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Resumo

Objetivo — O objetivo deste trabalho é analisar e medir os determinantes da e-lealdade

de um cliente no comércio eletronico em Portugal.

Metodologia — Foi realizado um estudo quantitativo empirico confirmatorio e
explicativo, a partir da identificagdo de um modelo tedrico, suportado pelo levantamento
bibliografico sobre variaveis latentes, suscetivel de investigar as relacbes entre 0s
determinantes da e-lealdade. Os dados foram recolhidos através de um instrumento de
medida, disponivel online, o qual, permitiu obter uma amostra valida de 394 respondentes.
As hipdteses foram testadas através de um modelo de equacdes estruturais.

Resultados e conclusdes — Estudaram-se e comprovaram-se a maioria das relac6es
previstas e hipoteses, nomeadamente, a relacdo positiva das varias dimensbes da e-
confianca, e-satisfacdo e da e-qualidade de servico na e-lealdade. A e-satisfacdo e a e-
qualidade de servico apresentam, também, um contributo interessante para a e-confianca que
o0s consumidores tém nos produtos/servicos online. Quanto a e-satisfacdo dos consumidores
foi possivel verificar que a mesma apresenta uma variagédo, de acordo com a e-qualidade de
servico e a e-confianca, por parte dos consumidores online. Foi cumprida a validade
convergente e discriminante das escalas de medida e a boa qualidade psicométrica das

variaveis. Estas evidenciaram bons niveis de correlacdo e capacidades preditivas.

LimitacGes/implicacGes — Os resultados obtidos precisam ser analisados com toda a
precaucdo, ndo podendo ser objeto de generalizacfes, face ao uso de uma amostra de
conveniéncia. O facto de os inquiridos avaliarem um website que estdo ja familiarizados
pode constituir uma outra limitacdo. A auséncia de estudos nacionais homologos teve

algumas implicacGes na discussdo dos resultados.

Originalidade/valor — O principal contributo deste estudo é constituir o primeiro
realizado em Portugal, a data, onde se investigou e estimou um modelo proposto sobre o0s

determinantes e antecedentes da e-lealdade no comércio eletréonico.

Palavras-chave: comércio eletronico, e-lealdade, e-satisfagdo, e-confianca, e-
qualidade do servico, reputacdo da empresa.
"



Abstract

Purpose - The purpose of this study is analyze and measured the determinants of

customer e-loyalty in Portuguese e-commerce.

Methodology - We conducted an empirical quantitative study confirmatory and
explanatory, from the identification of a theoretical model, supported by the literature on
latent variables, susceptible to investigate the relationship between the determinants of e-
loyalty. Data were collected through a measurement tool, available online, which allowed to
obtain a valid sample of 394 respondents. The hypotheses were tested using a structural

equation model.

Results and conclusions — They have been studied and proven to most of the planned
relations and assumptions in particular the positive relationship of the various dimensions of
e-trust, e-satisfaction and e- quality service in e-loyalty. The e-satisfaction and e-quality
service of the must also have an interesting contribution to and e-trust that consumers have
in the products/services online. As for the e-consumer e-trust it found that it presents a
variation, according to e-quality service and e-trust on the part of online consumers. The
convergent and discriminant validity of the measurement scales and psychometric quality of
variables has been fulfilled. These showed good levels of correlation and predictive

capabilities.

Limitations / implications - The results need to be analyzed with all caution and can
not be the subject of generalizations, given the use of a convenience sample. The fact that
respondents are already familiar with this website, can also be a limitation. The absence of

national counterpart’s studies had some implications for the discussion of results.

Originality / value - The main contribution of this study is to be the first held in
Portugal, at the time, which was investigate and estimated a propose model of the

determinants and influence of e-loyalty in e-commerce.

Keywords: e-commerce, e-loyalty, e-satisfaction, e-trust, e-quality service, company
reputation
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Introducéo

A finalidade do presente estudo é analisar e investigar tedrica e empiricamente as
relacbes entre as admissiveis determinantes da e-lealdade no comércio eletronico em
Portugal. Esta introdugéo pretende apresentar o quadro geral deste trabalho de investigacao
e a sua organizacdo. Inicia-se com um enquadramento e motivacgdo da investigacao, seguido
das hipéteses a investigar e do modelo conceptual proposto. E, ainda, apresentada uma
descricdo da metodologia de investigacdo utlizada, concluindo com um esboco da estrutura
do trabalho.

Enquadramento e motivagdo do estudo

Vivemos, hoje, numa era em que tudo muda e se transforma a uma velocidade
vertiginosa. Como consequéncia dos avangos tecnoldgicos, em especial, na Gltima década
do século XXI os consumidores estdo, cada vez mais, informados, exigentes e “infiéis”, no
que diz respeito as escolhas que fazem e as marcas que consomem (Turban, E., Mckay, J.,
Marshall, P., Lee , J. K., Viehland, D. & King, 2000). Nos ultimos tempos o cliente tem
assumido um papel central no processo de compra e venda, 0 que leva as organizacdes a
colocar uma maior atengdo na compreenséo das necessidades e desejos daquele, as quais, se
alteram num &pice (Allen, Reichheld & Hamilton, 2005). Nos ambientes de mercado online
a concorréncia é, cada vez, mais capaz e a sua oferta mais intensa, circunstancias que sdo

potenciadas pela globalizacdo em que vivemos e fruto, também, do aparecimento da Internet.

No entanto, apesar, também de muitas contrariedades resultantes desta inovagdo
tecnoldgica, muitas vezes, disruptivas, tém surgido mais e novas oportunidades de negécio.
De facto, a relacdo dificuldades/oportunidades pende para o lado positivo (Turban, et al.,
2000).

Por outro lado, o crescimento do comércio eletronico torna a Internet um grande forum
para a competicdo (Nasir & Altinbasak, 2009). Nas palavras de Kuttner (1998, p.20): “a
Internet € um mercado quase perfeito, porque as informagdes sdo instantdneas e 0s

compradores podem comparar as ofertas dos vendedores em todo 0 mundo”.



O resultado da ag&o da concorréncia é feroz a nivel de pregos e os niveis de lealdade
as marcas tendem a diminuir. Deste modo, no mercado online é mais facil um cliente mudar
de fornecedor, ficando apenas a um clique de distancia (Chang, Wang & Yang, 2009;

Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

O aumento exponencial da utilizacdo da Internet, como meio de transacdo, tem sido
uma realidade nos Gltimos anos, tanto no mercado business to business (B2B), como no
business to consumer (B2C), representando o comercio eletronico um grande contributo para

0S negocios.

Segundo dados do estudo sob o titulo Economia Digital em Portugal (ACEPI* & IDC?,
2013) a propor¢gdo de consumidores que realizou compras online cresceu,
significativamente, entre 2009 e 2014, aumentando de 9% para 17% em todo o mundo e de
16% para 28%, em Portugal. Prevé-se que até 2017 aumente mais 42% em Portugal, o que
corresponde a 3 530 030 compradores online. O volume de negdcios no comércio eletronico
nos mercados do B2C, B2B e business to government (B2G) cresceu entre 2009 a 2012 em
70%, prevendo-se que cresca até 2017 mais 87%. O produto interno bruto (PIB) nacional
representou no comércio eletronico 32% em 2014, esperando-se até 2017 que represente
47%. No setor B2C o PIB nacional no comércio eletronico representava 1.9%, em 2014, e
prevendo-se que até 2017 traduza 2.5%. Estes dados vém sustentar que a presenga no
mercado online é uma oportunidade de negdcio e uma aposta rentavel no futuro das

empresas.

Para as empresas sobreviverem a forte concorréncia nos mercados online, aquelas sao
“confrontadas” em trabalhar a e-lealdade dos seus consumidores, o que é um fator
importante para manter a rentabilidade (Chang, Wang & Yang, 2009; Srinivasan, Anderson
& Ponnavolu, 2002). Assim, os clientes fiéis sdo cruciais para a sobrevivéncia das empresas
(Reichheld & Schelfter, 2000; Semejin, Van Riel , Van Birgelen & Streukens, 2005). Por
esta razdo muitas empresas utilizam estratégias de marketing defensivas para aumentar a sua
quota de mercado e rentabilidade, maximizando a reten¢éo do cliente (Tsoukatos & Rand,
2006). Embora, tradicionalmente, os esforcos sejam mais dedicados a estratégias ofensivas

(Fornell, 1992), a literatura evidéncia que as estratégias defensivas podem ser mais rentaveis,

1 ACEPI —A associagdo do comércio eletrénico e publicidade interativa é uma organizagéo sem fins lucrativos, criada em
1999, tendo como missao o debate, a potenciagdo, a promogao e a generalizagdo da economia digital em Portugal.

2 International Data Corporation é a principal fornecedora mundial de inteligéncia de mercado, servigos de consultoria e
eventos para os mercados de tecnologia da informacdo, de telecomunicag@es e de tecnologia de consumo.
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através de aumento do cross-selling, possivelmente, com precos mais elevados e uma
comunicagdo positiva boca-a boca. O custo de aquisi¢do de um cliente é elevado, gerando
que os relacionamentos com aquele ndo sejam rentdveis durante as operagdes iniciais
(Reichheld & W. Earl Sasser, 1990). Assim, s6 as posteriores transacfes, podem sustentar
lucros, aliadas a quebra do custo de servir os clientes fiéis. Contudo, os clientes leais ndo sdo
0s Unicos que procuram precos mais baixos e melhores relagdes comerciais, estando

predispostos a pagar pre¢cos mais elevados (Reichheld & Schelfter, 2000).

No comércio eletrénico, em particular, entre 35% a 40% da receita de vendas do
website, provem de visitas repetidas. Clientes fiéis visitam os websites favoritos duas vezes
mais que os clientes infiéis (Dialscore Ratings, 2000; Rosen, 2001). J& o principal desafio
dos e-retalhistas é criarem um website que seja atraente, convidativo e interessante para
encorajar visitas repetidas. Além disso, se 0s clientes estdo, cada vez mais, sensiveis e
recetivos a melhorias competitivas e técnicas, bem como, mais familiarizados com as
marcas, a sua satisfacdo pode néo ser suficiente para garantir o compromisso a longo prazo
a um anico prestador de servicos online (Heskett, Jones, Loveman, Sasser & Schlesinger,
1994; Ranaweera & Prabhu, 2003)

Deste modo, para gerar a e-lealdade do cliente estdo envolvidos diferentes elementos.
Reconhecendo a importancia daquela no comércio eletronico, varios estudos em varios
paises, ttm examinado empiricamente a e-satisfacdo, a e-confianca e a e-qualidade do
servico do consumidor nos mercados B2C (Anderson & Srinivasan, 2003; Park & Kim,
2003; Flavian & Guinaliu, 2006; Cyr, 2008; Kim, Ferrin & Rao, 2009a). Em concreto, sobre
a e-confianca e a e-satisfacdo identificaram estes como sendo duas variaveis importantes no
processo de criar a e-lealdade do cliente (Kassim & Abdullah, 2010 ; Kim, Ferrin & Rao,
2009a ; Kim, Jin & Swinney, 2009b). De acordo com Kim et al., (2009a) esses elementos
sdo cruciais para criar relacionamentos de longo prazo com os clientes. Anderson e
Srinivasan (2003) argumentam, ainda, que o método para criar a lealdade do cliente é
satisfazer este, constantemente, sendo, também, a maneira de criar uma relacdo duradoura
entre a empresa e o cliente. Chung et al., (2009) sugerem que no mercado dos retalhistas
online os clientes exigem boa e-qualidade do servigo para serem satisfeitos. A e-qualidade
do servico assume diferentes fatores, onde Kassim e Abdullah, (2010), Ribbink et al., (2004)
e Hansen & Jonsson, (2013) incluem a facilidade de uso, o web design, a capacidade de

resposta, a personalizagao e a seguranca.



Como corolario deste enquadramento, este estudo procura oferecer perspetivas de
gestdo importantes no ambito do consumidor em ambiente online nacional. Desta forma, em

geral, a principal motivacdo deste trabalho consiste em:

e dar um contributo tedrico para a explicacdo das determinantes que podem influenciar
a e-lealdade no comércio eletronico na populacdo portuguesa;

e clarificar e confirmar as possiveis relaces e capacidades preditivas entre variaveis
antecedentes e determinantes da e-lealdade no comércio eletronico;

¢ identificar e avaliar, empiricamente, os fatores que podem contribuir para a obtencao
de e-lealdade no comércio online, suscetiveis de poder contribuir para a obtencao de

vantagens competitivas sustentaveis por empresas portuguesas.

Definicdo da questdo de investigacéo e dos objetivos do estudo

Se a Internet € um férum de concorréncia, onde um nimero crescente de empresas ja
se apercebeu da importancia de estar disponivel online, o desenvolvimento tecnoldgico e o
relacionamento online tém transformado a natureza do marketing e do comércio eletrénico,
0S quais, constituem um fator-chave para ter capacidade concorrencial (Riyad & Hatem,
2013). Este é um desafio para as empresas, uma vez que a Internet fornece imediatamente
informac@es e oportunidades diversas em todo o mundo (Koufaris, Kambil & LaBarbera,
2002; Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

Apesar do crescimento rapido e da recetividade ao comércio eletrénico no B2C, o
cliente apresenta dificuldades em manter a e-lealdade com o e-retalhista. (Hoffman &
Novak, 2000). Embora, existam, certamente, desafios compartilhados por ambos, o0s
retalhistas tradicionais e os e-retalhistas, estes enfrentam uma maior concorréncia, pelo facto
de na Internet encontrar um concorrente € muito simples e rapido (Mithas, Ramasubbu,
Krishna & Fornell, 2007). Portanto, atrair e saber reter a atencdo dos compradores a nivel

online constitui uma tarefa complexa.

Perante a auséncia de estudos mais recentes, a nivel internacional e, em especial, em
Portugal, este trabalho constitui uma primeira reflex&o e aproximacao ao estudo da tematica
sobre a e-lealdade do cliente, a nivel nacional, onde, procuramos responder a seguinte

questdo geral da investigacao:



quais sdo as possiveis determinantes e relacfes influenciadoras da e-lealdade de um

cliente no comércio eletrénico?

Neste contexto, o objetivo principal da presente pesquisa € propor e testar um modelo,
suscetivel de compreender, conhecer e explicar 0s possiveis antecedentes e determinantes
chaves ou fatores que podem influenciar a e-lealdade do cliente. S&o enunciados os seguintes

objetivos secundarios, inerentes a este trabalho, nomeadamente:

e analisar os conceitos tedricos de e-lealdade, e-satisfacéo, e-confianca, e-qualidade do
servigo e de reputacdo da empresa;

e investigar, analisar e relacionar variaveis latentes antecedentes e consequentes, a
partir do modelo identificado no estudo;

e identificar, compreender e analisar a e-lealdade no comércio online, como
instrumento e recurso de gestdo e 0 seu impacto na gestao online das organizagoes;

e analisar empiricamente as relaces e capacidades preditivas entre variaveis e/ou
(sub) constructos estudados;

e analisar as varidveis em estudo do ponto de vista sociodemograficas (sexo, idade e
habilitacdes literarias) e verificar se existem diferencas significativas estatisticas com

as variaveis estudadas.

Justificacao e relevancia do tema

Existem diferentes fatores influenciadores para uma organizacgéo ser bem-sucedida e
rentavel no ambiente online. Um deles é a lealdade dos clientes, a qual, de acordo com Eid
(2011) e Kim et al., (2009b) € essencial para uma empresa crescer e se tornar lucrativa a
longo prazo. Kassim e Abdullah (2010) afirmam que esta situacdo €, também, o caso para
retalhistas online e que, para sobreviverem e manterem a sustentabilidade é necessario uma
focagem no estudo dos fatores da pré lealdade do consumidor. Além disso, Anderson e
Srinivasan (2003, p. 124) afirmam que “sem lealdade do cliente, mesmo o melhor modelo
de e-business concebido, em breve, desmorona”. Koufaris et al., (2002) afirmam que a
retencédo dos clientes € um objetivo essencial para a maioria das empresas online. Ao gerar
a lealdade, uma empresa sera capaz de ganhar uma melhor posi¢cdo em relacdo aos seus

concorrentes (Anderson & Srinivasan, 2003). Além disso, se a competi¢do online € maior a



nivel global, onde os concorrentes sdo em maior nimero, face ao mercado offline, deste
modo, a concorréncia online potencia as empresas a um novo pensamento competitivo
(Bordonaba-Juste, Lucia-Palacios & Polo-Redondo, 2012). Dai, uma boa gestéo de lealdade
de clientes é, de acordo com Koufaris et al., (2002), um desafio para as empresas que operam

online.

Este trabalho mostra-se oportuno, pois, 0s multi cenérios de competitividade, desafios
e mudancas no comércio eletronico requerem uma metamorfose no desempenho das
empresas, na forma como avaliam e gerem a e-lealdade com e os seus clientes. A pertinéncia
do estudo é demonstrada, também, pelo impacto econémico do comércio eletronico. De
acordo com a associacdo Ecommerce Europe?, o PIB total do comércio eletronico da Europa
atingiu cerca de € 17,3 trilides em 2014 e na Unido Europeia ascendem a € 14,0 trilides.
Estima-se que a participacdo da Unido Europeia na economia da Internet no PIB seja de
2,45% em 2014. Esta percentagem esta prevista duplicar até 2016 e, quase, triplicar até 2020.
Além deste impacto econdmico, segundo aquela associagdo, 0 numero de empregos criados,
direta e indiretamente, pelo setor do comércio eletrénico B2C é estimado em cerca de 2,5
milhGes na Europa, valor que vai crescer com o aumento do acesso da sociedade a internet
na Unido Europeia e face ao crescimento projetado do mercado B2C. (Ecommerce Europe,
2015).

Independentemente da relevancia deste tema, gradualmente reconhecida pela
comunidade académica e organizacional, ndo sdo conhecidos a nivel de Portugal, estudos
publicados que relacionem de forma estrutural a e-lealdade, a e-satisfacdo, a e-confianca, a
e-qualidade de servico e a reputacdo da empresa. A necessidade de estudar este tema, em
especial, para as organizacdes, é reforcada pelas dificuldades daquelas conhecerem e

gerirem, ativamente, a lealdade dos seus clientes no comércio eletronico.

3 Ecommerce Europe foi fundada pelas principais associagdes nacionais de comércio eletronico em toda a Europa. Esta
avaliacdo representa 25000 pelas empresas que vendem produtos e /ou servicos online para os consumidores na Europa.
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Metodologia e hipoteses de investigacao

A metodologia adotada no desenvolvimento deste trabalho decorreu em duas etapas.

Na primeira, realizamos uma reviséo de literatura sobre o tema, através da recolha de
elementos e informacao secundaria diversa, nomeadamente, com base em artigos cientificos,
livros, trabalhos académicos, bases de dados e repositorios cientificos, portais periddicos e
websites, como 0 JSTOR, google académico, Social Sciences Citation Index, B-On, Isi Web
e documentos diversos. Na segunda parte adaptamos um instrumento de medida com o

objetivo de possibilitar o seu uso nesta investigacéo.

Para a concretizacdo dos objetivos do estudo apresentamos algumas hipoteses a

investigar e a escrutinar em estudo empirico, de acordo com um modelo teorico.

O modelo proposto para o presente estudo esta representado na figura seguinte:

Reputagio da empresa
HS (+)
H7 (+)
F-confianga
“
Hi
o —

H4a-e (+)

Irqualidade do servigo

Facil de usar

Weksite design

Recetividade
Personalizacio

Sepuranca

Figura 1 - Modelo de investigacdo proposto
Fonte: elaboragdo propria



Em seguida, apresentamos as hipoteses operacionais que nos propomos estudar:

Hipotese 1 - A e-satisfacdo influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 2 - A e-confianca influencia direta e positivamente e-lealdade

Hipotese 3 - A e-confianca influencia direta e positivamente a e-satisfacéo
Hipdtese 4 a - A facilidade de uso direta e positiva influencia e-satisfagdo
Hipotese 4 b - O web design influencia direta e positivamente a e-satisfacéo
Hipotese 4 ¢ - A recetividade influencia direta e positivamente a e-satisfacao
Hipdtese 4 d -A personalizagdo influencia direta e positivamente a e-satisfacao
Hipotese 4 e - A seguranga influencia direta e positivamente a e-satisfagao
Hipotese 5 a - A facilidade de uso influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipotese 5 b - O web design influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipdtese 5 ¢ - A recetividade influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipdtese 5 f - A personalizacdo influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipotese 5 e - A seguranca influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipotese 6 a - A facilidade de uso influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipdtese 6 b - O Web design influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotess 6 ¢ - A recetividade influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 6 d - A personalizagdo influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 6 e - A seguranca influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 7 - A reputacdo da empresa influencia direta e positivamente a e-satisfagéo

Hipotese 8 - A reputacdo da empresa influencia direta e positivamente a e-confianga

Este trabalho procura verificar, assim, de acordo com 0s objetivos propostos e uma
pesquisa quantitativa, descritiva, explicativa e confirmatoria, bem como, tendo presente um
modelo hipotético - dedutivo, quais 0s possiveis determinantes e antecedentes da e-lealdade

na amostra estudada.



Contribuicéo da investigacao

A revisdo da literatura realizada revelou que, até a data, nenhuma pesquisa foi efetuada
de modo abrangente sobre a influencia da e-satisfacdo do cliente, e-confianca, e-qualidade
de servico e a reputacdo da empresa na e-lealdade do cliente no comércio eletrénico. A
compreensdo dos fatores que influenciam a lealdade dos clientes neste setor pode, assim,
auxiliar os gestores das empresas a concentrar, em especial, dos seus esforcos em areas-
chave nos seus negocios de comércio eletronico, em especial, 0s que mais podem contribuir
para aumentar a retencao de clientes. Por outro, os resultados deste estudo poderdo ainda ser
relevantes para varias empresas que prestam servigos de comércio eletronico em Portugal.
Do ponto de vista académico este estudo fornece insights que poderdo melhorar a nossa
compreensdo sobre o possivel impacto de varios fatores relacionados com a e-lealdade do

cliente de comércio eletronico.

Uma vez que os consumidores gastam “mais e mais” dinheiro no mercado online, esta
area torna-se de maior interesse para os académicos (Hines & Bruce, 2007). Por outro lado,
dado que e-lealdade é uma matéria de gestdo de marketing importante para as organizacdes
se manterem competitivas, rentaveis e crescerem, e nao apenas sobreviverem, esta analise €

de grande interesse no mercado especifico dos e-retalhistas.

No entanto, parece ser dificil para as empresas criar e-lealdade, sendo ainda limitado
0 conhecimento dos fatores que afetam a lealdade online (Ribbink, Van Riel Allard, C,
Liljander & Streukens, 2004). Além disso, Koufaris (2002) argumenta que a lealdade do
cliente é, em geral, bastante reduzida no ambiente online. Assim, este estudo é essencial e
pertinente para melhor identificar e perceber, com clareza, os fatores que podem influenciar

a lealdade no comércio eletrénico no setor B2C.



Estrutura da dissertacéo

Este trabalho estrutura-se em seis capitulos. Na introducéo é feito um enquadramento
e a motivacdo da realizacdo deste estudo. E realizada a contextualizacdo do problema,
apresentada a questao de investigacdo e 0s objetivos principais do estudo. Esta introducao é
ainda composta pela justificacdo, relevancia do tema, metodologia e as hipoteses de
investigacdo. Termina com a contribuicdo da investigacdo e motivacdo do estudo.

Apdbs a introducdo, no capitulo um é realizada uma revisdo da literatura sobre o
comeércio eletronico, onde sdo abordados criticamente os topicos, a importancia do comercio
eletrdnico e a sua definigdo. S&o, também, abordados outros conceitos com relevancia para
esta investigacdo, como o modelo B2C, a evolugdo do comércio eletronico mundial e, mais
especificamente, em Portugal, bem como é feita uma analise do comportamento do

consumidor online e as tendéncias globais do comércio eletronico.

O capitulo dois é composto pela revisdo da literatura especifica sobre cada possivel
antecedente da e-lealdade.

O capitulo trés é composto pela apresentacdo e explicacdo do modelo da investigacéo,

onde sdo descritas as variaveis e definidas as hipoteses do estudo.

No capitulo quatro € descrita e explicada a metodologia utilizada, o método e o plano
de investigacdo, bem como, descri¢do do questionario.

No capitulo quinto, através de uma analise detalhada, é apresentada a discussdo dos

resultados do estudo.

No ultimo capitulo sdo apresentadas as consideracdes e conclusdes finais do estudo e
as implicacdes que este trabalho pode ter para o marketing face aos resultados. Para além
disso, também sdo apresentadas algumas limitacdes encontradas na pesquisa efetuada e

apontadas sugestfes para futuras investigacoes.

Por fim, o trabalho termina com a apresentacdo das referéncias bibliograficas e dos

anexos relativos ao questionario utilizado.
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A figura seguinte procura evidenciar, formalmente, a estrutura e as etapas deste
trabalho:

Capitulo Introdutério

Fundamentos Teodricos

- Capitulo 1 - Revisiio literatura comercio eletrénico

- Capitulo 2 - Antecedentes da e- lealdade

Parte 11 Estudo Empirico

Capitulo 3 - Contextualizagio do modelo da investigagio
‘ ¢ formulagio das hipoteses

- Capitulo 4 - Metodologia e procedimentos da investigagio

- Capitulo 5 - Apresentaciio e discussfio dos resultados

‘onsideracoes ¢
Parte 111 Consideragdes
conclusdes finais

Capitulo 6 - Consideragdes e conclusdes finais

Figura 2 - Estrutura e organizacao do trabalho
Fonte: elaboracdo propria
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Capitulo I - Comércio eletronico



1.1 Introducéo

Este capitulo inicia-se com abordagem a importancia do comércio eletrénico tanto na
sociedade civil, em geral, como nas organizac@es, em particular, seguindo-se a identificagcdo
dos principais conceitos inerentes ao comércio eletrnico. E ainda, apresentada uma analise
econdémica do comércio eletronico em Portugal e a nivel mundial. O capitulo termina com
uma comparacdo do comportamento do consumidor nos mercados online e offline, bem

como a apresentacgao de um resumo.

1.2 A importancia do comércio eletronico

A World Wide Web, em geral, e o comércio eletronico, em particular, desempenham
um papel fundamental na sociedade contemporéanea. Atualmente, as tecnologias da
informacdo e comunicacdo tém contribuido para o desenvolvimento econémico, social e
cultural de varios paises. As TIC tém gerado mudancas profundas nas condi¢Ges dos
negdcios, de modo que entrar e estar no mundo do comercio eletrénico tornou-se um pré-
requisito para sobreviver e competir, face a um ambiente competitivo (global) e ao rapido

surgimento de novos concorrentes.

O comeércio eletrdnico esta, ndo so, a revolucionar as préaticas e 0s procedimentos do
negdcio como também a minimizar o tempo/custo da melhor forma. As distancias
geogréficas de restricbes de tempo e de lugar quase desaparecem e as trocas comerciais sdo
feitas sobre a base de informacdo eletrénica. O comércio eletrénico remove barreiras ao
comércio internacional, acelerando, assim, o processo de comércio global (Mir6-Borras &
Bernabeu-Soler, 2009; Schneider 2006). Por outro lado, o comércio eletrénico potencia a
velocidade e o volume das trocas comerciais e reduz, substancialmente, os custos do
comprador e do produtor, economizando tempo e eliminando intermediarios desnecessarios
e, como tal, produz mais lucro e 0 aumento do bem-estar social (Quaddus & Achjari, 2005).
Deste modo, o comércio eletronico é entendido como um instrumento para a melhoria dos

principais processos de negocios, usando a Internet (Khani Jazani, 2007).

Globalmente, os beneficios e as consequéncias econdmicas do comércio eletronico séo
importantes, em termos da expansdo dos mercados e da reducgéo dos custos dos meios de
13



producdo e da melhoria da produtividade, da criagcdo de emprego e da reducgéo da taxa de
inflac&o, apresentando um papel pivd no crescimento econdémico. Por causa da sua expansao,
eficiéncia, reducdo de custos e exploracéo de oportunidades, o0 comércio eletronico abriu um

novo campo de competicdo na economia mundial (Khani Jazani, 2007).

1.3 A definicdo de comércio eletronico

A evolugdo da Internet impulsionou o desenvolvimento de novos modelos de negdcio,
sendo caracterizada como o motor base do comércio eletronico (Laudon K. & Laudon J.,
2000). A funcdo conferida ao comércio eletronico é utilizar as TIC, como um meio para
favorecer as decisbes e aumentar a capacidade de prestar um melhor servico aos
consumidores, conseguindo obter importantes vantagens sobre a concorréncia. O comércio
eletronico permite repensar 0s objetivos da empresa, com uma clara orientagdo estratégica,
facilitando a criacdo de novos produtos, mercados, canais de distribuicdo e a reducao de

custos das atividades empresariais (lllanes, 1999).

A revisdo de literatura sugere véarias concec¢des. Se para Cameron (1997), o comércio
eletronico se define como qualquer negdcio que envolva transagdes eletronicas, que ocorram
entre duas entidades de negocio B2C ou entre um negocio e 0s seus consumidores B2C, para
Kalakota e Whinston (1997), traduz a compra e a venda de informagdes, produtos e servicos,

através de redes de computadores.

De acordo com Turban (1999) e Vazquez (1999), o comércio eletronico engloba as
transacdes produzidas pelos negdcios utilizando como meio as telecomunicagdes. Para Chen
(2000), o comércio online é a combinacdo entre a tecnologia de informacao, processos e as
estratégias da empresa, o que facilita a troca de informagdes, produtos e servicos, atraves da

utilizacdo da Internet, como plataforma de comércio.

Luz (2001), define o comércio eletronico como uma transacdo ou permuta de
informacdo, na qual, a base é a transmissdo de dados, através de redes. Para Garcia (2002),
0 comeércio eletronico traduz a transacdo ou a troca de informacdes empresariais, que
transmitem informacdes sobre as redes de comunicacdo e compra de bens, informacao ou
servicos. No caso de Rodriguez (2004), o comercio eletronico é a parte que se desenvolve,

através de redes (abertas e fechadas), com a utilizacdo de ferramentas eletrbnicas e
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telecomunicagdes, tendo como principal objetivo auxiliar o processo comercial, ao
minimizar tempo e custos. Alternativamente, Aguirre e Manasia (2007) referem que o
comeércio eletronico é uma operacao comercial que utiliza as redes, em particular, a Internet,
para realizar uma transacdo ou uma troca de informacdo comercial, concretizados por

pessoas.

O comércio eletronico é, normalmente, relacionado como a compra e venda, através
da Internet ou realizacdo de quaisquer transacdes que envolvam transferéncia de
propriedade, ou direitos de utilizacdo de bens/servicos, através de redes informaticas
(Lallana, Rudy & Zorayda, 2000). Alias, para este autor, a definicdo mais completa para
definir o comércio eletronico é a que envolve o uso das TIC no negdcio, para a criagéo,
transformacéo e redefinicdo das relacGes de criar valor entre as organizacdes, bem como,

entre as organizacdes e individuos (Lallana, Rudy & Zorayda, 2000).

Do exposto, verificamos que o comercio eletronico utiliza a Internet como meio de
transacdo para a compra e venda de produtos ou servicos (Garin & Pérez , 2011). Alias, a
maioria dos autores concordam com o uso da Internet como um meio, destacando a
necessidade de ter uma ferramenta que lhes permita quantificar monetariamente o uso do
comércio eletronico. Neste contexto, Ramos (2012), define o comércio eletrbnico como
qualquer compra realizada, através da Internet, onde foram feitos os pagamentos de forma

eletronica.

Autores DefinicOes propostas — comércio eletronico

Luz (2001) e Garcia Comércio eletrénico é qualquer forma de transacdo ou troca de informagéao
(2002) comercial através de uma rede como a Internet.

Rodriguez (2004) Comércio eletrénico é a parte do comércio que se realiza através de redes
(fechadas e abertas) mediante a relacdo entre a oferta e a procura, utilizando
ferramentas eletronicas e de telecomunicacdes, para simplificar os processos de
negocio, reduzindo tempo e custos.

Turban (1999), Vézquez | O comércio eletronico constitui qualquer operacéo que se desenvolve utilizando

(1999), Aguirre & as redes, em particular da Internet.
Manasia (2007) e Garin
(2011)
Ramos (2012) Comércio eletronico é toda a compra realizada através da Internet.

Tabela 1 - Defini¢Oes de comércio eletrénico
Fonte: elaborado com base em Luz (2001); Garcia (2002); Rodriguez (2004); Turban (1999); Vazquez (1999);
Aguirre & Manasia (2007); Garin (2011) e Ramos (2012).
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Do exposto verificamos que o comércio eletrdnico apresenta vantagens, em
comparacdo com o retalhista tradicional, bem como, algumas barreiras, as quais podem

influenciar negativamente, conforme podemos constatar na seguinte tabela.

Principais vantagens: Principais barreiras:
e permite aos consumidores e Restricdes comerciais (tarifas, acordos comerciais,
facilmente pesquisar, comparar e direitos de importacdo elevados, etc.);

rever produtos e lojas;
e Falta de confianca (pagamento inseguro, questdes

e oferece aos consumidores uma de privacidade, op¢des de retorno, etc.);
selecdo competitiva mais ampla
de produtos e servigos, bem e Falta de infraestruturas;

como mais opgoes;

o Diferentes sistemas e requisitos legais;
e  permite a pesquisa pelos
melhores precos possiveis. e Barreiras linguisticas;

e  Custos elevados ou limitacdo de uso;

e Instabilidade politica especialmente em regides
emergentes e em desenvolvimento do mundo.

Tabela 2 - Principais vantagens/barreiras do comércio eletrénico
Fonte: Global B2C e-commerce report, (2015)

1.3.1 Modelo business to consumer comércio eletronico

Relembrando este estudo foca-se no B2C, sendo este o tipo de comércio eletrénico
mais comum e discutido, em que as empresas online procuram chegar aos consumidores
individuais. Apesar do B2C ser comparativamente pequeno tem crescido exponencialmente,
desde 1995, sendo o tipo do comércio eletrénico que a maioria dos consumidores podem
encontrar (Kenneth & Carol , 2011). O B2C é o comercio tradicional levado a rede, onde a
transacdo de produtos se realiza, desde a empresa até ao consumidor, fazendo referencia as
vendas que se estabelecem entre uma empresa € um consumidor, com o fim de obter um
produtos/servico. O modelo de negdcio B2C define-se como contratos de compra e venda
realizados, através da Internet, quando um particular visita a loja online onde realiza uma

compra e/ou venda (Solé, 2000).

Dentro da categoria B2C existem sete modelos de negocios, nomeadamente: portais,

retalhistas online, provedores de contetdo, corretores de transacao, criadores de mercado,
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provedores de servicos e provedores da comunidade (Kenneth & Carol , 2011). As principais
vantagens que a empresa obtém neste modelo de negdcio traduzem-se na redugao de custos,
expansdo geografica do mercado (nacional ou internacional) e melhor gestdo do stock
(Kenneth & Carol , 2011).

1.4 O comércio eletrénico mundial e em Portugal

Segundo o altimo relatério B2C do Global E-commerce de 2015, criado pela Fundacéo
Ecommerce, o comércio eletronico cresceu muito nos Ultimos anos, onde as vendas de bens
e servigos quase duplicaram em 2014, em comparacdo com 2011. A contribuicdo do
comércio eletronico no PIB aumentou de 1,47 % para 2,64% no mundo, no mesmo periodo,
reforcando o crescimento exponencial do comércio eletrénico na economia global. “A
primeira vista, isso ndo parece muito, mas esta participacdo cresceu mais de 100% desde
2010. Isso indica que o enorme crescimento do e-commerce B2C ao longo dos ultimos

anos"” refere o diretor Jorij Abrado (Ecommerce Europe, 2015, p.15).

Com o desaparecimento das fronteiras nacionais, devido a Internet, o comércio
eletronico adquire, ainda, um papel mais relevante. As empresas podem aumentar com mais
facilidade o seu volume de vendas e atrair clientes de outros paises como refere Jorij
Abraham e Richard Van Weli. Globalmente, o comércio eletronico tem diferentes niveis de
maturidade. Ha paises com um desenvolvimento muito dindmico e com um elevado
crescimento, onde as vendas pela Internet ja sdo muito bem definidas, como a China, a
Rassia e o Brasil. Em mercados mais maduros, com uma quota online alta e crescimento
mais modesto, inferiores a 15%, incluem-se a Gra-Bretanha, Franca e a Alemanha. Por outro
lado, paises com um nivel modesto, como Portugal e Espanha, apresentam uma linha atual

de 10% e um crescimento cerca de + 30% (Ecommerce Europe, 2015).

O setor do comércio eletrénico estd em constante mudanca, onde diferentes regifes do
mundo mudam a diferentes velocidades sendo fundamental entender os fatores de sucesso e
evolucdo das necessidades dos compradores individuais para garantir um maior sucesso,
segundo as palavras de Markus Tuschl, director global da Digital Retail e GfK (Ecommerce
Europe, 2015).
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O comércio eletrénico na Europa continuou a crescer significativamente no ano
passado. A taxa de crescimento real do comércio eletronico B2C de bens e servigos na
Europa ascendeu a 13,9% em 2014, atingindo 426,8 mil milhdes de euros. A Europa é ainda
a segunda maior regido de comércio eletrénico no mundo, atras da Asia-Pacifico, a qual tem
uma industria de comércio eletrénico mais expressiva. De acordo com 0 mesmo artigo, o
comércio eletronico da Asia-Pacifico cresce a um ritmo muito mais rapido (44,3% contra
13,9% para a Europa), o que levard a um desfasamento, possivelmente ainda maior entre
estes dois mercados. Nas regifes mais desenvolvidas da Europa, cerca de 75% da populagéo
esta conectada a Internet, enquanto na Asia-Pacifico apenas 39%. “Em combinag&o com o
aumento do rendimento por capital e melhorar infraestruturas de busca, o volume de
negacios de comércio eletrdnico B2C da Asia-Pacifico deve aumentar ainda mais fortemente
no futuro proximo”, de acordo com a previsdo da Fundacdo Ecommerce (Ecommerce
Europe, 2015).

O estudo também mostra que na Europa, 273,9 milhdes de pessoas compraram online
em 2014, mais do que a Ameérica do Norte (195,5 milhGes), mas, significativamente, menos
que na Asia-Pacifico (523,1 milhdes). A Europa, também, n&o é o nimero um em termos de
gasto médio por cliente em linha estando, a América do Norte claramente na lideranca. Em
média, os consumidores desta parte do mundo gastaram 2.013 euros online no ano passado,
em comparacdo com 1.558 euros na Europa. A fundagcdo Ecommerce estimou que o mercado
de comércio eletronico Chinés ¢ o maior do mundo, seguido pela inddstria de comércio
eletrdnico americano. Mas por tras desses dois principais mercados, 0 Reino Unido ocupa a
terceira posi¢do, com um volume de negécios de comércio eletrdnico B2C de 127 bilhGes
de euros. O Reino Unido € o ndmero um absoluto, em termos de gasto médio por
compradores online. Os compradores online britanicos gastaram 3.073 euros, em média
anual. O terceiro posto é ocupado pelos franceses com uma despesa média anual de 1.600

euros (Ecommerce Europe, 2015)

Em Portugal, de acordo com a fundacdo Ecommerce, 0 gasto médio por compradores
online é de 911 euros anual, sendo menor do que a média europeia de 966 euros em 2014.
No entanto, no que diz respeito a facilidade de fazer negécios, Portugal estd no topo do
ranking da regido do sul da Europa. Perspetivo global o pais pode ser encontrado na 25?
posicao, de acordo com o estudo do grupo do Banco Mundial. (Ecommerce Europe, 2015)

A populacdo Portuguesa encontra-se, cada vez mais, online onde 6,9 milhdes de
portugueses utilizam a Internet. Segundo um estudo da ACEPI e IDC, referente ao ano de
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2014, cerca de 65% utiliza internet e um quarto dessa populacdo (2,7 milhdes), ja realizou
compras online, tendo auferido em 2014 um valor de 2,9 mil milhdes de euros em B2C. Este
estudo evidéncia que 72% dos inquiridos admite comprar em websites estrangeiros e, por
vezes, com maior frequéncia (48%) do que nos portugueses. Apenas, 32% das empresas em
Portugal tém presenca na Internet e 10% utilizam loja online, verificando-se mesmo um
aumento significativo (mais que duplicou nos altimos 5 anos) no comércio B2B e B2G,
tendo neste momento um valor de 47 mil milhdes de euros e prevendo-se que atinja os 85
mil milhdes em seis anos. Neste contexto, encontra-se aqui uma forte lacuna, pois, as
empresas apresentam nimeros muito aquém, comparativamente a todo o potencial que o
universo digital tem para oferecer (ACEPI & IDC, 2015).

A ACEPI e IDC (2013) desenvolveram um inquérito nas empresas portuguesas para
analisar a economia digital em Portugal, no periodo de 2009 a 2017. Segundo este estudo o

namero de utilizadores, de Internet registou um crescimento exponencial em todo o mundo.

A escala global, a taxa de crescimento do niimero de utilizadores no periodo de 2009
a 2017, aumentara de 25% para 45%. De acordo com o gréafico seguinte, Portugal apresenta

uma elevada taxa de utilizadores, comparado com a média do resto do mundo.
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Grafico 1 - Utilizadores de Internet
Fonte: adaptado ACEPI/IDC dados preliminares, (2013)

Em Portugal o crescimento dos utilizadores foi, igualmente, explosivo, tendo a taxa de
crescimento, no periodo de 2009 a 2012, se cifrando-se em mais de 30%, em 2014, onde

cerca de 72% da populacdo portuguesa utilizava regularmente a Internet. Prevé-se que até
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2017 represente 80%, o que corresponde a 8 437 342 utilizadores, conforme ilustrado no
gréfico 2.
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Gréfico 2 - Utilizadores de Internet - Portugal
Fonte: adaptado ACEPI/IDC dados preliminares, (2013)

Seguindo a tendéncia de crescimento de utilizadores da Internet, também, o comércio
eletronico tem registado uma evolucdo assinaldvel em Portugal e no mundo, sendo
expectavel que se mantenha esta tendéncia, devido, entre outros fatores, & elevada taxa de
penetracdo da Internet e as mudancas socioldgicas, entre as quais, se destacam: a crescente
preferéncia por transacdes mais faceis e eficientes, o dinamismo da sociedade, que promove

a flexibilidade, bem como o aumento do tempo médio passado & frente do computador.

O comércio eletronico B2C apresenta um crescimento no nimero de compradores
online, no periodo de 2009 a 2014, aumentado de 9% para 25% em todo o0 mundo e de 16%
para 28% em Portugal. Prevé-se que até 2017 até 35% em todo o mundo. Tal como o nimero
de utilizadores, Portugal apresenta uma percentagem superior no nimero de compradores
online, em comparacdo com todo mundo. Pela analise do gréfico seguinte, verifica-se que a

diferenga entre os compradores ndo é muito significativa.
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Grafico 3 - Compradores online (B2C)
Fonte: adaptado ACEPI/IDC dados preliminares, (2013)

Pela analise do gréafico seguinte, a proporcao de consumidores que realizou compras
online (B2C) cresceu significativamente, aumentando em 45%, entre 2009 e 2012. Em 2012,
um quarto da populacdo portuguesa comprou online, sendo que as previsdes para 2017

apontam para um aumento de 42% (representando 3 530 030 consumidores).
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Grafico 4 - Compradores online B2C - Portugal
Fonte: adaptado ACEPI/IDC dados preliminares, (2013)
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No que diz respeito ao gasto médio online no mercado B2C, verificamos um
aumentado sucessivo ao longo dos anos, esperando atingir um gasto médio online de 1089€,

em 2017, conforme ilustrado pelo gréafico 5.
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Gréfico 5 - Gasto médio online B2C
Fonte: adaptado ACEPI/IDC dados preliminares, (2013)

Pela analise do grafico 6 verifica-se que o volume de negdcios no comércio eletronico
em mercados B2C cresceu mais de 52%, entre 2009 e 2012. Segundo o estudo da ACEPI/
IDC estima-se que Portugal atinga em 2017, aproximadamente, 4 milhdes de euros, ou seja,

um valor equivalente a cerca de 2.5% em 2017.
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Gréfico 6 - Volume de negécios B2C
Fonte: adaptado ACEPI/IDC dados preliminares, (2013)
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Quanto ao comércio eletronico em mercados B2C, o mesmo estudo estima que ascenda
a 13,8 mil milhGes de euros em 2015, com um crescimento médio anual previsto de 7,5%,
entre 2010 e 2015, sendo que em 2010 tera correspondido a 9,6 mil milhdes de euros. Assim,
a ACEPI e IDC estima que o comércio eletronico em Portugal atinja em 2015 quase 20 mil
milhGes de euros, ou seja, um valor equivalente a cerca de 12% do PIB. (ACEPI & IDC,
2010).

1.5 Comportamento do consumidor online

Nos dias de hoje, os consumidores estdo a alterar os seus habitos de compra de bens e
servicos, em grande parte devido as influencias exercidas pelo comércio eletronico. Isto é,
procuram as informacdes acerca dos produtos sem sair de casa, ttm em atencdo pequenos
detalhes sobre as caracteristicas dos produtos, optam por fazer as suas encomendas a
distancia, transferem dinheiro e pagam as suas contas através deste meio. Ainda podem
incluir as suas opinides e sugestdes no website, através de um simples clique (Kotler &
Keller, 2007). Fan e Tsai (2010) alegam que, com o desenvolvimento da tecnologia, 0s
habitos de compra dos consumidores mudaram. Consequentemente, é importante para as
empresas perceberem as necessidades e 0s novos valores do cliente, neste ambiente online,

para serem capazes de melhorar a resposta a um novo comportamento do consumidor.

Para Koufaris et al., (2002) existem trés varidveis que determinam, tanto o

comportamento do consumidor online como offline, nomeadamente:

e 0 prazer em contexto online, a qual se refere ao gozo percecionado pelo utilizador
quando compra num Website;
e 0 dominio tradutor do controlo que o visitante experiéncia, quando visita o website;

e aexcitacdo que se centra nas sensacdes fisicas obtidas e percecionadas.

Koufaris (2002) afirma que o comportamento do consumidor online €, tanto
semelhante, como diferente ao comportamento do consumidor tradicional. Ele elucida que
um consumidor online tem as mesmas carateristicas de um consumidor tradicional, no
entanto, estes clientes ttm em comum que todos eles sdo utilizadores de computador, o que

influencia o seu comportamento online. Uma diferenga importante entre os consumidores
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tradicionais e os consumidores online é que a loja online é transformada numa loja virtual,

0 que impossibilita que os consumidores online sejam capazes de usar todos 0s seus sentidos.

Os clientes online tém que confiar nas apresentagdes de produtos do website, tanto nas
imagens, como nas descricdes de texto. Segundo o autor outra grande diferenca entre
comportamento do consumidor online e offline € que o consumidor online, na maioria das
vezes, espera mais e, além disso, é mais poderoso e exigente do que o cliente offline. A razéo
para isso pode ser a escassez de tempo do cliente para fazer compras e a disponibilidade de
informacdo ser imensa online. Além disso, o cliente online torna-se mais comodo e exige
mais controlo, menos esforgo e mais eficiéncia no website. Desta forma, os websites que
aumentam a comodidade e o controlo para o cliente vao atender a esta necessidade do cliente
(Koufaris, Kambil & LaBarbera, 2002). Ao facilitar o uso do website para o consumidor e
aumentar a atmosfera no website, vai aumentar a sua experiéncia online (Constantinides ,
2004 ; Koufaris, Kambil, e LaBarbera, 2002).

Koufaris et al., (2002), argumenta que ao usar um design atrativo no Website
compensara as perdas da atmosfera da loja fisica. Deste modo, ao aumentar o prazer
percecionado online e o controlo para o cliente, isto ird aumentar a experiéncia deste e podera

influenciar as vendas do prestador online (Koufaris, Kambil & LaBarbera, 2002).

O modelo de comportamento do consumidor no comércio eletrébnico proposto por
Turban e King (2004), apresentado na figura 3, mostra que o processo de decisdo de compra
é ativo por reacdes do cliente a estimulos, pelas caracteristicas dos compradores, pelo
ambiente de compra, a tecnologia, a logistica do comércio eletrénico como também por

outros fatores psicolégicos, sociais, entre outros.
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Figura 3 - Modelo de comportamento do consumidor no comércio eletronico.

1.6

Fonte: adaptado a partir de Turban e King (2004).

Tendéncias globais do comércio eletrénico

A associacdo Ecommerce Europe apresentou um conjunto de tendéncias globais sob

perspetivas do comércio eletrénico, nomeadamente:

Clientes no centro

O numero de e-consumidores continua a crescer e é relativamente jovem. Estes estdo

prontos para “abragar” as novas tecnologias e 0s dispositivos digitais o que significam que

a sua influencia sobre o processo de vendas aumenta. Devido a oferta continua, as empresas

tém de cumpri

r as exigéncias dos clientes, de forma a evitar que sejam trocadas por
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concorrentes. Muitos e-retalhistas estdo atentos a esta tendéncia e definem o foco nos seus
clientes com base no perfil do cliente.

Cross-border

Cada vez mais as pessoas procuram lojas online estrangeiras para encontram 0s seus
produtos e / ou servigos. Em 2014, 309 milhdes de pessoas realizaram compras num outro

pais, espera-se que este numero aumente para um bilhdo em 2020.

Mobile-commerce

A Internet mével continua a crescer, o que fara que represente mais de 50% de todo o
uso da Internet em 2015. Como resultado, 0 m-commerce, também, se vai tornar, cada vez
mais, popular. A expectativa de vendas de m-commerce vai crescer em torno de $ 204 bnin
2014 a $ 626 bnin 2018.

Pagamentos

As vendas online e mdveis, também, aumentam devido as melhorias dos métodos de
pagamento, cada vez mais seguros. Desta forma, as empresas podem oferecer aos seus

clientes grande variedade de métodos de pagamentos.

Omni channel commerce

O comercio online e offline ird se juntar criando negociacdo, através de mdaltiplos
canais. Os retalhistas ambicionam ter lojas nos dois mercados uma vez que conseguem

prestar um melhor servi¢o aos clientes.

Redes sociais

A importéncia das redes sociais cresce, na medida em que muitas empresas, tambéem,
usam o Facebook, Twitter e o Pinterest para comunicar e/ou vender 0s seus produtos
e/servigos. Além disso, os consumidores podem chegar a muitas pessoas, através de

comentarios online nas redes sociais € em blogs.
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1.7 Resumo do capitulo

Neste capitulo procurou-se evidenciar a importancia e as vantagens do comercio
eletronico para as organizacdes e para os consumidores. Foi, também, apresentada uma
analise do comércio eletrénico em Portugal e a nivel mundial, onde continua a existir um
crescimento exponencial nos Ultimos anos. Alias, as previsGes apontam para que O
crescimento seja mais rapido. Estes dados reforcam a importancia das empresas estarem
presentes online, sendo crucial para darem resposta aos seus concorrentes e satisfazer as

necessidades e desejos dos clientes e potencias clientes.

O capitulo termina com uma anélise do comportamento dos consumidores no mercado
tradicional e digital, verificando-se que embora as carateristicas dos consumidores parecam
ser similares em ambos 0s mercados, estes, por diversas razfes, sdo mais exigentes no
mercado online. A analise das tendéncias do comércio eletronico nesta seccdo permitiu
verificar que os habitos dos clientes foram alterados e transformados para foruns online.
Apresentamos ainda, uma visao sobre as tendéncias globais que estdo inerentes ao comércio
eletronico nos proximos tempos. No proximo capitulo é entdo apurado o estado da arte da e-

lealdade e das suas dimensdes para melhor se compreender este tema.
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Capitulo 11 - Determinantes da e-lealdade
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2.1 Introducéo

Este capitulo é composto pela anélise dos fatores relevantes que podem influenciar a
e-lealdade do cliente no ambiente de e-commerce. Para o estudo identificamos a e-satisfacao,
e-qualidade de servico, e-confianca e reputacdo da empresa, como determinantes da e-

lealdade.

Para cada uma das variaveis anteriores é apresentada uma revisao bibliografica geral,
seguindo-se a sua definicdo a nivel do comércio eletronico. Cada variavel em estudo contém

um quadro resumo com as defini¢des principais e 0s respetivos autores.

Este capitulo € a base da literatura que sustenta 0 modelo analisado e desenvolvido
para o estudo.

2.2 Defini¢éo de lealdade e e-lealdade

“Construir lealdade do cliente superior ja ndo é apenas uma das muitas maneiras de

aumentar os lucros. Hoje é essencial para a sobrevivéncia”
(Reichheld & Schelfter, 2000, p.113)

A lealdade é definida por Sheth et al., (1995) como o compromisso do consumidor
com uma determinada marca, loja ou fornecedor, baseado numa forte atitude favoravel,
manifestada na compra consistente. Para Pearson (1996) a lealdade do cliente traduz-se
como a predisposicao mental dos clientes que tém atitudes favoraveis em relacdo a empresa,

comprometendo-se a recomprar e recomendar o produto / servico da mesma aos outros.

De acordo com Oliver (1999), a lealdade € o compromisso consistente em recomprar
0 produto ou servigo preferido, com consisténcia no futuro, causando compras repetidas,
sem a preocupacdo de que os fatores situacionais, como os de marketing do concorrente
possam vir a mudar comportamentos. Para o autor a lealdade é o resultado de um processo
de avaliacdo realizado pelo consumidor e dos resultados obtidos durante a histéria de

relacionamento deste com a marca (Oliver R. , 1999).

Jacoby e Chestnut (1978) argumentam que a lealdade do cliente envolve, tanto

componentes atitudinais, como comportamentais. A componente atitudinal dos clientes
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representa nogdes como: a intencdo de recompra ou compra de produtos/servicos adicionais
da mesma empresa; a disposi¢ao de recomendar a empresa a outras pessoas e a demonstragdo
de tal compromisso, mostrando assim uma resisténcia & mudancga para outro concorrente
(Cronin & Taylor, 1992; Narayandas, 1996; Prus & Brandt, 1995); a disposi¢do de pagar um
preco premium (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). Relativamente ao aspeto do
comportamento da lealdade do cliente, esta representa a verdadeira repeticdo de compra de
produtos ou servicos que inclui a compra de mais e diferentes produtos ou servi¢os da mesma
empresa, bem como, a recomendacdo da empresa a outros, refletindo uma probabilidade de

escolha a longo prazo para a marca (Feick & Lee, 2001).

Ja para (N’goala , 2003), a lealdade ndo € apenas um sentido abstrato, antes esta deve
ser traduzida em acBes e comportamentos concretos. Desta forma a lealdade manifesta-se
por uma dependéncia comportamental e psicoldgica e gera uma forte vontade de continuar
o relacionamento, isto é, uma atencdo constante do individuo pela marca nos seus
pensamentos e a¢bes (Ouzaka, 2002). Zeithaml et al., (1996) discutem que a lealdade é sobre
a intencdo de um cliente dizer coisas positivas sobre uma determinada empresa e recomenda-

la a outros e, além disso, a sua intencdo de recomprar a esse fornecedor no futuro.

Para Reichheld e Schefter (2000), a e-lealdade € determinada pelo conjunto total de
interacdes entre o0 website e 0s seus clientes, ndo sendo apenas conquistada com tecnologia,
mas, sim, pela entrega de uma experiéncia superior ao cliente. De acordo com Anderson e
Srinivasan, (2003, p.125) a e-lealdade pode ser definida como “a atitude favoravel do cliente
em relacdo a um negdcio eletronico, resultando no comportamento de repeti¢do de compra”.
A e-lealdade tem uma influencia positiva sobre a rentabilidade de uma empresa devido ao
relacionamento de longo prazo com os clientes e diminuicdo de custos de aquisicdo de novos
clientes (Kim et al., 2009b; Reichheld Schefter, 2000; Ribbink et al., 2004).

A e-lealdade de um cliente pode, ser dividida em duas partes: uma que diz respeito aos
beneficios com o cliente espalhando palavra positiva de boca em boca e, outra, na intencao

de recompra do cliente ao provedor futuramente.
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2.2.1 Palavra de boca a boca

Segundo Hennig-Thurau et al., (2002), a palavra boca a boca pode ser definida como
0 ato de comunicar formalmente ou informalmente com outros consumidores sobre produtos
e servicos da empresa, fazendo recomendacdes e auxiliando, também, na empresa contra
ataques de outros consumidores. Islam, Khadem e Sayem, (2012, p.215) definem a lealdade
do cliente como ““a possibilidade de um retorno do cliente, fornecendo de palavra positiva
boca a boca, bem como, fornecer referéncias e publicidade para o negocio ”. De acordo com
Gould (1995), um cliente leal é caracterizado como aquele que ndo sé usa os produtos ou

servicos, mas, a satisfacéo é tal que fala com as suas companhias.

A palavra boca a boca é uma comunicagdo que esta para além da empresa e vem de
um ambiente externo bastante natural e especifico para os consumidores, sendo caraterizado
por uma alta credibilidade (Gremler & Stephen, 1994).

Do exposto, verificamos que um cliente fiel divulgard a outros boas avaliagdes e
encoraja-los-a a participar na mesma empresa ou comprar a mesma marca. Desta forma, €

publicidade gratuita para a empresa e com alta credibilidade.

2.2.2 Intencdo de compra de repeticao

A lealdade é definida como o comportamento de compra repetido, apresentado durante
um periodo de tempo impulsionado por uma atitude favoravel para o assunto (Keller, 1993),
incluindo, tanto os aspetos atitudinais, como 0s comportamentais. Esta conceituacao
combinada de lealdade é fortemente contestada por Jacoby e Chestnut, (1978), os quais,
criticam o aspeto comportamental de investigacdo da lealdade que incidiu meramente sobre
a repeticdo da compra. O comportamento de repeticdo de compra reflete apenas o resultado
de um processo de decisdo em que a faceta emocional e atitudinal da lealdade é

desconsiderada.

De acordo com Shankar, Smith, e Rangaswamy,(2003), um verdadeiro cliente fiel
deve ter compromisso e ligagdo com o retalhista, ndo se distraindo facilmente com uma
alternativa um pouco mais atraente. A verdadeira lealdade segundo estes autores indica
maior intencdo de compra, bem como, resisténcia a mudanca e uma disposi¢do para pagar

mais (Shankar Smith & Rangaswamy, 2003).
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Autores

Defini¢des proposta de lealdade e e-lealdade

Jacoby e Chestnut (1978)

A lealdade é um conjunto de crencas favoraveis demonstradas
consistentemente em relagéo a marca.

Bansal e Taylor (1999)

A lealdade do cliente é comportamentalmente expressa pela retencao
e emocionalmente expressa por palavra boca a boca.

Ranaweera e  Prabhu

(2003)

Stone,  Woodcock, e A lealdade é um estado de espirito e, também, um conjunto de atitudes

Machtynger (2001) e desejos

Perry (2009) A lealdade advém do conjunto das experiéncias, quer positivas, quer
negativas, dos consumidores face a determinado produto ao longo dos
tempos.

Reichheld e  Schefter A e-lealdade é determinada pelo total de interagdes entre o website e

(2000) 0s seus utilizadores, ndo sendo conquistada apenas com tecnologia, mas, sim,

pela entrega de uma experiéncia superior ao cliente.

Tabela 3 - Defini¢des da lealdade e e-lealdade

Fonte: elaborado com base em: Jacoby e Chestnut (1978); Bansal e Taylor (1999); Ranaweera e Prabhu
(2003); Perry (2009); Stone, Woodcock, e Machtynger (2001); Reichheld e Schefter (2000)

32




2.3 Definicao de confianca e e- confianca

“confianca é um fator critico para estimular compras pela Internet”.
Quelch e Klein (1996, p. 23)

A confianga é vista como sendo de grande importancia no processo de construcéo e
manutencdo de relacionamentos de longo prazo (Geysltens et al., 1996; Rousseau et al.,
1998; Singh & Sirdeshmukh, 2000).

Rousseau et al., (1998, p. 395) definem confianga como “um estado psicologico que
compde a intencao de aceitar a vulnerabilidade com base nas expectativas das inten¢des ou
comportamentos de outros”. Flavian e Guinaliu, (2006) discutem que a confianga inclui o
total de crencas de uma pessoa sobre a forma como ela perceciona um certo objeto que pode
ser a marca, o produto, o servico ou qualquer vendedor, mas, também, o lugar onde o

produto/servico esta a ser vendido, por exemplo, um website.

De acordo com Anderson e Narus (1990) pode-se deduzir com seguranga que, se uma
parte acredita que as acdes da outra parte vao trazer resultados positivos para a primeira
parte, assim, a confianca pode ser desenvolvida. Doney e Cannon (1997) acrescentam que a
parte interessada também deve ter a capacidade de continuar a cumprir as suas obrigacoes
para com os seus clientes dentro da relagdo custo-beneficio. Assim, o cliente deve ndo sé
prever os resultados positivos, mas, também, acreditar que estes resultados positivos véo

continuar no futuro.

Ao definir confianca Moorman, Deshpande, e Zaltman (1993) referem-se a vontade
de contar com um parceiro de troca comercial, no qual, se tem confiangca. De acordo com
Lau e Lee (1999), se uma parte confia na outra, gera intengfes comportamentais positivas

para a segunda parte.

Gronroos (2001) define a confianga num sistema que ndo depende apenas das leis,
regulamentacdes do setor e 0s contratos, mas, também, do profissionalismo da outra parte.
Se um cliente, por exemplo, realizou um contrato de longo prazo com um fornecedor de
servigos, o cliente confia que o fornecedor de servico ira realizar o negocio, de acordo com

as suas expectativas.
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Para Reichheld e Schefter (2000), a confianca forma-se quando o servico é
experimentado pelo cliente, vendo o servigo como consistentemente de nivel superior e que

a experiéncia tende a ser repetida.

A confianca poderia existir a nivel individual (Rotter, 1967) ou ao nivel da empresa
(Moorman et al., 1993). Além disso, a confian¢a quando concetualizada como uma dimenséo
do modelo de aceitagdo de tecnologia, poderia ter uma influencia marcante sobre a
disposicdo do utilizador para participar em intercambios online de dinheiro bem como
informacdes pessoais sensiveis. A existéncia de confianca numa relacédo € um tipo de seguro
contra riscos e um comportamento inesperado (Friedman et al., 2000; Hoffman et al., 1999;
Wang et al., 2003).

A confianca tem sido concetualizada como “confianca na qualidade e fiabilidade do
servigo oferecido™ (Gabarino & Johnson, 1999, p.71) e tem sido apresentada como um
atributo central na iniciacdo, formacdo e manutencdo de uma relagdo numa variedade de
contextos de troca (Sirdeshmukh et al., 2002; Verhoef et al., 2002).

Uma definicdo constantemente usada de confianca é a de Moorman et al., 1993, que
expressa a vontade de contar com um parceiro de troca comercial em quem se tem confianca.
Esta definicdo esta de acordo com as primeiras pesquisas, que associaram a confianga com
uma “confianga nas intengdes ¢ motivagdes do outro”, uma definicdo que ainda se mantem
(Lewicki et al., 1998, p.439). Ela também é ecoada por investigacdes recentes em servi¢cos
offline e online, por exemplo, (Cheung & Lee, 2001), os quais definem a confianca como o
"grau de confianca ou certeza que o (...) [consumidor] tem em [...] opcdes de troca comercial”
(Zeithaml & Bitner, 2000, p.327). A e-confianca €, portanto, definida como o grau de

confianca que os clientes tém nas trocas comerciais online, ou no canal de trocas online.

A e-confianca do cliente pode ser definida como um conjunto de crencas de um
consumidor online, relativamente a determinadas carateristicas do e-fornecedor, bem como,
0 possivel comportamento do e-fornecedor no futuro (Coulter & Coulter, 2002). Lee e Lin
(2005) sugeriram que a confianga incentiva compras online e afeta as atitudes dos clientes

em relacdo & compra a e-retalhistas.

Corbitt, Thanasankit, e Han (2002, p.32) d&o uma defini¢cdo mais concisa de confianga
no comeércio eletrénico, nomeadamente, “¢ a expectativa de que a outra parte quer cumprir
as suas obrigac0es, € honesta nas negociacado e ndo tira vantagens indevidas, mesmo quando

surge essa oportunidade”.

34



Uma vez que o utilizador confie num website de comércio eletrénico ndo significa que
esta confianga se mantenha para sempre. Segundo Shneiderman (2000) a confianca no
comeércio eletronico pode ser caraterizada como “confianca estratégica”, que se opde a
durabilidade de uma confianga moral entre estranhos. Descreve a confiangca como sendo

frégil, sujeita a mudancas e dificil de ser reconstruida.

A e-confianga é, simplesmente, uma expectativa sobre o futuro, se um website recebe
um nuamero significativo de visitantes, mas, esta a gerar um pequeno volume de negocios,
isto pode ser uma clara evidéncia de “falta de confianga”. A e-confianga tem um papel central
na explicacdo do porqué da popularidade de determinados websites, quando comparados
com outros (Gefen, 2000; Gefen, 2003; Ribbink et al., 2004), sendo referenciada enquanto

fator critico de sucesso de um website (Torkzadeh & Dhillon, 2002).

Segundo Reichheld e Schefter (2000), a e-confianca € o aspeto mais importante nas

transacOes efetuadas na Web e néo o preco.

E unénime, entre varios autores (Gefen, 2000; Urban et al., 2000; Gefen et al., 2003)
0 reconhecimento que um dos impedimentos para o crescimento das compras online é a falta
de confianca que os individuos podem ter neste contexto. Deste modo a confianca no
comerciante é a forma mais estudada de confianga nas trocas online, enquanto a confianca
com base no sistema tem sido amplamente negligenciada (Grabner-Krauter & Kalusha,
2003). Alias, espera-se que a e-confianca afete a disposi¢do dos clientes para comprar online
(Reichheld & Schefter, 2000).

Por isso, ganhar a confianca € ainda mais importante online, onde o risco é
percecionado como mais elevado do que no mercado tradicional (Reichheld & Schefter,
2000; Ribbink et al., 2004). Corbitt et al., (2003) dizem que a confianca € a chave para a

construcdo de relacionamento com clientes online.
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Autores Propostas de defini¢des de confianca e e-confianga

Moorman et al., (1992) A confianca é o desejo de obter um parceiro de troca no qual se
confie.

Morgan e Hunt (1994) A confianca demonstra a crenga na integridade e na seguranca
apresentada em relagdo ao parceiro de troca.

(Jarvenpaa et al., 2000) A confianga representa uma crenga ou expectativa, na qual o
consumidor pode acreditar nas palavras ou promessas do retalhista e que
este ndo tirara partido da sua vulnerabilidade.

Pavlou (2003) A e-confianca é a crenca que permite aos consumidores tornarem-
se voluntariamente vulneraveis aos retalhistas online, depois de tomarem
em consideragdo as caracteristicas destes e do meio em que se realiza a
transacao.

Tabela 4 - Defini¢bes de confianga e e-confianca

Fonte: elaborado com base em Moorman et al., (1992: 315); Morgan e Hunt (1994); Jarvenpaa et al., (2000) e
Pavlou (2003)
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2.4 Definicdo de satisfacéo e e-satisfacao

“avaliacdo pds-consumo de quao bem uma loja ou produto atende ou excede as

expectativas dos clientes ”
Islam et al. (2012, p. 215)

A satisfacdo é uma das varidveis mais importantes utilizadas pelas empresas, pois,
mede 0 sucesso das suas estratégias e planos, servindo de ligacdo entre os processos de
compra e consumo e os fendmenos pos-compra, como a mudanca de atitude, as compras
repetidas e a lealdade (Churchill & Surprenant, 1982; Capraro et al., 2003).

As interpretacfes mais comuns obtidas a partir de varios autores refletem a nocéo que
a satisfacdo € um sentimento que resulta de um processo de avaliacdo que foi recebido, face
ao que era esperado, incluindo a propria decisdo de compra e as necessidades e desejos

associados com a mesma (Armstrong & Kotler, 1996).

Chang et al., (2009) argumentam que a satisfagdo do cliente implica despertar
sentimentos positivos no mesmo, depois de ter usufruido de um servigco ou produto.
Preocupacdes com a satisfacdo, se o servico ou produto ficaram em conformidade com as
expectativas que o cliente tinha ou se as superou (Chang et al., 2009; Kim et al., De 2009a).
Para Kotler (2000) expressa, também, que a satisfacdo é o sentimento de prazer ou
desapontamento de uma pessoa, resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido do produto, em relacdo as suas expectativas, ja para Rust e Oliver (1994) a
satisfacdo do cliente reflete o grau em que um consumidor acredita que a posse ou uso de

um servigo evoca sentimentos positivos.

De acordo com Bitner e Zeithaml (2003), a satisfagdo do cliente é a avaliacdo sobre
um produto ou servico, relativamente ao conhecimento se, o0 produto ou servi¢o atende as

suas necessidades e expetativas.

Para Boselie, Hesselink e Wiele (2002), a satisfacdo é um estado positivo e afetivo

resultante da avaliacdo de todos os aspetos da relacdo de trabalho de um partido com o outro.

A satisfacdo do cliente exprime a reacdo do cliente ao estado de realizacdo, e 0
julgamento do cliente sobre o estado de realizacdo (Oliver, 1997). A satisfagdo define-se
como um sentimento global positivo ou negativo sobre o valor liquido dos servicos recebidos
de um fornecedor (Barnes et al., 2004; Schmit & Allscheid, 1995; Woodruff, 1997).
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A satisfagdo tem sido, geralmente, apresentada como um estado emocional decorrente
da n&o confirmagdo das expectativas iniciais, positivas ou negativas para a experiéncia de
posse ou consumo (Oliver, 1980), no entanto, pesquisas recentes mostram que essa concecao
transacional, cognitiva, baseada num Unico padrdo de comparagdo (expectativas iniciais)

esta longe de ser suficiente para identificar o processo de formacéo de satisfagéo.

As pesquisas atuais optam, principalmente, por um plano que considere a dupla
satisfacdo como o resultado de dois processos paralelos, uma, é cognitiva e, outra, emocional
(Evrard, 1989). Para além desta distin¢do entre cognitivo e emocional, a literatura apresenta
outra diferenca na definicdo de satisfacdo. Na verdade, os investigadores definiram este
conceito em duas perspetivas distintas: uma perspetiva transacional e uma perspetiva

relacional.

A satisfacdo no comércio eletrénico pode exigir alteragdes nos modelos da satisfacdo
no comércio tradicional, basta pensarmos na diferenca mais evidente entre 0s servigos do
comércio tradicional e eletrénico: a troca da interagdo humano-humano pela interacdo

humano-maquina. (Evanschitzky et al., 2004).

De acordo com Kim et al., (2009) a satisfacdo do cliente também é importante no
ambiente online, uma vez que cria a confianca do cliente, o que é vital para assegurar a
confianca nas transacGes online. Para Ribbink et al., (2004), é ainda mais importante criar a

satisfacdo do cliente no mercado online do que no offline.

A satisfacdo é comumente utilizada como uma medida para medir o sucesso do
comércio eletronico, assim se um cliente esta satisfeito ele tem menos intencdo de mudar

para outro fornecedor online (Tsai & Huang, 2007).

Lee e Lin (2005) discutem que a e-satisfacdo dos clientes pode afetar a intencdo de
recompra, e assim a rentabilidade e as quotas de mercado de uma empresa. Por isso, € dificil
para a empresa criar um forte relacionamento com os clientes insatisfeitos visto que estes
podem estar mais interessados em procurar um fornecedor alternativo ou mudar para um

concorrente (Anderson & Srinivasan, 2003).

Segundo Evanschitzky et al., (2004) a satisfagdo no contexto do comércio eletrénico é
um efeito da resposta do consumidor. Ja para Szymanski e Hise (2000) e-satisfacdo é o
julgamento do consumidor em lojas online, em comparagdo com as experiéncias em lojas

tradicionais.
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A e-satisfacdo pode ser definida como o contentamento de um consumidor
relativamente a experiéncia anterior de compra num dado website de vendas (Anderson,
Srinivasan’s, 2003; Lee, Choi, Kang, 2009). A e-satisfacdo pode ser definida como a

percecdo de prazer da experiéncia durante a utilizacdo do website (Ranaweera et al., 2008).

Autores Defini¢des proposta de satisfacéo e e-satisfacéo

Oliver (1997) A satisfacdo € a resposta de realizagdo do consumidor, € um julgamento
de que as caracteristicas peculiares de um produto ou servigo, ou o produto ou
Servigo em si, provocaram ou estdo a provocar um nivel prazeroso de realizagao

relacionada ao consumo, incluindo niveis acima ou abaixo da realizagao

Wangenheim (2003) A satisfacdo é o resultado de uma comparacdo entre 0 desempenho

esperado e percebido durante o relacionamento com o cliente.

Bloemer e Ruyter,1998) A satisfagdo é atingida quando a marca vai de encontro as expectativas

do consumidor ou quando é capaz de excedé-las.

Parasuraman, Zeithaml, A satisfacdo é composta pelas emocdes que resultam da confirmagédo ou
e Berry (1988) ndo, das expectativas e sentimentos formulados previamente em relacdo a

experiéncia de consumo.

Kotler e Armstrong A satisfacdo é o sentimento de prazer resultante do desempenho positivo
(2010) do produto/servico que alcanga e ultrapassa as expectativas criadas

anteriormente.

Anderson e Srinivasan A e-satisfacdo do cliente diz respeito a sua experiéncia de compra prévia

(2003) numa determinada empresa online.

Tabela 5 - Defini¢des de satisfacdo e e-satisfacdo

Fonte: elaborado com base em: Oliver (1997:13); Wangenheim (2003); Bloemer e Ruyter,1998);
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988); Kotler e Armstrong (2010) e Anderson e Srinivasan (2003)
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2.5 Definicao de qualidade de servico e e-qualidade do servico

“amedida em que o website facilita a compra e entrega de produtos e servicos de

forma eficiente e eficaz .
Zeithaml et al., (2001, p. 11)

A qualidade do servigo tem sido concetualizada como a diferenga entre as expectativas
dos clientes a respeito de um servico a ser recebido e as perce¢des do servigo recebido
(Gronroos, 2001; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). E referida também como a
extensdo, até a qual, um servico atende as necessidades e expectativas dos clientes (Lewis
& Mitchell, 1990; Dotchin & Oakland, 1994).

Bitner et al., (1990) definiram a qualidade de servico como a impressédo geral dos
clientes, do relativo de inferioridade/superioridade do fornecedor de servicos, sendo muitas
vezes, considerada semelhante a atitude geral do cliente para com a empresa (Bitner 1990;
Parasuraman et al., 1988; Zeithaml 1988). Esta defini¢do de qualidade de servigo abrange
varios pontos, sendo um deles a atitude desenvolvida ao longo de todos os encontros
anteriores com a empresa de servicos (Bitner 1990; Bolton & Drew (1991a), Parasuraman
etal., 1985, 1988).

Para ter sucesso e sobreviver no mercado em que a concorréncia, é cada vez mais feroz,
a empresa precisa de oferecer qualidade de servigo ao cliente (Zeithaml et al., 1996). Chang
et al., (2009) afirmam que isto, também, é uma verdade online e que um bom servico de
qualidade é crucial para um retalhista online ser bem-sucedido e para que o cliente fique

satisfeito.

A primeira definicdo formal de qualidade do servigo do website ou e-qualidade do
servico foi fornecido por Zeithaml et al., (2001), os quais referem que a e-qualidade do
servico representa a medida em que o website simplifica a compra e entrega de produtos e

servicos de forma eficiente e rapida.

Zeithaml e.t al., (2002) afirmam que a avaliacdo da qualidade dos servigos inclui o
antes, durante, e pds compra. Para os autores, € essencial um fornecedor de comercio
eletronico se concentrar na qualidade de servigo para incentivar recompra e criar a lealdade
do cliente. Lee e Lin (2005) discutem que, se a e-qualidade do servigo percebida for positiva

isso tem um efeito positivo sobre a intencdo dos clientes para comprar e, também, na sua
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satisfagdo. Para estes autores as compras online sdo um processo dividido em fases, em que
o cliente de alguma forma, realiza a sua compra. Essas fases envolvem, por exemplo, a
navegacado no website, a procura de informacoes, a transacdo e a interacdo com o fornecedor.
No entanto, o cliente ndo avalia essas fases diferentes individualmente, apenas num todo.
Portanto, é importante que a total experiéncia percebida seja positiva. Consequentemente, a
percecdo da e-qualidade total do servico € importante (Lee & Lin, 2005).

Num ambiente de comércio eletronico a qualidade do servico percecionada é definida
como o julgamento geral dos consumidores sobre a exceléncia e a qualidade de ofertas de e-
servigos no mercado digital (Kim et al., 2006; Santos 2003), onde quase ndo existe interacdo
face-to-face.

Autores Definic¢bes das propostas de qualidade de servigo e e-qualidade de servico

Gronroos (2001) A qualidade do servigo define-se como o resultado da comparacdo do
servico percebido com o servico esperado.

(Arasuraman et al., A qualidade do servico percebida pelo cliente consiste, no seu julgamento
1988) global ou atitude relativamente a superioridade do servico da empresa.
Zeithaml (1988) A qualidade percebida do servi¢o pelo cliente é o resultado do seu

processo de avaliagdo, ao comparar o processo de servigo e o seu resultado contra
as expectativas resultantes de experiéncias anteriores ou de outros fatores,
nomeadamente a comunicacao e informacdes da empresa fornecedora do servico

Kim et al., (2009b) A e-qualidade do servigco consiste na avaliagdo do cliente sobre um
fornecedor online, abragando a imagem holistica de uma experiéncia do cliente
sobre a percecdo desse prestador.

Tabela 6 - defini¢cdes de qualidade de servico e e-qualidade de servico

Fonte: elaborado com base em: Gronroos (1982, 1984); (Parasuraman et al., 1988); (Zeithaml, 1988) e Kim et
al., (2009b)
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2.5.1. Modelo e-servqual

As medidas de e-qualidade de servigo tém sido discutidas por varios investigadores
académicos (Hansen & Jonsson, 2013; Abdullah & Norizan, 2010; Ribbink, C, Liljander,
Streukens & Van, 2004; Kassim & Abdullah, 2008).

Zeithamk et al., (2002) desenvolveram um modelo servqual com foco no ambiente
online e chamaram ao modelo de e- servqual. Este modelo, foi também usado para medir os

sistemas de comércio eletrénico para assegurar a e-qualidade de servicos (Lee & Lin, 2005).

Ribbink et al., (2004) identificou cinco dimensfes que sdo comumente usadas, a fim
de medir e avaliar a e-qualidade do servico: facil de usar, website design, recetividade,
personalizagdo e seguranca.

2.5.2. Principais dimensdes da e-qualidade de servico

Uma dimensdo importante é a facilidade de uso, a qual é um fator critico para a e-
qualidade do servico (Ribbink et al., 2004). A dimenséo da facilidade de uso é, de fato, um
elemento essencial no uso de tecnologias computorizadas pelo cliente (Davis 1989, Turner
& Morris, 2001; Ribbink et al., 2004).

Zeithaml et. al,. (2002) afirmam que a facilidade de uso é um fator importante de
avaliacdo para os utilizadores quando avaliam a qualidade de um website de servicos. Os
importantes conceitos da facilidade de navegacdo e pesquisa sdo centrais a esta ideia de
usabilidade. A dimensdo de facilidade de uso online inclui a funcionalidade, a capacidade
de acesso a informacdo, a facilidade de ordenacdo e de navegacdo (Constantinides, 2004;
Ribbink et al., 2004). Zeithaml et al., (2002) discutem que a disponibilidade de informacdes
e a profundidade da informacdo sdo mencionados para a influencia da e-qualidade do

Servico.

Na verdade, esta dimenséo reflete também a competéncia do prestador de servicos e,
por isso, induz confianga (Gummerus et al., 2004). Na continuagdo deste conceito, no topico

seguinte, falaremos da importancia do design/layout e a sua influencia no cliente.
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Lee e Lin (2005) afirmam que o design de um website € essencial para o retalhista
online, uma vez que estd conectado a interface que o cliente encontra quando visita um

website, sendo a primeira impressao que um visitante experiencia quando visita um website.

Web design é um elemento importante a considerar para a qualidade do servico total
(Ribbink et al., 2004), sendo importante para atrair e cativar os clientes, podendo influenciar

no desenvolvimento da confianca (Kassim & Abdullah, 2010).

Kassim e Abdullah (2010) afirmam que o design do website € importante para a
qualidade do servico e tem influencia na satisfacdo do cliente. Aqueles autores associam 0
design do website com o conteldo, a organizacao e a estrutura do website, os quais se forem

visualmente atrativos, cativam o utilizador.

Constantinides (2004) refere diferentes fatores incluidos no design do website,
chamando a isso de estética. Para o autor o fator estético € um importante indicador da
qualidade do website e indica que este pode aumentar a credibilidade do utilizador para com
0 website. Este elemento estético inclui a criatividade do website, como a multimidia, nome
do dominio, layout e graficos. Também inclui o design global e os seus elementos, a
qualidade da apresentacdo do website e estilo/ambiente. Constantinides (2004) afirma que o
fator estético € importante, tanto online, como offline e este fator € importante para o sucesso

no comércio eletronico.

O design demonstra apresentar um peso importante na escolha dos clientes, no entanto,
existem outros elementos que associados a este influenciam a qualidade do servico, como a

recetividade, que abordaremos a seguir.

A capacidade de resposta € um elemento que influencia a qualidade do servico
(Zeithaml et al., 2002), a qual esta relacionada com a forma como qudo bem uma empresa é
sensivel as questdes e problemas de um cliente (Kassim & Abdullah, 2010).

A recetividade mede a capacidade e a disponibilidade da empresa para prestar um
servico prontamente quando os clientes tém duvidas / problemas (Gefen, 2002; Zeithaml et
al., 2002).
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Changetal., (2009, p. 426) afirmam que as medidas de capacidade de resposta definem
"a habilidade dos e-revendedores em fornecer informacdes adequadas aos clientes quando
ocorre um problema e terem mecanismos para gestdo de devoluc@es, oferecendo garantias

online".

Entendendo os pedidos dos clientes e desenvolver um servigo com base no feedback
sensivel melhora a satisfacdo do servico e, também, aumenta a confianca do cliente (Gefen
2002 Gummerus et al., 2004).

Fan e Tsai (2010) afirmam que a prestacéo de assisténcia efetiva para os utilizadores

é um dos fatores importantes para o sucesso do website.

Lee e Lin (2005) dizem que os clientes ao fazerem compras online estdo a espera que
os revendedores respondam as suas perguntas imediatamente. Ribbink et. al,. (2004)
afirmam que os clientes online querem um feedback rapido em questdes, mas, também, de

sugestdes para melhorias do servigo.

Ao conceito da recetividade, esta ligada a capacidade de personalizacdo do retalhista
para com o cliente. Quando existe um forte ligacdo entre estes dois conceitos, existe uma
maior qualidade de servico. Deste modo, no proximo topico sera abordado o conceito de

personalizag&o.

O conceito da personalizacdo ao cliente, € uma dimensao importante e fundamental
para a e-qualidade de servi¢co (Kassim & Abdullah, 2010). Tsai e Huang (2007) e Ribbink
et al., (2004) discutem que a Internet torna possivel para os retalhistas online obterem uma
melhor compreenséo das necessidades dos clientes, uma vez que os dados sobre 0s mesmos
sdo faceis de reunir, gerir e guardar, permitindo isto que seja possivel para as empresas que

operam online adaptar os seus produtos e adaptar as suas ofertas para um cliente especifico.

Kassim e Abdullah (2010) argumentam que a personalizacdo ao cliente é composta
por quatro elementos diferentes: atencdo pessoal; preferéncias; compreensdo das
necessidades especificas dos clientes e informacdes sobre a modificagdo de produtos. A
personalizagdo ao cliente refere-se a forma como um servico é feito & medida, para atender

as necessidades do utilizador (Kassim e Abdullah, 2010).
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Srinivasan et al., (2002, p.42) definem a personaliza¢do ao cliente como "a extenséo
em que o website de um e-retalhista pode reconhecer um cliente e, de seguida, adaptar a

escolha dos produtos, servicos e experiéncia de compras para esse cliente".

Segundo Constantinides (2004), a capacidade de interagir online é uma oportunidade
para as empresas criarem servigos mais personalizados, o0 que por sua vez, ira melhorar e
contribuir positivamente para a experiéncia Web do cliente. Fan e Tsai (2010) afirmam que

servigos personalizados sdo importantes para um e-retalhista alcancar o sucesso do website.

Kassim e Abdullah (2010) discutem que a seguranca estd associada a confianca do
cliente online, transacdes online e privacidade. Estes autores discutem que, se um utilizador
ndo tem confianca na gestdo de privacidade e seguranca de uma empresa online, isso pode
afetar a sua intencdo de usar o servigo online. A privacidade diz respeito a qudo bem um
provedor online protege as informagdes pessoais, incluindo o ndo compartilhamento de
informagdes sobre clientes com outros provedores online e manter o anonimato dos clientes
(Zeithaml et al., 2002).

O medo da falta de seguranca tem sido identificado na maioria dos estudos como
obstéaculo ao uso dos servicos online. A privacidade, diz respeito a qudo bem um provedor
online protege as informagdes pessoais, incluindo o ndo compartilhamento de informagdes
sobre clientes com outros provedores online e manter o anonimato dos clientes (Zeithaml et
al., 2002). Portanto, os medos percecionados que 0s prestadores de servi¢os divulguem
informacdes pessoais para 0s outros e 0s sentimentos de inseguranca dos utilizadores
fornecem desafios Unicos para o crescimento e desenvolvimento de servicos online. Por isso,
as preocupacdes dos clientes sobre privacidade e a seguranca podem também acentuar a

diversidade da questdo da privacidade entre eles (Prahalad & Ramaswamy, 2000).

A privacidade, a seguranca e a ética sdo elementos importantes nas configuracGes de
comércio eletronico (Eriksson et al., 2005; Mukherjee & Nath 2003; Wang et al., 2003). A
intencdo de uso de servigos online pode ser afetada por percecOes de credibilidade dos

utilizadores em matéria de seguranca e privacidade (Wang et al., 2003).

45



2.6 Reputacédo da empresa

A evolucéo das compras online e interfaces de clientes, requer que os consumidores
aprendam novos padrdes de comportamento ou que, pelo menos, adaptem os seus, ja

existentes, para 0 novo meio.

No contexto de retalho online, os consumidores deparam-se com um maior risco de
transacdo em relacdo a qualidade real do produto ou servigo que esta a ser transacionado
(Park et al., 2005). A reputacdo da empresa online pode ser um fator importante no
mecanismo de reducdo de risco em tais ambientes. Assumindo que tudo o resto € igual, 0s
consumidores no ato de fazer a compra déo maior enfase aos retalhistas com maior reputagédo
online (Kotha et al., 2001).

Enquanto as empresas do mercado tradicional ja construiram boa reputacao através de
exposicdo nos média, da palavra boca a boca do cliente e branding, a Internet esta a

transformar a forma como as empresas ganham reputacao.

Os consumidores, agora, confiam em websites de redes sociais (por exemplo,
Facebook, Twitter), servicos de comparacdo de compras, ou opinies de cliente em blogs,
com a finalidade de obter informac6es que Ihes permitam avaliar a reputacéo dos retalhistas.
Atraveés destes recursos, os consumidores, nao so, juntam informacdes sobre o produto e o
preco, mas, também, recolhem e publicam comentérios/avaliacGes de retalhistas online.
Estes comentéarios e avaliacBes podem ser vistos como medidas de reputacdo retalhistas
online, pois, espelham as opinides coletivas de consumidores em relacdo aos retalhistas
(Gregg, 2009; Joo, 2007; Kim & Ahn, 2006), com o objetivo de avaliar e diferenciar
retalhistas online desconhecidos, ajudando, assim, nas decisdes de compra dos
consumidores, em gue estes contam com diversos recursos disponiveis online (Luo & Cook,
2007).

A reputacdo das empresas no mercado online é definida como um coletivo de
transacgOes realizadas anteriormente, exigindo coeréncia das acdes do retalhista ao longo de
periodos de tempo prolongados (Herbig & Milewicz, 1995). Uma vez que a reputacdo é
estabelecida pelo fluxo de informag6es de um utilizador para outro, a partilha destas opinides
cria um efeito de halo que pode tornar-se uma fonte de referéncia externa (Jin et al., 2009).
Este efeito, pode eventualmente evocar uma resposta favoravel dos consumidores, mesmo
quando o desempenho for insatisfatorio (Thorndike, 1920). Além disso, a reputacdo de um
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retalhista esta interligada com as decisGes de compra dos consumidores, uma vez que 0S
consumidores estdo mais propensos a efetuar a comprar a retalhistas estabelecidos e

respeitaveis do que em retalhistas desconhecidos (Lee & Shavitt, 2006).

A reputacdo tem sido, frequentemente, indicada como um fator que reduz o risco
percecionado dos consumidores em organizagdes de vendas (Doney & Cannon, 1997,
Ganesan, 1994). De acordo com Chiles e McMackin (1996), empresas com uma boa
reputacdo sdo percecionadas como sendo relutantes em comprometer 0S Seus recursos
reputacionais ao ndo cumprir as promessas e obrigacdes. Os consumidores percecionam
menos risco ao comprar a retalhistas que tém uma boa reputacdo (quando oferecem bons
servigos e produtos de qualidade) do que de retalhistas desconhecidos (Purohit & Srivastava,
2001).

A reputacdo da empresa foi considerada como fator diminuidor da preocupacédo dos
consumidores com a autorrevelagdo (Andrade et al., 2002). Por outro lado, a reputacdo da
empresa € a crenca do consumidor em que a empresa é honesta e preocupada com 0s seus
clientes (Doney & Cannon, 1997), sendo considerada um ativo critico no retalho online,
devido a incerteza inerente associada com as trocas comerciais na Internet (Bensebaa, 2004).
A reputacdo da empresa simplifica o processo de decisdo do consumidor, servindo assim,
como um sinal de qualidade (Andreassen & Lindestad, 1998; De Ruyter et al., 2001).

Autores Definicdo proposta da reputacio da empresa

Herbig e Milewicz (1995). A reputacdo da empresa é um todo coletivo das transagdes realizadas
anteriormente, exigindo coeréncia das a¢des dos retalhistas no decorrer de
periodos prolongados

Fombrun e Van Riel (1998). A reputacdo da empresa sdo as agdes e os resultados do passado da
organizacdo, que tracam no presente a capacidade da empresa em
desenvolver produtos ou servigos para 0s consumidores.

Sartori Rodrigo (2012) A reputacdo da empresa no mercado online é tudo aquilo que se
propaga a respeito da empresa (sua marca, seus produtos e/ou seus servicos)
nas discussdes nas redes sociais, blog e outros canais online.

Tabela 7- DefinicGes de reputacdo da empresa
Fonte: elaborado com base em: Herbig e Milewicz (1995); Fombrun e Van Riel (1998) e Sartori Rodrigo (2012)
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2.7 Resumo do capitulo

Como se verificou neste capitulo, a e-lealdade assume-se hoje como uma mais-valia

de extrema importancia para o e-retalhista obter sucesso no mercado digital.

Apds uma analise dos determinantes que podem afetar a lealdade no comércio online,
efetuada durante o capitulo, podemos concluir que ao aprofundar este tdpico, o retalhista
construird mais facilmente um compromisso com o cliente, baseado numa forte atitude

favoravel, que contribuira para o sucesso e lealdade consistente.

No proximo capitulo é apresentado o modelo empirico e a formulagédo das hipoteses

deste estudo.
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Capitulo 111 - Concetualizacdo do modelo da investigacao e formulacéo
de hipdteses
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3.1 Introducéo

A partir do corpo tedrico, resultante da realizacdo da reviséo da bibliografia para esta
dissertacdo, ficamos a conhecer os fundamentos tedricos que suportam 0s conceitos de e-
satisfacdo, e-confianca, e-lealdade, e-qualidade do servico e a reputacdo da empresa. Neste
capitulo seré apresentado o modelo de investigacdo proposto, definicdo das hipoteses

formuladas e descri¢des das variaveis.

3.2 Apresentacao do modelo de investigagdo

Para compreender a importancia dos possiveis antecedentes da e-lealdade propde-se
um modelo com base nos estudos de Ribbink et al.,. (2004), Kim et al., (2009), Anderson e
Srinivasan (2003), Lee e Lin (2005), Reichheld e Schefter (2000), Chang et al.,. (2009) e
Fan e Tsai (2010).

A figura seguinte traduz o modelo de investigacdo proposto e as suas variaveis: e-

satisfacdo, e-confianca, e-qualidade do servigo, reputagdo da empresa e e-lealdade.

Reputagio da Empresa

E-satisfagio E-dealdade

E-qalidade de servigo /
Facil de usar

Webgits desipn
Recetimidade
Personalizacio

Seguranca

Figura 4 - Modelo de investigacdo proposto
Fonte: elaboracdo propria
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Pretende-se com este modelo estudar os antecedentes da e-lealdade no comércio
eletronico em Portugal. Mais precisamente pretende-se analisar o impacto direto da e-

satisfacdo, e-confianca e e-qualidade do servico sobre a e-lealdade.

A tabela 8 apresenta os itens relativos a escala das variaveis de e-lealdade.

Variavel e-lealdade
BB1 Recomendo a outras pessoas a empresa online onde fiz compras
BB2 Recomendo a outras pessoas 0 website da empresa onde fiz compras online
BB3 Incentivaria os meus amigos e familiares a fazerem compras nesta empresa online
BB4 Diria coisas positivas a outras pessoas sobre a empresa onde fiz compras online
BB5 Tenho a intencdo de continuar a comprar nesta empresa online
IR1 A minha preferéncia em fazer compras nesta empresa online é maior que em outras empresas
IR2 Quando preciso de fazer uma compra, 0 website desta empresa é a minha primeira escolha
IR3 Para mim o website desta empresa é o melhor para fazer compras

Tabela 8 - Grupo de questdes relativos a variavel e-lealdade.
Fonte: elaborag&o propria

A tabela 9 apresenta os itens codificados e considerados para cada um dos modulos da

variavel “e-lealdade”.

Boca a Boca Intengédo de recompra
5 itens 3itens
Codificagdo
BB1, BB2, BB3, BB4, BB5 IR1, IR2, IR3

Codificagao — SPSS

Perguntas e-commerce C1-C5 Perguntas e-commerce C6-C8

Tabela 9 - Distribuigdo dos itens relativos & variavel e-lealdade
Fonte: elaboragdo propria
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A tabela 10 apresenta os itens relativos a escala das variaveis e-confianca

Variavel e-confianca

Estou disposto(a) a facultar informacgdes pessoais a esta empresa online
Confl

Estou disposto(a) a dar o nimero do meu cartdo de crédito a esta empresa online
Conf2

Para mim, ndo é um problema pagar antecipadamente os produtos/servi¢cos comprados a esta
Conf3 empresa através da Internet

Confio no que esta empresa online diz sobre 0s seus produtos/servigos
Conf4

Tabela 10 - Grupo de questdes relativos a variavel e-confianga
Fonte: elaboracdo propria

A tabela 11 apresenta os itens codificados e considerados para cada um dos médulos

estratégicos da variavel “e-confianga”.

E-confianga

4 itens

Codificagéo

Confl, Conf2, Conf3, Conf4

Codificagéo - SPSS

Perguntas e-commerce 14-17

Tabela 11 - Distribui¢do dos itens relativos & variavel e-confianga
Fonte: elaboracdo propria
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A tabela 12 apresenta os itens relativos a escala das variaveis e-satisfacéo

Variavel e-satisfacao

Satl Em geral, estou satisfeito(a) com os produtos/servigcos desta empresa online

Sat2 Estou muito satisfeito(a) com os produtos/servicos desta empresa online

Sat3 O website da empresa online é agradavel

Sat4 Estou contente com esta empresa online

Sat5 Estou satisfeito(a) com a experiéncia de compras de produto(s)/servico(s) nesta empresa
online

Tabela 12 - Grupo de questdes relativos a variavel e-satisfagdo
Fonte: elaboracdo propria

A tabela 13 apresenta os itens codificados e considerados para cada um dos médulos

estratégicos da variavel “e-satisfacdo”.

E-satisfacédo

5 itens

Codificacdo

Satl, Sat2, Sat3, Sat4, Sat5

Codificagdo - SPSS

Perguntas e-commerce 9-13

Tabela 13 - Distribuicdo dos itens relativos & variavel e-satisfagdo
Fonte: elaboracdo propria
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A tabela 14 apresenta os itens relativos a escala das variaveis e-qualidade do servico.

Variavel e-qualidade do servico

Ful E fécil ter acesso ao website desta empresa na Internet

Fu2 Este website é amigavel e de facil utilizagdo

Fu3 A navegacédo no website é facil

Fu4 E fécil encontrar o que pretendo neste website

Wdl | A informacéo no website é apresentada de forma atrativa

Wd2 | O layout e as cores do website desta empresa sdo apelativos

Wd3 | Estou satisfeito(a) com o design do website desta empresa online

Wd4 | A informacéo neste website estd bem organizada

Wd5 | A informacéo do website desta empresa é facil de encontrar e entender

Rel E fécil entrar em contacto com esta empresa que fornece os servicos online

Re2 Esta empresa online mostra interesse em dar-me uma resposta

Re3 Esta empresa online é rapida a responder as minhas perguntas

Re4 Esta empresa online é rapida a responder e a analisar os meus pedidos

Pel Sinto que as minhas necessidades pessoais foram satisfeitas ao utilizar o website desta empresa

Pe2 Sinto que as minhas necessidades pessoais foram superadas ao fazer compras nesta empresa online

Pe3 O website desta empresa da-me informacg6es, de acordo com as minhas preferéncias e desejos

Ped O website desta empresa da-me produtos/servicos, de acordo com as minhas preferéncias e desejos

Pe5 Sinto que esta empresa online tem 0s mesmos principios e valores que eu tenho

Sel Sinto-me seguro em relacdo ao sistema de pagamento eletrénico desta empresa online
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Se2 Esta empresa online é confiavel

Se3 Sinto-me seguro quando dou informacGes pessoais a esta empresa online

Sed Penso que o sistema online desta empresa é seguro quando realizo transagdes/compras

Tabela 14 - Grupo de questdes relativos a variavel e-qualidade do servico
Fonte: elaboracédo propria

A tabela 15 apresenta os itens codificados e considerados para cada um dos médulos

estratégicos da variavel “e-qualidade do servico”.

Fécil de Usar Website Design Recetividade Personalizagéo Seguranga
4 itens 5 itens 4 itens 5 itens 4 itens
Codificacdo
Ful, Fu2, Fu3, wd1, Wd2, wds, Rel, Re2, Re3, Pel, Pe2, Pe3, Sel, Se2, Se3,
Fud Wd4, Wd5 Re4 Pe4, Pe5 Se4

Codificagdo - SPSS

Perguntas e- Perguntas e- Perguntas e- Perguntas e- Perguntas e-
commerce 18-21 commerce 22-26 commerce 27-30 commerce 1-35 commerce 36-39

Tabela 15 - Distribuicdo dos itens relativos & variavel e-qualidade de servico
Fonte: elaboragdo propria
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A tabela 16 apresenta os itens relativos a escala das variaveis reputacao da empresa.

Variavel Reputacédo da empresa

RW1 O website desta empresa ¢ identificado e reconhecido por muitas pessoas
RW2 O website desta empresa é muito popular e conhecido
RW3 Este website tem uma boa reputacédo

Tabela 16 - Grupo de questdes relativos a variavel reputacdo da empresa
Fonte: elaboracédo propria

A tabela 17 apresenta os itens codificados e considerados para cada um dos médulos

da variavel “reputacdo da empresa”.

Reputacao da empresa

3 itens

Codificacdo

RW1, RW2, RW3

Codificagdo — SPSS

Perguntas e-commerce 40-42

Tabela 17 - Distribuigdo dos itens relativos a variavel reputagdo da empresa
Fonte: elaboracdo propria
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3.3 Definicédo das hipoteses da investigacao e descricdo das variaveis

Neste ponto serdo retratadas as hipoteses de investigacdo e as subjacentes ao modelo
concetual. Para o presente estudo foram utilizadas vérias escalas de diferentes autores e

estudos, selecionadas de acordo com a proposta de relacao entre elas e a variavel em questéo.

As hipoteses sdo geradas a partir da teoria, quando o investigador deseja verificar
proposicoes tedricas suscetiveis de terem uma influencia ou um efeito sobre a préatica (Fortin,
2000). Para Punch (1998) a hipdtese € identificada como uma previsédo da explicacdo de um

fendmeno expresso no problema, alvo de investigacéo.

Segundo Malhotra e Birks (2006, p.47) “uma hipdtese é uma afirmacdo néo

comprovada ou sobre um fator ou fendmeno que é de interesse para o investigador ”.

Apdbs a apresentacdo inicial do modelo importa perceber, agora, quais as hipoteses
desenvolvidas e propostas no ambito deste estudo. Faremos esta analise, em seguida, de

modo sequencial e por partes do modelo.

Ribbink et al., (2004), argumentam que a e-satisfacdo do cliente é importante e deve-

se considerar como pioneira para a e-lealdade do cliente no ambiente online.

Anderson e Sullivan, (1993), Bolton e Drew, (1991), Fornell, (1992) e Hart e Johnson
(1999) acrescentaram que uma das verdadeiras condicGes da lealdade do cliente é a
satisfacdo total.

Varios autores propdem uma correlacdo positiva entre a e-satisfacdo do cliente e a e-
lealdade (Hansen & Jonsson, 2013; Mustafa, 2011; Kassim & Abdullah, 2008; Kassim e
Abdullah, 2010; Jin, Park & Kim, 2007; Mustafa, 2011)

De acordo com Kim et al., (2009a) e-satisfacdo do cliente é importante no ambiente
online, uma vez que cria a e-confianca do cliente, o que é crucial, para assegurarem a

confianca nas transacdes online.

Anderson e Srinivasan (2003) argumentam que um cliente insatisfeito estard mais
propicio a procurar por alternativas e, assim, sdo também, mais motivados a mudar para
outro fornecedor. Deste modo, um cliente satisfeito € mais propenso a ficar com o provedor

e tornar-se leal.
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Ja Kim et al., (2009a) afirmam que a e-satisfacdo é um ingrediente essencial para
construir um forte relacionamento a longo prazo com os clientes e tem um papel vital em
estabelecer e-lealdade. Kim et al., (2009b) argumentam que um cliente satisfeito tera uma
maior probabilidade de utilizacdo do servico, e tem uma maior intencdo de recompra,

estando mais dispostos a recomendar o Servigo a outros.

Kim et al., (2009b) referem ainda que a e-satisfacdo é uma questdo central quando se

trata de construir relacionamentos entre um retalhista e um cliente no ambiente online.

Para Lee e Lin (2005) a satisfacdo dos clientes pode afetar a intencdo de recompra dos
mesmos, e assim rentabilizar quotas de mercado de uma empresa. Anderson e Srinivasan
(2003) concordam que a e-satisfacdo afeta a e-lealdade do cliente e dizem que clientes

satisfeitos, estdo mais dispostos a espalhar a palavra positiva boca a boca.
Face ao exposto, este estudo procura dar resposta a seguinte hipdtese de investigacao:
Hipotese 1: A e-satisfagdo influencia direta e positivamente a e-lealdade
Em sintese, o submodelo inerente a hipdtese 1, é apresentado na figura seguinte:
/ BB 1
Boca a Boca <: o
\ BB 3

BB 5

Sat 1

Sat 2

E-satisfagdo E-lealdade

Sat 3

Sat 4
IR 1

Inten¢do de Recompral iI—M >

1IR3

Sat 5

Figura 5 - Submodelo relativo & descricéo e sub-relagdes da hipdtese H1
Fonte: elaboragdo propria

A e-confianca tem, de acordo com Kim et al., (2009), Reichheld e Schefter, (2000),
Hansen e Jonsson, 2013; Mustafa, 2011; Kassim e Abdullah, 2008; Jin, Park e Kim, 2007 E.
Mustafa, 2011 apresenta um papel vital no processo de lealdade sendo um importante motor
de e-lealdade. Reichheld e Schefter (2000) afirmam que para ganhar a lealdade do cliente a

empresa deve primeiro ganhar a sua confianca.
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Ribbink et al.,. (2004) argumentam que a e-confianca € mais importante para conseguir
a e-lealdade, quando os clientes percebem um elevado risco. Assim, criar confianga € ainda
mais importante no mercado online do que no mercado offline, visto que o risco percebido é
mais elevado, uma vez que existe falta de contato com os funcionarios e o produto (Kim et
al., 2009b; Ribbink et al., 2004; Reichheld & Schefter 2000).

Kim et al., (2009b) afirmam que um cliente online ser4 mais provavel comprar a um
retalhistas online que estes confiem. Reichheld e Schefter (2000) afirmam que se o cliente

ndo confiar no provedor online, eles vdo comprar a outro lugar.

Além disso, Ribbink et al., (2004) e Kassim e Abdullah (2010) argumentam que a

confianga é importante para manter e criar relacionamentos de longo prazo.

As transacOes eletronicas sdo acreditadas por apresentar indmeros riscos para 0S
clientes (Grabner- Kréauter & Kalusha, 2003), enguanto a confianca parece ser especialmente
importante para a criagdo de lealdade, quando o nivel de risco percebido é alto (Anderson &
Srinivasan, 2003).

Face ao exposto, este estudo procura dar resposta a seguinte hipdtese de investigacao:
Hipotese 2: A e-confianca influencia direta e positivamente e-lealdade

Em sintese, o submodelo inerente a hipdtese 2 é apresentado na figura seguinte:

BB 1

Boca a Boca

BB3

BB 4

N

E-lealdade T

IR 1

Inten¢do de Recompraj ?I—”R >

1IR3

Figura 6 — Submodelo relativo & descrigéo e sub-relagdes da hipotese H2
Fonte: elaboracdo propria

Kim et al., (2009a) e Kim et al., (2009b) argumentam que a e-confianca é um
antecedente importante para uma empresa construir um forte relacionamento com os
clientes. Argumentam também que a confianga tem um impacto sobre a satisfagédo do cliente,

isto porque, a confianca € um fator importante no vendedor e comprador para a formacao de
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relacionamentos. A e-confianga foi mostrada para ter um impacto na e-satisfacdo depois de
uma compra. Além disso, a e-confianca pode ser ainda mais importante para transacdes

online, uma vez que pode ser o fator inicial de compra no primeiro lugar (Kim et al., 2009b).

A satisfacdo do cliente € o centro de programas de relacionamento da organizagdo no
contexto de retalho online (Winter, 2001). Clientes satisfeitos tendem a ter uma maior
utilizacdo de servico (Ram & Jung, 1991), possuindo forte intengédo de recompra e, muitas
vezes, estdo ansiosos para recomendar o produto ou servigo para 0S seus conhecidos
(Zeithaml et al., 1996).

De acordo com Kim et al., (2009b); Hansen e Jonsson, (2013) tem sido demonstrado
em pesquisas anteriores que a confianca tem uma forte influencia sobre a satisfacdo no

ambiente online.
Face ao exposto, este estudo procura dar resposta a seguinte hipdtese de investigacao:
Hipotese 3: A e-confianca influencia direta e positivamente a e-satisfacéo

Em sintese, o submodelo inerente a Hipotese H3, é apresentado na figura seguinte:

E'-satisfagao

Figura 7 - Submodelo relativo & descrigéo e sub-relagdes da hipotese H3
Fonte: elaboracdo propria

A e-qualidade do servigo esta associada a impresséo geral do cliente do provedor e a
atitude geral do cliente em relagdo a ele. Se a e-qualidade do servico é percebida como
positiva, esta provavelmente ird influenciar positivamente o cliente (Kassim & Abdullah,
2010). Kim et al., (2009b) argumentam que quando um cliente compra a um retalhista online,

ele avalia a e-qualidade do servigo.

Lee e Lin (2005) afirmam que a e-qualidade global do servico é um fator chave para a
retencdo dos clientes. O termo e-qualidade do servigo abraca diferentes dimensdes, que de
diferentes maneiras afetam a experiéncia total da web para um cliente (Constantinides,
2004).
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Chang et al., (2009) e Abdullah e Norizan, 2010, afirmam que uma boa qualidade de
servigo é essencial para um provedor online ser bem-sucedido, tendo influencia na satisfacéo
do cliente. Além disso, eles dizem que a e-qualidade do servico e a e-satisfacdo estdo
altamente correlacionadas e que a e-qualidade do servigco € um antecedente da e-satisfacdo

do cliente.

De acordo com Ribbink et al., (2004), Hansen e Jonsson, 2013, Kassim e Abdullah,
2008 a e-qualidade de servico abracga diferentes dimensdes, estas devem influenciar a e-

satisfacdo do cliente, assim sdo formuladas as seguintes hipoteses:
Hipdtese 4 A e-qualidade de servigo influencia direta e positivamente a e-satisfacao
Hipdtese 4 a: A facilidade de uso direta e positiva influencia e-satisfacéo
Hipotese 4 b: O web design influencia direta e positivamente a e-satisfacao
Hipotese 4 c: A recetividade influencia direta e positivamente a e-satisfacdo
Hipdtese 4 d: A personalizacdo influencia direta e positivamente a e-satisfagdo

Hipotese 4 e: A seguranca influencia direta e positivamente a e-satisfacéo

Em sintese, o submodelo inerente as sub-hipOteses apresentadas e relativas as
hipdteses H4 é apresentado na figura seguinte:

Fu 1

Fu2 % Facil de usar

Fu3

Fu 4

Wd 1 4a

t“:j § Website Design

Wd 4 H4b

V'd 5

—

Re 1 \

Eej :; Recetividade L E-qualidade do servigo Ha() E-satisfagdo

o/l
H4

eI

iei :> Personalizagio Hde

Pc4 /

Pe 5

Se 1

;ii % Seguranga

Se 4

Figura 8 - Submodelo relativo a descrigdo e sub-relagdes da hipotese H4
Fonte: elaboracdo propria
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Kim et al., (2009b) discutem que a e-qualidade do servico no setor retalhista online é
necessaria e esperada para influenciar a confianca online. A e-qualidade do servico, de
acordo com Kassim e Abdullah (2010) e Ribbink et al., (2004) ja indicadas sdo esperadas
para afetar a confianca do cliente. Kim et al., (2009) trazem a tona que a privacidade e a
seguranca, estdo relacionados com a e-qualidade de servico, sdo essenciais para a construgdo
de e-confianga no cliente.

Os elementos da e-qualidade do servico afetam a e-confianca diretamente porque eles
representam pistas de confianca que transmitem a confiabilidade do website e do sistema aos
clientes (Hansen & Jonsson, 2013; Abdullah & Norizan, 2010), assim formulamos as

seguintes hipoteses:
H5. A e-qualidade de servico influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipotese 5 a. A facilidade de uso influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipdtese 5 b: O web design influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipdtese 5 c: A recetividade influencia direta e positivamente a e-confianga
Hipotese 5 f: A personalizacdo influencia direta e positivamente a e-confianca
Hipotese 5 e: A seguranca influencia direta e positivamente a e-confianca

Em sintese, o submodelo inerente as sub-hipOteses apresentadas e relativas as
hipoteses H5 é apresentado na figura seguinte:

Fu 1
Fu2 .
s ::>{ Facil de usar
Fu 4
Wd 1 5a
Wd 2 . .
W3 Website Design
Wd 4 H5b
Wd 5
C onfl
Re 1
Re?2 & .. H5(+) m
Recetividade E-qualidade do setvigo
Re 3 4/ E :
Re 4 C(mr 3
Pe 1 \ [“Confa_|
Pe2 :> Personalizagio Hb5e
Pe3
Pe 4
Pe5
Se 1
Se2 Seguranga
Se3 gurang
Se 4

Figura 9 - Submodelo relativo & descricao e sub-relagfes da hipdtese H5
Fonte: elaboragdo propria
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Chang et al.,. (2009) argumentam que a boa e-qualidade de servigo é importante para
o retalhista online satisfazer os seus clientes e para ser bem-sucedido. Segundo estes autores,

muitas empresas melhoram a e-qualidade do servico para aumentar e-lealdade.

Kim et al., (2009b) discutem que a e-qualidade do servico resulta da avaliacdo do
cliente sobre um provedor online e abarca a imagem holistica de uma experiéncia do cliente
e da percecdo de um provedor. Lee e Lin (2005), Abdullah e Norizan, (2010) e Hansen e
Jonsson, (2013), discutem que a e-qualidade do servico como um todo afeta e-lealdade.
Desse modo, pode ser interessante para ver se a e-qualidade do servi¢o tem uma influencia

sobre e-lealdade. Assim, propomos as seguintes hipoteses:
H6. A e-qualidade de servigo influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 6 a: A facilidade de uso influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 6 b: O Web design influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 6 c: A recetividade influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 6 d: A personalizacéo influencia direta e positivamente a e-lealdade
Hipotese 6 e: A seguranca influencia direta e positivamente a e-lealdade

Em sintese, o submodelo inerente as sub-hipOteses apresentadas e relativas as

hipo6teses H6, € apresentado na figura seguinte:

BB 1
%V BB 2

Boca a Boca
\ BB 3
Re2 - Hé6c q 3 Ho6(+)
Recetividad E-qualidade d: E-lealdad
~ qualidade do setvigo ealdade
Re4

d
IR 1
Personalizagio Intengdo de R a
il [r2 ]
IR 3

Website Design

Figura 10 - Submodelo relativo & descricéo e sub-relag6es da hipétese H6
Fonte: elaboracdo propria

Neste estudo conceituam a e-satisfacdo de acordo com o nivel geral do cliente de

satisfacdo, com base em experiéncias anteriores com a empresa (Gabarino & Johnson, 1999).
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Jin, Park, e Kim, 2007 argumentam que existe uma ligacdo entre a reputacdo da
empresa e a e-confianga. A reputacdo da empresa fornece um efeito de halo para levar os
consumidores a um maior nivel de e-satisfacdo. Por outras palavras, independentemente do
desempenho fazer compras numa respeitavel empresa pode resultar em satisfacdo. Deste

modo, propomos a seguinte hipotese:

Hipotese 7: A reputacdo da empresa influencia direta e positivamente a e-satisfagao.

Em sintese, o submodelo inerente a hipdtese 7, é apresentado na figura seguinte:

H7(+)

E'-satisfagao

Reputagio da empresa

Figura 11 - Submodelo relativo & descricdo e sub-relagfes da hipétese H7
Fonte: elaboragdo propria

A reputagdo da empresa tem sido sugerida frequentemente como um fator importante
que contribui para a e-confianca do consumidor (Jin, Park & Kim, 2007). A e-confianca é
um fator critico no processo de construcdo de relacionamento e é reconhecido como um
antecedente de compromisso em relacdo a uma empresa (Morgan e Hunt, 1994). Deste

modo, propomos a seguinte hipotese:
Hipotese 8: A reputacdo da empresa influencia direta e positivamente a e-confianca.

Em sintese, o submodelo inerente a hipdtese 8, é apresentado na figura seguinte:

H8(*)

Reputagio da empresa

Figura 12 - Submodelo relativo & descricéo e sub-relag6es da hipétese H8
Fonte: elaboracdo propria
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3.4 Resumo do capitulo

Neste capitulo foi proposto 0 modelo empirico, a testar, e as hipoteses de investigacdo
subjacentes, razfes centrais para a realizacdo deste estudo, assim como, a descricdo das
variaveis. A elaboracdo de um modelo estrutural e a formulacéo de hipdteses concretas, sem

ambiguidade, permitem um estudo mais conciso, com 0s objetivos propostos anteriormente.

Em resumo as hipoteses a confirmar séo as seguintes, conforme tabela 18.

H1 A e-satisfacdo influencia direta e positivamente a e-lealdade

H2 A e-confianca influencia direta e positivamente e-lealdade

H3 A e-confianca influencia direta e positivamente a e-satisfacdo
H4a A facilidade de uso direta e positiva influencia e-satisfacéo

H4b O web design influencia direta e positivamente a e-satisfacdo
Héc A recetividade influencia direta e positivamente a e-satisfacéo
H4d A personalizacgdo influencia direta e positivamente a e-satisfagdo
Hde A seguranca influencia direta e positivamente a e-satisfacdo

H5a A facilidade de uso influencia direta e positivamente a e-confianca
H5b O web design influencia direta e positivamente a e-confianga
H5c A recetividade influencia direta e positivamente a e-confianca
H5d A personalizacdo influencia direta e positivamente a e-confianca
H5e A seguranca influencia direta e positivamente a e-confianga

H6 a A facilidade de uso influencia direta e positivamente a e-lealdade
H6b O Web design influencia direta e positivamente a e-lealdade

H6c A recetividade influencia direta e positivamente a e-lealdade
H6d A personalizacgdo influencia direta e positivamente a e-lealdade
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Hé6e A seguranca influencia direta e positivamente a e-lealdade

H7 A reputacdo da empresa influencia direta e positivamente a e-satisfacdo

H8 A reputagdo da empresa influencia direta e positivamente a e-confianca

Tabela 18 - Resumo das hip6teses do presente estudo.
Fonte: elaboragdo propria

O modelo final* esta representado na figura seguinte:

Reputagio da empresa

Hs (+)

H7 (+)

E~confianca

1 H3 w‘
H3a-e Hi (+)

H4a-e (+)
FE-qualidade do servigo

Facil de usar

Website design
Recetividade
Personahizacio

Seguranca

Figura 13 - Modelo final de investigacdo proposto
Fonte: elaboragdo propria

4 O modelo de equagdes estruturais estd inerente a uma classe denominada por “modelos reflexivos”, as varidveis latentes
manifestam-se ou refletem-se nas varidveis manifestas (Mar6co, 2010, p.23). Este modelo assume que um conjunto de
varidveis manifestas, estd codificado na mesma direcdo conceptual, sendo positiva a correlagdo entre estas varidveis
(Mar6co, 2010). No caso dos “modelos formativos”, as variaveis latentes sdo formadas pelas variaveis manifestas; estas
podem estar positiva ou negativamente correlacionadas e ndo necessitam de estar codificadas na mesma dimensao
conceptual. (Maréco, 2010, p.23).
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Capitulo IV - Metodologia e procedimentos de investigacao
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4.1 Introducéo

Este capitulo apresenta, descreve e explica a metodologia utilizada, bem como, a

descri¢do do método de recolha de dados.

Inicia-se pela revisdo da literatura do método de investigacéo e, ainda, das estratégias
de pesquisa. E composto pela analise das variaveis de recolha de dados, através da
caracterizagdo da populacdo-alvo e da amostra, bem como, do instrumento de recolha de
dados.

Por fim aborda o método utilizado na recolha de dados, analisando o mesmo

relativamente as vantagens que o método apresenta num estudo desta natureza.

4.2 Metodologia

A palavra metodologia é composta por trés vocabulos gregos, a saber: meta (“para
além de”), odos (“caminho”) e logos (“estudo”). De acordo com Bisquerra (1989), a
metodologia traduz o conjunto de métodos de investigacdo que possibilitam alcancar certos
objetivos numa determinada area objeto de estudo. Segunfo Kaplan (1988, p.23)
metodologia preocupa-se com as técnicas e principios que designou por métodos. “Os
métodos sao técnicas suficientemente gerais para serem comuns as diferentes ciéncias ou a
uma parte significativa delas (...). Incluem procedimentos como formar conceitos e
hipoteses, fazer observacdes e medidas, descrever protocolos experimentais, construir

modelos e teorias (...)".

A metodologia procura, deste modo descrever e analisar os métodos, alertar para 0s
seus limites e recursos, clarificar 0os seus pressupostos e consequéncias, relatar as suas

potencialidades nas zonas menos claras das fronteiras do conhecimento.

Em suma, o principal objetivo da metodologia é ajudar-nos a compreender, no sentido
mais amplo do termo, ndo apenas os resultados do método cientifico, mas o préprio processo

em si. Deste modo, é essencial a identificacdo de um metodologia, a qual, ter& como objetivo
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principal assegurar o entendimento comum dos diferentes métodos de pesquisa suscetiveis

de serem aplicados a um problema de investigagéo.

4.2.1 Meétodos e plano de investigacéo

A presente investigacdo € caracterizada por uma pesquisa descritiva de natureza
quantitativa e confirmatdria, onde este tipo de investigacdo €, normalmente, estruturada com
hipoteses ou questdes de investigacao definidas. Hair, Babin, Money e Philip (2005) referem
que este tipo de investigacdo € inerente a descricdo de fendmenos ou caracteristicas
associadas a populagdo-alvo e a descoberta de associacOes entre variaveis. O método
utilizado nesta investigacdo serd o hipotético-dedutivo, de acordo com Popper (1957).
Assim, face a revisdo da teoria e literatura, inferente a realidade em estudo, formula-se as

hipdteses e testa-se as mesmas, mas, no fundo estamos a testar a teoria (Punch, 1998).

Esta investigacdo explana-se em duas fases: na primeira, realizamos uma pesquisa
descritiva, através da revisdo minuciosa de literatura da e-lealdade e, ainda, das varias
variaveis subjacentes da questao principal da investigacdo, bem como, ainda, da preparagdo
da escala de avaliacdo e da elaboracdo do método de recolha de dados, na segunda fase,
realizamos uma pesquisa e analise detalhada sobre as relacGes hipotéticas, entre as possiveis
variaveis explicativas da e-lealdade no comércio eletronico através de um estudo de campo,

com aplicagOes das escalas e modelo proposto.

A escolha do método de investigacdo utilizado deve-se ao facto de, segundo a revisao
de literatura realizada, previamente, este ser 0 método comumente utilizado em estudos
semelhantes e que reinem resultados mais significativos. No entanto, estes resultados podem
n&o ser diretamente “explorados” para o contexto portugués, pois Portugal ndo foi o universo
do estudo definido nas investigacdes realizadas. Assim, esta investigacdo ter-se-a4 essa
particularidade em conta, naturalmente tentando verificar se existem semelhancas ou, pelo
contrario, as diferencas sdo evidentes, quando comparados os antecedentes da e-lealdade

online no nosso pais e os resultados de anteriores e diversas investigacoes e estudos.

Como mencionado, anteriormente, esta investigacdo adapta um modelo de estudo
efetuado por Hansen e Jonsson (2013) sobre os antecedentes da e-lealdade, e a reputagéo da

empresa estudada por Jin, Park e Kim, (2007).
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A replicacdo é uma “duplicacdo substancial de um projeto de pesquisa empirica,
previamente publicado, que diz respeito, principalmente, ao aumento da validade interna de
um design de pesquisa” (Okleshen & Mittelstaedt, 1998, p.3). Existem trés tipos de
replicacdo: a replicacdo natural destinada a replicar o estudo original de uma forma integral
com todas as suas variaveis e condicionantes; a replicacdo construtiva, onde existe um desvio
propositado do estudo original para verificar se os resultados obtidos com técnicas diferentes
sdo idénticos, reforcando a confianga nas relacdes; e a replicacdo operacional onde o
investigador replica o estudo de forma aproximada ao original para verificar se o estudo
produz ou n&o resultados similares (Okleshen & Mittelstaedt, 1998). Esta investigacéo
apresenta uma replicacdo operacional, para comprovar resultados aproximados do estudo

original.

O tipo de investigacdo quantitativa é a favoravel para o nosso trabalho, uma vez que
permite um menor custo, uma maior rapidez e uma maior possibilidade de identificar os
aspetos relacionados com o tema em estudo, quando se sabe exatamente 0 que deve ser
perguntado para atingir os objetivos da pesquisa (Malhotra, 2001), o que se verifica nesta
investigacao, isto €, identificar quais as antecedentes da e-lealdade no comércio eletronico.
Este tipo de pesquisa é mais adequada para apurar opinides e atitudes explicitas e conscientes
dos entrevistados, pois utilizam instrumentos padronizados, como por exemplo o

questionario. (Malhotra, 2001).

No presente trabalho, a investigacdo assume uma abordagem descritiva, preditiva,
correlacional e confirmatdria, apoiada numa anélise quantitativa através do uso do software
SPSS/AMOS (Analysis of Moments Structures) V.22, o qual, possibilita uma analise em
simultaneo do efeito das variaveis, assim como, verificar as relacdes estruturais. Este método
vai permitir examinar as relacfes entre as variaveis em estudo e obter informacdes e

conclusoes sobre as mesmas.

70



4.3 Instrumento e recolha de dados — questionario

“E muito facil elaborar um questionario, mas ndo € facil elaborar um bom

questionario ”.
(Hill & Hill, 2009, p.22)

Com o intuito de atingir os objetivos propostos para a presente investigacéo a técnica
de recolha dos dados escolhida foi 0 método survey (questionario), pois, a literatura existente
sobre o tema e variaveis em estudo neste trabalho revelam que este método é bastante

utilizado e aconselhado.

Um questionario é extraordinariamente Gtil quando um pesquisador pretende recolher
informacdo sobre um determinado tema. A importancia dos questionarios passa, também,
pela facilidade com que se interroga um elevado nimero de pessoas, num curto espaco de
tempo. Desta forma o instrumento permite quantificar uma multiplicidade de dados e de
proceder a numerosas analises de correlagbes de forma relativamente simples e rapida (Hill
& Hill, 2009), algo extremamente benéfico para o desenrolar da investigacdo, de forma a dar

resposta a questdo de partida.

Lakatos e Marconi (2006) incluem que o questionario € um instrumento de recolha de
dados estruturado, o qual pode ser preenchido num formato fisico ou virtual pelo
respondente. O facto de ser an6nimo permite uma maior liberdade de resposta por parte do
inquirido e com mais seguranca, além de haver um menor risco de distor¢do quando nédo

existe qualquer intervencao do entrevistador nas respostas.

Segundo Hill e Hill (2009) o inquérito por questionario consiste em colocar a um
conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populagdo, uma série de perguntas
que sejam de interesse aos investigadores, este instrumento é indicado quando se pretende
recolher informacGes quanto as condi¢cdes e modos de vida, comportamentos, valores ou

opinides.
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Para uma melhor perce¢do dos passos metodoldgico que esta investigacdo teve em
conta, apresentamos um quadro seguinte com as etapas que Quivy e Campenhoudt (1998)
sugerem e que nesta investigacdo, foram respeitadas e salvaguardadas, para que os resultados

apurados sejam consistentes e fidedignos.
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Analise e Discussao
dos resultados
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Figura 14 - esquema da investigagdo empirica
Fonte: adaptado a partir de Quivy e Campenhoudt (1988)

No ponto que se segue iremos detalhar o processo de construcao do questionario bem

como os seus procedimentos de administracdo e a definicdo da populacdo e da sua amostra

4.3.1 Construcédo do questionario

A elaboracdo do questionario surgiu como consequéncia da revisdo de literatura
efetuada, a qual, permitiu encontrar estudos idénticos, a nivel dos itens escolhidos e escalas
de medida idénticas, as quais com a devida adaptacéo e confiabilidade foram utilizadas no
presente estudo (Hansen & Jonsson, 2013; Jin, Park & Kim, 2007).

De acordo com Saunders et al., (2009), quando os pesquisadores projetam um

questionario existem trés opcOes diferentes para escolher entre; (1) adotar perguntas de
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outros questionarios, (2) adaptar perguntas de outros questionarios ou (3) desenvolver
proprias perguntas. Ao adaptar ou adotar perguntas de outros questionarios, se ja

devidamente validadas economiza-se tempo e € mais eficiente.

As perguntas e itens foram cuidadosamente adaptadas e avaliadas para serem
utilizadas no presente inquérito, tanto no tipo de investigacéo que foi utilizado, assim como
atendendo seu valor de confiabilidade foi avaliado para serem incluidas no questionario. De
acordo com Saunders et al., (2009), é importante estar ciente de riscos quando se utiliza
outros questionarios, pois, alguns deles sdo pobres, no nosso caso as questdes que foram
utilizados neste estudo eram de artigos de revistas internacionais onde aquelas apresentam
bons valores e em relagdo instrumentos de medida adequados valores de consisténcia e
fiabilidade.

O questionario é estruturado por questdes abertas e fechadas, sendo que nas primeiras
0 entrevistado pode dar as respostas em forma escrita, enquanto nas questdes fechadas estas
sdo respondidas através de diferentes alternativas que estdo disponiveis para escolha
(Saunders et al., 2009). No nosso estudo as questdo em aberto que foram utilizadas no
questionario referem-se ao nome da ultima loja que o inquirido realizou compra(s). As
restantes questdes do questionario sao fechadas o que permite respostas mais faceis de serem
interpretadas (Kotler, 2000).

Nas questdes fechadas existe um raking onde as perguntas sdo respondidas numa
escala de Likert (Saunders et al., 2009). No nosso caso, a escala de Likert com sete

classificacOes apresenta-se com 1"discordo totalmente" e 7 é "concordo totalmente.

As varias questdes foram codificadas antes de enviar o questionario para facilitar o seu
uso quando compilado em SPSS. Por exemplo, a primeira pergunta sobre satisfacdo foi
codificada como SATL.

E de salientar que o conjunto de questdes a utilizar, procurou-se que estivessem numa
forma ldgica para os inquiridos, evitando as irrelevancias, as estruturas demasiado confusas

e complicadas.

O ultimo passo na concec¢do do questionario foi traduzi-lo de inglés para portugués.
Quando se traduzem perguntas é importante que seja feito com grande cuidado para que
estas continuem com o mesmo significado em ambas as linguas (Saunders et al., 2009).

Saunders et al., (2009) apresentam quatro técnicas diferentes quando traduzir um
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questionario, as quais, passamos a citar: traducdo direta, de volta de tradugdo, traducdo
paralela e traducdo mista. A técnica que foi utilizada neste estudo foi a traducéo paralela.

Assim, o objetivo principal foi fazer um questionario compreensivel e acessivel a todos
os inquiridos, pelo que a linguagem usada em todo o documento foi simples e clara,
nomeadamente, nas instrugdes dadas, tendo em conta o facto de que nem todos os inquiridos
tém o mesmo nivel ou habilitagdes literarias (Hill & Hill, 2009).

4.3.2 Pé-teste Questionario

Alguns autores Churchil e Peter (1998), Hill e Hill (2009) recomendam, aquando do
recurso a estudos preliminares, o uso de um pré-teste para avaliar a adequacdo do
questionario a utilizar e eliminar potenciais problemas, gerando condic¢des para o sucesso da
sua boa aplicacdo e ao cumprimento de objetivos estabelecidos. Segundo Reynolds,
Diamantopoulos e Schlegelmilch (1993) a amostra do pré-teste deve variar entre cinco e
cinquenta elementos a inquirir, devendo aquele ser feito também, com o recurso a entrevista
pessoal, de mais que o investigador possa observar o inquirido a responder ao inquérito e

determinar se este € compreensivel.

O pré-teste é identificado por varios autores como uma forma de avaliar a
fidedignidade e a validade do método (Lakatos & Marconi, 2006). Deste modo, foi realizado
um pré-teste com o objetivo de verificar a consisténcia, clareza e adequabilidade do
questionario, tendo para isso sido aplicados numa fase inicial dez questionarios a uma
amostra foi selecionada e elegivel para o tema em estudo. No pré-teste utilizado foi aferida:
a ordenacao das questdes dentro de cada bloco de perguntas; o estilo da linguagem utilizada;
a possivel reacdo do inquirido as questfes apresentadas; a dimensdo e a apresentacao do

questionario e o tipo e dimensdo das escalas utilizadas.

No final do pré-teste registaram-se algumas ddvidas, as quais foram consideradas na
elaboracdo do questionario final. Apds as alteracdes efetuadas, o questionario final foi
aplicado a outros dois individuos, os quais nao sugeriram nenhuma alteracdo nem levantaram

qualquer tipo de davida, ficando comprovada a adequabilidade do questionario.

74



4.3.3 A estrutura do questionario

O questionario inicia-se com uma nota introdutoria, com o intuito de dar a conhecer a
razdo da aplicacdo do questionario e o &mbito em que esta inserido, (ver anexo I) onde foi
explicado o objetivo da pesquisa, apresentando ainda uma nota de motivacao e sensibilizagdo

ao apelo ao contributo.

De acordo com Hill e Hill, (2009), a introdugdo ao questionario é bastante relevante,

uma vez que € através desta que o inquirido vai ter o primeiro contacto com o questionario.

Sendo as primeiras impressdes determinantes na decisdo de uma boa cooperacéo e
participacdo. Apo6s a elaboracdo da nota introdutdria, segue-se o corpo do questionario, onde
se colocam as perguntas e se anotam as respostas. (Malhotra, 2001)

As questdes apresentadas no instrumento de medida tinham todo um caracter

obrigatdrio de resposta.

Em seguida foram apresentadas questdes relacionadas com os habitos de comércio
eletrénico do inquirido, bem como questdes referentes aos antecedentes da e-lealdade no

mercado online.

No final do questionario tinha um conjunto de questdes, compostas por perguntas

relativamente a andlise do perfil do consumidor tendo por base variaveis demograficas

O questionario encontra-se dividido em quatro partes e apresenta a seguinte estrutura:

. Introducéo

[A primeira parte do questionario é composta por uma nota introdutéria, a qual,
descreve o &mbito da investigacdo. Na introducgéo foi apresentada uma nota de motivacao,
que consiste na sensibilizacdo, apelando ao contributo e por a importancia da resposta para
a investigacdo, sendo garantida a total confidencialidade dos dados obtidos. Referiu-se,

ainda, que ndo existiam respostas certas ou erradas, sendo estas andnimas.]

Il.  Habitos de utilizacdo e compras online

[Na abertura do questionario foi colocada, uma questdo filtro, nomeadamente: “Ja

realizou alguma compra online”, pois pretendia-se analisar neste estudo apenas os inquiridos
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gue ja tivessem realizado, pelo menos, uma compra online. Assim, com esta primeira
pergunta filtro, foi possivel eleger para esta investigacao apenas os respondentes que tenham

esta particularidade salvaguardada.

Apos a filtragem a pergunta inicial “Ja realizou alguma compra online?”, ao responder
positivamente, surge um grupo de questdes que incide sobre o comportamento de compra,
como por exemplo - a frequéncia de compra, 0 montante que costuma gastar e estaria
disponivel a gastar por ano no comércio eletronico. Esta parte do questionario terminava
com duas questdes referentes a Gltima compra online, a primeira refere-se a categoria da
ultima compra online, e a segunda, relativa ao nome da loja onde fez compras online, esta

ultima resposta servia de apoio a continuacdo do questionario.]

I1l.  Antecedentes da e-lealdade

A terceira parte esta dividida em cinco grupos de questfes. Foi utilizada uma escala
de likert, a qual, de acordo com uma amplitude numérica qualitativa, onde o inquirido
podia escolher uma de sete posi¢cdes: 1 - Discordo Totalmente, Discordo Muito,
Discordo, Ndo Concordo nem Discordo, Concordo, Concordo Muito e 7 - Concordo
Totalmente. Esta parte do questionario foi adaptada do questionario oficial
desenvolvido por Hansen e Jonsson, 2013, baseado em estudos anteriores como 0s
desenvolvidos por Ribbink (2004) e Kassim e Abdullah (2010).

O primeiro grupo de questdes (formado por oito) esta direcionado para os fatores de
e-lealdade online. E constituida pelos itens 1 a 8. Esta escala apresentava uma adequada e
muito boa fiabilidade, considerando o valor de alfa de cronbach obtido em estudos anteriores
(Ribbink, 2004 a=0.88; Hansen e Jonsson, 2013, 2013 a=0.94)). No que se refere a validade
convergente da escala a mesma é adequada considerando o valor da VEM obtido (Ribbink,
2004 VEM=0.65). Em termos de validade divergente a escala de lealdade apresenta-se
adequada (Ribbink, 2004).

No segundo grupo (formado por cinco perguntas) esta direcionada para os fatores de
e-satisfacéo online. Os itens que a constituem véo de 9 a 13. Os valores de alfa de cronbach
obtidos também apontam para uma fiabilidade adequada e muito boa (Ribbink, 2004 -
a=0.88; Kassim & Abdullah, 2010 - 0=0.87; Hansen e Jonsson, 2013 - 0=0.89). A escala
revelam, também uma adequada validade convergente dado o VEM media obtida (Ribbink,
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2004 - VEM=0.65; Kassim & Abdullah, 2010 VEM=0.64). A escala também apresenta uma
adequada validade divergente (Ribbink, 2004; Kassim & Abdullah, 2010).

No terceiro grupo (formado por quatro perguntas) esta direcionada para os fatores de
e-confianca online, sendo definida pelos itens 14-17. A analise da consisténcia interna dos
itens desta escala, mediante o coeficiente de alfa de cronbach em estudos anteriores revelou-
se satisfatoria e muito satisfatéria (Ribbink, 2004 - 0=0.81; Kassim & Abdullah, 2010 -
a=0.76; Hansen & Jonsson, 2013; 0=0.83) sendo indicativo de uma fiabilidade muito boa e
adequada. Quanto a sua validade convergente o valor da VEM apresenta-se adequado
(Ribbink, 2004 VEM=0.51; Kassim & Abdullah, 2010 VEM=0.56). Também apresenta uma
adequada validade divergente (Ribbink, 2004; Kassim & Abdullah, 2010).

No quarto grupo (formado por vinte e duas perguntas) esta direcionada para os fatores
de e-qualidade de servigco online. Esta escala é dividida em cinco diferentes sub-escalas
(Ribbink, 2004; Kassim & Abdullah, 2010; Hansen & Jonsson, 2013), nomeadamente:

o facil de usar esta sub escala é definida pelos itens 18-21. Apresenta valores
de alfa de cronbach adequados e elevados, o que é significativo de uma boa
ou muito boa fiabilidade desta escala fiabilidade desta escala (Ribbink, 2004
— 0=0.91; Kassim & Abdullah. 2010 — 0=0.87; Hansen & Jonsson, 2013, -
a=0.94). Quantos aos valores da VEM nos estudos referidos verificamos que
a escala apresenta uma adequada validade convergente (Ribbink, 2004 —
VEM=0.73; Kassim & Abdullah, 2010 — VEM=0.63). A escala também
apresenta uma adequada validade discriminante em estudos anteriores
(Ribbink, 2004; Kassim & Abbudlah, 2010), dado que o quadrado das
correlagOes verificadas com outras escalas é sempre inferior a sua variancia

extraida média;

e design do website esta escala também é definida pelos itens 22-26. Em
estudos anteriores apresenta uma fiabilidade adequada e muito boa (Ribbink,
2004 - 0=0.92; Kassim & Abdullah, 2010 - a=0.87; Hansen & Jonsson, 2013,
- 0=0.94). Quanto a sua validade convergente os valores da VEM obtida nos
estudos anteriores revelam-se adequados e satisfatorios (Ribbink, 2004 —
VEM=0.73; Kassim & Abdullah, 2010 — VEM=0.63). Em ambos os estudos

também foi assumida uma adequada validade divergente;
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Recetividade esta sub escala também definida pelos itens 27-30. Apresenta
uma adequada e boa fiabilidade em estudos, anteriormente, realizados
(Ribbink, 2004 - 0=0.85; Kassim & Abdullah, 2010 - 0=0.86; Hansen &
Jonsson, 2013 - 0=0.88). Relativamente a validade convergente os resultados
da VEM média dos estudos anteriores também se apresentam satisfatorios
(Ribbink, 2004 — VEM=0.65; Kassim & Abdullah, 2010 - VEM=0.55). A
escala também apresenta uma adequada validade discriminante em estudos
anteriores (Ribbink, 2004; Kassim & Abbudlah, 2010);

personalizacdo esta sub escala é constituida pelos itens 31-35. Apresenta uma
fiabilidade adequada e boa em estudos anteriores (Ribbink, 2004 0=0.84;
Kassim & Abdullah, 2010 a=0.83). Os resultados obtidos no indice de VEM
(Ribbink, 2004 VEM=0.64; Kassim & Abdullah VEM=0.55) apresentam-se
adequados, significando uma adequada validade convergente. Em relacéo a
validade discriminante da escala a mesma também se apresenta adequada
(Ribbink, 2004; Kassim & Abbudlah, 2010);

seguranca esta sub escala € definida pelos itens 36-39. Relativamente a sua
fiabilidade os resultados obtidos no alfa de cronbach revelam-se entre bons
e muito bons e representativos de uma fiabilidade adequada (Ribbink, 2004 -
0=0.89; Kassim & Abdullah, 2010 - 0=0.92). Quanto a validade convergente
0 resultado do VEM obtido nos estudos anteriores também se mostrou
satisfatorio (Ribbink, 2004 VEM=0.73; Kassim & Abdullah, 2010
VEM=0.73). Quanto a validade discrimante os resultados obtidos sao
satisfatorios quer nos estudos de Ribbink (2004), quer no estudo de Kassim
& Abbdullah, 2010).

O altimo grupo (formado por trés perguntas) esta direcionada para o fator de reputacao
da empresa online. Esta dltima varavel é definida pelos itens 40-42. Relativamente a
confiabilidade da escala a mesma apresenta elevada e adequada (Kim & Lennon, 2012 -
0=0.90; Jim, Park & Kim, 2007 - 0=0.83). Quanto & validade convergente a mesma
apresenta-se adequada (Kim & Lennon, 2012 — VEM=0.71; Jim, Park & Kim, 2007 —

VEM=0.79). Contudo podemos verificar que em termos de validade discriminante a escala
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ndo se apresenta adequada uma vez que o quadrado das correlacées € inferior 8 VEM (Kim
& Lennon, 2012).

IV. Carateristicas do entrevistado

De forma a ser possivel realizar uma correta caracterizagdo sociodemografica foram
realizadas diversas perguntas 0s quais, nos permitem segmentar a amostra segundo 0s
critérios, como o género, ano de nascimento, grau de escolaridade, atividade profissional e

regido de residéncia.

Na elaboracéo do nosso questiondrio foi ainda importante ter em conta as habilitagdes

do publico-alvo, a idade, 0 género a quem ele vai ser administrado.

4.3.4 Procedimentos de administracéo do questionario e

recolha de dados

O questionario foi distribuido, posteriormente, na Internet, por e-mail, redes sociais e
websites, a partir de servicos como 0 Google e o Limesurvey, entre o dia 11 de Junho a 20
de Julho de 2015. A plataforma Limesurvey, na qual o questionario foi inserido, é gerida
pelo ISCAP, permite a monitorizacdo em tempo real da recolha de respostas, através de um

website, posteriormente, divulgado na Internet da forma seguinte.

e website - e website de endereco fixo fornecido pelo ISCAP, conferiu veracidade,
confianca e validade cientifica, contribuindo para uma maior adesdo do publico-alvo

e naturalmente uma amostra final de melhor qualidade;

e e-mail - foi realizado um apelo formal, por e-mail, junto de outras instituicdes de
ensino superior, como forma de angariar respostas validas e de interesse. Recorremos
também a uma base de dados de contas de e-mail, sendo utilizados reminders para

as contas de e-mail, através do controlo de quem ainda néo tinha respondido

e redes sociais - a divulgagéo foi feita no Facebook e Linkedin pessoais, 0 que gerou

uma partilha entre contatos.
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No que respeita a recolha de dados, tendo em conta o objetivo de identificar os
possiveis antecedentes da e-lealdade no comércio eletronico, o universo de referéncia desta
investigacdo foram individuos que, pelo menos uma vez, tenham realizado uma compra,
através da Internet. Neste sentido, foram inquiridos 727 individuos, contudo, devido a
questdo filtro colocada “Ja realizou alguma compra online?” apenas ficaram elegiveis os

inquiridos que responderam afirmativamente a questéo, ou seja, 394 inquiridos

4.4 Definicio da populagdo-alvo e amostra

4.4.1 Populacéo-alvo

A populacéo alvo acessivel para esta investigacdo pertence ao universo dos individuos

que realizaram pelo menos uma compra online.

4.42 Amostra

A amostra traduz um subgrupo da populacdo selecionada para a investigacao
representativa da populagdo (Malhotra & Birks, 2006). As caracteristicas da amostra
traduzem-se em estatisticas que posteriormente sdo utilizadas para fazer deducdes sobre
parametros da populacéo, atraves de estimativas e o teste de hipdteses (Malhotra & Birks,
2006).

Na selecdo da amostra recorreu-se a um método ndo probabilistico, isto é a
amostragem por conveniéncia, que se baseia na disponibilidade e acessibilidade dos
respondentes e cuja probabilidade de um determinado elemento pertencer a amostra nao é
igual a dos restantes elementos (Silva, 1999; Hill & Hill, 2009). Apesar de os resultados e
conclus@es obtidas se aplicarem apenas a amostra em questao, ndo podendo ser extrapolados
com confianca para toda a populacdo (Hill & Hill, 2009).

Diversos autores (Malhotra, 1996; Strike et al., 2001) defendem que o nimero de casos
a analisar num estudo, deve corresponder no minimo a cinco elementos por cada variavel
(n=5k). Segundo Hair et al., (1984), uma amostra para um estudo com recurso a diversos

tipos de analises de dados ndo deve conter menos de cinquenta elementos, sendo que o
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tamanho da amostra deve ser idealmente no minimo de dez elementos para cada variavel.
Com base nestes nimeros, e tendo em conta as sete varidveis analisadas, este estudo deveria
apresentar, no minimo setenta respondentes. Considerando que o estudo apresenta 394
respondentes, a relacdo entre o tamanho da amostra e o numero de variaveis é positivo,

tornando os seus resultados, ainda, mais significativos.

4.5 Resumo do capitulo

Este trabalho apresenta em termos metodologicos as seguintes etapas: identificacao do
problema (reconhecimento dos factos, descoberta do problema e sua formulagéo),
identificacdo das hipdteses (e delineadas as hipdteses, entre as varidveis em estudo),
construcdo do modelo tedrico, definicdo das varidveis baseadas em estudos existentes
homologos, definicdo da amostra, recolha dos dados, analise dos dados e consideragdes e

conclusoes finais.

Este capitulo foi composto pela definicdo e escolha do tipo de investigacdo, assim
como, o instrumento de recolha de dados, onde este foi necessario elaborar, para efeitos da

sua aplicacéo.

Neste capitulo foi apresentada a estrutura subjacente a elaboracao do questionario, e 0
seu pré-teste, estrutura e o modo de recolha de dados. Foi ainda definido o processo do
publico-alvo e a amostra utilizada para o presente estudo. No capitulo seguinte seré

apresentada a discussdo dos resultados.

81



Capitulo V - Apresentacao e discussao de resultados
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5.1 Introducéo

Neste capitulo serdo analisados os dados primarios obtidos no questionério. A analise
foi executada utilizando o programa de tratamento de dados SPSS vs20 e SPSS/AMOS
Statistics v.22.

Este capitulo é composto pela anélise dos resultados que servem para verificar se as
hipoteses elaboradas sdo ou ndo corroboradas e pela respetiva discussdo dos mesmos.

5.2 Procedimentos utilizados na analise dos dados

Depois de finalizada a distribuicao e a recolha dos questionarios, procedeu-se a analise
dos dados para o tratamento estatistico, sendo utilizado o programa SPSS Statistics vs 22 e
0 SPSS AMOS 22.

As respostas foram todas codificadas, bem como, categorizadas tendo em conta as
caracteristicas de cada uma das variaveis. Estas foram definidas como ordinais, nominais ou
de escala, pois esta denominacéo influencia o tipo de analise e os testes estatisticos a aplicar

a cada uma.

Em termos de analise, neste estudo, foi realizada, numa primeira fase, uma analise

descritiva de todas as variaveis, com recurso a tabelas de frequéncias, médias e graficos.

Deste modo foi possivel ter uma caracterizacdo global da amostra e identificar, desde
logo, algumas tendéncias de resposta. Numa segunda fase, foi explorada a relagéo entre as
variaveis com o intuito de se testar a aceitacdo ou ndo das hipoteses tedricas de trabalho

postuladas, a partir da analise da literatura.

Para este trabalho, utilizamos os indices apresentados por Kline (2005),
nomeadamente: o qui-quadrado (X2), o indice de qualidade de ajustamento (GFI -
Goodness-of-Fit Index), o indice de ajuste comparativo (CFI - Comparative Fit Index), a
razdo entre o qui-quadrado e os graus de liberdade (X2/gl), o indice parcimonioso de
comparacdo do ajuste (PCFl - Parsimony Comparative Fit Index), que podem ser

considerados indices de ajustamento parcimonioso; ja a raiz do residuo médio (RMR - Root
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Mean Residual) e a raiz da média quadratica dos erros de aproximacdo (RMSEA - O Root

Mean Square Error of Aproximation).

No sentido de proceder a analise da validade e fiabilidade das escalas de avaliacéo

utilizadas, consideramos um conjunto de pressupostos:

realizacdo da analise fatorial confirmatdria da estrutura fatorial obtida, com o
intuito de ser verificada a validade da estrutura fatorial obtida; para esta analise
consideraram-se os indices de ajustamento propostos por Maréco (2010b), tendo
como intervalos de valores para aceitacdo os seguintes:
o X?gl® - >5 ajustamento mau; [2-5] — ajustamento sofrivel; [1-2] —
ajustamento bom; <1 — ajustamento muito bom.
o CFl e GFI® - <0.8 — ajustamento mau; [0.8-0.9] — ajustamento sofrivel;
[0.9-0.95] — ajustamento bom; >=0.95 — ajustamento muito bom.
o RMSEA' - >0,10 — ajustamento inaceitavel; [0.05-0.10] — ajustamento

bom; <=0.05 — ajustamento muito bom.

validade convergente, através do calculo da variancia extraida média®, sendo

considerada a mesma satisfatoria com o resultado de VEM>0.5.

validade divergente, em que se considera que determinada escala tem validade
divergente quando o seu resultado (loading) se apresenta superior ao produto dos

loadings com outras escalas.

andlise da fiabilidade das escalas obtidas, com o recurso a analise da consisténcia

interna dos itens pelo calculo do Alpha de Cronbach, onde foi analisada a

5 X2/gl — representa a razdo entre o qui-quadrado e os graus de liberdade.

6 CFl e GFI —

representa os valores considerados para: o indice de ajuste comparativo (CFI - Comparative Fit Index) e o

indice de qualidade de ajustamento (GFI - Goodness-of-Fit Index).

" RMSEA - refere-se aos valores de medida para a raiz da média quadratica dos erros de aproximagao.

8 Para o calculo da variancia extraida média — VEM foi utilizada a seguinte férmula, conforme Maroco (2010b): VEM=
(loading item 1)? + (loading item)? + (....) / (loading item 1)? + (loading item)?+ (...) + (1-loading item 1) + (1-loading

item 2) + (...).

84



fiabilidade das escalas obtidas; também foi utilizado o indice de fiabilidade

composita.®

A analise da fiabilidade do instrumento foi feita com recurso ao indice de consisténcia
interna Alpha de Cronbach, considerando com adequada consisténcia interna e respetiva
fiabilidade as escalas cujo valor de Alpha se apresenta superior a 0.60 (George & Mallery,
2003; Maroco & Marques, 2005; Hill & Hill, 2005; Pestana & Gageiro, 2014).

E importante que se entenda que o Alfa de Cronbach mede a fidelidade ou consisténcia
interna de respostas a um conjunto de variaveis correlacionadas entre si, ou seja, como um
conjunto de variaveis representam uma determinada dimenséo. Quando os dados tiverem
uma estrutura multidimensional, o Alfa de Cronbach serd baixo. Se as correlacfes inter-
variaveis forem altas, entdo ha evidéncia que as variaveis medem a mesma dimensdo. Note-
se que um coeficiente de consisténcia interna de 0.80 ou mais ¢ considerado como ‘bom’ na
maioria das aplicacOes de Ciéncias Sociais e um coeficiente de consisténcia interna entre
0.70 e 0.80 é considerado como aceitdvel. Em alguns estudos admitem-se valores de
consisténcia interna de 0.60 a 0.70, o que segundo a literatura ¢ ‘fraco’ (Maroco & Marques,
2006; Hill & Hill, 2009).

Os intervalos de valores de referéncia para o alfa de cronbach séo os seguintes:

e Muito boa—>0.9

e Boa—-Entre0.8e0.9

e Razoavel - Entre 0.7¢0.8

e Fraca mas aceitavel — 0.6 2 0.7

e Inadmissivel e inaceitavel - <0.6

Para o indice de fiabilidade composita também foram considerados 0s mesmos valores

que para o teste de alfa de cronbach.

Apobs esta analise da validade e fiabilidade das escalas, passamos a analise descritiva
dos varios resultados do questionario, considerando as frequéncias e as percentagens e,
também, medidas de tendéncia central (média, mediana e moda) e de dispersdo (desvio

padrdo, minimo e maximo).

% Para o célculo deste indice foi utilizada a seguinte formula de acordo com Maroco (2010b) : (loading item 1+loading item
2+ loading item...+...)? /(loading item 1+loading item 2+ loading item...+...)?+ (1-loading item 1) + (1-loading item ...)

+(...).
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Foram também, analisados os resultados médios das varias escalas formadas, tendo-se
recorrido a testes paramétricos, dada a elevada dimensdo da amostra e considerando o
teorema do limite central (Maroco, 2014a; Pestana & Gageiro, 2014; Hill & Hill, 2009) em
que com amostras superiores a 30 elementos pode ser descurada a analise da normalidade e
recorrer a testes paramétricos. Neste caso recorremos aos testes t para amostras
independentes e ao teste Anova, considerando significativos os resultados cujo valor de p

(probabilidade de significancia) se apresente inferior a 0.05.

No que se refere ao teste das varias hipdteses levantadas foi desenvolvido um modelo
de equac®es estruturais com varidveis latentes devidamente ajustado, ate serem obtidos os
indices de ajustamento adequados. Recorremos a este tipo de analise em detrimento de uma
simples path analysis com os resultados médios das variaveis obtidas, de modo a ter em

consideracdo o peso dos itens nos fatores e tornar mais robusta a analise realizada.

A confirmacdo das hipdteses foi efetuada pela analise das trajetdrias existentes no
modelo sendo consideradas validas as hipdteses cujo valor de significancia obtido se

apresente pelo menos inferior a 5% (p<0.05).

5.3 Caraterizacao da amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 394 individuos que ja realizaram, pelo
menos, uma compra online. No que se refere ao sexo dos consumidores, estes encontram-se,
conforme pode observar na figura 15, em igual proporcao, sendo que existem 197 (50.00%)

consumidores do sexo masculino e 197 (50.00%) consumidores do sexo feminino.

M Masculino  ® Feminino

Figura 15 - Frequéncia de consumidores por sexo
Fonte: elaboragdo propria
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Conforme a figura 16, destacam-se como principais consumidores os individuos com
idades entre os 25 e 0s 34 anos (n=185, 46.95%), seguindo-se 0s que tém entre 18 e 24 anos
(n=86, 21.83%), 35 a 44 anos (n=57, 14.47%), 45 a 54 anos (n=48, 12.18%), 55 a 64 anos
(n=11, 2.79%) e 65 ou mais anos (n=4, 1.01%).

0% 46,95%
6 -
45% -
40% -
35% -
30% -
50 1 21,83%
0
20% 1 14,47%
‘ 12,18%
15% -
10% - 2,79%
5% - i 1,01% 0,76%
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18a24 25a34 35344 45a 54 55a64 65 e mais Nao
anos anos anos anos anos anos responde

Figura 16 - Frequéncia de consumidores por idade
Fonte: elaboragdo propria

Ao nivel de habilitacbes académicas destacam-se os consumidores licenciados (n=178,
45.18%), seguindo-se 0s que tem mestrado (n=78, 19.79%), os que tém apenas 0 ensino
secundario (n=57, 14.47%), os que tém uma pos-graduacdo, (n=38, 9.64%), doutoramento
(n=27, 6.86%), bacharelato (n=8, 2.03%) e, por ultimo, 0s que tem unicamente 0 ensino
basico (n=5, 1.27%) (Figura 17).
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Figura 17 - Frequéncia de consumidores por habilitagbes
Fonte: elaboragdo propria
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De acordo com os resultados apresentados na figura 18, observamos que a maior parte
dos consumidores inquiridos trabalham por conta de outrem (n=210, 53.29%), seguindo-se
0s consumidores que sao trabalhadores estudantes (n=74, 18.78%), os estudantes (n=56,
14.21%), os trabalhadores por conta propria (n=32, 8.12%), os desempregados (n=18,
4.56%) e, por fim, os reformados (n=4, 1.02%).

60% 53,29%

50%

40% -

30%

20% 14,21%
8,12%
10% 4,56%
1,02%
0% T T T T T
Desempregado  Estudante Reformado Trabalhador  Trabalhador Trabalhador
Estudante por conta de por conta
outrem prépria

Figura 18 - Frequéncia de consumidores por situacdo profissional
Fonte: elaboracéo prépria

De acordo com a figura 19 a maioria dos mesmos pertence a regido Norte do Pais
(n=353, 89.59%). Em menor nimero encontram-se 0s consumidores da regido centro (n=34,
8.63%), e das regides do sul (n=3, 0.76%), da regido autbnoma da Madeira (n=3. 0.76%) e
da Regido Auténoma dos Acores (n=1, 0.25%).

0,76%

0,76% T~ 0%

® Norte ™ Centro ®Sul © Regido Autdnoma da Madeira M Regido Auténoma dos Agores

Figura 19 - Frequéncia de consumidores por regido
Fonte: elaboragdo propria

88



Segue-se a tabela 19 com o resumo da caraterizagdo da amostra do presente estudo.

Sexo n %
Masculino 197 50
Feminino 197 50

Idade n %
18 a 24 anos 86 21,83
25 a 34 anos 185 46,95
35 a 44 anos 57 14,47
45 a 54 anos 48 12,18
55 a 64 anos 11 2,79
65 e mais anos 4 1,01
N&o responde 0 0

HabilitacGes Literarias n %
Ensino Bésico 5 1,27
Ensino Secundario 57 14,47
Bacharelato 8 2,03
Licenciatura 178 45,18
Mestrado 78 19,79
Doutoramento 27 6,86
Pés-Graduacao 38 9,64

Profissao n %
Desempregado 18 4,56
Estudante 56 14,21
Reformado 4 1,02
Trabalhador Estudante 74 18,78
Trabalhador por conta de outrem 32 8,12
Trabalhador por conta propria 210 53,29

Regido n %
Norte 353 89,59
Centro 34 8,63
Sul 3 0,76
Regido Auténoma da madeira 3 0,76
Regido Auténoma dos Acores 1 0,25

Tabela 19 - Caraterizacdo da amostra em funcéo do sexo, idade, habilitacBes, profisséo e regido
Fonte: elaboracdo propria
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5.4 Questdes relacionadas com comércio eletrénico

A maioria dos consumidores raramente efetuam compras online (n=175. 44.42%),
notando-se porém um elevado numero de consumidores que efetuam compras mensalmente
(n=139, 35.28%), seguindo-se 0s que efetuam as suas compras anualmente (n=56, 14.21%),
semanalmente (n=20, 5.08%) e diariamente (n=4, 1.01%) (Figura 20).

50% 1 14,47%

45%

0% 35,28%

35% -

30% -
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20% 14,21%

15% -

10% - 5,08%

0% T T T T
Raramente Anualmente Mensalmente  Semanalmente Diariamente

Figura 20 - Frequéncia de compras online
Fonte: elaboracéo prépria

Relativamente ao montante gasto em compras online, destacam-se 0s consumidores
que afirma gastar até 100 euros em compras (n=200, 50.76%), seguindo-se o0s que referem
gastar mais de 400 euros (n=70, 17.77%), entre 101 a 200 euros (n=58, 14.72%) (Figura
21).
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euros euros euros euros

Figura 21 - Montante anual gasto em compras online
Fonte: elaboragdo propria
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No que refere ao montante que os participantes referem estar dispostos a despender
em compras online anualmente, destaca-se os valores acima dos 400 euros (n=131, 50.76%),
seguindo-se os valores até 100 euros (n=91, 23.09%), entre os 101 e os 200 euros (n=66,
16.75%), entre os 301 e os 300 euros (n=64, 16.24%) e entre 0s 301 e os 400 euros (n=42,
10.66%) (Figura 22).
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Figura 22 - Quantidade disposta para compras online
Fonte: elaboragdo propria

Por fim, no que concerne ao tipo de produtos comprados online, destacam-se 0s
produtos de eletronica/telemoveis (n=66, 16.75%) e as viagens (n=66, 16.75%), seguindo-
se os produtos de moda/lingerie/Joias (n=57,14.46%), os livros/revistas (n=35, 8.88%), 0s
hotéis/restaurantes (n=24. 6.09%), informatica (n=22, 5.58%), outro tipo de produtos nao
especificados (n=20, 5.07%), desporto e lazer (n=17, 4.31%), automdveis/motas (n=13,
3.29%), relogios/Otica (n=11, 2.79%) e, igualmente, jogos/consolas (n=11, 2.79%),
alimentacdo/bebidas/tabaco (n=9, 2.28%) e, também, bilhetes para desporto/musica e outros
(n=9, 2.28%), brinquedos (n=8, 2.03%) e igualmente cosmética/perfumes (n=8, 2.03%),
casa/arte/decoracao (n=6, 1.52%) e saude/fitness (n=6, 1.52%), animais/jardim e bricolage
(n=5, 1.26%) e por fim DVDs/videos (n=1, 0.25%) (Figura 23).
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Figura 23 - Tipo de compras online
Fonte: elaboragdo propria

5.5

gualidade do servico e reputacido da empresa

5.5.1

Conforme os resultados da tabela 20, verificamos que os

Viagens
Outro

Livros/Revistas
Reldgios/Otica
Saude/Fitness

Moda/Joias/Lingerie

Analise descritiva das variaveis da e-lealdade, e-confianca, e-

Analise descritiva dos itens e-lealdade

itens relativos ao boca-a-

boca, apresentam valores elevados, sendo mesmo o valor mais comum o valor maximo

possivel (Mo=7.00) e o valor mediano muito proximo deste valor maximo (Md=6.00).

Quanto a intencdo de recompra os resultados obtidos jA se apresentam mais baixos,

apontando para valores mais medianos, conforme podemos verificar pelo valor modal obtido

(M0=4.00) e o valor mediano (Md=5.00).
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Variaveis e- . . Desvio Minimo
lealdade Itens e-lealdade Média | Mediana | Moda ) o
Padrdao | (Maximo)
Recomendo a outras pessoas a
empresa online onde fiz compras 5,89 6,00 7.00 11 2(7)
Recomendo a outras pessoas O
website da empresa onde fiz compras| 5 g5 6,00 7.00 1.09 1(7)
online
Boca a Boca
Incentivaria 0s meus amigos e
familiares a fazerem compras nesta 5 79 6,00 7.00 1.23 1(7)
empresa online
Diria coisas positivas a outras pessoas
sobre a empresa onde fiz compras| 575 6,00 7.00 1.14 1(7)
online
Tenho a intencdo de continuar a 1(7)
comprar nesta empresa online 584 6,00 7.00 1.14
A minha preferéncia em fazer
compras nesta empresa online € 485 5,00 4.00 1.50 1(7)
maior que em outras empresas
Intencdo de (Quando preciso de fazer uma compra,
Recompra o website desta empresa é a minhal 4,75 5,00 4.00 1.53 1(7)
primeira escolha
Para mim o website desta empresa é 0
4,54 4,00 4.00 131 1(7)

melhor para fazer compras

Tabela 20 - Analise descritiva da variavel e-lealdade

Fonte: elaboragdo propria
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5.5.2 Analise descritiva dos itens e-satisfacao

Quanto aos itens exemplificativos da e-satisfagdo dos participantes com os servicos de

compra online, podemos observar da tabela 21, que a mesma se apresenta elevada

considerando uma escala que varia entre 1 a 7 pontos, conforme o valor modal obtido
(Mo=5) e o valor mediano (Md=6.00).

Variaveis e- T Desvio Minimo
satisfacdo Itens e-satisfagao Média | Mediana | Moda _
Padréo (Méaximo)
Em geral, estou satisfeito(a) com os
produtos/servigos desta empresa online 5,60 6,00 5.00 1.08 1(7)
Estou muito satisfeito(a) com os produtos/servi¢os
desta empresa online 5,50 6,00 5.00 118 1)
e-satisfacdo 5 \yebsite da empresa online é agradavel
P g 551 | 600 |500| 112 1(7)
Estou contente com esta empresa online 565 6,00 5.00 114 1(7)
Estou satisfeito(a) com a experiéncia de compras
5,63 6,00 5.00 1.12 1(7)
de produto(s)/servigo(s) nesta empresa online

Tabela 21 - Andlise descritiva da variavel e-satisfacao

Fonte: elaboragdo propria
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55.3 Analise descritiva dos itens e-confianca

Em relacdo a e-confianca, em geral, 0s seus itens apontam para valores moderados
(Md=4.00, M0=4.00-5.00), verificando-se porém uma baixa confianca com a disposic¢ao que
0s participantes tém para disponibilizar o seu nimero de cartdo de credito para compras
online (M=3.82, Md=4.00, M0=1.00) (Tabela 22).

Variaveis e- . i ini
confianca Itens e-confianca Média | Mediana | Moda Desvio Minimo
Padrdo | (Maximo)
Estou disposto(a) a facultar informacdes
. . 4,29 4,00 | 4.00 1.74 1(7)
pessoais a esta empresa online
Estou disposto(a) a dar o himero do meu
cartdo de crédito a esta empresa online 3,82 4,00 1.00 1.97 1(7)
e-confianca| Para mim, ndo € um problema pagar
antecipadamente 0s produtos/servicos
P P 951 408 | 500 |500]| 148 1(7)
comprados a esta empresa através da
Internet
Confio no que esta empresa online diz
sobre 0s seus produtos/servigos 531 5,00 5.00 1.17 1(7)

Tabela 22 - Andlise descritiva da variavel e-confianca
Fonte: elaboragdo propria

55.4 Analise descritiva dos itens e-qualidade do servi¢o

No que respeita as questdes relacionadas com a e-qualidade de servi¢co, notamos, de

acordo com a tabela 23, que:

e a0 nivel da dimensdo facil de usar os valores obtidos apresentam-se elevados
(M=5.62-5.82, Md=6.00, M0=5-00-7-00), indicando uma percec¢do de facil uso

dos servicos de compras online;

e 0s valores relativos as questdes sobre o design do website também se apresentam
elevados (M=5.37-5.51, Md=5.00-6.00, M0=5.00), revelando uma boa percecéo

relativa a este aspecto;
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e 0s valores elevados obtidos em cada uma das questdes associadas a recetividade
dos servigos (M=5.11-5.36, Md=5.00, Mo0=5.00) parecem indicar que 0S
participantes consideram que a resposta dada pelos servigos online é boa;

e ao nivel da personalizacdo foram obtidos na generalidade valores elevados
(M=4.76-5.48, Md=5.00, M0=4.00-5.00), dando a entender que 0s participantes

consideram que os servicos de compra online vdo ao encontro das suas

caracteristicas pessoais. Apenas a percecdo que a empresa de servicos online

apresenta 0s meus principios e valores se apresenta um pouco mais moderada
(Mo0=4.00).

e Por fim no que se refere & seguranca os resultados obtidos nos itens apresentam-
se elevados (M=5.06-5.59, Md=5.00-6.00, M0=5.00), o que revela que 0s

consumidores se encontram seguros com os servigos de compra online.

Variaveis E-

qualidade do Itens E-qualidade do Servico Média | Mediana | Moda F?;cj\r/;) (II\\A/Iér)I(limc;)
Servigo
E facil ter acesso ao website desta 582 | 6,00 |7.00| 1.09 1(7)
empresa na Internet
Este website é amigavel e de facil 5,65 6,00 5.00 1.09 1(7)
Facil de usar ~ |Utilizagao
A navegacdo no website é facil 5,70 6,00 6.00 1.07 1(7)
E facil encontrar o que pretendo neste 562 | 6,00 |500| 1.09 1(7)
website
A informacéo no website é 5,46 6,00 5.00 1.18 1(7)
apresentada de forma atrativa
O layout e as cores do websitedesta | 537 | 500 | 500 | 1.20 1(7)
empresa séo apelativos
Website Design | EStou satisfeito(a) como designdo | 537 | 500 |500| 1.19 1(7)

website desta empresa online
A informagdo neste website esta bem 5,49 6,00 5.00 1.12 1(7)
organizada
A informagdo do website desta 551 | 550 | 500 1.07 1(7)
empresa é facil de encontrar e entender
E facil entrar em contacto com esta 511 | 500 |500]| 1.30 1(7)
empresa que fornece os servicos online

Recetividade Esta empresa online mostra interesse | 530 | 500 | 500 | 1.20 1(7)
lem dar-me uma resposta
Esta empresa online é rapida a 514 | 500 |500| 1.25 1(7)

responder as minhas perguntas
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Esta empresa online é rapida a 536 | 500 |500]| 1.19 1(7)
responder e a analisar os meus pedidos

Sinto que as minhas necessidades 548 | 5,00 |500| 1.10 1(7)
pessoais foram satisfeitas ao utilizar o

Sinto que as minhas necessidades 5,09 5,00 5.00 1.30 1(7)
pessoais foram superadas ao fazer

O website desta empresa da-me 5,18 5,00 500 1.27 1(7)

Personalizagao informacdes, de acordo com as minhas

O website desta empresa da-me

produtos/servicos, de acordo com as 5,23 500 | 5.00 121 1)

minhas preferéncias e deseios

Sinto que esta empresa onlinetemos | 476 | 500 | 400 | 1.27 1(7)

mesmos principios e valores que eu

Sinto-me seguro em relagdo ao sistema) 537 | 500 | 500 | 1.25 1(7)

de pagamento eletrénico desta empresa

Esta empresa online é confiavel 5,59 6,00 5.00 1.09 1(7)
Seguranca

Sinto-me seguro quando dou 506 | 500 |500| 1.36 1(7)

informacdes pessoais a esta empresa

Penso que o sistema online desta 5.36 5,00 5.00 1.21 1(7)

empresa é seguro quando realizo

Tabela 23 - Analise descritiva das dimensfes relacionadas com a e-qualidade do servico
Fonte: elaboracdo propria

55.5 Analise descritiva dos itens reputacdo da empresa

Também se procedeu a avaliacdo da reputacdo da empresa, sendo elevados 0s
resultados obtidos (Md=6.00, M0=5.00-7.00) nas varias questdes que analisam este aspeto,
0 que indica que os participantes parecem ter uma boa percecdo do website onde fizeram a

ultima compra online (Tabela 24).

Variaveis Rep_utagao Itens Reputac&o do Website Média | Mediana | Moda Desvio Minimo
do Website ~ .
Padréo (Mésximo)
O website desta empresa é identificado e
. . 5,63 6,00 7.00 1.17 1(7)
reconhecido por muitas pessoas
Reputacdo da 5 \yebsite desta empresa € muito popular
empresa . 5,61 6,00 7.00 1.24 1(7)
e conhecido
Este website tem uma boa reputago 5,62 6,00 5.00 113 1(7)

Tabela 24 - Anélise descritiva das dimensdes relacionadas com a reputacdo da empresa
Fonte: elaboracdo propria
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5.6 Anélise da validade e fiabilidade das escalas e medida da e-
lealdade, e-satisfacdo, e-confianca, e-qualidade do servico e reputacédo da

empresa

Para garantir a aceitacdo da validade dos resultados e da metodologia deste trabalho,
0 questionério e as respetivas escalas devem satisfazer determinadas qualidades para se

conhecer a sua capacidade para a execugédo da investigacéo.

Desta forma, comecamos por analisar a estrutura fatorial de cada escala utilizada por
Hansen & Jonsson, 2013 (2013), com recurso ao programa de analise de equacdes estruturais
SPSS AMOS v.22.

Anélise de modelos de equages estruturais (SEM - Structural Equation Modeling) é
uma técnica de modelacdo generalizada, utilizada para testar a validade de modelos tedricos

que definem relagdes causais, hipotéticas, entre variaveis (Mar6co, 2010).

Esta técnica é a mais adequada ao estudo, uma vez que envolve varios fendmenos

complexos que ndao podem ser medidos diretamente (variaveis latentes) (Oliveira, 2014).

Para Bollen, o sistema de equag¢des estruturais “tem por logica basica a reproducédo da
matriz de covariancias populacionais a partir das covariancia amostrais associadas a
imposicBes de parametros determinados pelo investigador. Assim se o modelo for plausivel,
tal significa que as covariancias provenientes dos dados da amostra podem reproduzir 0s

dados populacionais associados aos parametros do modelo estrutural”(Oliveira, 2014, p. 40).

Através de uma andlise exploratoria'® e preambular dos dados, realizou-se uma
primeira avaliacdo da fiabilidade das escalas adotadas, inerentes a este questionario. De igual
modo, teve-se em causa a possibilidade de ter de se eliminar algum indicador pouco
adequado. Foi crucial “testar” se a fiabilidade e a validade da medida construida pelo

questionario € adequada para ser usada com confianca.

A andlise de fiabilidade das escalas de medida agrupadas no questionario resulta da

aplicacdo do mesmo a amostra valida dos 394 inquiridos.

100 processo de depuracgdo, relativo a uma andlise exploratdrio de dados traduz-se na analise da fiabilidade e da
unidimensionalidade das escalas. Para a fiabilidade utilizamos instrumentos como a analise de alfa de Chronbach e a
eliminagdo de indicadores das necessidades (prejudiciais), de modo a obtermos a maior correlagdo de cada indicador com
o resto da escala. Para a unidimensionalidade, realizamos a analise fatorial subjacente, como critérios de eliminacdo dos
indicadores.
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5.6.1 Andlise fatorial confirmatéria dos fatores da e-lealdade

Relativamente a validade fatorial os indices de ajustamento obtidos, na andlise
fatorial 1* confirmatoria, apds um ajustamento do modelo por uma correlacdo entre os
residuos dos itens 1 e 2, os mesmos revelaram-se adequados (x?/df=2.95, RMSEA=0.07,
CFI=0.99, PCFI=0.64, GFI=0.97, PGFI=0.48) o que revela a adequabilidade desta estrutura
(Figura 24).

[&)]
[ =]

x2{18)=53.010; p=000; x2df=2 045
CFI=888; PCFI=635; GFI=1950; PGFI=424
RMSEA=DOTD; P {rmess==0.05)=.058

Figura 24 - Anélise fatorial confirmatoria escala de e-lealdade (Fatores de 12 ordem)
Fonte: elaboracdo propria

No que refere a validade fatorial podemos verificar que todos os itens apresentam um
nivel de saturacdo com o respetivo fator (correlagéo item fator) elevado e adequado (superior
a 0.4) variando entre 0.85 e 0.93 no que respeita a sub-escala boca a boca e entre 0.80 e 0.86

no que se refere a sub-escala intengdo de recompra.

Em relacdo a validade convergente a variancia extraida média apresenta-se elevada e
adequada, quer para a sub-escala boca a boca (VEM=0.87), quer para a sub-escala intengéo
de recompra (VEM=0.83).

11 A anélise factorial confirmatoria, no dmbito da anlise de equacdes estruturais, é, normalmente, utilizada para avaliar a
qualidade de ajustamento de um modelo de medida tedrico a estrutura correlacional observada entre as varidveis manifestas.
(Marbco, 2010).
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No que respeita a fiabilidade das escalas, a mesma foi testada pela consisténcia interna
dos seus itens, com recurso ao coeficiente alfa de Cronbach. De acordo com a tabela 25,
podemos observar que o valor de alfa obtido para a subescala boca a boca é representativo
de uma consisténcia interna muito boa (0=0.95). Quanto a dimensao inten¢ao de recompra
o valor de alfa ¢ mais baixo, ainda que bem adequado (0=0.87). Um outro indice que permite
analisar a fiabilidade de uma escala é a fiabilidade compdsita que também se apresenta
adequada e elevada, quer para a sub-escala boca a boca (FC=0.97) quer para a intencao de
recompra (FC=0.87).

Variaveis e-e-

e Itens e-lealdade Loadings| R2 | a | FC |Vem
Recomendo a outras pessoas a empresa online onde fiz compras 085 |064
Recomendo a outras pessoas o website da empresa onde fiz 093 |074

compras online

BocaaBoca [Incentivaria os meus amigos e familiares a fazerem compras nesta
empresa online

Diria coisas positivas a outras pessoas sobre a empresa onde fiz

091 |0.69|0.95|0.97 |0.87

compras online 089 10.79
[Tenho a intencéo de continuar a comprar nesta empresa online 089 loso
A minha preferéncia em fazer compras nesta empresa online é 0.83 0.82
maior que em outras empresas ’ :
Intencdo de | Quando preciso de fazer uma compra, 0 website desta empresa é a
Recompra  |minha primeira escolha 0.86 |0.87|0.87(0.92 0.83

Para mim o website desta empresa € o melhor para fazer compras | g9 |0.73

Tabela 25 - Analise da validade fatorial, convergente e da fiabilidade da escala e-lealdade
Fonte: elaboragdo propria

Também foi realizada uma analise fatorial confirmatoria, no sentido de validar um
fator de 1% ordem que seria neste caso a e-lealdade em geral. Neste sentido os resultados
obtidos nos indices de ajustamento revelam indices adequados (x?/df=4.81, RMSEA=0.07,
CF1=0.98, PCFI=0.63, GFI=0.97, PGFI=0.49)* (Figura 25).

12 oadings — Correlagdo do item com factor; R? - Correlagdo do item com factor ao quadrado,; « — Alfa de Cronbach; FC
— Fiabilidade Compdsita; VEM — Variancia Extraida média
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Lealdade

x2({13)=38.515; p=000; x2df=4,307
CFI=0387; PCFI=834; GFI=072; PGFI=438
RMSEA=.07Z; P (rmesa<=0.05)=.007

Figura 25 - Analise fatorial confirmatoria escala de e-lealdade (fator de 1% ordem)
Fonte: elaboracdo propria

Relativamente a validade fatorial verificamos que todos itens apresentam um nivel
saturacdo (correlacdo com o fator que representam) elevado e adequado variando entre 0.79
a0.93).

Ao nivel da validade convergente o resultado da variancia extraida média (VEM=0.85)

também se apresenta elevado e adequado.

Em termos de fiabilidade os resultados obtidos sdo satisfatérios e adequados,
considerando o valor elevado de alfa de Cronbach (¢=0.91) e do outro indice de fiabilidade
utilizado — fiabilidade compdsita — também se apresenta muito adequado e elevado
(FC=0.98) (Tabela 26).
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Variaveis e- ||tens e-lealdade 3 2
R Loading | R o FC | Vem
Recomendo a outras pessoas a empresa online onde fiz 0.89 0.8
compras ) )
Recomendo a outras pessoas 0 website da empresa onde fiz 0.90 0.8
compras online ’ '
Incentivaria os meus amigos e familiares a fazerem compras 0.91 0.8
nesta empresa online ) )
Diria coisas positivas a outras pessoas sobre a empresa onde 0.93 0.8
fiz compras online ’ ’
Tenho a intengdo de continuar a comprar nesta empresa
online 0.85 0.7
e-lealdade
Geral A minha preferéncia em fazer compras nesta empresa online 0.79 0.6 091 |0.98 [0.85
€ maior que em outras empresas ) )
Quando preciso de fazer uma compra, 0 website desta 0.7
empresa é a minha primeira escolha 0.87
5

Para mim o website desta empresa é o melhor para fazer 0.83 0.6
compras ) )
Boca a Boca 0.42 0.1
Intengéo de Recompra 124 |15

Tabela 26 - Anélise da validade fatorial, convergente e da fiabilidade da escala e-lealdade em geral
Fonte: elaboracdo propria

5.6.2 Analise fatorial confirmatoria dos fatores da e-satisfacéo

Quanto a escala de e-satisfacdo os resultados obtidos na anélise fatorial confirmatéria
apontam para indices de ajustamento adequados (x*/df=2.42, RMSEA=0.06, CF1=0.99,
PCFI=0.39, GFI=0.99, PCGFI=0.26), o que revela uma boa validade fatorial (Figura 26).

Satisfacdo

x24)=8,6BE; p=046; x2df=2, 417
CFI=1997; PCFI=2B0; GFI=091; PGFI=284
RMSEA=DED; P (rmesa==0.05)=303

Figura 26 - Andlise fatorial confirmatoria escala de e-satisfacao (fator de 1% ordem)
Fonte: elaboragdo propria
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Relativamente a validade fatorial da escala a mesma apresenta-se adequada sendo as
correlagdes ou grau de saturacdo item-fator elevado e superior a 0.4, variando entre 0.75 e
0.94. Em termos de validade convergente a mesma também se apresenta adequada

considerando o valor elevado da variancia extraida média (VEM=0.85)

Quanto a sua fiabilidade a escala de e-satisfacdo apresenta uma consisténcia interna
adequada entre os seus itens (0=0.94). O indice de fiabilidade compdsita obtido (FC=0.97)
também permite confirmar a boa fiabilidade da presente escala (Tabela 27).

Variaveis e- isfach )
satisfacio Itens e-satisfagao Loadings R? o FC | VEM

Em geral, estou satisfeito(a) com os produtos/servigos
desta empresa online 0.87 0.76

Estou muito satisfeito(a) com os produtos/servigos destal

empresa online 0.87 0.75
e-satisfagao O website da empresa online é agradavel 094 | 097 | 085
0.75 0.57
Estou contente com esta empresa online 0.94 0.89
Estou satisfeito(a) com a experiéncia de compras de 0.90 0.81

produto(s)/servico(s) nesta empresa online

Tabela 27 - Anélise da validade fatorial, convergente e da fiabilidade da escala de e-satisfacéo

Fonte: elaboragdo propria

5.6.3 Analise fatorial confirmatdria dos fatores da e-confianca

Relativamente a escala de e-confianca, os indices de ajustamento obtidos na anélise
fatorial confirmatdria apresentam-se fortemente adequados, apds o ajustamento do modelo,
através das correlagbes entre os residuos dos itens 1 e 2 (x?/df=0.46, RMSEA=0.00,
CFI1=1.00, PCFI=0.17, GFI=0.99, PGFI=0.100) (Figura 27).
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Confianca

1= 458, p=485; x2di= 460
CFI=1,000; PCFI=187; GFl=284; PGFl=100
RMSEA=DDD; P [rmesa==0.05)=658

Figura 27 - Andlise fatorial confirmatdria escala de e-confianga (factor de 12 ordem)
Fonte: elaboracdo propria

Os niveis de saturacdo dos itens com os fatores (correlacdo item-fator) variam entre
0.56 a 0.84, sendo que se apresentam superiores a 0.4, o que permite inferir sobre uma

adequada validade fatorial.

Ja no que refere a validade convergente a mesma apresenta-se um pouco baixa,

considerando a variancia extraida média obtida (VEM=0.61), mas ainda aceitavel.

No que refere & consisténcia interna dos itens da escala de confianca a mesma
apresenta-se adequada (0=0.80). Também o valor obtido para a fiabilidade compdsita

(FC=0.86) permite afirmar que a escala apresenta uma boa fiabilidade (Tabela 28)

Variaveis e- Itens e-confianga g A
confianca ¢ Loadings | R a | FC |VEM
Estou disposto(a) a facultar informacdes pessoais a esta empresa
online 0.56 |0.32
Estou disposto(a) a dar o nimero do meu cartdo de crédito a esta 060|036
e-confianca lempresa online ' ~10.80{0.86 | 0.61
Para mim, ndo é um problema pagar antecipadamente 0s 0.84 |0.70
Confio no que esta empresa online diz sobre os seus
_ 074 |0.55
produtos/servigos

Tabela 28 - Anélise da validade fatorial, convergente e da fiabilidade da escala de e-confianga
Fonte: elaboracdo propria
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5.6.4 Analise fatorial confirmatéria dos fatores da e-qualidade

do servigo

Relativamente & escala de e-qualidade de servico a mesma subdivide-se em 5
dimensGes, sendo que através do modelo de equaces estruturais (Figura 28) realizamos uma
analise fatorial no sentido de verificar a validade fatorial desta escala. Assim, de acordo com
os indices de ajustamento obtidos, apds ajustamento do modelo (correlagfes entre 0s
residuos dos itens 2 e 3 da escala de website design; item 4 da escala de facil de usar, itens
1 e 5 da escala de website design, e itens 3 e 4 da escala de personaliza¢io) (x?/df=3.56,
RMSEA=0.08, CFI=0.95, PCFI=0.80, GFI=0.86, PGFI=0.66) podemos afirmar que a escala

apresenta uma boa validade fatorial confirmando-se a estrutura apresentada.

() @@@@@@

|Fu1||Fu.=||Fu3]|Fu4| Wit 3||1ﬁ.u4||'.'.u5|

£ - B2 i M2

=0 =g
Fau::al d= usar \'Liehslte Desqn

4
H—P = “ﬂm
(19— 7= |

Seguram;a

EEEE
OOO®

=== 85
=g

£d &0 Kol

|5e1||5&2|[5e3||5e4|

KA[H55)=7 13,237, p=,000; x28=3 ESE
CFlm,24E; PCFlm, 757, GFim, 855 PEFI=,S55
RMEEAm DEZ P (mesacel.05)=,000

Figura 28 - Andlise fatorial confirmatoria escala de e-qualidade do servico (factor de 1% ordem)
Fonte: elaboragdo propria
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Relativamente a validade fatorial podemos observar, de acordo com a tabela 29 que os
graus de saturacdo de cada item com o seu fator se apresentam superiores a 0.4, variando
entre 0.81 e 0.97 para a sub-escala Facil de usar, entre 0.83 e 0.90 para o website design,
entre 0.81 e 0.91 para a recetividade, entre 0.74 e 0.84 para a personalizacédo e entre 0.77 e

0.90 para a seguranca.

Os resultados da variancia extraida média obtidos para cada uma das varias sub-escalas
também se apresentam elevados variando entre 0.72, relativo a sub-escala de personalizacéo,

e 0.88 para a sub-escala facil de usar.

Também no que refere a fiabilidade de cada uma das escalas da e-qualidade de servico
podemos verificar que a mesma é adequada considerando os valores de consisténcia interna
obtidos, definidos pelo alfa de Cronbach, que variam entre 0.90 relativo a escala de
Personalizacdo e 0.95 referente a escala de website design. Os valores obtidos para a
fiabilidade composita também se apresentam adequados e elevados variando entre 0.89
relativo & sub-escala facil de usar e 0.97 para a sub-escala website design.
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Variaveis e-qualidade

Itens e-qualidade do servigo

Loadings

RZ

FC

VEM

do servico
E fécil ter acesso ao website desta empresa na Internet 0.81 |0.66
Este website é amigavel e de facil utilizacdo 0.96 0.93
Fécil de usar 0.94{0.89| 0.88
A navegacéo no website é facil 0.97 |0.93
E fécil encontrar o que pretendo neste website 0.83 0.68
A informag&o no website é apresentada de forma atrativa 0.87 0.77
O layout e as cores do website desta empresa sao apelativos| 0.83 |0.70
Website Design Estou satisfeito(a) com o design do website desta empresa 090 |0.821095/097]| 0.86
online
A informagdo neste website esta bem organizada 090 [0.82
A informagdo do website desta empresa é facil de encontrar| .89 |0.79
e entender
E facil entrar em contacto com esta empresa que forneceos| 082 |0.68
servicos online
Esta empresa online mostra interesse em dar-me uma 091 1|0.83
Recetividade resposta 0.92 (0.96 | 0.85
Esta empresa online é rapida a responder as minhas 091 1|0.83
perguntas
Esta empresa online é rapida a responder e a analisar 0s 081 1|0.66
meus pedidos
Sinto que as minhas necessidades pessoais foram satisfeitas| 084 |0.70
o utilizar o website desta empresa
Sinto que as minhas necessidades pessoais foram superadas| (.76 |0.57
lao fazer compras nesta empresa online
- O website desta empresa da-me informagdes, de acordo
Personalizacéo - pA - - ¢ 0.75 10561 990|093 0.72
com as minhas preferéncias e desejos
O website desta empresa da-me produtos/servicos, de
. . . 0.77 |0.60
lacordo com as minhas preferéncias e desejos
Sinto que esta empresa online tem 0s mesmos principios e 074 |055
\valores que eu tenho
Sinto-me seguro em relacéo ao sistema de pagamento 088 1|0.78
eletronico desta empresa online
Esta empresa online é confiavel 0.90 |0.80
Seguranca _ _ _ 0.9210.95| 0.83
Sinto-me seguro quando dou informagdes pessoais a esta 077 |0.60
empresa online
Penso que o sistema online desta empresa e seguro quando | g9 |0.80

realizo transagdes/compras

Tabela 29 - Analise da validade fatorial, convergente e da fiabilidade da escala de e-qualidade do

servico

Fonte: elaboragdo propria
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5.6.5 Analise fatorial confirmatdria dos fatores da reputacéo da

€empresa

Por fim, foi, também, construida uma escala para analisar a reputacdo da empresa,
definida apenas por 3 itens. A analise confirmatdria permitiu a obtencdo de indices de
ajustamento perfeitos (CFI=1.000, PCFI=0.00, GFI=1.000). Os restantes indices ndo sdo
calculados em casos de ajustamento perfeito (Figura 29).

RW3 .

2 RW2 Reputacdo Website

RWH1

?

=2{0}=,000; p=\p; x2d='cmindf

CFI=1,000: PCFI=,000; GFi=1,000; PGFI=\pgi
RMSEA=rmsea; P (mesa<=].05=pclose

Figura 29 - Andlise fatorial confirmatdria escala reputacéo da empresa (factor de 12 ordem)
Fonte: elaboragdo propria

Em relacdo a validade fatorial da escala os resultados obtidos revelam que o grau de
saturacdo dos itens (correlacdo item-fator) é elevado e superior a 0.4. variando entre 0.86 e
0.95.

Quanto a validade convergente dos itens a mesma também se apresenta adequada, de

acordo com o valor elevado da variancia extraida média (VEM=0.89).

Quanto a fiabilidade da escala a mesma é adequada, considerando o valor muito bom
de alfa de Cronbach (0=0.93). O indice de fiabilidade compdsita também se apresenta
elevado (FC=0.96) o que permite confirmar a boa e adequada fiabilidade desta escala
(Tabela 30).
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Variaveis Reputagao da Itens Reputacdo do Website ; 2
empresa putag Loadings| R? | a | FC VEM

O website desta empresa é identificado e reconhecido por|

. 0.86 |0.73
muitas pessoas 0.89
Reputagdo da empresa | O website desta empresa é muito popular e conhecido 091 |os3l093/0.96 '
Este website tem uma boa reputagdo 095 |0.90

Tabela 30 - Anélise da validade fatorial, convergente e da fiabilidade da escala reputacdo da empresa

Fonte: elaboracédo propria

Também foi analisada a validade discriminante das vérias escalas de avaliacdo. Para o
efeito considerou-se que a escala apresenta validade discriminante quando a sua variancia
extraida média (VEM) se apresenta superior ao quadrado do produto da correlacdo com
outras varidveis. Neste sentido, conforme podemos verificar na tabela 31, todas as escalas
apresentam uma adequada validade discriminante, uma vez que o valor de r? obtido se
apresenta sempre inferior ao obtido de VEM. Note-se que a matriz de correlacdes abaixo
apresentada foi realizada em funcdo de um modelo de equagbes estruturais com variaveis
latentes definido para o efeito (Anexo I11).
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Sat Conf FU WD Rec Per Seg RW Le
E-satisfacéo (Sat) 0.85a
E-confianca (Conf) 0.74b 0.61a
Féacil de Usar (FU) 0.76b 0.62b 0.88a
Website Design (WD) 0.73b 0.59b 0.87b 0.86a
Recetividade (Rec) 0.60b 0.59b 0.63b 0.65b 0.85a
Personalizacéo (Per) 0.75b 0.70b 0.71b 0.74b 0.63b 0.72a
Seguranca (Seg) 0.73b 0.73b 0.66b 0.64b 0.66b 0.75b 0.83a
Reputacéo da empresa (RW) 0.66b 0.63b 0.59b 0.56b 0.53b 0.62b 0.70b 0.89%
E-lealdade (Le) 0.88b | 0.68b | 0.71b | 0.66b | 0.61b | 0.69b | 0.73b | 0.68b | 0.85a
Sat Conf FU WD Rec Per Seg RW Le
E-satisfacdo (Sat) 0.85a
E-confianca (Conf) 0.55¢ 0.61a
Facil de Usar (FU) 0.58¢ 0.38c 0.88a
Website Design (WD) 0.53c 0.35¢c 0.76¢ 0.86a
Recetividade (Rec) 0.36¢c 0.35¢ 0.40c 0.42c 0.85a
Personalizagéo (Per) 0.56¢c 0.49c 0.50c 0.55¢ 0.40c 0.722
Seguranca (Seg) 0.53c 0.53c 0.44c 0.41c 0.44c 0.56¢ 0.83a
Reputacéo da empresa (RW) 0.44c 0.40c 0.35¢c 0.31c 0.28¢c 0.38c 0.49c 0.89a
E-lealdade (Le) 0.77c 0.46¢ 0.50c 0.44c 0.37c 0.48¢c 0.53c 0.46¢ 0.85a

Tabela 31 - Anélise da validade discriminante das escalas de avaliagdo

a— VEM
b—r
c—r?

Fonte: elaboracdo propria
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5.7 Andlise descritiva e correlacional das escalas em estudo

Apbs o calculo da validade fatorial, convergente e divergente, assim como da
fiabilidade das varias escalas de avaliacdo utilizadas no nosso estudo, apresentamos 0s
resultados relativos as mesmas, bem como, as correlacGes verificadas (Tabela 32). Neste
caso sdo apresentadas as correlac@es de Pearson entre os valores médios obtidos em cada
uma das escalas. Nota-se que as correlages entre as varias escalas variam entre o nivel
moderado (0.40 a 0.69) e o nivel alto (0.70 a 0.89) (Pestana & Gageiro, 2014).

M DP Sat Conf FU WD Rec Per Seg RW QS | Le

E-satisfacéo (Sat) 5.58 | 1.01 1

E-confianga (Conf) 461 | 1.27 | 0,54™ 1

Fécil de Usar (FU) 5.69 | 0.99 | 0,777 | 0,48™ 1

Website Design (WD) 544 | 1.05 | 0,727 | 0,43™ | 0,84™ 1

Recetividade (Rec) 523 | 1.11| 058" | 0,46™ | 0,61 | 0,63 1

Personalizagdo (Per) 515|104 | 0,73" | 0,577 | 0,68™ | 0,70™ | 0,69™ 1
Seguranga (Seg) 535|111 | 0,66 | 0,717 | 0,62™ | 0,59™ | 0,62 | 0,70™ 1

Reputagdo da empresa (RW) 563 | 1.14 | 0,62 | 0,46™ | 0,59™ | 0,54™ | 0,50™ | 0,58™ | 0,63™ 1

E-qualidade do Servigo (QS) 537|091 | 080" | 0627 | 087" | 087" | 083" | 088" | 083" | 0,66™ 1
E-lealdade (Le) 526 | 101 | 0,777 | 057™ | 0,63™ | 0,59™ | 0,54™ | 0,68™ | 0,60™ | 0,61 | 0,717 | 1
N=394

**p<0.01

Tabela 32 - Analise descritiva e correlacional das escalas em estudo
Fonte: elaboracdo propria
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5.7.1

escolaridade e situacéo profissional.

Para o presente estudo, também foram analisados os resultados de cada uma das
escalas de avaliagdo por sexos, idades, nivel de escolaridade e situacdo profissional. Para o
efeito recorremos ao teste T e Anova para analisar a significancia dos resultados.

De acordo com a tabela 33 ndo existem diferengas significativas em nenhuma das

escalas em funcdo do sexo, o que significa que as presentes escalas se podem aplicar

igualmente a homens e mulheres.

Resultados relativos aos fatores por sexos, idades, nivel de

Sexo
Variaveis Feminino (n=197) Masculino (n=197) t p
M DP M DP
E-satisfacdo 5,60 0,95 5,55 1,06 0.49 0.63
E-confianca 4,52 1,23 4,67 1,30 -1.12 0.26
Féacil de Usar 5,67 0,96 5,72 1,03 -0.48 0.63
Website Design 5,42 1,04 5,44 1,06 -0.15 0.88
Recetividade 5,23 1,08 5,22 1,13 0.07 0.95
Personalizacao 5,14 1,02 5,15 1,04 -0.09 0.93
Seguranga 5,29 1,07 5,39 1,12 -0.88 0.38
Reputagdo da empresa 5,55 1,05 5,69 1,15 -1.22 0.23
E-qualidade do Servico 5,35 0,87 5,38 0,94 -0.36 0.72
E-lealdade 5,24 0,96 5,27 1,05 -0.36 0.72

Tabela 33 - Resultados das escalas de avaliagdo em funcdo do sexo
Fonte: elaboracdo propria
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Também no que se refere a idade, os resultados obtidos apresentam-se semelhantes
(p>0.05) nas varias escalas, sendo de pressupor que as mesmas se podem aplicar igualmente

as varias faixas etarias (Tabela 34).

Idade

55-64 65 ou mais
18 -24anos 25-34anos 35-44anos 45 -54 anos

R (n=86) (n=185) (n=57) (n=48) e Anos B P
(n=11) (n=4)
M DP M DP M DP M DP M DP M DP
E-satisfagéo 566 | 0,89 | 561 | 096 | 543 | 1,06 | 535 | 1,23 | 5,67 | 1,17 | 5,90 | 1,42 |0.99 | 0.42
E-confianca 456 | 1,37 | 4,60 | 121 | 445 | 1,14 | 450 | 1,30 | 454 | 1,66 |5.25 1,62 | 0.65 | 0.66
Fécil de Usar 582 | 085 | 571 | 093 | 555 | 1,07 | 552 | 1,24 | 575|127 |575| 1,550 |0.83|0.53

Website Design 553 | 0,96 | 546 | 0,99 | 530 | 1,15 | 525 | 1,20 | 5,32| 1,24 |5,75|1,50 | 0.72|0.61

Recetividade 533 | 106 | 524 | 1,09 | 521 | 1,10 | 485 | 1,25 |545| ,96 |5,87|1,43|1.63|0.15

Personalizagao 527 | 1,00 | 519 | 1,03 | 494 | 0,89 | 4,86 | 1,15 |532|1,05|550|1,24|1.68|0.14

Seguranca 543 | 1,19 | 541 | 0,99 | 5,14 | 1,03 | 5,00 | 1,34 |5,63|1,03|5,87|1,43|1.93|0.09

Reputacéo da
562 | 1,13 | 572 | 1,02 | 542 | 1,02 | 530 | 1,39 |578| ,88 (591 |1,42|1.61|0.16
empresa

E-qualidade do
Servi 548 | 0,86 | 540 | 0,86 | 523 | 0,86 | 509 | 1,09 | 549 1,06 |575|1,40|1.62|0.15
ervico

E-lealdade 524 | 100 | 539 | 094 | 506 | 1,04 | 49 | 1,13 | 5,27 |1,13|5,56 |1,03|1.96|0.08

Tabela 34 - Resultados das escalas de avaliacdo em funcdo da idade
Fonte: elaboracdo propria
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A mesma conclusdo se pode retirar em relagdo a escolaridade uma vez que 0s
resultados de todas as escalas se apresentam semelhantes nos varios niveis de escolaridade
(p>0.05) (Tabela 35).

Escolaridade

Pés-
Vs Primério Secundario  Bacharelato  Licenciatura Mestrado Doutoramento Outro
graduagao F p
(n=5) (n=57) (n=8) (n=178) (n=78) (n=27) (n=3)
(n=38)
M DP M DP M DP M DP M DP M DP M DP M DP
E-satisfacdo 524|134 | 549 | 106 | 575 | 1,01 | 557 | 1,01 [ 561 | 0,83 | 559 | 1,04 | 5,80 1,00 | 4,60 (0,60 |0.76 | 0.62
E-confianca 5,00 (131|433 | 136 | 465 | 1,20 | 465 | 1,26 | 497 | 1,19 | 4,40 | 1,24 | 487 1,22 |3,75(0,25|159|0.14

Fécil de Usar 535(132|560 | 103|581 | 104 | 571 | 099 | 565 | 0,88 | 573 | 1,01 | 587 1,05 |4,91(1,01|059]0.77

Website Design | 5,00 | 1,43 | 548 | 1,12 | 545 | 0,97 | 539 | 1,04 | 535 | 096 | 553 | 1,04 | 5,67 1,08 | 4,46 (0,80 |0.86 | 0.54

Recetividade 525158527 121|537 | 148 | 523 | 1,09 | 532 | 1,00 | 520 | 1,10 | 5,01 0,96 |4,66|1,15|0.33|0.94

Personalizagdo | 5,32 | 1,55 | 5,15 | 1,15 | 5,60 | 1,10 | 514 | 0,98 | 529 | 0,88 | 5,10 | 1,07 | 5,05 1,09 | 4,26 |0,30|0.71 | 0.66

Seguranca 520 |167|531 113|568 | 1,15 | 537 | 1,13 [ 542 | 0,99 | 522 | 1,08 | 550 0,94 |4,33]080|0.75|0.63

Reputacéo da
513 (1,70 | 559 | 1,17 | 591 | 0,98 | 567 | 1,08 | 562 | 0,95 | 547 | 1,17 | 591 0,99 |4,77 (0,69 |1.00 | 0.43
empresa

E-qualidade do
522 (147|536 | 101 | 558 | 1,06 | 537 | 0,87 | 541 | 0,83 | 535|092 | 542 0,84 | 4,53 (0,79 |0.47 | 0.86
Servigo

E-lealdade 503 134|518 | 1,03 | 571 | 1,05 | 525 | 1,04 | 525 | 0,87 | 529 | 1,00 | 529 0,89 |4,77]0,69|0.43|0.88

Tabela 35 - Resultados das escalas de avaliacdo em funcdo da escolaridade

Fonte: elaboracdo propria
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Ao nivel da situacdo profissional os resultados, também, ndo variam
significativamente nas vérias escalas (p>0.05), significando que a escalas se pode aplicar

igualmente aos varios tipos de situacdo profissional (Tabela 36).

Situacgdo Profissional

Trabalhador ~ Trabalhador Conta  Trabalho por
Desempregado  Estudante  Reformado

Variaveis Estudante de Outrem contaprépria  F  p
(n=18) (n=56) (n=4)
(n=74) (n=210) (n=32)
M DP M DP M DP M DP M DP M DP
E-satisfacdo 5,20 1,04 [565)|088 590|142 | 555 1,11 5,59 0,91 5,54 1,44 |0.68]|0.64
E-confianca 4,31 094 | 463134525 | 1,62 | 458 1,24 4,61 1,23 4,59 1,55 [0.40|0.85
Facil de Usar 5,37 124 |584(090 575|150 ]| 578 0,97 5,69 0,93 5,45 1,34 [1.12(0.35

Website Design 5,18 110 | 545|097 | 575|150 | 5,58 0,96 5,40 1,02 5,35 143 |0.64|0.67

Recetividade 4,98 116 |545(096 | 587|143 | 523 1,26 517 1,02 521 1,39 |0.98|0.43

Personalizacéo 5,00 094 |531|106|550 124 | 522 1,05 5,06 0,96 5,28 1,38 |0.95|0.45

Segurancga 4,80 119 | 547|117 |587 | 143 | 539 1,10 5,32 0,99 5,37 147 |1.27]0.28

Reputacéo da
5,22 1,17 | 559|117 (591|142 | 561 1,18 5,66 1,01 5,61 1,32 {059]0.71
empresa

E-qualidade do
5,07 1,04 | 550|084 |575|140 | 544 | 094 5,33 0,80 5,33 1,33 097|044
Servico

E-lealdade 5,01 1,07 |525(092 556|103 | 522 1,17 5,30 0,92 5,16 1,25 |0.44]0.82

Tabela 36 - Resultados das escalas de avaliagdo em funcéo da situagéo profissional
Fonte: elaboracdo propria

5.8 Analise estatistica inferencial: teste de hipdteses

O teste das varias hipdteses levantadas para o estudo foi realizado com o recurso ao
ajustamento de um modelo de equagOes estruturais com varidveis latentes, que permite
analisar a significancias das relagdes entre as varias variaveis em estudo, conforme

apresentado na Figura 30.
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De acordo com os indices de ajustamento obtidos (x?/df=3.73, RMSEA=0.08,
CFI=0.88, PCFI=0.80, GFI=0.74, PGFI=0.64), ap6s um ajustamento efetuado com
correlagdes entre os residuos dos itens das variaveis em analise (residuos dos itens1le2e7
e 8 da variavel e-lealdade e residuos dos itens 3 e 4 da variavel personalizacdo), podemos
considerar que o modelo obtido se apresenta ajustado a nossa amostra e aos dados obtidos.

@O

0l [ ey

Ve Y

EEEEEEEND) @@@@@@@@@@@@

X2(785)=2923,322; p-.000; X201=3,727
CFi=5581 PCFI=804; GF=.735; PGFI=-.640
RMSEA=.083; P (rmas3<=0.05y-.000

Figura 30 - Modelo de equagdes estruturais com varidveis latentes
Fonte: elaboragdo propria

Deste modo, podemos concluir, mais especificamente, pela observagéo da tabela 37,
que apenas as hipoteses 1, 2, 3, 4a, 4d, 5d, 5e, 6¢, 7, 8 sdo consideradas validas. Podemos

assim afirmar que:

e 0 aumento da e-satisfacdo contribui para um aumento de 0.69 pontos (b=0.69,
p<0.001) na e-lealdade do cliente;

e a e-lealdade dos consumidores aumenta em média 0.22 pontos (b=0.22,
p=0.007) por aumento da e-confianca;

e ¢ previsto um aumento de 0.22 pontos (b=0.22, p=0,02) na média da e-
satisfacdo dos clientes por aumento e-confianca que tém nos servigcos de compra

online;
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0 aumento da percecdo que o cliente tem em relacdo a maior facilidade no uso
do site de compras online permite um aumento de 0.32 pontos (b=0.32,
p<0.001) no valor médio previsto da e-satisfacéo;

prevé-se um aumento de 0.58 pontos (b=0.58, p<0.001) na e-satisfa¢cdo dos
clientes por um aumento da percecdo que 0S mesmos tém que 0s Servicos vao
ao encontro das suas caracteristicas pessoais (personalizacédo);

a e-lealdade tende a aumentar em 0,10 pontos (b=0.10, p=0.03) através do
aumento da percecdo que os consumidores tém da recetividade da empresa em
relacdo aos seus pedidos;

0 aumento da personalizagdo contribui para um aumento 0.34 pontos (b=0.34,
p=0.01) no valor médio da e- confianca dos consumidores nos servigos online;
a maior percecdo de seguranca por parte dos clientes em relacdo aos servicos de
compra online, contribui para um aumento de 0.57 pontos (b=0.57, p<0.001) na
média da sua e-confianca;

é previsivel ocorrer um aumento de 0.15 pontos (b=0.15, p<0.001) na média da
e-satisfagdo dos consumidores por aumento da percecdo que tem da reputacao
da empresa;

0 aumento da percecdo da reputagdo da empresa contribui para um aumento de
0.07 pontos (b=0.07, p=0.04) na média da e-confianca que os consumidores tém

nos servicos de compra online;
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Coeficientes ndo

Coeficientes

Varivel Independente  Variavel Dependente  estandartizados  estandartizados T ValUé p yajue Obs

B Beta
E-satisfacdo E-lealdade 0.69*** 0.73 11.07 | <0.001 H1 confirmada
E-confianca E-lealdade 0.22** 0.22 2.37 | 0.007 H2 confirmada
E-confianca E-satisfacdo 0.22* 0.22 2.72 0.02 H3 confirmada
Féacil de usar E-satisfacdo 0.32%** 0.30 3.91 | <0.001 H4a confirmada
Design do website E-satisfacdo 0.02 (n.s) 0.02 0.28 0.77 H4 b ndo confirmada
Recetividade E-satisfagdo -0.14 (n.s) -0.16 -2.47 | 0.03 H4c ndo confirmada®®
Personalizagdo E-satisfacdo 0.58*** 0.57 456 | <0.001 H4 d confirmada
Seguranca E-satisfacdo -0.08 (n.s) -0.09 -0.94 | 035 H4e néo confirmada
Féacil de usar E-confianca 0.06 (n.s) 0.06 0.64 0.52 H5 a nédo confirmada
Design do website E-confianca -0.08 (n.s) -0.09 -0.92 | 0.36 H5b néo confirmada
Recetividade E-confianca -0.09 (n.s) -0.10 -1.36 | 0.18 H5c ndo confirmada
Personalizacéo E-confianca 0.34* 0.34 2.56 0.01 H5d confirmada
Seguranca E-confianca 0.57*** 0.65 7.65 | <0.001 H5e confirmada
Féacil de usar E-lealdade 0.07 (n.s) 0.07 1.01 0.32 H6a ndo confirmada
Design do Website E-lealdade -0.06 (n.s) -0.06 -0.90 | 0.37 H6 b ndo confirmada
Recetividade E-lealdade 0.10* 0.12 212 0.03 H6c confirmada
Personalizacéo E-lealdade -0.13 (n.s) -0.13 1.13 0.26 H6d néo confirmada
Seguranca E-lealdade 0.02 (n.s) 0.03 0.32 0.75 H6e ndo confirmada
Reputacéo da empresa E-satisfacdo 0.15%** 0.17 5.07 | <0.001 H7 confirmada
Reputacéo da empresa E-confianca 0.07* 0.08 2.03 0.04 H8 confirmada

*n<0.05
**0<0.01

**xp<0.001

n.s — ndo significativo

Tabela 37 - Resultados relativos ao modelo de equagdes estruturais com varidveis latentes
Fonte: elaboracao propria

1% Neste caso ndo foi possivel confirmar a hipGtese pois verifica-se uma relagdo negativa ndo prevista entre as duas variaveis
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Para finalizar também apresentamos na tabela seguinte, os valores dos coeficientes de
determinacdo das varidveis dependentes do nosso estudo (e-lealdade, e-confianca e e-

satisfacdo), concluido que:

e ae-lealdade ¢é explicada em 80% (r>=0.80) pelo efeito conjunto da e-satisfagéo, e-
confianca, facilidade de uso, segurancga, recetividade, website design e
personalizacéo;

e a e-satisfacdo, a facilidade de uso, a seguranca, a recetividade, o website design, a
personalizago e a reputacdo da empresa explicam 73% (r?=0.73) da e-confianga que
0s consumidores tém nos servigos de compra online.

e 0s indices da e-satisfagdo apresentados pelos consumidores séo explicados em 72%
(r?=0.72) pela e-confianga, facilidade de uso, a seguranga, a recetividade, o website

design, a personalizacdo e a reputacdo da empresa.

Variaveis Independentes Variaveis Dependentes R? Obs

E-satisfagdo

E-confianca Confirmadas as hip6teses 1,2 e 6¢

Facil de usar

Seguranga e-lealdade 0.80  80% da lealdade ¢ explicada pelo efeito conjunto das
Recetividade \varidveis satisfacdo, confianca, facil de usar, seguranca,
Website Design recetividade, website design, Personalizacéo

Personalizacdo

E-satisfacdo

. . Confirmadas as hip6teses 5d, 5¢, 8
Facil de usar

Seguranga

0 . ) . . .
Recetividade e-confianca 0.73 73% da confianca é explicada pelo efeito conjunto das
] ] varidveis satisfacdo, féacil de wusar, seguranga,
Website Design o . . L
recetividade, website design, Personalizacdo ¢

Personalizacéo

Reputacéo do Website
Reputacdo do Website
E-confianca
- Confirmadas as hip6teses 3, 4a, 4d e 8
Fécil de usar
Seguranga
0 e . . .
Recetividade e-satisfagio 0.72 72% da satisfacdo é explicada pelo efeito conjunto das

) ) \variaveis confianca, féacil de wusar, seguranga,
Website Design o . . L
recetividade, website design, Personalizagdo ¢
Personalizagdo Reputacdo da empresa

Reputacdo da empresa

Tabela 38 - Quadro resumo da % de variancia das variaveis dependentes satisfacdo, confianca e lealdade
Fonte: elaboracdo propria
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59 Discussdo dos Resultados

ApoOs a apresentacdo dos resultados, passamos a apresentar as principais conclusées

dos mesmos, discutindo-os em funcgéo da revisdo da literatura efetuada.

Uma das principais anélises efetuadas consistiu na validacao das escalas de avaliacdo
efetuadas, no sentido de testar se seria possivel ou ndo utilizar a estrutura fatorial utilizada
em investigacOes anteriores. Ainda que a maioria das investigacfes expressas na literatura
se tenham desenvolvido internacionalmente, consideramos também pertinente verificar se a

mesma estrutura se aplicaria ao nosso pais.

Para o efeito, foram realizadas um conjunto de analises fatoriais confirmatorias. Deste
modo no que se refere a escala de e-qualidade de servico verificamos que a estrutura
multifatorial que a explica é definida pelas suas vérias dimensdes (facil de usar, seguranca,
personalizacdo, recetividade e website design) é valida. Este tipo de estrutura também foi
verificado e devidamente validado em estudos anteriores, como o desenvolvido por Hansen
e Jonsson, (2013) e, também, por autores anteriores como Kassim e Abdullah (2010) e
Ribbink (2004).

Outras escalas, como a escala de e-confianca e e-satisfacdo apresentam uma estrutura
unidimensional devidamente validada, tal como ja tinha sido verificado, anteriormente, no
estudo cujo instrumento de medida que utilizamos (Hansen & Jonsson, 2013), assim como,
nos estudos de autores anteriores que utilizam as mesmas escalas e que serviram de
referéncia (Kim et al., 2009b).

Quanto a e-lealdade a estrutura por nos obtida foi multidimensional, sendo a e-lealdade
definida pela intencdo de recompra e pela boca a boca. A mesma estrutura ja tinha sido
verificada no estudo base para replicar o questionario (Hansen & Jonsson, 2013), assim
como em outros estudos anteriores (Chang et al., 2009; Kassim & Abdullah, 2010; Kim et
al., 2009; Ribbink, 2004; Zeithaml et al., 1996). Uma vez que no estudo anterior de Hansen
e Jonsson (2013) foi utilizada a e-lealdade como um construto geral com uma estrutura
unidimensional, realizamos uma analise fatorial confirmatoria de modo a verificar a validade
de uma estrutura unidimensional, tendo os indices de ajustamento obtidos permitido validar

esta estrutura.
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Para testar a hipdteses levantadas foi desenvolvido um modelo de equacdes estruturais,

o qual, que explica as relagdes existentes entre as varias varidveis em estudo. Considerando

os resultados deste modelo devidamente validado, podemos verificar que:

a hipotese 1 “A e-satisfacdo influencia direta e positivamente a e-lealdade” ¢
confirmada considerando o0 aumento significativo da e-lealdade em funcdo da e-
satisfacdo. Resultados semelhantes também ja tinham sido verificados em estudos
anteriores (Anderson & Sullivan, 1993; Bolton & Drew, 1991; Fornell, 1992; Hart
& Johnson, 1999; Anderson & Srinivasan 2003; Lin, 2005; Kim et al., 2009).
Também no estudo, mais recente, de Hansen e Jonsson (2013) que serviu de base ao
nosso estudo foram verificados estes resultados, sendo positiva a influencia da e-

satisfacao;

a e-confianga apresenta um efeito positivo sobre a e-satisfagdo, o que permite
confirmar a 22 hipdtese, confirmando igualmente os resultados de estudos anteriores,
como o0 mais recente desenvolvido por Hansen e Jonsson,(2013) e, também, outros
mais antigos (Lim & Razzaque, 1997; Garbarino & Johnson, 1999; Singh &
Sirdeshmukh, 2000; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Sirdeshmukh, Singh & Sabol,
2002; Ribbink, 2004; Kim et al., 2009; Anderson & Srinivasan, 2003; Kassim &
Abdullah, 2010);

a e-satisfacdo € influenciada positivamente pela e-confianca dos consumidores, 0 que
permite confirmar a 3?2 hipdtese. Resultados semelhantes ja foram obtidos no estudo
desenvolvido por Hansen e Jonsson (2013) e por Kim et al., (2009).

a hipotese n° 4 nao foi confirmada totalmente, uma vez que apenas a dimensdo fécil
de usar e personalizacdo apresentam uma relacdo positiva com a e-satisfacdo dos
consumidores. Estes resultados confirmam apenas parcialmente os resultados
obtidos nos estudos anteriores (Hansen & Jonsson, 2013; King et al., 2009; Chang et
al., 2009; Kassim & Abdullah, 2010);

a e-confianga dos consumidores aumenta significativamente apenas em funcéo das
percecdes de personalizagdo e seguranca dos consumidores, o que ndo permite

confirmar na totalidade a hipdtese 5. Estes resultados contrariam em parte as
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afirmacdes de Kassim e Abdullah (2010) os quais referem que todas as dimensdes
da e-qualidade de servigo servem para afetar a e-confianga do cliente. Porém ja o
estudo de Kim et al., (2009b) referem que a privacidade e a seguranga, que estdo
relacionados com a seguranca, sdo fatores para a construcdo de e-confianca no
cliente. Também num estudo mais recente (Hansen & Jonsson, 2013) se verificou
uma influencia positiva e significativa da dimenséo seguranca na e-qualidade de

servico na e-confianca dos consumidores;

e a hipotese 6 é apenas confirmada parcialmente, uma vez que se confirma apenas a
hipdtese 6 ¢ “ A recetividade influencia diretamente e positivamente a e- lealdade”.
Estes resultados confirmam os resultados obtidos no estudo anterior de Hansen e
Jonsson, (2013), que reporta um efeito positivo da recetividade na e-lealdade dos
consumidores. Porém outros estudos (Chang et al., 2009; Lee & Lin, 2005; Fan &
Tsai, 2010; Kassim & Abdullah, 2010) ndo obtiveram os mesmos resultados uma vez
que consideram que ndo é sé apenas a recetividade que influencia de modo positivo

a e-lealdade;

e as hipdteses n° 7 e 8 foram formuladas considerando o impacto que a reputacéo de
uma dada empresa tem em alguns aspetos importantes para a intencdo de compra dos
consumidores. O trabalho desenvolvido por Kim e Lennon (2011) assenta na
influencia positiva da reputacdo de uma empresa na emogao e no risco percebido por
parte dos consumidores no momento de aquisi¢ao de determinados produtos online.
Considerando o risco percebido como influenciado pela reputacdo que determinada
empresa apresenta (Morgan & Hunt, 1994; Doney & Cannon, 1997; Ganesan, 1994,
Lwin & Williams (2006) e estando a reputacdo associada a aumenta da e-satistacao
e e-confianca (Jin et al., 2008), consideramos pertinente verificar se a reputacéo do
website da empresa apresentava impacto positivo na satisfacdo e confianca dos

consumidores online.

Os resultados obtidos permitiram, assim, confirmar ou ndo estas hipdoteses uma vez
que a reputagdo do website da empresa permite um aumento positivo da e-satisfacdo e da e-
confianca. Também em estudos anteriores (Dodds et al., 1991; Estelami et al., 2004; Grewal

et al., 1998) foi possivel constatar que os consumidores avaliam os retalhistas de modo mais
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favoravel, quando a reputacdo da empresa é boa, mesmo quando a performance nao é
totalmente satisfatdria, sendo que existe a tendéncia para as lojas com boa reputacdo serem
avaliadas de modo mais positivo que as lojas com menor reputagdo. Igualmente se verificou
em estudos anteriores (De Ruyter et al., 2001; Johnson & Grayson, 2005; McKnight et al.,
2002; Jarvenpaa et al., 1999; Koufaris & Hampton-Sosa, 2004; Yoon, 2002) um aumento da

e-confianca em funcdo de uma maior reputacdo da empresa.

Para além da confirmacdo das hipdteses do presente estudo, também se analisou o
impacto de diferentes variaveis como as varias dimensfes da e-qualidade de servico, a e-
satisfagdo e a e-confianca na e-lealdade, tendo-se concluido que estas variaveis sdo fortes
determinantes da e-lealdade, contribuindo para uma elevada percentagem de variancia da

mesma.

As mesmas dimensdes da e-qualidade de servico e a e-satisfacdo também apresentam
um contributo muito elevado para a e-confianga que 0s consumidores tém nos produtos

online.

Quanto a e-satisfacdo dos consumidores também foi possivel verificar que a mesma
apresenta uma enorme variacdo, de acordo com as dimensdes da e-qualidade de servico e a

e-confianca por parte dos consumidores online.

Estes resultados permitem também, confirmar a investigacdo anteriormente realizada,
a qual, relaciona a e-qualidade de servico, a e-confianca, a e-lealdade e e-satisfacdo dos

consumidores online.

5.10 Conclusdes finais do capitulo

No presente capitulo apresentamos os resultados obtidos no estudo empirico levado a
cabo na nossa investigacdo. Dos mesmos foi possivel verificar que as varias escalas de
avaliacdo utilizadas e para medir e analisar os constructos alvo do nosso estudo, como a e-
lealdade, a e-confianga, a e-satisfacdo, a e-qualidade do servigo online e a reputacdo da
empresa. Tendo estas sido validadas num contexto internacional, propusemos no presente
trabalho a proceder a sua validacdo para Portugal, analisando a sua validade e fiabilidade.
Para o efeito foram desenvolvidas vérias andlises fatoriais confirmatoria no sentido de

verificar se era possivel validar a estrutura utilizada em contexto internacional, sendo que de
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acordo com os resultados obtidos, apos alguns ajustes mediante a realizacdo de correlages
residuais (entre residuos de cada item) foi possivel confirmar essas mesmas estruturas. No
caso da e-lealdade optou-se por uma anélise de segunda ordem no sentido de validar a mesma
como um constructo geral, ao invés de um constructo multidimensional definido pelas
variaveis boca a boca e intengdo de recompra. Apos estas anélises foram também testadas as
varias hipoteses apresentadas para a nossa investigagdo, com o recurso a um modelo de
equacOes estruturais com variaveis latentes. A maioria das mesmas foram confirmadas

tendo- se assim verificado que:

e A e-satisfacdo e a e-lealdade influenciam a confianca

e A e-satisfacdo é influenciada pela recetividade e personalizagdo do servico, assim
como pela e-confianca e pelo uso facil do servigo apresentado.

e A rrecetividade apresenta um efeito positivo sobre a e-lealdade

e A e-confianga nos servigos tende a aumentar devido a influencia positiva da
personalizacdo e seguranca dos servicos, assim como pela reputacdo atribuida ao

website.

Prosseguimos 0 nosso estudo com a apresentacdo das principais conclusdes retiradas
do mesmo, apresentando também algumas sugestdes para futuros estudos, assim como as
principais limitagdes com que nos deparamos. Ainda nos iremos também referir as

implicacdes préaticas da presente investigacao.
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Capitulo VI - Consideracdes e conclusodes finais
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6.1 Introducéo

Quando comegamos este trabalho enunciamos a apresentacdo do seu enquadramento
e a motivacdo para esta investigacdo, seguido do modelo conceptual e das hipoteses
propostas. Neste ultimo capitulo é importante relembrar alguns factos descritos ao longo dos
seus cinco capitulos. Iniciamos com uma introducdo composta pela anélise relativa aos
objetivos e principios estruturantes da metodologia escolhida; o capitulo um inclui a reviséo
sobre o comércio eletrénico para uma melhor compreensdo da sua importancia nas
organizacOes; no capitulo seguinte abordamos os antecedentes da e-lealdade, onde
procuramos entender quais as variaveis e instrumentos mais relevantes, como a e-confianca,

a e-satisfacdo, a e-qualidade do servico e a reputacdo da empresa.

Na segunda parte deste trabalho, no capitulo Ill, comecamos por apresentar a
concetualizacdo do estudo e do modelo da investigacdo proposto, bem como, as respetivas
hipoteses e sub-hipoteses. Neste capitulo foram apresentadas 42 itens das escalas de medida,
inerentes as variaveis latentes do modelo. No capitulo 1V foi abordada a metodologia e o0s
procedimentos metodologicos utilizados, bem como, a analise das qualidades psicométricas
das escalas de medida das variaveis, em estudo. No capitulo V foram apresentados os
resultados e feita a sua analise, de acordo com uma anélise estatistica descritiva e inferencial.
No capitulo VI elaboramos a discussao dos resultados do estudo. Nesta segunda fase deste
trabalho, procuramos obter explicacdo que, de algum modo, permita fundamentar o nosso

juizo sobre o tema e objetivos proposto do presente estudo.

Ja nesta fase, afinal, o que conseguimos obter com este estudo e trabalho?

As linhas gerais deste estudo e objetivos associados, procuram demonstrar a evolucao
e a importancia do comércio eletronico e das antecedentes da e-lealdade, em termos de
utilizacdo pelas pessoas singulares, como forma de criacdo de valor para estes e para 0s
produtos e servicos das empresas no contexto online. A evolucdo do comércio eletronico e
dos hébitos de consumo dos clientes geram nas organizagGes a necessidade de investir em
novas formas de criacdo de valor e de relacionamento com os vérios players. As

caracteristicas do comércio eletronico na construcdo da e-lealdade traduzem-se num
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elemento gerador de competitividade e crucial para a sobrevivéncia e afirmacdo das

empresas no mercado online.

Como resultado do trabalho desenvolvido apresentamos as conclusées e implicacdes
teoricas e praticas do estudo. Enumeramos um conjunto de recomendacdes para a gestdo
com o objetivo dos marketers e gestores poderem aplicar as técnicas suscetiveis de contribuir
para a criacdo da e-lealdade do cliente no comércio eletronico. Por fim, serdo apresentadas
algumas limitacdes do estudo realizado e os possiveis fundamentos para investigacéo futura,
numa area, com alguma insuficiéncia de estudos na sociedade e comunidade académica e

empresarial.

6.2 Sintese de conclusdes, implicacbes gerais e tedricas do estudo

Ao longo da presente dissertagdo procuramos trabalhar, no sentido de contribuir para
uma investigacao cientifica na area dos antecedentes da e-lealdade no comércio eletronico.

Neste &mbito, diversos conceitos tedricos foram apresentados e devidamente caracterizados.

A nossa revisdo da literatura ndo aprofundou apenas as questdes relacionadas com o
comeércio eletrénico, sendo gque, também, consideramos essencial rever literatura relativa ao
comportamento dos consumidores online, o qual, nos ultimos anos, com a constante
introducdo e desenvolvimento das tecnologias e da propria Internet, tem vindo a mudar e a
estimular novas condutas do consumidor. Neste sentido é fundamental as empresas
compreendam como se comportavam os clientes, quais os seus valores, necessidades e
preferéncias (Koufaris et al., 2002; Fan & Tsai, 2010), de modo a ser possivel saber motiva-
los para a compra de produtos, assim como, aumentar 0s seus indices de satisfagdo, confianca

e lealdade.

Diversas teorias tém sido propostas para definir e compreender a lealdade (Seth et al.,
1995; Pearson, 1996; Oliver, 1999 Feick, Lee & Lee, 2001; N'goala, 2003; Ouzaka, 2002;
Reichheld & Schefter, 2000), tendo todas elas tendéncia para confirmar a e-lealdade como
um compromisso do cliente em repetir a compra de produtos e, também, passar informacoes
a outros potenciais consumidores, estando deste modo a lealdade associada a conceitos,

como a intengéo de recompra e boca a boca.
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Para além da lealdade, em geral, analisamos e explicamos o conceito de e-lealdade, o
qual pode ser entendido como uma atitude favoravel do cliente, relativamente ao comércio
eletronico e que tende a adotar um comportamento de repeticdo da compra de determinado
produto/servico, e a0 mesmo tempo esta disposto a comentar com o0s seus conhecidos a sua

opinido (palavra boca a boca).

Para além da e-lealdade consideramos, ainda, relevante definir e caracterizar o
conceito de e-satisfacdo dos clientes com os produtos adquiridos online, sendo aquela uma
das variaveis mais estudadas e importantes paras as empresas e 0 comércio (Churchill &
Surprenant, 1982; Capraro et al., 2003). A e-satisfacdo é caracterizada como o
contentamento de um consumidor, relativamente a experiéncia anterior de compra num dado
website de vendas (Anderson & Srinivasans, 2003; Lee, Choi & Kang, 2009). Também pode
ser definida como a percecdo de prazer da experiéncia durante a utilizacdo do website
(Ranaweera et al., 2008).

A e-confianca é uma outra variavel de particular relevancia na tomada de decisdo para
a compra de produtos online (Lee & Lin, 2005; Corbitt et al., 2003), sendo considerada como
um conjunto de crencas de um consumidor online, para com determinadas caracteristicas do
e-fornecedor, bem como, o possivel comportamento do e-fornecedor no futuro (Coulter &
Coulter, 2002).

Outra variavel de particular relevancia é a e-qualidade do servicgo online, a qual, traduz,
de acordo com o modelo e conceito e-servqual, um conjunto de dimensdes, a facilidade de
uso de servico online (website e plataforma de compras online), a qualidade do website
design, a recetividade, a personalizacdo e a seguranga (Ribbink, 2004). Todos estes aspetos
tém sido destacados pela literatura como de importante contributo para o aumento da e-
satisfacdo, e-lealdade e e-confianca dos consumidores (Chang et al., 2009; Lee & Lin, 2005;
Fan & Tsai, 2010; Kassim & Abdullah, 2010, Hansen & Jonsson, 2013).

Por altimo, conceptualizamos teoricamente a variavel reputacdo da empresa a nivel do
retalhista online, a qual, pode ser um fator relevante na reducgéo de risco em ambientes online,
uma vez que consumidores tendem a assumir que todo o produto é igual, dando deste modo
no ato de compra uma maior énfase aos retalhistas com maior reputagéo online (Kotha et al.,
2001).

Em relacdo a questédo geral inicial deste trabalho, pode-se responder afirmativamente

a mesma.
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6.3 Sintese de conclusdes e implicacGes gerais praticas do estudo e

recomendacdes para a gestao

Em termos do processo de trabalho realizado, de acordo com o modelo de estudo

proposto, realizamos uma analise estatistica descritiva, seguida de uma prévia depuracao das

escalas de medida utilizadas, resultando deste processo a obtencdo de niveis de valores mais

aceitaveis nas variaveis do modelo e em algumas das suas propriedades psicométricas,

nomeadamente, a fiabilidade e tipos de validade das escalas. Depois deste procedimento e

com base nas hipdteses, aferidas é possivel inventariar:

a validade tedrica, de acordo com a revisao da literatura, todas as escalas e fatores,

verificamos estar assegurada a validade convergente e discriminante;

em termos de fiabilidade compdsita, todos os fatores apresentam valores adequados;

a e-lealdade dos consumidores € influenciada de modo significativo, tendendo a
aumentar, pelo aumento da e-satisfacéo, a e-confianca e a recetividade a e-qualidade
dos servigos apresentados, sendo que € a e-satisfacdo que tem um maior contributo,
no sentido dos consumidores se manterem leais a determinado produto ou servico
online. Assim, propomos que sejam desenvolvidos servi¢os online (melhoria do
website e dos servigos de acesso aos produtos e respetiva aquisi¢do) que contribuam
para aumentar a e-satisfacdo dos consumidores; por outro lado, também, verificamos
que a e-qualidade de servico, neste estudo € representada de modo significativo
apenas pela recetividade que os consumidores tém a determinado servigo e produto,
sendo, assim, importante realizar também melhorias no servico como a construgédo
de websites mais acessiveis e faceis de usar; melhorar a comunicagdo escrita no
sentido de ir ao encontro das necessidades dos consumidores; promover a seguranca
no website, de modo a que 0s consumidores se sintam seguros e confiantes, aquando
da sua navegacdo e realizacdo de compras; criagdo de websites, para além de

funcionais, também, atrativos e apelativos em termos de design;

a e-satisfacdo dos consumidores aumenta significativamente por influencia da maior

e-confianga dos consumidores, assim como, pela facilidade de uso do website e
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plataformas de compras online e pela personalizagdo na qualidade do servico;
notamos, também, que esta personalizacdo tem uma maior influencia na satisfagéo,
tal como no caso do aumento da e-lealdade, promovendo os modos de comunicacao
online, no sentido de procurar ir mais ao encontro das caracteristicas pessoais dos
consumidores; um outro aspeto que foi considerado também significativo para o
aumento ainda ligeiro da e-satisfagéo, foi a reputacdo apresentada pelo servigo online
de determinada empresa; assim, torna-se importante que as empresas desenvolvam
medidas que permitam melhor a sua reputacdo e evitar a sua perda (atraves, da
melhoria de servicos, melhor feedback e rapidez na resposta a pedidos de informacéo,
facilidades nos modos de pagamento de modo a aligeirar 0s mesmos; evitar o envio
de produtos com deficiéncias, € no caso dos servicos apresentar o melhor servico
possivel e com a rapidez necessaria; controlar posts inseridos em redes sociais e
respetivos comentarios em termos de quantidade e qualidade dos conteldos,
mediante a publicacdo de artigos atraentes, mas, ndo demasiado macadores, nem

repetitivos e de caracter o mais informal e parcial possivel);

relativamente a e-confianca que os consumidores online apresentam, quando em
contacto com determinado servico de compras online, verificamos que a mesma
tende a aumentar de modo significativo, devido ao aumento da personalizacédo e
seguranca dos servicos online e, também, pela reputacdo da empresa. O maior
contributo para 0 aumento da e-confianca nos servicos provem da seguranca que 0s
consumidores tém quando recorrem ao website para consultar os produtos
disponiveis, como durante a aquisicdo dos produtos que pretendem, bem, como,
também, no caso da e-satisfacdo e e-lealdade. Deste modo propomos a melhoria da
e-qualidade dos servicos online e ainda, a adocdo de medidas que contribuam para

melhorar a reputacdo da empresa e a respetiva confianga na mesma.

Apb6s expormos as principais conclusdes praticas retiradas dos resultados e

apresentarmos algumas propostas que consideramos crediveis para melhorar 0s niveis de e-

satisfagdo e-confianca e e-lealdade em relacdo a determinada empresa de servicos e produtos

online, também, consideramos relevante, e de modo mais geral, a realizacdo de formacoes

periddicas com énfase em questdes de atendimento online adequado, gestdo de conflitos,

avaliacdo de desempenho e adocdo de estratégias de marketing que permitam uma melhor
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relacdo, exposicdo e divulgacdo de servigcos e produtos, de modo a contribuir para um
aumento da reputacdo da empresa e, também, para gerar um maior interesse, por parte dos

consumidores na empresa e nos produtos apresentados.

6.4 LimitagOes ao estudo

Este estudo apresenta limitagdes que importa destacar, para uma melhor compreenséo
da amplitude e alcance dos seus resultados, face a possiveis dificuldades metodoldgicas
ocorridas, e tendo em vista, ainda, a identificacdo de possiveis alteracfes a introduzir em

estudos posteriores.

Uma das possiveis limitagcGes deve-se a que cada inquirido foi convidado a pensar a
respeito da ultima loja que realizou compras online para responder ao questionario. Os

inquiridos avaliaram um website que estdo, em principio, familiarizados.

Outra limitacdo esta relacionada com o facto da natureza empirica da investigacédo
traduzir uma amostra por conveniéncia e, apesar de esta amostra demonstrar conhecimento
sobre compras online, e ainda a maioria dos resultados apresentados, terem excelentes

capacidades psicométricas, aqueles devem ser analisados com precaucéo.

A inexisténcia de estudos nacionais publicados homologos a este, com formas de
medidas equivalentes, constitui uma outra limitacdo, em especial, para uma pertinente

discusséo e anélise comparativa de resultados, a nivel de Portugal.

Uma outra limitacdo refere-se a relacdo dos antecedentes e consequentes, em relacédo
as variaveis estudadas, os quais, apesar de teoricamente suportadas pela literatura, devem
ser analisados com precaucao, pois ndo podemos esquecer que podem existir outros factos,
causadores de efeitos em especial, indireto, suscetiveis, de limitar a compreensdo global do

modelo.

6.5 Sugestdes para investigacoes futuras

As limitagOes apresentadas anteriores podem ser minimizadas em trabalhos futuros,

podendo constituir oportunidades e potencialidades de estudo.
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Decorrente da pratica e dos resultados desta investigacdo e de acordo com as
necessidades de investigagdo identificadas, assim como, dos principais aspetos a melhorar,
propomos que futuros estudos foquem, ndo apenas em efeitos diretos, mas, também, a analise
(em simultaneo) dos efeitos indiretos das variaveis latentes estudadas, de modo a
compreender melhor o efeito mediador e moderador dessas varidveis. Por exemplo, embora
os resultados ndo sejam mencionados e apresentados na presente dissertacdo por nao
constituirem objeto de estudo da mesma, reparamos ao longo da analise do modelo de
equac0es estruturais que desenvolvemos, existirem efeitos indiretos significativos, como o
efeito indireto da reputacdo da empresa na e-lealdade quando mediado pela e-satisfacéo, da
personalizagdo, recetividade e facil uso na qualidade do servico na e-lealdade dos clientes
guando mediado quer pela e-confianca quer pela e-satisfacdo. Estes tipos de efeitos poderao,
assim, ser melho analisados e testados em futuros estudos, no sentido de enriquecer 0s
modelos apresentados e promover um melhor conhecimento. Em suma, é importante que se
conjuguem, harmoniosamente, variaveis do marketing com a tecnologia e 0 mundo online,
para tornar mais acessivel e credivel o futuro e a percecdo do consumo online, assim como,

0 bem-estar e a satisfacao pessoal dos consumidores.

Neste estudo, os inquiridos responderam ao questionario tendo em conta a Ultima
compra online, onde aqueles avaliaram apenas um website. Isto pode criar heterogeneidade
no objeto observado, a qual, ndo é controlada. Logo, para minimizar este efeito, seria

recomendavel ter todos participantes avaliar um namero finito de websites.

Igualmente, podera ser pertinente obter amostras, ainda, de maior dimenséo e, até,
estratificadas geograficamente, de forma a ter uma visdo mais representativa dos inquiridos
portugueses e generalizar os resultados com um maior grau de confianca. O desenvolvimento
de estudos aplicados em diferentes sectores podera ser pertinente, para o conhecimento e
gestdo empresarial uma vez que aqueles podem variar e apresentar resultados heterogéneos
de acordo com o tipo de produto e ou servico prestado. Este estudo refere-se ao setor B2C,
pelo que, uma outra sugestdo, seria realizar um estudo homélogo em setores e mercados

empresariais.

A realizagéo de estudos de natureza qualitativa, com base em entrevistas e focus group,
bem como, a sua triangulacdo com estudos qualitativos pode constituir outra alternativa,
apesar de alguma maturidade de investigacdo quantitativa associadas a estas variaveis e

modelos. Além disso, este estudo concluiu que e-satisfagdo, é particularmente importante
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para e-lealdade, pelo que seria de interesse, para uma analise mais detalhada, determinar

quais os fatores que influenciam e-satisfagéo.

Formular e apresentar novos conceitos latentes, itens e escalas, constituem outras
sugestdes para investigacdo futura, bem como, a utilizacdo de outras amostras, suscetiveis

de oferecer resultados mais representativos e generalizaveis.

Estas sugestbes evidenciam algumas possibilidades para melhorar as conclusdes
teoricas, praticas e de gestdo, em termos de analise de dados e interpretacdo de resultados,

permitindo as novas investigacdes outras pistas e qualidade de estudo da realidade em causa.
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Anexo | — Nota introdutdria questionario

A satisfacao, confianca e lealdade no comeércio eletronico

O comeércio eletronico ja faz parte do quotidiano de muitos Portugueses, podendo ser, em muitas
circunstancias, relevante, simples e eficaz. Fazer compras online de produtos e servicos gera
diferentes percecdes e experiéncias pessoais.

Este estudo, realizado no Ambito da investigacdo e dissertacdo do mestrado em marketing
digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto — ISCAP, é formado por
duas partes. A primeira, procura analisar niveis de satisfagdo, confianca e lealdade pessoais,
obtidas no comércio eletronico. A segunda parte recolhe alguns dos seus dados pessoais.

Solicito a sua indispensavel colaboracdo na resposta a este questionario. Ndo existem respostas
certas ou erradas, apenas € necessaria a sua opinido sincera.

As suas respostas sdo anonimas e os dados obtidos serdo apenas utilizados para fins
académicos e estatisticos.

MUITO OBRIGADA pela colaboracao!
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Anexo Il — Questionario

Questionario

A satisfacdo, confianca e lealdade no comércio eletrénico

2 [1. Parte I ]1. Ja realizou alguma compra online? *

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgdes:

e Osim
. ONQO

3 [2. Parte I ]2. Com que frequéncia compra
produtos/servicos online? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢coes sao verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta ‘2 [1. Parte | |' (1. Ja realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgdes:

o (O Raramente

o O Diariamente

o O semanalmente
o (O Mensalmente
o O Anualmente

4 [3. Parte I ]13. Qual o montante que costuma gastar,
em média, nas compras online que realiza por ano? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢cdes sdo verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | |' (1. Ja realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgées:

o OAaté 100€

o O Entre 101€ a 200€
o O Entre 201€ a 300€
o O Entre 301€ a 400€

o (O Mais de 400€
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5 [4. Parte I ]4. Quanto estaria disposto(a) a gastar,
em média, nas suas compras online por ano? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sao verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte I ] (1. Ja realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

O Até 100€

O Entre 101€ a 200€
O Entre 201€ a 300€
O Entre 301€ a 400€
O Mais de 400€

6 [5. Parte I ]5. Qual a categoria de produtos/servicos
da sua altima compra online? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sao verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte 1 ]' (1. Ja realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgdes:

O Eletrénica/Teleméveis
O Alimentacgdo/Bebidas/Tabacaria/Charutos
O Hotéis/Restaurantes
O Viagens

O Informatica

O Livros/Revistas

O Automéveis/Motas

O Bebés e Brinquedos
O Jogos/Consolas

O cosmética/Perfumes
O Casa/Arte/Decoracédo
O saudefFitness

O Desporto e Lazer

O Modal/Joias/Lingerie

O Bilhetes de Musica, Desporto e Outros
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O bvD/ Videos

O Relégios/Otica

O Animais/Jardim/Bricolagem

O outro

7 [6. Parte I ]16. Qual o nome da ultima loja online onde
comprou produtos/servicos? *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sao verdadeiras:

° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | |' (1. J& realizou alguma compra online? )

Por favor, escreva aqui a sua resposta:

A satisfacao, a confianca e a lealdade no

e-commerce

8 [Introdugéo 2]Por favor, responda ao seguinte grupo de questdes
tendo como exemplo a sua Gltima compra de produto(s) ou servico(s) na
empresa online.

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sdo verdadeiras:

° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | |' (1. Ja realizou alguma compra online? )

9 [PerguntasE-commerce ]

Avalie as seguintes afirmacoes utilizando a Escala de

Likert:
Discordo Discordo Discodo Nao Concordo Concindo Concordo Concordo
Totalmente Muito nem Discordo Muito Totalmente
® @ ® O] ® ® @
*

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sdao verdadeiras:

° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte 1 ]' (1. Ja realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione uma resposta apropriada para cada item:
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Dina coisas positivas a outras
pess0as sobre a empresa onde fiz
compras online

Tenho a intengdo de continuar a
comprar nesta empresa online
A munha preferéncia em fazer
compras nesta empresa online &

Para mim o webzite desta empresa
€ o melhor para fazer compras
Em geral, estou satisfeito(a) com
o3 produtos/servigos desta
empresa online

Estou muito satisferto(a) com o3
produtos/servigos desta empresa
online

O website da empresa online &
agradavel

Estou contente com esta empresa
online

Estou satisfeito(a) com a
expeneéncia de compras de
produto(s)/servigo(s) nesta
empresa online

Estou disposto(a) a facultar
mformagdes pessoais a esta
empresa online

Estou disposto(a) a dar o numero
do meu cartio de credito a esta
empresa online

Para mim, nio é um problema
pagar antecipadamente 03
produtos/servigos comprados a
esta empresa atraves da Internet
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Confio no que esta empresa online
diz sobre os seus produtos/servigos
E ficil ter acesso ao website desta
empresa na Internet

Este website é amigdvel e de fécil
utilizacao

A navegacido no website ¢ facil

E ficil encontrar o que pretendo
neste website

A informagdo no website é
apresentada de forma atrativa

O layout e as cores do website
desta empresa sdo apelativos
Estou satisfeito(a) com o design
do website desta empresa online
A informacao neste website estd
bem organizada

A informagao do website desta
empresa € ficil de encontrar e
entender

E facil entrar em contacto com
esta empresa que fornece 0s
servicos online

Esta empresa online mostra
interesse em dar-me uma resposta
Esta empresa online € rdpida a
responder as minhas perguntas
Esta empresa online € rdpida a
responder e a analisar os meus
pedidos

Sinto que as minhas necessidades
pessoais foram satisfeitas ao
utilizar o website desta empresa
Sinto que as minhas necessidades
pessoais foram superadas ao fazer
compras nesta empresa online

O website desta empresa dd-me
informacdes, de acordo com as
minhas preferéncias e desejos

O website desta empresa dd-me
produtos/servigos, de acordo com
as minhas preferéncias e desejos
Sinto que esta empresa online tem
os mesmos principios e valores
que eu tenho

O O 0 O 0O OO0 O O -

O

O

O O O O 0 OO0 O O w

O

O
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Sinto-me seguro em relacdo ao
sistema de pagamento eletrénico
desta empresa online

Esta empresa online é confidvel
Sinto-me seguro quando dou
informagdes pessoais a esta
empresa online

O O O
o O O
O O O
o O O
o O O

Penso que o sistema online desta
empresa é seguro quando realizo
transagdes/compras

O
O
O
O
O

O website desta empresa é

identificado e reconhecido por O ) O O O
muitas pessoas

O website desta empresa é muito

popular e conhecido O O O o O
Este website tem uma boa

reputagdo O O O o o
Num futuro préximo, vou comprar

um produto/servico que vi neste O O O B O

website

Se encontrar algo que goste, vou
comprar um produto/servigo neste ()
website

O
O
O
O

Provavelmente, vou comprar para

mim um produto/servi¢o que vi O ) O O O
neste website num futuro préximo

Num futuro préximo, quando
quiser comprar alguns
produtos/servigos, vou visitar este
website

Parte II - Dados Pessoais

10 [1. Parte II ]1. Género *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sdao verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | ]' (1. J4 realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

O Feminino

O Masculino

11 [2. Parte II ]2. Idade *
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Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sao verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | ]' (1. Ja realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

o O<18anos

o O18-24anos
o O25-34anos
o (35-44anos
o O45-54anos
o O55-64anos

o O=65anos

12 [3. Parte II ]3. HabilitacOes literarias *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢des sdo verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | |' (1. J& realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opcdes:

o O Ensino basico

« O Ensino secundario
o O Bacharelato

o O Licenciatura

« O Pés-graduacao

o O Mestrado

« O Doutoramento

« Ooutro

13 [4. Parte II ]4. Ocupacao profissional *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢goes sdao verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | ]' (1. J& realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

o O Estudante

e« O Trabalhador(a) - estudante
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O Trabalhador(a) por conta de outrem
O Trabalhador(a) por conta prépria
O Desempregado(a)

O Reformado(a)

O sem ocupagcao profissional

14 [5. Parte II ]5. Regido de residéncia *

Responda a esta pergunta apenas se as seguintes condi¢gdes sdo verdadeiras:
° Resposta era Y'Sim' na pergunta '2 [1. Parte | ]' (1. Ja realizou alguma compra online? )

Por favor, seleccione apenas uma das seguintes opgoes:

O Norte

O centro

O sul

O Regido auténoma da Madeira

O Regido auténoma dos Agores

157



Anexo 111 — Modelo de equaces estruturais para andlise da validade discriminante
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