sentir o produto de um modo fisico. Esta
impossibilidade envolve muitos riscos, tais como a escolha errada de um tamanho, a cor escolhida



ser diferente da idealizada, e até o tempo de rececdo do produto. Gupta (2015) ressalva ainda a
possibilidade de o produto chegar danificado.

Com base nos argumentos destes autores, podemos referir que o envolvimento emocional
e socio-exprimental na compra esta positivamente associado a propensio para o risco de compra
online.

Entre os variados fatores que contribuem para a confianga online, podemos destacar: a
qualidade, o suporte ao cliente, entrega de produtos a tempo, apresentagdo convincente dos
produtos, um modo de expedi¢do conveniente, pregos razoaveis, a clareza das politicas de
privacidade e devolugdo das encomendas, assim como a reputagdo da empresa, sem esquecer, a
seguranga para efetuar o pagamento online e a informacao de privacidade (Abyad, 2017).

Por ser um fendmeno recente para muitos internautas, o comércio eletronico € ainda visto
como uma transac¢ao comercial arriscada, quando comparado a uma compra numa loja fisica (Ling
& Chai, 2010). Abyad (2017) real¢a o fato de o comércio eletronico ocorrer sem o contato fisico
entre o cliente e o fornecedor, assumindo-se assim como um fator de preocupagdo e inquietagdo
que acaba por levar o consumidor a questionar a legitimidade e autenticidade da entidade, dos
seus produtos e servicos comercializados, fator também referido por Forsythe & Shi (2003). Nao
obstante, € o risco financeiro e, em particular, com o cartdo de crédito, que mais preocupa os
internautas nas transacdes eletronicas (Forsythe & Shi, 2003; O'Cass & Fenech, 2003).

A percecdo de seguranca e privacidade no momento de adquirir um produto online afeta
diretamente as atitudes do consumidor, segundo O'Cass & Fenech (2003). Em caso de
experiéncias bem-sucedidas vé-se o reverso da moeda, um efeito positivo e até motivador (Abyad,
2017). Seguindo o pensamento de O'Cass & Fenech (2003) é mais facil identificar este efeito nas
grandes empresas e com reputagdo positiva, uma vez que do ponto de vista dos consumidores é
mais provavel estas empresas serem vistas como entidades confiaveis, por transmitirem confianca
e credibilidade nas informagdes disponibilizadas nos seus websites.

O’Cass & Fenech (2010) apontam o risco de terceiros poderem ter acesso aos dados do
cartdo de crédito do consumidor como barreira & compra online. A desconfianga que os
consumidores desenvolvem em relagdo a uma potencial utilizacdo indevida das suas informagdes
pessoais, assim como o fator tempo de espera para receber os produtos encomendados, sdo
também referidos por Forsythe & Shi (2003) como riscos potencialmente prejudiciais do
comércio eletronico.

Motivacdo para compras online em segunda mao

As compras em segunda mao referem-se a compra de bens que anteriormente eram
propriedade de outros individuos (Roux e Guiot, 2008).

A escala de motivacdo de compras em segunda mao de Forsythe & Shi (2003) revela que
a recreacdo ¢ a motivagdo econdomica dos consumidores os incentiva a comprar produtos em
segunda mao.

Embora algumas motivacdes, tais como a singularidade e a confianca estejam
relacionadas tanto com as compras em segunda mao offline como online, as motiva¢des sdo
diferentes para as compras online (O'Cass & Fenech, 2003). A disponibilidade de mais produtos
(Turunen, 2015), a acessibilidade para comprar a qualquer hora e dia (Xu, Mundon, Zeng, 2016)
e a informagao relevante sobre o produto (Azevedo, 2012) fazem parte da motivagao das compras
em segunda mao.



Personalizacao no Comércio Eletrénico e a importancia da jornada do consumidor

As inovagdes podem servir o proposito de melhorar um ou varios aspetos dos servicos,
melhorando assim a forma como os clientes o experimentam. A experiéncia do cliente é a resposta
subjetiva a todas as facetas da empresa (Forsythe & Shi, 2003). Criar e gerir a experiéncia do
cliente € uma parte vital dos negocios de hoje (Ke, Chen & Su, 2016). De acordo com a perspetiva
teorica de Abyad (2017), a experiéncia do cliente ¢ construida sobre cinco tipos de respostas:
cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais, ¢ sociais. Juntas, formam um entendimento
holistico baseado em todas as interagdes diretas e indiretas com a empresa (Ke, Chen & Su, 2016).

Os clientes s@o sensiveis aos mais pequenos detalhes, facto este que t€m um impacto
significativo nas suas avaliagdes de toda a experiéncia (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy,
Sirianni, & Tse, 2014). Personalizagdo nas compras online € uma estratégia que pode ajudar a
convencer os clientes a visitar uma loja online e aumentar as suas intengdes de compra (Pappas
et al., 2016). Com efeito, as percecdes positivas e a familiaridade dos consumidores com a loja
online gera resultados positivos na sua confianga, porque atenua as preocupagdes sobre as
potenciais falhas de seguran¢a das informacdes pessoais (Eastlick et al., 2011; Ha e Perks, 2005).
A reputacdo percebida da marca t€ém um efeito positivo na confianga online (Ke, Chen & Su,
2016).

O Futuro das lojas online no Setor Automével

Adquirir um automovel online exige que os consumidores consigam vencer as barreiras
e fatores ja referidos como barreiras a inovagdo. As inovagdes representam muitas vezes
incertezas, que podem traduzir-se num risco percebido dos consumidores (Molesworth & Suortti,
2001). Os autores argumentam que esse risco esta relacionado & componente de credibilidade e
confianga dos consumidores, ou seja, se uma entidade online € capaz de entregar a sua oferta de
uma forma eficaz e fiavel. No caso do setor automoével, Molesworth & Suortti (2001) afirmam
ser significativa a resisténcia a inovacdo para aquisicdo de automdveis online, resultando na
rejeicdo da mesma.

Para McLaughlin (2015), esta resisténcia varia no decurso do processo de compra. As
etapas iniciais, tais como a procura de informacao, verificagdo de alternativas e comparacdo de
pregos passaram a ser vistas como vantagens na utilizacao destas plataformas online. McLaughlin
(2015) afirma que a internet se transformou numa ferramenta indispensavel no processo de
aquisicdo de automoveis. Neste contexto, os autores (Forsythe & Shi, 2003) complementam esta
ideia, referindo que a aquisicdo de um automovel é uma compra de grande envolvimento
emocional, por tudo o que esta podera refletir na imagem e status social e, principalmente, por ser
uma compra muito dispendiosa, os consumidores querem ter a certeza do investimento que podem
estar prestes a realizar e, neste sentido, a Internet vem permitir que reunam toda a informagao
pertinente, antes de se deslocarem a um concessionario automoével (Forsythe & Shi, 2003).
McLaughlin (2015) acredita que esta informacéo recolhida antes do processo de compra protege
os consumidores do discurso dos vendedores de automoveis, sendo capaz de os munir de fortes
argumentos para a negociagdo do preco, dado que tém a possibilidade de comparar valores entre
diversos retalhistas.

Segundo Ke, Chen & Su (2016), outro condicionante da compra de um automovel € a
orientacdo para a marca. Estes autores argumentam que a confianca que o consumidor ja tem em
determinada marca no comércio offline influencia drasticamente a aquisi¢do do mesmo produto
ou servico no comércio eletronico. Confiando ja numa marca, os consumidores estdo mais
inclinados a reconhecerem que a sua plataforma de comércio eletronico ¢ de qualidade e, que os



profissionais deste canal vao agir com a habilidade, integridade e transparéncia ja reconhecida no
comérecio tradicional (McLaughlin, 2015).

Discussio

Com a realizagdo desta investigagdo foi possivel atingir parcialmente os objetivos
tracados. Constatou-se que o design e a acessibilidade web t€ém um papel determinante na
melhoria da experiéncia do utilizador e, por sua vez, no incentivo a compra online. Ficaram mais
claros os condicionantes da intengdo de compra online, assim como, os fatores associados as
percegdes de risco na seguranga e privacidade dos dados em compras online.

Quanto ao objetivo central, perceber se o comércio eletronico € efetivamente um canal
viavel para as marcas de automoveis comercializarem os seus veiculos e, se a longo prazo a
implementacdo de lojas online tem um impacto positivo e evidente na visibilidade online da
marca, nas vendas online e no marketing, s6 serd atingivel apds a analise de dados da loja online
da CarPlus.

Outra das limitagdes nesta revisdo de literatura foi a dificuldade em encontrar obras
relacionadas com este tema, cuja data de publicag@o fosse atual e relevante para o estudo.

Quanto as perspetivas futuras de investigacéo, seria relevante aprofundar a revisdo de
literatura com estudos mais atuais relacionados ao comércio eletronico aplicado ao setor
automovel, como por exemplo um estudo sobre tendéncias e comparagdo do que cada marca de
automoveis ja implementou para esse efeito.

Conclusao

A investigagdo em causa ¢ pertinente, uma vez que o comércio eletronico é cada vez mais
uma realidade no tecido empresarial portugués, surgindo assim a necessidade de perceber como
influenciar de forma positiva os consumidores a comprar online e, explicar que esta inovagdo ¢
uma transagdo comercial segura e fidvel na aquisi¢do online de um automovel. A relevancia do
estudo também se prende com a importancia de perceber o comportamento do consumidor online
e, de que forma ¢é possivel otimizar a experiéncia do utilizador, para o incentivar a compra.
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