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A IMPORTANCIA DAS CATEGORIAS DE PRODUTOS NO
PROCESSO DE COMPRAS EM LOJAS DIGITAIS:
CONTINENTE E JUMBO

THE IMPORTANCE OF THE PRODUCT CATEGORIES IN THE
PROCESS OF SHOPPING IN DIGITAL STORES:
MAINLAND AND JUMBO

Resumo:

Este artigo tem como objetivo saber mais sobre o comércio digital em
Portugal. O estudo teve por base uma analise de conteudo aos sites
dos hipermercados online, Continente e Jumbo tendo aprofundado o
tema na categoria de bebés, dado que € uma area particularmente
sensivel para as familias consumidoras. A categoria de “bebés”
disponibilizada nas lojas digitais dos hipermercados permite um
planeamento eficaz das compras e podera tornar-se importante dado
que as compras realizadas sao entregues em casa.

Palavras-Chave: Motivacdo do consumidor, Lojas Online, produtos
de grande consumo, Hipermercados.

Abstract:

This article aims to learn more about digital commerce in Portugal.
The study was based on a content analysis of the websites of online
hypermarkets Continente and Jumbo has deepened the theme in the
category of infants, since it is a particularly sensitive area for
consumer households. The category of "babies" available in digital
stores hypermarkets enables effective planning of purchases and may
become important as the purchases are delivered at home.
Keywords: Consumer motivation, Online Stores, Consumer products,
Hypermarkets.
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1. INTRODUGAO

Na atualidade, as compras realizadas por portugueses nas lojas
digitais tém registado um crescimento significativo. Este trabalho de
investigacado, ainda que exploratério, pretende analisar duas lojas
digitais da grande distribuicdo, numa categoria especifica que é a
area de produtos para bebés.

Para as familias esta € uma categoria importante na medida em que
permite, ndo sé planear as suas compras para o0 novo membro da
familia, como também tornar mais simples o processo de realizar as

compras na medida em que as compras sao entregues ao domicilio.

Este trabalho de investigacdo tem como objetivo analisar em duas
lojas digitais de hipermercados a categoria de oferta de produtos para
bebés. Esta analise € importante na medida em que um numero maior
de produtos disponibilizados nesta categoria podera significar maior

satisfagcao dos consumidores.

ApGs a revisdo de literatura inerente a esta tematica serao
apresentados os resultados da analise dos websites das duas lojas

digitais.
2. AINTERNET E O E- COMMERCE EM PORTUGAL

A Internet ascendeu nos anos 90 e foi crescendo desde entdo
originando uma transformagéo a nivel social, econémico e cultural no

mundo inteiro.
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Em Portugal, a utilizacdo da internet ter registado aumentos
consistentes ao longo dos anos. Atualmente, verifica-se que o acesso
a internet nos agregados domésticos regista uma utilizacdo de
Internet na ordem dos 55,2% (dados de 2013)'. Relativamente aos
dispositivos moveis os dados de 2013 referem que 38,5% dos

inquiridos utilizam a internet nos dispositivos moéveis (Obercom, 2013).

A partir do surgimento e da utilizagdo diaria da internet podemos
modificar as nossas formas de nos relacionarmos, de nos
informarmos e de consumirmos ao ponto de ja ndo conseguirmos
viver sem ela. A sua ampliagdo teve um grande fendmeno viral que
acarretou em readaptacdes de muitos sectores devido a sua ampla
capacidade conseguindo ser para muitos inovadora e uma rapida e
util ferramenta, sendo muito importante na area de vendas e

marketing.

O desenvolvimento da internet proporcionou o aumento numero de
utilizadores que compram produtos na web, bem como a diversidade
de produtos comprados em lojas digitais (Hill e Beatty, 2011); (Lian, e
Lin, 2008).

O novo cenario permitiu uma mudanga drastica na forma como os
consumidores compram produtos e servicos no presente (Lian e Lin,
2008).

1 Fonte: Obercom.
http://www.obercom.pt/client/?newsld=548&fileName=internet_portugal_2014.pdf
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De acordo com Li e Zhang, (2002) as compras em lojas digitais sdo a

terceira atividade mais popular na internet.

2.1. O e-Commerce no presente

Refletindo a tendéncia internacional, o mercado Portugués registou
mudangas muito positivas no que diz respeito ao e-commerce, tendo
sido registados aumentos significativos no volume de negdcios dos

negocios digitais em Portugal.

Segundo os dados do Barometro do Comércio Eletronico em Portugal,
da Associagdo da Economia Digital?, 66% dos sites afirma ter
aumentado o volume de vendas no 3°Trimestre de 2014, em
comparagao com o periodo homoélogo de 2013. Para 24% dos sites, o
volume de vendas do 4° Trimestre de 2014 foi superior a 1 milhdo de
euros. 71% dos sites afirma ter registado um aumento de clientes em

relagéo ao periodo homalogo.

2.2. A Evolugao do e-commerce

Autores como Ambrose e Jonhson (1998), Poel e Leunis (1999)
enfatizam que o futuro comercial da internet parece ser um caminho
sem volta para a rede que, inicialmente, foi idealizada como um canal
de comunicagao entre instituicdes de pesquisa sem a finalidade de

abrigar operacgdes lucrativas. Nos ultimos anos, o numero de pessoas

2 Associagdo da Economia Digital, Barémetro do Comércio Electrénico em Portugal,
Consultado em 02.07.2015, em:
file:///C:/Users/fn261/Downloads/Relat%C3%B3rio ACEPINetsonda_4T2014.pdf
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com acesso ao comércio eletronico tem crescido espontaneamente,

refletindo o potencial desse mercado consumidor.

So6 agora o e-commerce comegou a desenvolver-se mais rapidamente
pois ha alguns anos os computadores eram caros e existia um alto
custo na conexado, custo de logistica e sistemas de informacgéao
subestimados pelos e-retailers, consumindo assim uma margem ja

estreita definida no modelo de negdcios (Taurion, 2001).

De acordo com o0 mesmo autor, “a bola estourou” devido as elevadas
perspectivas do mercado e a longo prazo as empresas irdo aproveitar
mais as oportunidades do online nos seus sectores de negocios.

O e-commerce tem um enorme potencial de reducdo de custos,
elevando um possivel aumento do lucro para as empresas que
apostam neste novo meio, investindo em tecnologias para conquistar
0 consumidor.

A internet esta a transformar-se, cada vez mais, nas suas atividades
remodelando a maneira pela qual os servicos atendem as

necessidades do comprador.
2.3. Definigcao do E-commerce
O crescimento do e-commerce deve-se principalmente a conveniéncia

para o consumidor, segundo Thompson et al. (1998) e Michael
Pastore (2002).
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William Stanton (1975), citado por Larson (1976), define
supermercado como um retalho de larga escala, com departamento,
cujas mercadorias sdo alimentos e produtos do dia-a-dia, sedo de
forma self-service, cujos principais atrativos sdo o preco e o

estacionamento.

O e-commerce caracteriza-se pelo uso intensivo de tecnologia de
informagdo nas relagdes comerciais entre fornecedores e clientes
(Ambrdes e Johnson, 1998; Beam e Segev, 1996 apud Diniz, 1999).

O e-commerce pode ser classificado em trés grandes grupos:
Business to Business (B2B), em Business to Consumer (B2C) e
Consumer to Consumer (C2C).

A categoria Business to Business contempla atividades comerciais
entre empresas, a segunda categoria a Business to Consumer refere-
se a atividades comerciais entre empresas e consumidores finais e
por fim a terceira categoria Consumer-to-Consumer que envolve
relagdes comerciais entre individuos entre individuos, como por

exemplo os sites de leildes (Calkins et al, 2000).

Maruca (1999) sugere que todos os produtos que ndo necessitem ser
tocados ou examinados de alguma forma e que sdo comprados
esporadicamente s&o apropriados para a venda online, como por

exemplo: o vinho, a agua e a comida para céao.

Em relacdo as compras de supermercados feitas através da internet,
sdao recomendadas pela literatura as que sao regulares, pela

facilidade de padronizar o pedido. Schneider (1994) prevé que,
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especialmente nas compras frequentes de produtos basicos, a

internet sera o principal canal transacional.

O servico de e-commerce apresenta atributos de qualidade distintos
do tradicional. Por exemplo, a localizagao fisica, tradicionalmente o
mais importante atributo, esta completamente fora da equacao de

valor na era do comércio online (Schneider, 1994).
2.4. E-Commerce no retalho

O retalho sempre intensivo em mao-de-obra e operagdes de loja e
distribuicdo passa a ser um negadcio intensivo em tecnologia, em que
as lojas serdo softwares com distribuicdo feita por terceiros.
Freedman (2002), entretanto, apdés acompanhar a evolugdo do e-
commerce, diz que o servico prestado ao cliente pelo retalhista, é
muito mais do que isso. O retalhista tem a responsabilidade de ter um
servico bem feito e completo, desde a homepage passando pelas
funcionalidades de navegagao e busca, colocagdo e comunicagao de
recebimento do pedido, até a entrega dos bens.

Diniz (1999) e Clayton (2000) alertam para a desconfianga dos
compradores com relacdo a privacidade, roubo, adulteracdo de

informacodes e credibilidade do vendedor.
3. MOTIVACAO NO COMPORTAMENTO DE COMPRAS ONLINE

No ambito desta tematica existem diferentes estudos que investigam
o facto dos consumidores comprarem produtos em lojas digitais
(Andrews e Currim, 2004; Bellman, Lohse, e Johnson, 1999; Degeratu,
Rangaswamy, Wu, 2000; Keisidou, Sarigiannidis, e Maditinos, 2011;
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Haque, Sadeghzadeh, e Khatibi, 2011; Jiang, Yang e Jun, 2013;
Kacen, Hess e Chiang, 2013).

No ambito deste estudo exploratério iremos direcionar a nossa
pesquisa para perceber como as duas maiores lojas digitais de
hipermercados apresentam as suas categorias de produto mais
especificamente a categoria de bebés. Primeiramente serdo as

motivagdes que levam o consumidor a compra de produtos online.

Segundo Rajamma, Paswan e Ganesh (2007) “A motivagao dos
consumidores para a compra online de produtos tangiveis é bastante
diferente da motivagado de produtos numa loja convencional, embora
0s consumidores associem mais a compra online a servigos e a

compra numa loja convencional a bens mais tangiveis”.
3.1. Consumidores atuais com necessidades utilitarias

Ainda assim, as motivacbes para a compra online estédo
essencialmente relacionadas com necessidades utilitarias, uma vez
que os consumidores tendem a ser mais praticos e mais motivados
por propositos utilitarios (Wolfinbarger e Gilly, 2001). Alguns estudos
sugerem ainda que a compra pela Internet ndo substitui a compra em

loja, mas complementa-a (Burke, 2002; Wolfinbarger e Gilly, 2001).

A motivagdo para a compra online esta associada a necessidades
utilitarias como (Wolfinbarger e Gilly, 2001):

e Conveniéncia,

e Disponibilidade de informacéo,

e Selecéo,
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¢ Poupanca de dinheiro,

e N3o ter interesse em socializar

As necessidades hedonicas estao relacionadas com (Wolfinbarger e
Gilly, 2001):

e Aventura/exploracgao,

e Autoridade e status,

e Surpresa/excitacado/unicidade,

¢ Negociagao,

e Socializacao

¢ Envolvimento com o produto

“Os consumidores ndo compram produtos; em vez disso, compram
satisfagdo de motivos ou solucdo de problemas” (Hawkins e
Mothersbaugh, 2010, p. 367).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2001), e Solomon, (2011), a
motivacao refere-se as razdes que fazem com que os individuos se
comportem de uma determinada maneira para satisfazerem as suas
necessidades. Quando uma necessidade é despertada, subsiste um
estado de tensdo que leva o consumidor a tentar reduzir ou eliminar
essa necessidade. Estas necessidades podem ser classificadas de
acordo com diversas tipologias, sendo a mais conhecida a hierarquia

de necessidades de Maslow.

Maslow (1943) “A hierarquia das necessidades € constituida por
necessidades biogénicas, que nascem com o individuo e sao
indispensaveis para a sustentagcdo da vida humana e psicogénicas
que s&o adquiridas ao longo do processo em que o individuo se torna

membro de uma cultura. Esta hierarquia inclui cinco niveis de
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necessidades: fisiolégicas, de seguranga, sociais ou amor, estima e

auto-realizacao”.

Para os profissionais de marketing a aplicagdo da hierarquia das
necessidades de Maslow é demasiado simplista, uma vez que o
mesmo produto ou atividade pode satisfazer uma unica necessidade
ou varias necessidades (Engel et al., 2001; Hawkins e Mothersbaugh,
2010; Solomon, 2011).

Os motivos que levam os consumidores a efetuar compras podem
dividir-se em manifestos ou latentes. Os motivos manifestos sao
aqueles que sao conhecidos pelo consumidor e facilmente admitidos,

uma vez que estao de acordo com o seu sistema de valores.

Estes motivos s&o identificados pelo investigador através de
perguntas diretas (Hawkins e Mothersbaugh, 2010). Os motivos
latentes sdo aqueles que sdo do desconhecimento do consumidor ou
que este tem relutdncia em admitir, sendo por isso mais complexos de
determinar e tendendo o investigador a recorrer a técnicas projetivas

para os estudar (Hawkins e Mothersbaugh, 2010).

Os motivos que levam os consumidores a comprarem pela internet
sao variados, mas o estudo de Wolfinbarger e Gilly (2001) divide as
motivagbes em utilitarias e heddnicas para a compra online. As

motivagoes utilitarias referidas pelos autores passam pela:

= |da ao site onde habitualmente fazem as suas compras,

= Compra de um produto especifico,

= Poupanca de tempo,

= Ter um propdsito de compra em mente,
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= Repeticado da compra,

= Procura do melhor preco para um produto especifico,

= Desejo de poder entrar e sair do site rapidamente e com
poucos clicks,

= N&o gostar de interagir com outros consumidores,

= Nao gostar de desperdigar o seu tempo,

= Gostar de ter respostas imediatas as questoes,

= Facilidade na utilizagao

Quadro 1 - Motivos de compra na Internet, adaptado de Wolfinbarger
e Gilly (2001)

Fonte: Elaboragao Propria. Adaptado de Wolfinbarger e Gilly (2001).

Por seu lado Burke (2002) aponta as seguintes razbes para comprar

online.

Razoes de compra online segundo Burke (2002)

Conhecer o prego dos produtos pela Internet e na loja
convencional mais préoxima,

Conhecer as especificagdes e instrugdes de uso,

Conhecer as informagdes de garantia do produto,

Conhecer a lista dos produtos a venda,

Pagar os produtos com cartdo de crédito numa 8 pagina de
Internet segura,

Prazer de fazer compras,

Conhecer novos sites,

Procurar coisas novas,

Passar o tempo,

Procurar ideias,

Estar regularmente a par do site favorito

Estar a par das vendas a precos reduzidos. Estes consumidores
desejam ainda:

Interagir com os outros consumidores,

Ter muitas opgdes de escolha,
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Procurar sites como passatempo,

Gostam de ter experiéncias unicas,

Conhecer o pre¢co dos produtos pela Internet e na loja
convencional mais préoxima,

Conhecer as especificagdes e instrugdes de uso,

Conhecer as informagdes de garantia do produto,

Conhecer a lista dos produtos a venda,

Pagar os produtos com cartdo de crédito numa pagina de Internet
seqgura,

Quadro 2 - Razdes de compra online, adaptado de Burke (2002)

Fonte: Elaboracao Propria.

Segundo o mesmo estudo, quem faz compras online gosta ainda de:

Acompanhar a expedicado do pedido pela Internet,

Poder receber os produtos em casa ou no escritorio,

Poder devolver os produtos defeituosos ou insatisfatorios

Pedir ajuda a um representante do servigo através de um numero
de telefone gratuito ou através da comunicagdo por correio

eletrénico.

Acompanhar a expedicado do pedido pela Internet,

Quadro 3. - Os gostos de quem compra online (Burke, 2002)

Fonte: Elaboragao prépria adaptado de Burke (2002).

Os consumidores sugeriram ainda, na compra online, desejar ter:

¢ Informacgao dos produtos que existem em stock,
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e Fotografias detalhadas do produto,

e Comparagdes das caracteristicas e dos precos dos produtos

e Listagem dos novos produtos colocados no site.

Quadro 3 - Informagéao importante para constar na loja digital. Adaptado de Burke
(2002)

Fonte: Elaboracdo propria adaptado de Burke (2002).

Um novo tipo de consumidor emergiu nos ultimos anos. Este
consumidor esta a procura de novas experiéncias de consumo que o
definem contra consumo de massa e desperdicio de dinheiro. Além
disso, 0 mesmo € mais exigente sobre as suas escolhas finais, o que
torna o processo de tomada de decisdo mais complexo. Assim, as
pesquisas de consumo para os tipos de produtos tém caracteristicas
especificas: singularidade, preco baixo e qualidade. Este consumidor
especial elogia o factor de conveniéncia mais do que nunca. O cliente
tenta ser o mais eficiente possivel nas suas escolhas, o que leva a
uma profunda pesquisa sobre o mercado e um interesse continuo em
promogdes atractivas. As novas tecnologias tém um papel importante,
um factor que esta associado as tendéncias nas compras inteligentes.
Finalmente, a responsabilidade social também é uma tendéncia muito
importante para tanto para as empresas como para os consumidores
que se molda através de valores e principios comportamentais,
economicos, sociais e ambientais. A responsabilidade social tem uma

politica de cultura forte, competitiva e sustentavel.

Keisidou et al. (2011) refere que os utilizadores decidem realizar
compras digitais devido a quatro factores: caracteristicas dos
consumidores, valores pessoais percebidos, design do website e por fim o
produto.

4. ESTUDO DAS LOJAS DIGITAIS DO CONTINENTE E JUMBO
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No ambito deste trabalho de investigacéo, foi realizado um estudo
exploratério empirico com base na analise de conteudo nos sites de
comeércio eletronico de dois dos principais hipermercados
portugueses. A analise de conteudo foi realizada nos sites do
Continente e do Jumbo, durante os meses de Maio, Junho e Julho de
2015.

4.1. Breve apresentagao do hipermercado Continente

Em 2001, a marca Continente lancava aquele que ficou para a historia

como o primeiro hipermercado online portugués.

Registando niveis de crescimento elevados e consistentes desde o
seu lancamento, o Continente Online conta atualmente com mais de
4,5 milhdes visitas anuais e com mais de 300 mil clientes registados,
a quem disponibiliza mais de 20 mil produtos alimentares e nao
alimentares, incluindo os frescos (carne, peixe e fruta), com todas as

garantias de satisfagdo ou devolugao3.

Entre os aspetos a salientar no percurso que ja dura ha 10 anos
destaque para a "evolugédo da qualidade do servico e da loja online",
bem como a evolugédo geografica do servigo. "No final de 2001 este

estava restrito a sete lojas. No presente conta com 15 lojas e faz

3 Informacgao disponibilizada no SAPOTEK, 2011, consultada em 30.05.2015:
http://tek.sapo.pt/noticias/internet/compras_de_supermercado_ganham_espaco_
online_1137487.html
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entregas em 14 distritos de norte a sul do pais, com cobertura que

atinge 65 por cento" (Sapotek, 2011).

"Os niveis de satisfacdo e feedback recebido dos nossos clientes
permitem-nos avaliar de forma muito positiva, e criar excelentes
expectativas do que sera o futuro proximo", consideram por sua vez

os responsaveis do Continente Online.

4.2. Breve apresentagao do Hipermercado Jumbo

A apreciagdo do Jumbo ao seu negocio online também é positiva. O
Jumbo soma 120 mil utilizadores registados e, em média, mais de
500.000 visitas por més, quando o numero de encomendas "tem
crescido anualmente a dois digitos", indica Jodo Canaveira,

responsavel pela loja online.

Mercearia, bebidas, lacticinios, congelados e produtos de higiene
estdo entre os itens mais procurados nos dois hipermercados virtuais,
que revelam também que, nos ultimos tempos, se tem assistido a um

maior interesse pelos produtos frescos.

Embora a evolugdo do volume de compras seja positiva e esteja
consolidada, o peso na facturacao total das empresas ainda nao &

significativo, notam as empresas.
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5. METODOLOGIA

Este estudo empirico € baseado na analise de conteudo dos sites de
comércio eletronico dos hipermercados Continente e Jumbo tendo
como objetivos de andlise: as categorias de produtos. Esta
informagéo é relevante dado que uma oferta de produto alargada e
estruturada podera significar facilidade na compra online.

No ambito deste estudo utilizaremos o separador “Bebés” para
aprofundar e perceber mais a fundo como esta estruturado no
processo de compra online e as suas diferencas. Os sites analisados
na Web estao em:
www.continente.pt

www.jumbo.pt

Desta forma, este estudo exploratério comecga por perceber quantas
categorias de produtos existem nos hipermercados Jumbo e
Continente nas respetivas lojas digitais. Foram registadas treze

categorias gerais listadas na tabela 1.

Continente — Categorias Jumbo - Categorias
Ar Livre Mercado dos Frescos
Mercearia Mercearia Salgada
Bebidas Mercearia Doce
Frescos Bebidas
Lacticinios Congelados
Congelados Lacticinios
Bebé Bebé e Crianca
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Higiene Nutrigdo e Bem-Estar
Limpeza Limpeza Roupa e Casa
Casa Beleza e Higiene Pessoal
Animais Casa, Jardim e Auto
Lazer Animais

Wells Lazer e Viagem

Tabela 1- Andlise das categorias de produtos nos hipermercados
Jumbo e Continente. As categorias estdo ordenadas de acordo com a
exposi¢cao de cada site seguindo o critério de leitura da esquerda para
a direita

Fonte: Elaboragao prépria baseada em www.continente.pt;

www.jumbo.pt

As categorias da loja digital do Continente e da loja digital do Jumbo
sdao denominadas com nomes diferentes e com disposicdes diferentes

na homepage como é verificado na tabela 1 acima descrita.

Quando o utilizador/ consumidor clica em cada categoria € informado
detalhadamente sobre os seguintes segmentos: produtos, marca,
preco, modo de pesquisa facil, detalhando assim todos os
pormenores de cada produto tendo em cada um deles uma pequena

descricdo com todas as informacdes relevantes acerca do mesmo.
5.1. Continente VS Jumbo na categoria “Bebés”
No ambito da analise de conteudo dos sites mencionados, na

categoria de bebés, foi possivel elaborar a seguinte lista de categorias.
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Categorias “Bebés”

Continente Jumbo

logurtes Bebé Acessorios de Alimentagao
Leites Banho, Hidratagao e Higiene Oral
Brinquedos e Didacticos Brinquedos

Higiene Bebé Frutas e sobremesas

Higiene Crianca logurtes e queijinhos

Prée-Maméa e Maméa Leites Infantis

Puericultura Livros

Vestuario Muda de Fralda e Toalhitas

Papas e cereais lacteos

Passeio e Mobiliario

Refeicoes

Seguranga

Tabela 2 - Analise da Subcategoria de Bebés nos hipermercados
Jumbo e Continente. As categorias estdo ordenadas de acordo com a
exposi¢cao no site seguindo o critério de leitura da esquerda para a
direita

Fonte: Elaboragao prépria baseada em www.continente.pt ,

www.jumbo.pt

As subcategorias no separador “Bebés” sdo muito detalhadas sendo

que as mesmas tém ainda mais subcategorias agregadas as mesmas.

No caso do Continente existem mais subcategorias, nas linhas de
produto, tendo assim oito categorias no geral, sdo bem posicionadas
dando ao visualizador da pagina uma facilidade na sua pesquisa.
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Cada categoria tem uma familia grande de produtos agregadores,
tendo uma estrutura de facil percec¢ao e posicionando e motivando o

potencial consumidor a uma possivel compra.

O Jumbo tem menos sub-categorias dado que na sua categoria
“‘Bebés” inumera todos os itens. Tem uma estrutura pratica sendo
objetivo, levando assim os consumidores a uma potencial compra,
sendo que os passos de realizacdo da mesma sao intuitivos, desde

que o cliente tenha feito o devido login.
5.2. Analise da Categoria “Bebés” da loja digital Continente

Existem no site do Continente oito categorias tendo contidas dezoito
subcategorias de forma organizada e de facil compreenséao, podendo
assim o consumidor ou potencial cliente fazer compras online de

forma simples e rapida.

Sendo o Continente a marca lider a nivel nacional dispdée de um site
completo contendo todas as marcas de produto, bem como muita
oferta diversificada nas gamas existentes, tendo uma vasta
disponibilidade de escolha através de um computador.

O Continente contém uma grande diversidade de produtos, marcas e
precos de modo ao cliente escolher o que Ihe mais agrade ou a
melhor oferta para si.

A marca Continente € uma marca agregadora de todas as iniciativas
de desenvolvimento sustentavel e de responsabilidade social do

Continente. Tem como objetivos sensibilizar, mobilizar e valorizar as
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pessoas e as comunidades para a inclusdo social, desenvolvimento

econdmico e respeito pelo ambiente*.

Categorias “Bebés”

Continente Subcategorias
logurtes Bebé N&o tem
Leites Leites Adaptados
Leites de Transigcao
Brinquedos e Até 12 meses
Didacticos + de 12 meses
Livros
Higiene Bebé Fraldas
Banho, Perfumaria e Basicos
Toalhitas
Higiene Crianga Banho Crianga

Cabelo e Perfumaria Crianca
Higiene Oral Crianga
Toalhetes Humidos Crianga

Pré-Mama e Mama Nao tem

Puericultura Biberdes e Tetinas
Cadeiras Auto
Camas Viagem
Chupetas e Anéis Denticao
Higiene e Banho Bebé
Puericultura Mobiliario
Puericultura Recreio

Acessorios para Refeicao Bebé

4 Fonte: www.continente.pt
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Segurancga Bebé
Carrinho Bebé
Téxtil Lar Bebé

Vestuario Vestuario Interiores
Vestuario Menina

Vestuario Menino

Tabela 3 - Anadlise da Categorias de Bebés do hipermercado
Continente, contendo as subcategorias agregadas. As categorias e
subcategorias estdo ordenadas de acordo com a exposigao no site
seguindo o critério de leitura da esquerda para a direita

Fonte: Elaboragao prépria baseada em www.continente.pt.

O continente € uma marca com historia, tradicdo e valores bem
definidos, sempre atenta a mudangca, em evolugdo constante. O
continente mantém sempre a sua postura assumindo assim uma
grande responsabilidade de proporcionar as familias portuguesas
alguma confianga e tranquilidade através dos seus pontos fortes: o
preco, a variedade, a qualidade e o servigo, tendo sempre um
discurso simples e direto, procurando ir ao encontro das necessidades

e preocupacdes dos consumidores no respeito as poupangas.

5.3. Analise da Categoria “Bebés” da loja digital Jumbo

De seguida apresenta-se o resultado da analise da categoria “bebés”

do Jumbo.

Categorias “Bebés”
Jumbo Subcategorias
Acessorios de Biberbes e Tetinas
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Alimentagao Chupetas

Outros Acessorios

Banho, Hidratagao e Acessorios Banho e Colonias
Higiene Oral Champb e Amaciadores de Cabelo
Escovas de dentes e Pastas
Logdes, Leite de Hidratagéo e 6leos
Sabonetes, Espumas e Gel de Banho

Brinquedos 1° Idade
Menina
Menino

Frutas e sobremesas Bolachas

Sumos e Chas

Frutas e Sobremesas

logurtes e queijinhos logurtes Bebé e Criancga

Leites Infantis Crescimento 1 aos 3 anos
Lactentes 0 aos 6 meses
Transigao a partir dos 6 meses
Transigao a partir dos 9 meses

Livros Livros
Muda de Fralda e Cremes de Protecao e Talco
Toalhitas Fraldas < 15 Kg — Tam 1-2-3-4

Fraldas >15 Kg Tam 5-6
Fraldas Calcao e Outras
Toalhitas Crianga
Toalhitas Viagem Bebé
Toalhitas de Viagem Bebé

Toalhitas Multi-recargas Bebé
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Tabela 4 - Anélise da Categorias de Bebés do hipermercado Jumbo,
contendo as subcategorias agregadas. As categorias e subcategorias
estdo ordenadas de acordo com a exposicdo no site seguindo o
critério de leitura da esquerda para a direita

Fonte: Elaboragéo prépria baseada em www.jumbo.pt

O Hipermercado Jumbo na categoria “Bebés” tem na sua
configuracéo principal oito categorias em muitos casos diferentes do
hipermercado Continente, contendo mais subcategorias que o
Continente, cerca de vinte e oito subcategorias.

O Jumbo tem uma grande variedade de subcategorias ajudando ao
visualizador da pagina numa melhor procura do que pretende nesta
secgao, contendo as marcas e pregos para auxiliar numa melhor

pesquisa.

O Grupo Auchan foi o primeiro grupo portugués de distribuicdo a ser
certificado pela norma da responsabilidade social SA8000, processo
que implicou a implementagdo de um sistema de gestédo, contendo um
compromisso de gestdo que promove uma empregabilidade
responsavel, bem como uma cadeia de fornecedores com boas
praticas sociais, tendo como servigo o desenvolvimento sustentavel.

O Jumbo Online® é um site do Grupo Auchan que permite fazer
compras do hipermercado comodamente sem sair de casa, tendo
uma vasta gama de produtos, entre os quais produtos frescos,

disponibilizando um servigo de entregas no qual permite ao

5 Fonte: www.jumbo.pt
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consumidor receber as compras no local pretendido ha hora

pretendida.

5.4. Apresentacao do frontpage www.continente.pt
De forma a percepcionar da melhor maneira a visualizagao do website

do continente, sera realizada uma breve explicacao.

Email Palavra-passe Entrar ' Novo Registo| Perdeu a Palavra-passe?

IONTINENTE KA S A BRINQUEDOS  LVRSS ESOLARES  wuells Prak |

ENTREGAZERGD

procura? Newsletter Folhetos Ajuda Cartdo Continente

DES SOCIAIS Siga-nos nas redes sociais. ‘ !i o APPS CONTINENTE Para facilitar a sua vida. Ver apps

oniiililih, ’

Figura 1- Analise do layout da pagina do Continente tendo em
consideracgao a facilidade ou nao do processo de compra online

Fonte: Elaboracao prépria baseada em www.continente.pt.

Quando visitamos a homepage do site Continente, existe o layout
apresentado em cima na figura 1, tendo como campos assinados o da

pesquisa e o do login ou novo registo.

Com o campo da pesquisa poderemos obter qualquer produto dando
assim a referéncia de cada marca e prego referente ao que se deseja
ter, percebendo assim se o queremos obter o produto pesquisado ou
nao.

Com tudo para o podermos por no cesto ou numa lista para o adquirir
mais tarde temos, temos de nos registar no site numa primeira vez, de
modo a empresa conseguir ter os dados do cliente e posteriormente

conseguirem fazer as compras comodamente.
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Na homepage existe um campo para os clientes aderirmos as redes

Facebook, Instagram e Youtube do Continente.

G XY A UMED - o seu Hipermen X F @) legurtes Bebe - Babe - €

vmw.continen{e.p(l tores/continente/pt-pt/public/Pages/subcategorny.aspx

A BRUubiuW A S A BRINQUEDOS  WVRS ES(ELARE] Lalls ENTREGAZERG

Newsletter Folhetos Ajuda Cartdo Continente

Sugesttes | Campanhas | ArLiwe | Mercearia Bebidas  Frescos Laticinios gelador Highe: Limpeza ats | Laze

g e n 2 3 Champé e Gel de Banho

abe Corine De Farme i

Let Basicos b, 150 ai -

ol Cay 2

118 co

4, _ﬁ
PO - 2;_.!;:. .

Ate % un

Fraldas para Bebe

Figura 2 - Analise do layout da pagina do Continente tendo em
consideragao as categorias de produto “Bebés”

Fonte: www.continente.pt

A homepage Continente esta dividida em trés partes tendo como
primeira a procura nas categorias de produto, sendo como sequéncia
a duas e trés como subseparadores de modo a restringir o modo da
pesquisa aos produtos selecionados.

No site do Continente foram incorporados novos conteudos de forma
a permitir aos utilizadores usufruirem com rapidez e facilidade de toda

a informacgao sobre o Continente.

Permite nomeadamente o acesso a um vasto universo de dicas de
poupangas online que uma vez ativada sugere aos clientes a
substituicdo de produtos da sua lista de compras pelos semelhantes
de preco inferior.
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j“mhﬂm Encontre a sna llaji:: Edhetos .
% Jumbo Online A Box Online Empresa Pesquisar em:

0s Marinho entraram no nosso andncio
e sentiram-se como peixe na agua.

Agoraéavezdasua ©)
familia aparecer.

Cligue aqui e participe.

-y,
i

Jumbo Casting de 15/06 a 28/06

Figura 3 - Jumbo

Fonte: www.jumbo.pt

Para comecgar a procurar o mais pretendido, como visualizamos na
figura 3 é necessario clicar em Jumbo Online, entrando assim na area
de compras online. No campo 2 da figura 3, o cliente podera se
registar ou pér os seus dados de modo a conseguir entrar na sua area
de compras. Na terceira parte da figura 3 temos um motor de busca
da pagina onde, o consumidor pode procurar 0 que mais deseja
através de uma palavra-chave.

Ao registar-se em www.jumbo.pt podera receber as newsletters,
campanhas e folhetos em vigor do Jumbo, assim o cliente estara
sempre informado sobre as campanhas e descontos deste canal.
Com o Jumbo Online podera guardar listas de compras para futuras
compras, consultar compras anteriores ou colocar notas adicionais
nos artigos que encomenda para que cheguem a propria casa do
cliente como se fosse mesmo o préprio a ir escolher e comprar na loja

fisica. Para pagamentos, os clientes podem pagar as suas compras
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por MB, cartdo de crédito ou cartdes Jumbo, sendo possivel pagar a

encomenda no momento em que se recebe em casa.

e ! ]
- Jumhnm Encontre a sua loja  Folhetos
ﬂ‘ Jumbo Online ﬂ Box Onlne  Empresa  Marcas Propnas Pesquisar em:

B BRINGUEDOS Escovas de dentes, & Pastas
Sl FRUTAS E SOBREMESAS Lagies, Leite de Hidratagio e Oieos
Sabonetes, Espumas e Gel de Banho
LEITES INFANTIS

Nl LivroS
MUDA DE FRALDA E TOALHITAS
PAPAS E CEREAIS LACTEOS

PASSEK) E MOBILLARIO

Oferta REFEICOES

Tudo Para O Ver Feliz SEGURANCA

qualidade de

Figura 4 - Jumbo

Fonte: www.jumbo.pt

Na pagina Jumbo Online, quando o visualizador entra vé as
categorias de produto e quando clicada temos as sub categorias
adjacente, tendo como exemplo a figura 4 com o separador Bebé e

Crianca.
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6. CONCLUSAO

Concluindo o tema abordado no artigo, verifica-se pela analise de
contéudo que os hipermercados Continente e Jumbo tém ambos treze
categorias e vinte e oito subcategorias, sendo que o Continente tem
871 produtos na categoria de bebés e o Jumbo tem 11040 produtos
na categoria de bebé, tendo a mesma logica de pesquisa.

Araujo (2014) concluiu no seu estudo que o consumidor comecgou a
comprar com maior frequéncia online devido a fatores situacionais e
também a publicidade. Foram apontados pelos entrevistados factores
como a falta de elevador ou avaria do mesmo, nao ter carro, cansago
e falta de tempo para iniciarem a compra de produtos de

supermercado online.

No entanto, variaveis como curiosidade, experimentagdo, nao ter de
carregar as compras e recomendacao foram igualmente referidas por
alguns dos entrevistados ndo tendo sido mencionados em estudos

anteriores.

Neste estudo exploratério, foi verificado que o processo de compra é
intuivo, facil e rapido o que leva a que o consumidor compre com
maior facilidade e se sinta motivado a repetir com maior frequéncia a

aquisicao dos produtos.

A forma como os produtos estéo listados e como as categorias se
desdobram nas varias subcategorias esta bem posicionada porque
permite uma escolha rapida do ponto de vista do consumidor que leva
a compra, mesmo tratando-se de uma categoria muito especifica
como a dos bebés e que é utilizada muitas vezes por consumidores

gue vao ser pais ou maes pela primeira vez.
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