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Resumo 

 

Hoje em dia a utilização da Internet está completamente enraizada nos hábitos das pessoas. 

Inicialmente usada como meio de comunicação, a Internet assume-se hoje como um espaço 

negocial onde se efetuam transações e onde as empresas procuram dinamizar os seus 

negócios, tornando-se mais competitivas.  

A globalização dos mercados e a competição mundial, impulsionadas em parte pela 

Internet, fizeram emergir a lealdade dos clientes como prioridade estratégica, quer as 

empresas concorram apenas no mercado tradicional, quer quando competem através de 

websites de comércio eletrónico.  

O objetivo desta investigação é contribuir para o desenvolvimento da teoria e da prática do 

marketing relacional no contexto do comércio eletrónico. A identificação dos 

determinantes da atitude e da lealdade ao canal de vendas online pode ser de grande 

utilidade prática na formulação das estratégias de e-marketing que garantam a lealdade dos 

clientes através do desenvolvimento de relações duradouras.  

Nesse sentido e com base na informação recolhida através de um questionário numa 

amostra de 750 compradores online, efetuou-se o estudo quantitativo, transversal e de 

natureza conclusiva descritiva, com a finalidade de investigar o impacto das motivações 

hedónicas do consumidor, da perceção do produto, da experiência de compra, do acesso à 

informação, da e-satisfação e da e-confiança na e-atitude e na e-lealdade comportamental 

dos consumidores portugueses. 

Os resultados da estimação de um modelo estrutural através do “partial least squares” 

(PLS) evidenciaram que as motivações hedónicas dos consumidores, a experiência de 

compra online, a e-confiança e a e-satisfação têm capacidade para explicar 76,8% da 

atitude em relação às compras online (e-atitude), assim como a e-atitude, as motivações 
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hedónicas do consumidor, a e-satisfação e a e-confiança explicam 71,9% da e-lealdade ao 

canal de compras online. 

Palavras-chave: compra online, motivações, perceção de produto, experiência de compra, 

e-satisfação, e-confiança, e-atitude, e-lealdade, PLS. 
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Abstract 

 

Nowadays, the use of the internet is deeply rooted in people’s habits. Initially used as a 

means of communication, the internet stands today as a trading place, where companies 

look to boost their transactions, thus becoming more competitive.  

Triggered in part by the internet, market globalisation and the resulting global competition 

led to the need of establishing client loyalty as a strategic priority. This applies both to 

companies competing in the traditional market and to companies competing and operating 

through websites of online shopping.  

This research project aims at contributing to the development of relationship marketing 

theory and its practical applications in the online market. More specifically, it aims at 

identifying what determines the attitude and loyalty of customers towards online sales 

channels. This can be useful to implement e-marketing strategies establishing loyal and 

long-term relationships with clients.  

Based on the answers of a sample of 750 online consumers to an online questionnaire, a 

quantitative analysis was performed to study the impact of consumer’s hedonic shopping 

motivations, product perception, shopping experience, information access, e-satisfaction, 

and e-trust on the e-attitude and e-loyalty behavior of Portuguese consumers.   

Using PLS (Partial Least Squares), results show that consumer’s hedonic shopping 

motivations, online shopping experience, e-trust and e-satisfaction explain 78.6% of the 

attitude towards online shopping (e-attitude). Similarly, consumer’s hedonic shopping 

motivations, e-satisfaction and e-trust explain 71.9% of the online sales channel e-loyalty. 

Keywords: online shopping, motivation, product perception, online shopping experience, 

e-satisfaction, e-trust, e-attitude, e-loyalty, Partial Least Squares (PLS) analysis. 
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1. Introdução 

 

Este primeiro capítulo tem como objetivo apresentar o tema de investigação desta 

dissertação, a qual analisa os determinantes que influenciam a atitude e a lealdade, num 

contexto de comércio eletrónico B2C (Business-To-Consumer). A escolha desta temática 

surge no atual contexto de massificação da Internet e crescente adesão ao comércio 

eletrónico.  

O trabalho tem início com um enquadramento geral da investigação, delimitando o tema e 

o problema em estudo, identificando os aspetos mais relevantes da atitude e lealdade no 

canal de compras online. Prossegue com a definição da questão e objetivo de investigação, 

para de seguida se caracterizar o tipo de estudo que nos propomos a realizar, identificar os 

contributos que se esperam obter da investigação e, finalmente, apresentar a estrutura do 

trabalho. 

 

1.1 Enquadramento 

 

Com o crescente acesso à Internet presencia-se uma mutação da realidade comercial, quer 

para os consumidores, quer para as empresas, tornando-a muito mais dinâmica e sem 

fronteiras. O novo consumidor está cada vez mais informado, exigente e infiel às marcas 

que consome (Marques, 2014). Esta realidade é mais acentuada no mercado eletrónico, 

devido à diversidade de ofertas existente e aos menores custos de transação. Tudo está à 

distância de um clique, permitindo que as necessidades e motivações dos consumidores se 

alterem num ápice, sem que qualquer mudança exija nenhum esforço.  
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São vários os autores que defendem que a Internet tem um grande impacto na 

competitividade das empresas, permitindo que o comércio eletrónico traga valor 

acrescentado sustentado, nomeadamente pelos seguintes motivos: 

 - qualquer empresa com presença na Internet maximiza o seu raio de ação e alarga as suas 

oportunidades de negócio (Turban et al., 2000; Zhang et al., 2010; Yuslihasri e Daud, 

2011);  

- pela sua natureza interativa e acessibilidade, pela disponibilidade sem fronteiras, 24 horas 

por dia, 7 dias por semana e com a possibilidade de interação com outros consumidores 

sem limites (Novak et al. 2000;  Kotler, 2000; Lee e Turban, 2001; Cezar e Öğüt, 2012);  

- pela redução nos seus custos de comunicação (Kalakota e Whinston, 1997; Yuslihasri e 

Daud, 2011); 

- pela possibilidade da comunicação se realizar de forma personalizada e adaptada a cada 

cliente, one-to-one, permitindo a customização de produtos/serviços (Turban et al., 2008), 

sendo também viável uma comunicação em massa, many-to-many, com elevadas trocas de 

informação entre as empresas e os consumidores (Kalakota e Whinston, 1997; Yuslihasri e 

Daud, 2011);  

- pela maior capacidade de suportar os custos que a manutenção de uma loja virtual/ 

comércio eletrónico envolve (Kotler, 2000); 

- pela rapidez do acesso e a recuperação das informações, oferecendo aos consumidores a 

possibilidade de realizar compras privilegiando a privacidade e rapidez (Kotler, 2000); 

- pela inexistência de um limite real de espaço para a publicidade da empresa (Kotler, 

2000); 

- pela apresentação de menores custos para o cliente, dando-lhe a possibilidade de 

encontrar com mais facilidade produtos ou serviços compensatórios a nível de 

qualidade/preço, forçando assim as empresas reduzir os preços e/ou melhorarem a 

qualidade dos seus produtos e/ou serviços;  

- permite que os consumidores consigam analisar e comparar os produtos/serviços com 

mais celeridade (Turban et al., 2008);  
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- pela existência de uma oferta mais diversificada de produtos, possibilitando ao 

consumidor uma maior eficiência e eficácia na procura, evitando deslocações a diversos 

pontos de venda (Lee e Turban, 2001). 

Embora os consumidores possam desfrutar de vários benefícios de compra através da 

Internet, existe um risco associado, nomeadamente devido à impossibilidade de examinar 

fisicamente as suas compras, assim como a desvantagem de não receber e usar o produto 

imediatamente após a conclusão da transação (Klein, 1998; Peet, 2000). As questões de 

segurança e privacidade no que respeita ao fornecimento de informações pessoais e 

financeiras através do canal online também foram identificados como um risco 

significativo de comércio eletrónico (Liao, 2001). A propósito, o INE (Instituto Nacional 

de Estatística), em 2009, revelou que 57% dos portugueses referem como principal 

preocupação para a não realização de compras pela Internet, a segurança dos pagamentos. 

No entanto, mesmo reconhecendo os riscos associados a esta opção de compra, a tendência 

mostra que a Internet se tornou, sem dúvida, um canal vital para comprar. Por isso, assiste-

se a uma migração das lojas tradicionais para as lojas online (Levy e Weitz, 2001; Chiang 

e Dholakia, 2003). Podemos assim dizer que hoje a Internet é um canal cada vez mais 

utilizado e apetecível para as empresas visto que o rácio gasto versus retorno financeiro e 

potencialidades de mercado é muito apreciável (Turban et al., 2000; Yuslihasri e Daud, 

2011). 

O elevado crescimento do comércio eletrónico nos últimos anos, e consequentemente a 

crescente concorrência, exige aos gestores e empresários das plataformas online um grande 

esforço na criação de uma diferenciação significativa para atrair e manter os clientes no 

website. O aparecimento de novos canais de distribuição e a renovação dos existentes, a 

consolidação das grandes superfícies e dos produtos com marca do distribuidor, o aumento 

da frequência de promoções, o aumento do consumo, o aumento do endividamento dos 

particulares e a forte sensibilidade aos preços, resultante de um orçamento cada vez mais 

disputado, têm capacidade para explicar a infidelidade dos clientes (Marques, 2014). Por 

isso o estudo da lealdade tem sido apresentado como uma opção para o estabelecimento de 

vantagem competitiva (Gommans et al., 2001).  
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Segundo Bramall, et al., (2004) apesar de assistirmos a uma taxa de crescimento de 

compras online superior à das compras realizadas através do comércio tradicional, há 

fortes evidências que sugerem que, embora muitos consumidores usem a Internet para 

obter informações sobre produtos, somente uma minoria é comprador efetivo, 

evidenciando um baixo nível de lealdade por esse canal. Morrisette et al. (1999) referem 

que o consumidor online mostra-se geralmente mais forte e exigente do que o consumidor 

offline. Este poder e exigência refletem-se no nível de fidelização, genericamente mais 

baixo no contexto virtual. Embora, tal como no contexto físico, a fidelidade do cliente 

online seja influenciada pela disponibilidade dos produtos ou serviços, pela relevância dos 

conteúdos e pelo contexto apetecível/agradável (Eighmey e McCord, 1998; Cebi, 2013).  

Neste sentido, pretende-se conhecer as atitudes e comportamentos de compra online dos 

consumidores portugueses e aferir se aceitam ou recusam a Internet como meio comercial. 

A chave para a orientação de marketing de uma organização reside na compreensão de 

como os seus potenciais clientes tomam decisões de gastar os seus recursos de tempo, 

dinheiro e esforço, e dos benefícios que eles procuram (Laws, 1991). No entanto, o 

marketing e as vendas de um produto ou serviço num webite fundem-se para criar um 

mercado único que desafia as formas tradicionais de análise de comportamento de compra 

(Zellweger, 1997).  

Apesar do crescimento rápido e contínuo, o volume de comércio eletrónico de B2C não 

tem sido capaz de atender às previsões de meados dos anos 1990, quando muitos 

especialistas previam que este setor do comércio eletrónico fora criado para um elevado 

crescimento e que o uso comercial da Internet iria revolucionar o comércio pelo novo 

milénio. Exemplo disso foi a publicação na capa da revista Time, em julho de 1998, que 

prevendo o desaparecimento das lojas físicas, com a apresentação do seguinte título 

“despeça-se do seu centro comercial: as compras online são mais baratas, rápidas e 

melhores” (Arnold e Reynolds, 2003). Os canais eletrónicos ainda se apresentam num 

estágio muito inicial de desenvolvimento, pouco se sabe sobre as atitudes dos 

consumidores em relação a adotar ou não adotar meios eletrónicos e os fatores que 

influenciam as atitudes dos consumidores (Eastlick e Lotz, 1999, Rowley, 2000, Amit e 

Zott, 2001, Han e Han, 2001, Venkatesh e Brown, 2001, Parsons, 2002).  



 

5 

 

Neste sentido, no que respeita à realidade do mercado nacional em matéria de comércio 

eletrónico, constatamos que existem vários estudos sobre a matéria. Segundo um estudo da 

Mediascope1 e da ACEPI (Associação do Comércio Eletrónico e Publicidade Interactiva), 

entre setembro de 2011 e fevereiro de 2012, em seis meses, os portugueses gastaram mais 

de 1.630 milhões de euros em compras online, um número que revela uma confiança 

crescente na adesão ao comércio eletrónico. O estudo indica que 59% da população total 

de Portugal está ligada à Internet, apresentando um crescimento de 14% nos últimos 2 

anos, e 78% dos utilizadores portugueses já compra online, numa média de 8 aquisições 

por cada utilizador e com um gasto médio de 427 euros, sendo que as compras mais 

frequentes são as viagens e os bilhetes. O inquérito revela também que 54% dos 

utilizadores consideram importante a forma como as marcas comunicam online, e 51% 

afirmam que a Internet os ajuda a escolher melhor os produtos e serviços que pretendem 

adquirir, mesmo que depois essa aquisição não se concretize online.  

Com o aproveitamento das potencialidades da Internet, a aplicação da tecnologia tornou-se 

o motor-chave do crescimento e da rentabilidade das empresas, pela notável capacidade 

que o mundo virtual oferece, permitindo responder assertivamente e de forma 

personalizada, nomeadamente, através da aplicação da tecnologia na gestão de 

relacionamentos entre as empresas e os seus clientes e parceiros (Shawney e Zabin, 2002).  

O database marketing2 contribui para a realização de ações de marketing relacional de 

forma mais prática e eficiente (Peppers e Rogers, 1999). As lojas virtuais, ao contrário das 

lojas físicas, que não deixam qualquer registo do comportamento ou perfil do consumidor, 

a menos que exista uma compra, e ainda assim os dados são superficiais, proporcionam 

que todos os comportamentos dos consumidores possam ser eletronicamente registados. 

Todas as informações identificadas no meio virtual são oportunidades importantes que a 

Internet fornece às empresas para conhecer em profundidade os seus clientes, podendo 

personalizar os seus produtos/serviços de forma a responder às preferências dos mesmos. 

                                                           
1
 É um dos estudos europeus mais relevantes sobre os hábitos de utilização e compra na Internet e abrange 28 

países, envolvendo mais de 50 mil entrevistas telefónicas, presenciais e na Internet. Em Portugal foram 
inquiridos entre 1000 e 1.500 utilizadores, numa amostragem com uma margem de confiança de 95%.  

2 Entende-se por “Database Marketing como a criação de uma base de dados com informação que identifica 
os clientes individualmente e a sua utilização em campanhas direcionadas” (Lindon, et al. 2011, p. 638).  
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No entanto, Reichheld e Schefter (2000) verificaram que menos de 20% das empresas 

estudadas acompanham a retenção de clientes. Neste sentido existe uma necessidade 

acrescida de estudar a lealdade neste segmento do mercado eletrónico, apesar dos gestores 

e empresários a reconhecerem como uma grande preocupação e importância neste meio 

(Abbott et al., 2000).  

De facto, para que as empresas se mantenham competitivas no mercado, devem estabelecer 

e conservar os relacionamentos com os consumidores e entender o porquê das suas 

escolhas, sobretudo numa altura em que as necessidades, os gostos e os valores das 

sociedades evoluem rapidamente. Torna-se assim fundamental analisar as motivações e o 

comportamento de consumo (Schiffman e Kanuk, 2007). Compreender as respostas 

humanas, que podem ser afetivas (sentimentos e emoções vivenciados ao ler, ouvir, pensar, 

usar ou descartar os produtos), ou cognitivas (crenças, opiniões, atitudes e intenções 

relacionadas aos produtos ou serviços). Esta análise das necessidades dos consumidores e 

do seu comportamento reflete a existência de novas formas de comercialização (Schiffman 

e Kanuk, 2007).  

O estudo das motivações dos consumidores permite entender o porquê dos seus 

comportamentos, procura identificar as atitudes, as crenças, os motivos e outras pressões 

que influenciam as decisões de compra (Hawkins et al., 2003). A compreensão dos 

consumidores e do processo de consumo proporciona várias vantagens, entre elas, o auxílio 

aos gestores e ao consumidor médio na tomada de decisão, o fornecimento de uma base de 

conhecimento a partir da qual os responsáveis de marketing podem analisar o 

comportamento de compra dos consumidores. 

As empresas presentes no mercado online estão a utilizar cada vez mais técnicas de análise 

e identificação dos hábitos e comportamentos dos consumidores online para os 

conseguirem fidelizar mais facilmente. Pretende-se assim ajudá-las a perceber os 

consumidores e as razões que os levam a realizar as suas compras, gastando os seus 

recursos disponíveis (monetários, de tempo e/ou de esforço) face aos produtos existentes 

na Internet (Gounaris et al., 2010). 

O conceito de fazer compras em casa é atrativo devido ao seu potencial para oferecer 

maior comodidade, mais e melhor informação sobre os produtos e preços mais baixos 

(Burke, 1998). Ghosh (1998) afirma que a conveniência, a informação detalhada dos 
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produtos, a personalização do serviço e a interação são as principais motivações para 

comprar pela Internet.  

No entanto, segundo Bhatnagar et al. (2000), os clientes online ao contrário dos clientes 

em contexto físico, mostram preocupação pelos riscos associados às compras na Web. 

Muitos consumidores consideram a experiência de compras em lojas tradicionais uma 

fonte de prazer e oportunidade para a interação social. Isto pode reduzir a intenção de fazer 

compras online, assim como a falta de acesso imediato aos produtos, a fobia à tecnologia e 

a inércia para fazer compras através da Internet (Sheth, et al., 1988). 

Com a posse desta informação é muito mais fácil traçar o perfil do consumidor online e, 

desta forma, conseguir criar estratégias de comunicação, marketing ou comerciais, que vão 

ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores, favorecendo, por conseguinte, a 

sua fidelização e posterior recomendação ao seu grupo, caso o contacto com a marca tenha 

sido satisfatório (Gounaris et al., 2010).  

A Internet é um mercado quase perfeito, a informação é instantânea e os consumidores 

podem comparar as ofertas num mercado sem fronteiras (Kuttner, 1998; Srinivasan et al., 

2002). Com a revolução digital o mercado é composto por três principais tipos de 

consumidores: os tradicionais, que não compram online, apenas através das lojas físicas; os 

cibernéticos, que praticamente compram apenas através da Internet; e os consumidores 

híbridos que consomem através dos dois meios, pelas lojas físicas e pelas lojas virtuais 

(Kotler, 2000; Keller, 2006).  

Wind et al. (2003) contestam esta tipologia de clientes, para estes autores, no universo da 

psicologia e do comportamento do consumidor, nem tudo mudou com as novas TIC, 

especialmente com a Internet. Por muito sofisticados que sejam estes ciberconsumidores, 

continuam assumir comportamentos típicos de um consumidor/cliente tradicional. 

Portanto, hoje, o que temos é a convergência entre os dois num consumidor híbrido, e a 

tendência é para todos os consumidores sejam do tipo híbrido, isto é, que combinem 

características do consumidor tradicional com as características do ciberconsumidor.  

Estes novos consumidores apresentam-se como indivíduos que prezam pela comodidade; 

gostam de ter acesso a todo o tipo de produtos, inclusivamente aos inacessíveis no mercado 
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tradicional, valorizam a facilidade e rapidez de compra, querem ter acesso a um preço mais 

competitivo no mercado, e valorizam o divertimento no ato de compra. É a pensar neste 

novo perfil de compradores que surge a necessidade de perceber se o que determina a sua 

lealdade ao canal de compras online. 

Apesar da importância dada à Internet em diversas investigações científicas (Novak et al., 

2000; Ratchford et al., 2003) e concretamente no que concerne às implicações da Internet 

no comportamento de compra do consumidor (Alba et al., 1997; Deighton, 1997), existe 

uma lacuna na literatura no que respeita à adoção da Internet como meio de aquisição de 

produtos/serviços (Roy e Ghose, 2006). 

É neste contexto que o trabalho de investigação que aqui se apresenta visa dar o seu 

contributo, acrescentando mais conhecimento sobre os determinantes das atitudes e da 

lealdade dos consumidores no contexto do comércio online.  

 

1.2 Questão de Investigação e Objetivo do Trabalho 

 

Face ao exposto torna-se necessário reavaliar as atividades de marketing e o 

comportamento do consumidor online (Menon e Kahn, 2002), adotando assim novas 

estratégias e comportamentos empresariais mais ajustados ao comércio eletrónico.  

Esta investigação surge no seguimento do desafio de conhecer este novo consumidor e 

conferir a oportunidade às empresas de apostarem no mercado online, por perceberem que 

a Internet tem cada vez mais importância na comunicação, na procura de informação, 

entretenimento e recentemente na compra e venda de produtos e serviços (Tatnall et al., 

2003; Davison et al., 2004) e por se tratar de uma oportunidade de mercado que deve ser 

mais conhecida e explorada pelas empresas (Menon e Kahn, 2002). Porém, não basta estar 

presente, é necessário saber exatamente o que o consumidor deseja, quais são as suas 

expectativas e necessidades e ter os “recursos” para as satisfazer (Giglio, 1996) neste 

mercado digital recheado de desafios, oportunidades e ameaças.  

Assim, tendo em consideração o enquadramento apresentado, nomeadamente as tendências 

do comércio eletrónico e o estudo da importância da lealdade dos clientes ao canal de 
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compras online, a presente investigação tem como principal objetivo dar resposta à 

seguinte questão de investigação: 

 

Quais são os determinantes da atitude de compra online e da lealdade 

comportamental ao canal de compra online? 

 

O desenvolvimento desta investigação surge da necessidade de conhecer o consumidor 

online e pretende evidenciar quais as variáveis mais valorizadas pelos consumidores 

aquando da sua decisão de se tornarem fiéis ao canal de compra online. Assim, conseguir-

se-á proporcionar informação pertinente e fulcral às empresas para que estas criem com os 

seus clientes online um relacionamento estável e forte, uma das regras de ouro para se 

conseguir um negócio rentável e eficaz (Kotler, 2000), num mercado extremamente 

concorrencial como é o online. 

O principal objetivo desta investigação é analisar quais os determinantes da atitude e 

lealdade dos clientes num contexto online. Para o efeito, foi realizada uma pesquisa 

teórica, seguida de um estudo empírico que visa identificar se as variáveis: motivações 

hedónicas do consumidor (aventura e vanguardistas), a perceção do produto (preço, 

variedade e qualidade), a experiência de compra (compatibilidade, divertimento e 

conveniência), o acesso à informação, a satisfação e a confiança determinam, ainda que 

parcialmente, a atitude de compra online e a lealdade comportamental dos consumidores 

portugueses na compra online.  

 

 

1.3 Características e Contributos do Estudo 

 

O presente estudo, numa primeira fase, assume as características de estudo exploratório de 

natureza qualitativa, no sentido de compreender e formular o problema da investigação, 

identificar os conceitos do modelo concetual e definir as hipóteses a serem testadas. A 
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pesquisa exploratória compreende a revisão da literatura sobre Marketing Relacional no 

contexto do comércio eletrónico e a prospeção e análise de dados secundários sobre o 

comércio eletrónico em Portugal.  

A segunda parte do estudo compreende uma pesquisa de campo de natureza quantitativa e 

conclusiva. Malhotra (2006) afirma que a pesquisa conclusiva é mais estruturada e formal 

do que a do tipo exploratória e procura testar hipóteses específicas e examinar relações 

específicas. Esta pesquisa é classificada como conclusiva descritiva, uma vez que procura 

descrever ou investigar as relações entre as variáveis do modelo proposto. Além disso, 

trata-se de um estudo transversal, pois a recolha de informações foi realizada uma única 

vez.  

Salienta-se ainda que a escolha metodológica desta pesquisa foi a recolha de dados 

primários realizada com o apoio de um questionário estruturado e construído a partir das 

informações recolhidas na fase exploratória e disponibilizado através da Internet.  

Em síntese, o presente estudo é classificado como uma pesquisa de natureza quantitativa, 

conclusiva, descritiva e de conceção transversal simples.  

Foi objeto de estudo a população portuguesa que efetuou compras online no ano 2014. A 

amostra é de conveniência e os dados obtidos foram tratados, numa primeira fase, com 

software de análise estatística SPSS 21.0 e, numa segunda fase com o software PLS 

(Partial Least Squares) pelo Smart PLS 2.0. O tratamento dos dados visa caracterizar a 

amostra, estudar a consistência e validade do modelo de medidas e estimar o modelo 

estrutural através de equações estruturais, de forma a testar as hipóteses de estudo. 

O objetivo desta investigação é contribuir para o desenvolvimento da teoria e da prática do 

marketing relacional no contexto do comércio eletrónico. Assim, a identificação dos 

determinantes da atitude e da lealdade ao canal de vendas online pode ser de grande 

utilidade prática na formulação das estratégias de e-marketing que garantam a fidelização e 

o desenvolvimento de relações duradouras.  
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1.4 Estrutura da Dissertação  

Para além deste primeiro capítulo introdutório (capítulo 1), onde é feito o enquadramento 

teórico e se justifica a escolha do tema, a apresentação da questão e do objetivo de 

investigação e se caracteriza o estudo, bem como a sua estrutura organizativa, a presente 

dissertação é composta por mais 4 capítulos.  

No segundo capítulo contextualiza-se o trabalho no plano teórico apresentando uma 

revisão bibliográfica que serve de suporte à investigação. Neste sentido são identificadas 

algumas variáveis explicativas da atitude e do comportamento online e são estudadas as 

relações entre elas. 

No terceiro capítulo é apresentado o modelo concetual e justifica-se as opções 

metodológicas do estudo. É neste capítulo que são definidas as hipóteses de investigação, é 

caracterizada a amostra, é construído o questionário e é identificada a forma de recolha dos 

dados.  

O quarto capítulo contém os resultados do trabalho empírico realizado para testar as 

hipóteses formuladas, mas antes estuda-se a consistência e validade do modelo de medidas. 

Este capítulo apresenta os resultados da análise da estimação do modelo estrutural, através 

de equações estruturais, utilizando o software PLS pelo Smart PLS 2.0. 

Por último, no quinto capítulo retiram-se as principais conclusões, as contribuições do 

estudo realizado, discute-se as limitações do mesmo e identifica-se as recomendações para 

futuros estudos. 
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2. Revisão da literatura 

 

A revisão da literatura focaliza o marketing relacional no contexto do comércio eletrónico, 

procurando identificar alguns determinantes da atitude e da lealdade dos clientes nas suas 

compras online. Especificamente, procura expor as relações entre as motivações do 

consumidor online, a perceção do produto, a experiência de compra, o acesso à 

informação, a e-satisfação, a e-confiança, a e-atitude e e-lealdade. 

 

2.1 Motivações do Consumidor 

 

Com as tecnologias digitais o mercado apresenta diversas formas de comercialização de 

bens e serviços, que têm contribuído para uma mudança no comportamento e respetivas 

motivações do consumidor (Childers et al., 2001). Estudar as motivações do consumidor 

no âmbito de compras online tem sido uma das prioridades de pesquisa no comércio 

eletrónico durante a última década (Chen, 2009; Moshrefjavadiet. al., 2012). 

A maioria dos estudos relacionados com as motivações dos consumidores nas compras 

pela Internet foca-se essencialmente em motivações utilitárias oferecendo uma experiência 

de compra racional (Batra e Ahtola, 1991; To et al., 2007). São vários os autores que 

defendem que a motivação de satisfação emocional também deverá ser estudada durante o 

processo de compra e não deve ser ignorada (Batra e Ahtola, 1991; Babin et al., 1994; 

Roy, 1994; Wakefield e Baker, 1998). 

Várias têm sido as definições de motivações dos consumidores, apresentadas na literatura. 

Tauber (1972) explora pela primeira vez a motivação do comportamento de compra. O 

autor analisa o processo de compras como uma série de comportamentos para a aquisição 
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do produto, defendendo que os consumidores não compram apenas pelo valor utilitário dos 

produtos, mas também pela satisfação obtida durante o processo de compra. Hirschman e 

Holbrook (1982) ampliam ainda mais o estudo de Tauber (1972), incluindo fatores como 

prazer, estética, emoção e diversão como motivações de compras adicionais.  

Hoyer e MacInnis (1997) entendem que a motivação é afetada quando o estímulo tem 

relevância pessoal, envolvendo diretamente a sua vida. A relevância pessoal é influenciada 

pelos valores, objetivos e necessidades específicas de cada consumidor. Os valores guiam 

os consumidores com base no que estes consideram relevante para si próprios, por isso, 

ficam mais atentos às informações que lhes são mais importantes e consistentes com os 

seus princípios. Os objetivos correspondem ao que se pretende alcançar numa determinada 

situação e são específicos de um determinado comportamento ou ação. Por fim, as 

necessidades, que são as forças interiores que criam tensão nos indivíduos, sendo que cada 

necessidade apresenta um nível de equilíbrio que corresponde a um estado de satisfação. É 

a força impulsionadora que estimula à ação e reflete a intenção, mas não é o cumprimento 

do objetivo nem da ação propriamente dita (Schiffman e Kanuk, 2007).  

Quando o consumidor reconhece uma necessidade, inicia-se o processo da motivação que 

poderá ser utilitária (ligada com a funcionalidade do produto) ou hedónica (relacionada 

com aspetos multissensoriais, emoções, fantasias ou experiências). O estado final desejado 

corresponde ao objetivo do consumidor. Pelo que, quando existe uma discrepância entre o 

estado atual e o estado desejado cria-se uma tensão, cuja extensão determina a urgência do 

consumidor em satisfazer a necessidade. Solomon (2009) acrescenta que uma necessidade 

pode ser satisfeita de muitas maneiras, e a forma que se escolhe para o fazer está 

condicionada por muitos fatores, entre eles estão as suas experiências e valores 

estabelecidos pela cultura onde foi educado. 

A pesquisa de Mathwick et al. (2001) explora o valor experiencial de compras através da 

Internet, incluindo como motivações hedónicas a diversão e a estética do website.  

Parsons (2002) destaca que o estudo da motivação hedónica tornou-se cada vez mais 

importante pelas motivações identificáveis, atraindo consumidores para visitar a montra ou 

website. Além disso, a motivação hedónica tornou-se a extensão da motivação utilitária, 

em que ambos se tornaram um fator emergente para manter uma vantagem competitiva no 

mercado. 
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Kim e Shim (2002) defendem que os consumidores fazem compras, não apenas para 

adquirir os produtos, mas também para satisfazer as necessidades de experiência e emoção, 

apresentando um propósito utilitário e hedónico. Song e Zinkhan (2008) acrescentam que, 

devido às características de interatividade que a Internet proporciona, esta permite ativar os 

cinco sentidos. 

O valor hedónico ou intrínseco é assim definido como a medida do prazer que um 

consumidor tem em pesquisar um produto e/ou comprá-lo. São vários os estudos que 

analisam as motivações hedónicas e os seus benefícios (Childers et al., 2001; Bauer et al., 

2006; Chitturi et al., 2008; Song e Zinkhan, 2008; Vázquez-Casielles et al., 2009). As 

motivações hedónicas referem-se, então, aos comportamentos de consumo com vista à 

felicidade, à fantasia, à diversão, entretenimento e ao gozo do ato da compra. O principal 

benefício destes atributos das motivações hedónicas é despertar respostas experienciais e 

emocionais (Demangeot e Broderick, 2007; Chitturi et al., 2008). Assim, o comportamento 

de compras deixa de ser uma tarefa chata ou uma missão para completar (Sherry, 1990; 

Babin et al., 1994).  

O estudo de Arnold e Reynolds (2003) apresenta seis tipos de categorias de motivações 

hedónicas, denominadas: aventura (fazer compras é estimulante), comprar para auto- 

gratificação (fazer compras é uma forma de aliviar o stress), comprar para outrem (gosto 

de comprar para os outros porque quando eles se sentem bem, eu sinto-me bem também), 

comprar valor (gosto de comprar quando há descontos), social (eu vou às compras com os 

meus amigos ou familiares para socializar) e vanguardista (gosto de comprar para estar a 

par das novidades). To et al., (2007) também classificam como categorias de motivações 

hedónicas: aventura, valor, social, vanguardista e, autoridade e estatuto (quando compro 

online tenho controlo sobre o meu processo de compras), assim definido por Westbrook e 

Black (1985) e Arnold e Reynolds (2003). 

Para estudarmos as motivações hedónicas dos consumidores online optámos por analisar as 

motivações hedónicas de aventura e as motivações hedónicas vanguardistas. A primeira 

categoria está fundamentada em teorias de estimulação (por exemplo, Berlyne, 1969) e 

teorias expressivas (por exemplo, Huizinga, 1970; Sherry, 1990), de motivação humana, 

descrito por McGuire (1974). Esta motivação reflete o sentimento de “sair da rotina”, ao 
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fazer compras, descrevendo-o como uma aventura (Babin et al., 1994), sendo que para 

Sherry (1990) “a procura de tais experiências é muito mais significativa do que a mera 

aquisição de produtos".  

A segunda categoria a estudar consiste nas motivações hedónicas vanguardistas, que dizem 

respeito aos consumidores que gostam de comprar com o objetivo de acompanhar as 

tendências, de se manterem informados sobre as novas modas, e de estarem a par dos 

novos produtos e inovações no mercado (Tauber, 1972). As motivações vanguardistas são 

baseadas no estudo de McGuire (1974) das teorias de categorização, que tentam explicar a 

necessidade humana, assim como as teorias de objetivação (por exemplo, Festinger, 1954), 

que analisam a necessidade do ser humano obter orientações externas e informações para 

dar sentido a si mesmo.  

Estas motivações vanguardistas estão relacionadas com o grau com que o indivíduo toma 

decisões inovadoras, independentes de informações fornecidas por outros (Midgley, 1977; 

Arnold e Reynolds, 2003). A inovação é vista como um traço de personalidade 

generalizada, intimamente relacionada a uma série de dimensões da personalidade humana 

(Midgley e Dowling, 1978). Esta motivação refere-se ao desejo de uma pessoa de estar 

entre os primeiros a experimentar novos produtos (Oliver e Bearden, 1985). Podemos 

assim esperar uma relação forte entre as motivações vanguardistas nas compras online e a 

inovação de produtos.  

 

2.2 Perceção do Produto 

 

Para contrastar com as montras físicas, a Internet apresenta uma nova forma de fazer 

compras (To et al., 2007). O comércio eletrónico oferece aos consumidores uma exibição 

visual dos produtos. Neste sentido, os consumidores apresentam um reduzido nível de 

tangibilidade, pela falta de demonstração sobre o desempenho de um determinado produto 

(Vijayasarathy e Jones, 2000). Tratando-se de comércio eletrónico, existe uma maior 

necessidade de analisarmos as variáveis que influenciam a perceção do produto. Neste 

caso, considerámos as variáveis preço, variedade e qualidade do produto. A variável 

“preço” analisará a possibilidade do canal online oferecer aos seus utilizadores preços mais 
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competitivos; com a análise da variável “variedade” conseguimos estudar a possibilidade 

que o canal online oferece através do acesso a um leque mais alargado de produtos ou 

serviços; e a “qualidade do produto” refletir-se-á em encontrar a oferta de produtos ou 

serviços com uma boa qualidade/preço.  

É crescente e notória a importância de analisar estas variáveis no que respeita à aquisição 

de um produto através de uma loja virtual. Alba et al. (1997) defendem que a 

diversificação de produtos consiste na principal motivação que as compras pela Internet 

podem oferecer aos seus consumidores. No entanto, Keeney (1999) reconhece que a 

redução de custos é apresentada como um dos fatores mais importantes para que os 

consumidores adiram às compras online. 

Para Olson (1977), o preço é apresentado como um importante valor extrínseco à qualidade 

do produto, ou seja, existe uma relação positiva entre o preço e a qualidade do produto. 

Alguns autores defendem que essa relação geralmente positiva não se sustenta se existirem 

mais sugestões disponíveis. Outros autores argumentam que o preço contínua a ser um 

indício de qualidade na presença de outros sinais extrínsecos, como é o caso do nome da 

marca (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991). Assim, o preço deve ser um indicador positivo 

da qualidade percebida devido à ausência geral de características intrínsecas nas compras 

online (Rao e Monroe, 1989; Teas e Agarwal, 2000). 

Segundo o estudo de Keeney (1999), as compras pela Internet associam-se directamente à 

poupança de custos, quer seja no custo do produto ou no custo da navegação. Anckar 

(2003) defende que os consumidores ao adotarem o comércio eletrónico poderão beneficiar 

de reduções de preços, como resultado do aumento da concorrência, à medida que mais 

fornecedores são capazes de competir no mercado eletronicamente aberto (Turban et al., 

1999), assim como as empresas poderão beneficiar da redução dos preços de venda, devido 

à redução dos custos operacionais/de transação (Brynjolfsson e Smith, 2000), da 

incorporação, por parte dos fabricantes, de atividades desempenhadas tradicionalmente por 

intermediários (Benjamin e Wigand 1995), possibilitando assim, apostar na qualidade 

virtual de lojas online (Miller, 2000). Quando o consumidor descobre que consegue o 

mesmo produto, com a mesma qualidade a um custo menor, a intenção de compra, é então 

gerada.  
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Com o aparecimento e evolução da Internet, muitas empresas podem oferecer produtos 

exclusivos e originais (Miller, 2000). Alba et al. (1997) defendem que as lojas online 

poderão apresentar um leque mais variado de produtos, assim como oferecer produtos 

destinados a determinados nichos de mercado, que ao contrário das lojas físicas, evitam 

fazer stocks de produtos mais seletivos (Wolfinbarger e Gilly, 2001). O estudo de Burke 

(1997) sugere que as lojas online forneçam uma variedade de produtos personalizados. 

Han e Han (2001) mencionam que os produtos ou serviços personalizados são um valor 

único que a Internet pode oferecer ao cliente. Feather (2001) defende que a personalização 

seja, não apenas, relativamente a dados técnicos de produtos, mas também relativos às 

embalagens, à expedição das encomendas, ao design e ao método de operação. A Internet é 

o melhor meio para fornecer personalização. 

No que respeita à qualidade do produto, o produto ou serviço personalizado é considerado 

como um fator crítico para comprar pela Internet (Burke, 1997; Han e Han, 2001). A 

qualidade percebida do produto é definida a partir do julgamento do consumidor sobre as 

características favoráveis globais de um produto e as suas mais-valias relativamente aos 

seus concorrentes (Jacoby e Olson, 1985; Parasuraman et al., 1985; Zeithaml, 1988).  

Os atributos relativos aos produtos estão integrados numa matriz que serve como indicador 

de qualidade (Olson,1972) e podem ser classificados em duas categorias: extrínsecos e 

intrínsecos. Na categoria extrínseca do produto são apresentados os atributos relacionados 

que não fazem parte do produto físico, que são por exemplo o preço, a marca e a 

embalagem. No que respeita às características intrínsecas estas representam as 

características relacionadas com o produto que não podem ser alteradas, que dizem 

respeito às propriedades físicas do mesmo (por exemplo, os ingredientes de um produto 

alimentar, o tamanho da roupa, o design de um automóvel). Assim, é crucial que as 

organizações desenvolvam valores extrínsecos que as diferenciem, pois estes servirão de 

referência no ato de decisão dos consumidores, porque facilitarão a dedução da qualidade 

do produto (Bolton e Drew, 1991; Richardson et al. 1994; Teas e Agarwal, 2000). 
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2.3 Experiência de Compra Online 

 

A experiência de compras online refere-se ao processo de aquisição de produtos ou 

serviços através da Internet. No processo de compras através de uma loja virtual, quando 

os potenciais consumidores reconhecem a necessidade de algum produto ou serviço, eles 

acedem à Internet e pesquisam para obter informações relacionadas com a sua necessidade 

(Moshrefjavadi et al., 2012). No ato de compra, estas compras online são um processo pelo 

qual os consumidores compram bens ou serviços diretamente em tempo real, sem um 

serviço intermediário, através da Internet (Herrero Crespo e Rodriguez del Bosque, 2010; 

Hsieh et al., 2011). 

Para analisarmos a influência da experiência de compra no âmbito do comércio eletrónico, 

desenvolver-se-á o estudo das seguintes variáveis: a conveniência, a compatibilidade e o 

divertimento. A variável “conveniência” pretende estudar a comodidade de comprar 

através da Internet; a variável “compatibilidade” analisará se a compra através da Internet 

se ajusta aos seus hábitos de consumo; e o “divertimento” pretende perceber se comprar 

online é mais divertido do que comprar através do comércio tradicional, por exemplo. 

Entende-se por comércio eletrónico qualquer negócio que seja transacionado 

eletronicamente, em que essas mesmas transações ocorram entre duas entidades de negócio 

(B2B) ou entre uma entidade e os seus consumidores (B2C). Todo este processo consiste 

na compra e venda de informações, produtos e serviços através de redes de computadores 

(Kalakota e Whinston, 1997). O que distingue este tipo de comércio do comércio 

tradicional é, principalmente, a forma como a informação é disponibilizada e processada 

entre as partes intervenientes. No caso do comércio eletrónico, em vez de existir um 

contacto pessoal direto entre as partes, a informação é transmitida através de um canal 

eletrónico. Porém, não quer isto dizer que se exclui a presença humana, bem pelo 

contrário, neste tipo de transação existe um comprometimento acentuado, que direciona e 

focaliza a atenção para a satisfação das necessidades das organizações, mercados e 

consumidores, diminuindo os custos e aumentando a qualidade dos seus produtos e 

serviços, tornando o processo de entrega mais célere (Kalakota e Whinston, 1996). 
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A experiência do cliente no ambiente online é importante na determinação do 

comportamento (Novak et al. 2000). A sua experiência prévia influencia o consumidor 

aumentando a sua confiança (Lee e Turban, 2001) e satisfação (Boulding et al. 1999; 

Shankar et al. 2003). 

A gestão da experiência de consumo capta e distribui o que o consumidor pensa sobre a 

empresa, durante a sua interação com esta, através dos chamados “pontos de contacto”. As 

estratégias de gestão baseadas na experiência de consumo podem fornecer uma vantagem 

competitiva superior mas podem tornar-se dispendiosas (Verhoef et al., 2009). 

Comparativamente às lojas “tradicionais” em que existe um espaço físico, muitas vezes até 

grandes lojas, nos websites a janela de visão é limitada (Menon e Kahn, 2002), o ambiente 

de toda a loja está totalmente reduzido ao monitor do computador (Eroglu et al. 2001). A 

capacidade que as lojas físicas oferecem em recorrer a todos os sentidos do consumidor 

através de uma combinação complexa do ambiente, ficam restritos a um visual apelativo 

via ecrã do computador (Eroglu et al. 2001). Por outro lado, os consumidores têm a 

possibilidade de controlar o seu percurso, em vez de estarem limitados pelo layout da loja 

(Menon e Kahn, 2002). Geissler e Zinkhan (1998) defendem que com a colaboração da 

Internet os consumidores conseguem fazer comparações, avaliar alternativas e comprar 

sem serem pressionados pelos vendedores.  

Jarvenpaa e Todd (1997) e Burke (1998) defendem que a conveniência foi o motivo 

apresentado com mais frequência para querer comprar eletronicamente. Morganosky e 

Cude (2000) indicam que a conveniência e eficiência de tempo são os principais fatores de 

compras online, reafirmado no estudo da Verhoef e Langerak (2001). Anckar (2003) diz 

que a acessibilidade e conveniência dizem respeito à possibilidade de fazer compras a 

qualquer hora e virtualmente em qualquer lugar. Destacando-se assim como as principais 

vantagens para o valor percebido pelo consumidor das compras online, nos estudos 

empíricos de Jarvenpaa e Todd (1996, 1997) e Kangis e Rankin (1996). Cho (2004) analisa 

que dada a natureza interativa do comércio eletrónico, este oferece aos seus consumidores 

uma eficiência de compras, nomeadamente pela conveniência, flexibilidade de horários, 

redução de tempo e pelo esforço investidos em compras.  
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Com a adoção do comércio eletrónico existem vários benefícios esperados na perceção de 

conveniência, como por exemplo: 

- o acesso livre à informação, sobre os produtos e serviços; 

- o acesso a ferramentas online que ajudam os consumidores a comparar e tomar decisões 

de compra entre os vários produtos e serviços disponíveis; 

- a redução de custos de transação que apresentam vantagens tanto para os consumidores 

como para os fornecedores; 

- a simplicidade dos processos de transação; 

- o processamento rápido e eficiente das suas operações facilita a rápida conclusão de uma 

transação e minimiza o esforço do cliente (Schaffer, 2000); 

- a oportunidade de fazer compras em casa, vinte e quatro horas por dia, sete dias por 

semana de serviço (Burke, 1997; Hofacker 2001). 

Nas lojas virtuais de uma maneira em geral, ao contrário das lojas físicas, a distância e o 

tempo estão comprimidos, isto porque, do ponto de vista do consumidor, elas oferecem 

uma conveniência a nível de tempo e de espaço (Eroglu et al. 2001), uma vez que não 

necessitam de se deslocar nem despender muito tempo para adquirir determinado produto 

ou serviço. Wolfinbarger e Gilly (2001), também acham que as compras pela Internet 

proporcionam um ambiente de compra mais confortável e conveniente, ou seja, a casa do 

cliente.  

Para além da redução dos custos de transação, também se verifica uma minoração de 

custos na procura beneficiando assim o consumidor, particularmente quando está sob 

pressão de tempo, tornando a melhoria da acessibilidade das compras online especialmente 

vantajosa. 

As lojas online também apresentam desvantagens, na medida em que os concorrentes 

poderão ter acesso a muita informação, assim como os consumidores estão privados de 

tocar, provar, cheirar e experienciar os produtos que compram. 
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No seguimento da informação descrita acrescentamos que, no que respeita à análise da 

compatibilidade, o canal online justifica-se por ser coerente com os hábitos de consumo, e 

possibilitar que o consumidor tenha controlo no seu processo de compras (Parsons, 2002).  

Alba et al. (1997) defendem que para muitos consumidores comprar é uma experiência que 

supera a própria compra do produto ou serviço. Há quem defenda que neste ambiente 

virtual, a oferta diversificada, a prática de preços baixos e a possibilidade de efetuar 

compras às horas e local que mais convém ao consumidor, deixa de ser suficiente. O cariz 

de divertimento é reconhecido como uma ferramenta chave na competitividade das 

empresas. Para responder às ameaças que o canal online apresenta, as lojas virtuais 

apostam num elevado nível de serviço, com pessoal altamente qualificado, e num ambiente 

virtual com vista ao entretenimento e diversão (Burke,1997; Wakefield e Baker, 1998).  

 

2.4 Acesso à Informação 

 

A Internet tornou-se uma das ferramentas mais importantes para a procura de informação 

(Spink et al. 1999). O e-marketing permite que os consumidores e as empresas partilhem 

informações sobre os preços e ofertas de produtos. Os consumidores podem desfrutar de 

acesso rápido a informações sobre os produtos, fazer comparações de preços entre os 

concorrentes e encontrar os produtos mais incomuns (Vijayasarathy e Jones, 2000). 

Um importante benefício do consumidor é o acesso a uma maior quantidade de informação 

dinâmica para apoiar as consultas durante o processo de tomada de decisão (Hoffman et 

al., 1995, Alba et al., 1997). Relativamente ao controlo da informação, nas lojas virtuais os 

consumidores têm controlo total sobre as escolhas dos websites que visitam e informações 

de procuram (Menon e Kahn, 2002). 

O acesso rápido, a baixo custo e a disponibilidade da informação útil são frequentemente 

mencionadas como das principais razões para comprar online (Alba et al., 1997; Bakos, 

1997; Zellweger, 1997; Korgaonkar e Wolin, 1999; Li et al., 1999; Swaminathan, et al. 

1999; Lynch e Ariely, 2000; Wolfinbarger e Gilly, 2001), em parte porque as suas 

perguntas podem ser respondidas no canal online (Venkatesh, 1998; Ariely, 2000). 
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Bakos (1997) considera que a Internet contém vários recursos de informação pública e uma 

variedade de ferramentas minuciosas. O estudo de Wolfinbarger e Gilly (2001) indica que 

a disponibilidade de informações inclui a aquisição das informações de especificações de 

produtos, de lojas, de promoções, entre outras. A Internet proporciona os meios mais 

eficientes para que os consumidores garantam esse conhecimento. As informações 

recolhidas poderão ser copiadas ou guardadas para uma comparação futura.  

De acordo com Jacoby (1984), os consumidores poderão sofrer de sobrecarga de 

informações, recebendo assim informação relevante e irrelevante. Moon e Frei (2000) 

argumentam que, embora os clientes gostem de ter escolhas, eles não querem demais. 

 

2.5 E-Atitude 

 

Eagly e Chaiken 1993 definem a atitude como sentimentos positivos ou negativos gerais e 

duradouros sobre uma pessoa, objeto ou assunto. Neste sentido, a e-atitude é vista como 

um nível de afeto (apresentando uma predisposição positiva, negativa ou neutra) com o 

propósito de aquisição de produtos ou serviços através da Internet e a intenção de repetir a 

compra (Hellier et al., 2003).  

A literatura disponível define a e-atitude (atitude em relação a compras online) como o 

grau favorável ou desfavorável que uma pessoa tem quando opta por adquirir através deste 

canal (Jarvenpaa et al., 2000). Li e Zhang (2002) afirmam que a e-atitude diz respeito ao 

estado psicológico dos consumidores quando optam por comprar através da Internet.  

Há vários estudos que indicam que a perceção do risco é um fator importante que 

influencia o comportamento do consumidor online (Pavlou, 2003; Schlosser, et al. 2006), 

derivado da incerteza do consumidor, especialmente quando nos referimos às compras pela 

Internet (Bakos 1997). Miyazaki e Fernandez (2001), descobriram que o risco associado às 

compras online teve um impacto significativo no comportamento dos consumidores. A 

insegurança no que respeita à privacidade e segurança também é apontada como das 

principais razões para impedir a compra pela Internet. 
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Com o crescimento da adesão ao comércio eletrónico, a e-atitude tem vindo a melhorar e 

tem afetado positivamente o comportamento do consumidor (Moshrefjavadi et al., 2012). 

Deste modo, podemos afirmar que a atitude antecede o comportamento, influenciando-o, 

positiva ou negativamente, consoante a atitude é seja favorável ou desfavorável. 

São muitos os fatores que podem contribuir para formar atitudes e influenciar 

comportamentos de compra online. Por exemplo, as motivações influenciam o 

comportamento de compra (Badin et al., 1994) e influenciam o comportamento de adoção 

da compra online (Childers et al., 2001) e consequentemente contribuem para formar a 

atitude dos clientes em relação ao canal de compra online. Outros fatores que contribuem 

para influenciar a atitude e o comportamento de compra são a perceção do produto, a 

experiência de compra, o acesso à informação, bem como a satisfação e a confiança. 

Confirmar-se-ão estas relações de interdependência no trabalho empírico apresentado mais 

à frente, no capítulo 4.  

 

2.6 E-Satisfação 

 

A satisfação consiste no preenchimento das expetativas dos consumidores perante o 

consumo de um bem ou serviço (Oliver, 1980). Em 1997, Oliver acrescenta que a 

satisfação é uma sensação agradável de realização que os clientes sentem quando o 

consumo preenche alguma necessidade, objetivo ou desejo. Kotler (2000) diz que a 

satisfação é o resultado do sentimento de ter sido bem atendido pelo produto ou serviço 

que vá além de suas expectativas. Zeithaml e Bitner (2003) definem a satisfação do cliente 

como a realização que advém da experiência do serviço. Em consonância, Javadein et al. 

(2008) referem a satisfação como uma avaliação sobre os atributos de um produto ou 

serviço, que garantem um nível de prazer relacionado com o ato de consumo. 

A satisfação é uma das variáveis mais importantes para medir o sucesso das estratégias 

empresariais, servindo de ligação entre os processos de compra e os fenómenos pós-

compra, como a mudança de atitude, as compras repetidas e a lealdade (Churchill e 

Surprenant, 1982; Ding et al., 2011).  
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A satisfação do cliente e lealdade estão positivamente relacionadas à rentabilidade da 

empresa e quota de mercado. A satisfação do cliente tem vindo a ser associada a um 

conjunto muito diversificado de consequências desejáveis, destacando-se a lealdade e a 

retenção do cliente (Kotler, 2000; Reichheld, 2001; Lin, 2007; Oliver, 1997), 

impulsionando melhor desempenho e maior competitividade da organização. 

Tratando-se de comércio eletrónico, a e-satisfação pode ser definida como o contentamento 

de um consumidor relativamente à experiência anterior de compra num dado website 

(Anderson e Srinivasan, 2003; Lee et al. 2009; Ding et al., 2011) e a perceção de prazer  

durante a experiência de utilização de um determinado website (Ranaweera et al., 2008; 

Oliver, 2010).  

Na maioria das vezes a lealdade é encarada como uma consequência direta da satisfação do 

cliente (Heskett et al., 1997). Alguns autores sugerem que a satisfação dos clientes pode 

não ser suficiente para se tornarem clientes fiéis (Fornell, 1992). Por exemplo, condições 

como as limitações de tempo de um cliente, a situação financeira, a perceção do esforço, a 

perceção do risco ou características pessoais podem contribuir diretamente no 

comportamento de lealdade ou moldar a influência da satisfação (Mittal e Kamakura, 

2001; Lam et al., 2004). Além disso, é possível que a lealdade possa ter um efeito 

recíproco na satisfação. Por exemplo, em alguns casos os clientes fiéis são menos 

suscetíveis a informações negativas e tendem a experimentar maior satisfação do que os 

clientes não-fiéis (Shankar et al., 2003).  

Jones e Sasser (1995) e Oliver (1999) defendem que clientes leais não são necessariamente 

clientes satisfeitos, mas clientes satisfeitos tendem a ser clientes fiéis, pelo que defendem 

que a satisfação é um determinante indiscutível da fidelização.  

A e-satisfação poderá ser incrementada levando a uma maior nível de credibilidade e 

confiança, sempre que a organização envolva o consumidor com uma boa experiência 

através, por exemplo, da facilidade de utilização e da velocidade de navegação na Internet, 

de todo o apoio logístico (nomeadamente entrega das encomendas e apoio ao cliente) 

(Turban et al., 2000), da qualidade da informação apresentada no website (Lee et al., 

2009), da apresentação de uma imagem cuidada; da elucidação para as questões 

relacionadas com a privacidade e segurança e da criação de interatividade com o cliente. 
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2.7 E-Confiança 

 

A literatura académica identifica a confiança como um pré-requisito para a criação e 

manutenção de relacionamentos de longo prazo entre a empresa e os consumidores 

(Morgan e Hunt, 1994). Neste sentido, Reichheld e Schefter (2000, p. 107) defendem que 

"para ganhar a lealdade dos clientes, as empresas devem primeiro ganhar a sua confiança". 

A confiança foi demonstrada como um determinante forte da lealdade (Chaudhuri e 

Holbrook, 2001; Sirdeshmukh et al., 2002).  

Para Ranaweera e Prabhu (2003, p. 85) a confiança diz respeito à “expetativa generalizada 

de segurança que um indivíduo possui em relação à palavra do outro”. Já em 1985, Schurr 

e Ozanne definiram a confiança como a crença de que a promessa ou palavra do parceiro 

de negócio é segura e de que ele irá cumprir as suas obrigações inerentes à relação de 

troca. O termo confiança é também definido como a crença na benevolência e credibilidade 

do parceiro (Ganesan, 1994) ou ainda na sua honestidade . No mesmo sentido, os autores 

Morgan e Hunt (1994) consideram que existe confiança quando uma das partes acredita na 

confiabilidade e integridade da outra parte da relação.   

Também Moorman et al. (1993, p. 82) definiram a confiança como a “propensão para se 

depender de um parceiro de negócio que confira segurança”. Esta definição engloba as 

duas abordagens da confiança existentes na literatura. Primeiro, um número considerável 

de pesquisas de marketing considera a confiança como uma crença, uma convicção ou a 

credibilidade quer na experiência, quer na segurança conferida pelo parceiro de negócio 

(por exemplo Dwyer e Oh, 1987; Anderson e Weitz 1990). Em segundo lugar, a confiança 

tem sido vista como um comportamento que reflete a segurança num parceiro e envolve 

vulnerabilidade e incerteza por parte daquele que confia (Zand, 1972; Coleman, 1990). 

Esta perspetiva sugere que sem vulnerabilidade a confiança é desnecessária pois os 

resultados são irrelevantes para quem confia. 

Shim e Drake (1990) afirmaram que conforme os consumidores online se tornam mais 

experientes, a sua confiança aumenta e têm tendência a comprar mais e a ficarem menos 

preocupados com a incerteza. A confiança está relacionada com as crenças sobre as 

atitudes futuras que são mais dinâmicas, complexas e arriscadas, reduzindo assim a 

incerteza (Gefen, 2000). 
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Na atual era digital, fruto do crescente desenvolvimento tecnológico e eletrónico, a 

confiança do cliente é particularmente importante (Hoffman et al. 1999; Urban et al.,  

2000). Chaudhuri e Holbrook (2001) defendem que a confiança está relacionada com a 

fidelidade dos clientes e com as intenções comportamentais. A confiança ajuda a atenuar as 

preocupações sobre risco e segurança dos consumidores e encoraja-os a participar em 

atividades online (Salo e Karjaluoto, 2007).  

Para as empresas responderem com confiança ao consumidor, é fundamental que 

desenvolvam uma estratégia de e-marketing bem definida, pois a falta de confiança é 

considerada como um dos mais graves problemas no ambiente online, tornando-se 

praticamente impossível manter a lealdade neste canal. O medo de fraude e o risco de 

perda têm sido identificados como barreiras significativas para as compras no comércio 

B2C (Jarvenpaa e Todd 1996, 1997; Furnell e Karweni 1999; Hoffman et al., 1999, 

Vijayasarathy e Jones, 2000), assim como questões relacionadas com a privacidade e 

segurança nas transações (Hoffman et al. 1999). 

A importância da confiança na satisfação dos compradores online apresenta diferenças 

consoante o perfil de consumidor no que concerne à sua experiência de compra online 

(Chiou e Pan, 2009). Os compradores que raramente compram através da Internet não se 

vão envolver tão facilmente numa transação comercial, a menos que o seu nível de 

confiança percebido exceda um nível mínimo de aceitabilidade. Em contrapartida os 

consumidores que compram frequentemente passarão mais tempo na Internet do que os 

compradores não frequentes, pelo que são mais tolerantes aos potenciais riscos inerentes às 

compras online (Hoffman et al. 1998; Reichheld e Schefter, 2000; Castelfranchi e Tan, 

2002; Gefen, 2003). 

As empresas para serem competitivas têm de prestar serviços de elevada qualidade, 

satisfazendo os clientes e incentivando a sua lealdade à organização (Shemwell et al., 

1998). A lealdade por sua vez provém da confiança que a empresa merece do cliente, isto 

torna-se essencialmente preponderante na Internet, uma vez que os negócios são 

conduzidos à distância e os riscos e incertezas ampliados (Reichheld e Schefter, 2000). 

A confiança forma-se quando o serviço é experimentado pelo cliente, percecionando este, 

consistentemente, o serviço como de nível superior, levando a que a experiência tenda a ser 
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repetida (Reichheld e Schefter, 2000). Confiança é a vontade de aproveitar a fiabilidade de 

um parceiro para garantir relações comerciais. Logo, o relacionamento não existe sem o 

elemento confiança (Moorman et al., 1992). A confiança está ligada à perceção dos 

clientes da existência de segurança nas transações que fazem com a organização (Sivadas e 

Baker-Prewitt, 2000) e com a ideia permanente de que os clientes são mais valiosos do que 

os lucros da organização (Reichheld, 2001).  

Segundo diversos autores (Ganesan, 1994; Doney e Cannon, 1997; He et al., 2011), a 

confiança é um constructo fundamental para atingir o sucesso em relações de longo prazo 

no contexto online. Mukherjee e Nath (2007) acrescentam que pelo facto de neste contexto 

não existir interação física entre compradores e vendedores, a forma como as empresas 

entregam as promessas feitas e impulsionam a confiança dos seus clientes, torna-se 

fundamental. A confiança surge como o determinante fundamental da lealdade no contexto 

online (Reichheld e Schefter, 2000). 

 

2.8 E-Lealdade 

 

Neste cenário concorrencial cada vez mais concorrencial, com a crescente oferta de 

produtos e serviços, aliados ao decréscimo dos custos da tecnologia e à facilidade de 

entrada no mercado virtual, a e-lealdade a uma insígnia torna-se mais difícil. Kotler (2000), 

Slater e Narver (2000) defendem que conquistar novos clientes custa entre cinco a sete 

vezes mais do que manter os clientes atuais, daí a necessidade das organizações definirem 

um plano de marketing relacional, que pressupõe obrigatoriamente ações de CRM 

(Customer Relationship Management)3, com vista à lealdade dos seus clientes.  

 

 

                                                           
3
 “O Customer Relationship Management (CRM) é uma estratégia de negócio, uma atitude perante 

empregados e clientes, apoiada por determinados processos e sistemas em que o objetivo consiste em 
construir relações duradouras através da compreensão das necessidades e preferências individuais e, desta 
forma, acrescentar valor à empresa e ao cliente” (Lindon, et al. 2011, p.647).  
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No contexto do marketing, a lealdade pode ser definida como a intenção de realizar 

determinados comportamentos que motivem o consumidor a manter o relacionamento com 

a organização, através de ações que promovam a compra de mais produtos ou serviços, à 

intenção de retorno e à possibilidade de recomendação (Sirdeshmukh et al., 2002).  

Jones e Sasser (1995) apresentam a lealdade como o sentimento de afeto do cliente em 

relação a toda a equipa de uma organização, assim como à sua oferta de produtos ou 

serviços. A lealdade é também definida como uma atitude do cliente, caracterizada pela 

repetição do padrão de compra, pela preferência do consumidor em relação à organização, 

e pela perceção de melhor oferta do produto ou serviço relativamente à concorrência 

(Wetzels e Bloemer, 1998). Esta atitude poderá refletir-se na vontade de recomendar a 

organização (Gremler e Brown, 1996). Para Oliver (1999) a lealdade consiste num 

comprometimento para recomprar um determinado produto ou serviço, causando uma 

compra repetitiva. Kotler et al. (1999) referem que a lealdade do consumidor mede a 

intenção dos consumidores voltarem a fazer compras à organização e a sua vontade em 

estabelecer atividades de parceria com a mesma. Oliver (1999) e Hur et al. (2010) 

apresentaram que a lealdade é a recompra contínua de determinado produto ou serviço 

preferido, independentemente de influências situacionais e esforços de marketing que 

induzam a mudanças comportamentais. 

A lealdade é um conceito multidimensional que pode ser estudado através de duas 

dimensões: a comportamental, materializada na repetição de compra (Enis e Paul, 1970) e 

a atitudinal, fundada na sua intenção de permanecer cliente a longo prazo e de manter uma 

atitude favorável, podendo assim recomendar e/ou falar favoravelmente (Zeithalm et al., 

1996; Lewis e Soureli, 2006; Hur et al., 2010; Ladhari et al., 2011).  

Conforme apresentado, a literatura académica apresenta vários conceitos da lealdade que 

se concentram em dois pontos comuns, a intenção de compra e a repetição de compra. 

Entende-se como intenção de compra a tendência de ação ou comportamento de uma 

pessoa em relação a um objeto, representando intenções pré-comportamentais de uma 

pessoa. Neste sentido, ao longo do nosso estudo ir-se-á abordar a intenção de compra como 

variável integrante da e-lealdade. 
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Um dos grandes benefícios da Internet, nomeadamente no âmbito do comércio eletrónico, 

é a sua capacidade para fornecer de forma ágil e individualizada produtos e serviços aos 

consumidores. Como consequência desta forma de fazer negócios, o marketing reinventa-

se, sendo um marketing mais relacional e de convergência. Nesse sentido, focaliza a sua 

atividade na gestão das relações com os clientes, individualizando-as. O objetivo é ganhar 

novos clientes e manter com eles uma relação duradoura pelos benefícios que poderão 

resultar da sua lealdade. 

Zeithaml et al. (1996) defendem que os clientes fiéis apresentam comportamentos 

diferentes dos clientes não-fiéis. Os clientes fiéis concentram-se tanto em aspetos 

económicos da operação como na relação com a empresa. Os clientes não fiéis focalizam-

se principalmente sobre os aspetos económicos segundo Jain et al., 1987. A pesquisa de 

Reichheld e Sasser (1990) revela que os clientes fiéis estão dispostos a pagar mais para 

permanecerem com as suas empresas eleitas, em detrimento de incorrerem em custos 

adicionais de pesquisa. Os clientes fiéis são habitualmente divulgadores da empresa, 

passando a outros consumidores a sua experiência, é o chamado efeito passa-palavra, 

sendo este um dos comportamentos esperados da e-lealdade de acordo com o estudado por 

Dick e Basu (1994), Hagel e Amstrong (1997) e Reinartz e Kumar (2000). 

Srinivasan et al. (2002) e Ladhari et al. (2011) concluíram que a e-lealdade proporciona ao 

cliente um elevado nível de preferência, uma diminuição da probabilidade de mudança, 

disponibilidade para pagar mais, e existindo também a possibilidade de recomendar o 

produto ou serviço ou a organização a outros. 

 

2.9 Conclusão 

 

Após a realização da análise da revisão bibliográfica pode concluir-se que ficou bem 

patente a importância do papel da Internet nas empresas. Estas reconhecem que existe uma 

crescente preocupação em desenvolver estratégias que promovam a lealdade dos seus 

clientes. No contexto do comércio eletrónico conclui-se que as motivações do consumidor, 

hedónicas “aventura” e “vanguardistas”, as perceções do produto avaliadas em termos de 

preço, variedade e qualidade, a experiência de compra online, o acesso à informação, a e-
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satisfação e a e-confiança exercem influência na atitude em relação a compras online, que, 

por sua vez, desempenham um papel fundamental no fomento da e-lealdade. Estas 

variáveis e as relações de interdependência que se estabelecem constituem o modelo 

concetual deste trabalho e serão alvo do estudo empírico no capítulo 4 desta dissertação. 
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3. Metodologia 

 

Este capítulo tem como objetivo apresentar o quadro concetual e metodológico da 

investigação. Assim, respeitando a metodologia do trabalho científico, começa-se por 

definir o objetivo da investigação e, numa lógica dedutiva a partir da revisão da literatura, 

propõem-se as hipóteses de investigação que se pretendem testar. De seguida apresenta-se 

a metodologia considerada adequada para recolher informação e confirmam-se as hipóteses 

propostas. Neste seguimento serão apresentadas as escalas utilizadas para medir as 

variáveis e que constam do questionário usado para recolher os dados primários. Será 

identificado o procedimento de amostragem e caracterizada a amostra.  

 

3.1 Objetivos e Hipóteses de Investigação 

 

O objetivo principal deste trabalho é investigar o impacto das motivações hedónicas do 

consumidor (aventura e vanguardista), da perceção do produto (preço, variedade e 

qualidade), da experiência de compra (compatibilidade, divertimento e conveniência), do 

acesso à informação, da e-satisfação e da e-confiança, na e-atitude e na e-lealdade. Tendo 

em consideração a revisão da literatura efetuada, definiram-se as hipóteses de investigação 

a seguir apresentadas. 

3.1.1 Determinantes da e-atitude 

A literatura disponível define as atitudes, em relação às compras online, como o grau de 

avaliação favorável ou desfavorável que um consumidor tem em relação à compra online 

(Jarvenpaa et al. 2000).  
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Vijayasarathy e Jones (2000) confirmaram que as atitudes e a intenção de compra online 

são influenciadas pela perceção do produto e pela experiência de compra. 

Herrero Crespo e Rodriguez del Bosque (2010) estudaram o impacto da perceção do 

produto, da experiência de compra e do acesso à informação na e-atitude. No que respeita à 

perceção do produto, foram analisadas as três variáveis: o preço, a variedade e a qualidade 

do produto. Os consumidores desenvolveram uma opinião mais positiva na e-atitude, na 

medida em que perceberam que podem encontrar os produtos desejados através deste canal 

e que estes produtos são de uma qualidade adequada. Por outro lado, e apesar da vantagem 

de preço tradicionalmente atribuída ao comércio eletrónico, este parece não ser um aspeto 

tão importante quando os consumidores avaliam as ofertas disponíveis na Internet. A 

compatibilidade percebida foi considerada o principal fator que determina a sua 

experiência de compra, pelo que os consumidores consideram que as compras online são 

coerentes com seus valores e hábitos anteriores.  

De acordo com o estudo das variáveis que mais influenciaram as e-atitudes, Cho (2004) 

identificou a diversidade de produtos, o controlo na procura de informações e a poupança 

do esforço. 

Jarvenpaa e Todd (1996, 1997), reconhecem que as perceções de produtos, a experiência 

de compras e o acesso à informação online foram identificados como os principais fatores 

que influenciam a adoção do comércio eletrónico no contexto B2C. Mostraram que os 

comentários positivos de clientes estavam relacionados com a clareza e apelo visual, e 

informações sobre um produto, serviço ou loja.  

Koufaris (2002) considera a existência de dois tipos de informação: sem valor agregado e 

de valor agregado, mostrando assim que a informação comercial mais enriquecida e 

satisfatória poderia ser interessante e útil. Altos níveis de qualidade da informação 

(variada, completa, detalhada, precisa, oportuna, relevante e confiável) também eram 

suscetíveis de fornecer maior comodidade aos clientes online, momentos de diversão e 

melhores decisões de compra.  
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Assim são vários os estudos que confirmam que a perceção de produto, a experiência de 

compra e o acesso à informação influenciam a e-atitude (Jarvenpaa e Todd 1996, 1997; 

Vijayasarathy e Jones, 2000; Cho, 2004; Crespo e Bosque, 2010). Consequentemente, 

formulámos as seguintes hipóteses de investigação, desdobradas em função das dimensões 

de cada variável: 

H1 – A perceção do produto fornecido nas lojas virtuais afeta positivamente a 

e-atitude. 

H1a) O preço influencia positivamente a e-atitude; 

H1b) A variedade influencia positivamente a e-atitude; 

H1c) A qualidade do produto influencia positivamente a e-atitude. 

H2 – A experiência de compra influencia positivamente a e-atitude. 

H2a) A conveniência influencia positivamente a e-atitude; 

H2b) A compatibilidade influencia positivamente a e-atitude; 

H2c) O divertimento influencia positivamente a e-atitude. 

H3 – O acesso à informação nas lojas online influencia positivamente a            

e-atitude. 

A confiança é um princípio central nas relações comerciais e transações (Moorman et al., 

1992; Warrington et al. 2000; Sultan e Mooraj, 2001), sendo ainda mais crítica no contexto 

de compras online (Reichheld e Schefter, 2000; Grewal, et al. 2004). 

Nesse sentido, as organizações deverão implementar websites que permitam uma maior 

facilidade de uso, assim como ferramentas de segurança online, e a imagem da página 

deverá transmitir a confiança suficiente para gerar a atitude positiva no consumidor (Babin 

e Attaway, 2000). Altos níveis de confiança por parte dos compradores foram encontrados 

para estimular atitudes e comportamentos favoráveis (Anderson e Narus, 1990; Jarvenpaa 

et al., 2000). Propõe-se assim a seguinte hipótese: 

H4: A e-confiança influencia positivamente a e-atitude.  
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O conceito de satisfação do consumidor ocupa uma posição central no marketing. Os 

clientes satisfeitos tendem a ter uma maior utilização do serviço (Ram e Jung, 1991), 

possuem forte intenção de recompra, e estão mais vezes ansiosos por recomendar o 

produto ou serviço aos seus conhecidos (Zeithaml et al., 1996) do que aqueles que não 

estão satisfeitos.  

A satisfação é uma das variáveis mais importantes utilizadas pelas empresas para medir o 

sucesso das suas estratégias e planos, servindo de ligação entre os processos de compra e 

consumo e os fenómenos pós-compra, como mudança de atitude, compras repetidas e 

lealdade (Churchill e Surprenant, 1982; Capraro et al., 2003). Algumas das variáveis 

específicas para medir a e-satisfação dos consumidores encontram-se os prazos de entrega, 

os custos de entrega e o atendimento ao cliente (Monsuwe et al., 2004; Shim et al., 2001; 

Abdul-Muhmin, 2010a) que quanto mais satisfeitos estiverem, tendo em consideração a 

sua experiência, mais atitude positiva terão em adotar o canal online. Assim, propomos a 

seguinte hipótese de estudo: 

H5 – A e-satisfação tem uma influência positiva na e-atitude 

 

No que respeita a aspetos hedónicos foram estudadas variáveis relacionadas com o 

desfrutar das compras online, de aventura e vanguardistas (Childers et al., 2001; Parsons, 

2002; Joines, et al. 2003). Assim, a própria tendência do divertimento (Bauer et al., 2006) 

durante as compras online pode influenciar a adoção ou não da Internet como canal para 

compras de produtos.  

De acordo com os autores, as motivações hedónicas referem-se ao comportamento de 

consumo proporcionando momentos de boa disposição, divertimento, fantasia e alegria. 

Esta motivação é analisada porque estuda a vontade e prazer de comprar online, apreciando 

todo o processo de compra, fator crucial para as empresas apostarem e fazerem disso uma 

vantagem competitiva (Parsons, 2002). Cada motivação estimula comportamentos 

diferentes de compras (Hirschman e Holbrook, 1982; Shang, et al. 2005; Ha e Stoel, 2009). 

As motivações influenciam o comportamento de compra (Badin et al., 1994) e influenciam 

o comportamento de adoção da compra online (Childers et al., 2001; Chiagouris e Ray, 
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2010), todavia o comportamento de compra online é influenciado pela atitude. Com base 

nesta relação, pretendemos testar a seguinte hipótese de investigação: 

H6 – As motivações hedónicas dos consumidores têm uma influência positiva 

na e-atitude. 

H6a) As motivações hedónicas “aventura” dos consumidores têm uma 

influência positiva na e-atitude; 

H6b) As motivações hedónicas “vanguardistas” dos consumidores têm uma 

influência positiva na e-atitude. 

 

3.1.2 Determinantes da e-lealdade 

 

Os consumidores que valorizam as motivações hedónicas são interessados, gostam de 

experimentar coisas novas, querem aprender com as novidades existentes no mercado (To, 

et al., 2007), logo estarão assim mais disponíveis para continuar a comprar online. Neste 

sentido, propõem-se as seguintes hipóteses de investigação: 

H7 – As motivações hedónicas dos consumidores influenciam positivamente a 

e-lealdade. 

H7a) As motivações hedónicas “aventura” dos consumidores influenciam 

positivamente a e-lealdade; 

H7b) As motivações hedónicas “vanguardistas” dos consumidores 

influenciam positivamente a e-lealdade. 

Devido às pressões da concorrência no ambiente online, os fornecedores enfrentam 

problemas significativos para converter os seus visitantes em clientes efetivos e, 

eventualmente, em clientes fiéis (Suntornpithug e Khamalah, 2010). Justificações teóricas 

e empíricas para a ligação entre a atitude e comportamentos pretendidos podem ser 

encontrados nas obras de Tan e Teo (2000), Lu e Lin (2002) e Suntornpithug e Khamalah 

(2010). 
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De acordo com os estudos sobre a adoção de comércio eletrónico, de Gentry e Calantone 

(2002), de Khalifa e Cheng (2002), de Keen et al. (2004) e de Herrero Crespo e Rodriguez 

del Bosque (2010), conclui-se que a e-atitude tem influência na intenção de compras 

online. Quando o consumidor percebe que comprar através da Internet satisfaz as suas 

necessidades, estará mais disponível para comprar online nos próximos meses, podendo 

ainda recomendar os produtos ou serviços a outras pessoas.  

Vários estudos também têm demonstrado um efeito positivo da atitude em relação às 

compras através da Internet sobre a intenção de compra online (Griffith et al. 2001; Shim 

et al., 2001; George 2002; Monsuwe et al. 2004; Abdul-Muhmin, 2010). Com base nessas 

evidências, formulámos a seguinte hipótese de estudo: 

H8: As e-atitudes favoráveis exercem um efeito positivo na e-lealdade.  

Na literatura, diversos são os autores que consideram a confiança fundamental no 

relacionamento entre empresas e consumidores ( Moorman,et. al, 1993; Morgan e Hunt, 

1994; Corbitt et al., 2003). Mais especificamente, consideram-na um aspeto central nas 

intenções de compra online ( Lee e Turban, 2001; Lynch et al., 2001; Fortin et al., 2002; 

Corbitt et al., 2003; Goode e Harris, 2007), sugerindo que a confiança influencia 

positivamente a intenção de compra. O estudo de Kim et al. (2008) confirma que a 

confiança dos consumidores influencia direta e indiretamente a sua intenção de compra, 

tendo um efeito positivo sobre a mesma, especialmente em contexto eletrónico. Os autores 

afirmam ainda que a confiança é o mais forte dos determinantes das intenções de compra. 

A confiança é uma variável crítica, essencialmente na Internet, pelo fato dos negócios 

serem conduzidos à distância e por consequência os riscos e incertezas serem ampliados 

(Reichheld e Schefter, 2000; McCole, 2002; Flavián et al., 2006). Consequentemente, este 

estudo formula a seguinte hipótese:  

H9: A e-confiança influencia positivamente a e-lealdade. 

A relação entre a satisfação dos clientes e a sua lealdade tem sido explicada de várias 

maneiras. Muitos estudos relatam que há uma forte ligação entre a satisfação dos clientes e 

fidelização de clientes, por isso a satisfação contribui para um compromisso de longo prazo 

(Oliver, 1980; Anderson e Sullivan, 1993; Rust e Zahorik, 1993; Ganesan, 1994; Heskett et 
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al., 1997; Mittal et al., 1998; Geyskens et al., 1999). Assim, este estudo apresenta a 

seguinte hipótese: 

H10: O grau de e-satisfação influencia positivamente a e-lealdade. 

Na sequência da dedução das hipóteses de investigação, foi desenhado o modelo 

operacional de investigação representado na figura 1. Através da sua estimação podem ser 

identificados os fatores determinantes da lealdade online, avaliada em termos de intenção 

de compra, mediado pela e-atitude. Entre esses determinantes contam-se as motivações 

hedónicas do consumidor (aventura e vanguardistas), a perceção do produto (preço, 

variedade e qualidade), a experiência de compra (compatibilidade, divertimento e 

conveniência), o acesso à informação, a e-satisfação e a e-confiança. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 – Modelo Operacional 
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3.2 Amostra e Método de Recolha de Dados 

 

A população-alvo deste estudo é composta por consumidores portugueses maiores de 18 

anos que efetuaram pelo menos uma compra online. Na impossibilidade de estudar a 

totalidade da população-alvo, optou-se por estudar uma amostra. O método de seleção da 

amostra foi o não aleatório e a amostra de conveniência, constituída por 750 indivíduos.  

A recolha de dados primários foi efetuada através de um questionário disponibilizado no 

Google Docs e disseminado através da rede social Facebook. Esta recolha de dados foi 

realizada entre os dias 23 de dezembro de 2014 e 26 de janeiro de 2015.  

A utilização do meio virtual para a recolha de dados permite ao investigador um controlo 

mais preciso, uma maior rapidez nas respostas, com a grande vantagem dos reduzidos 

custos associados. 

Assim, a recolha dos dados foi possível através da sistemática divulgação e apelo à 

colaboração dos amigos da comunidade da rede social Facebook, através do envio de e-

mail para os endereços eletrónicos de uma base de dados pessoal e profissional com 

aproximadamente 500 contactos e divulgação do questionário a toda a comunidade do IPL 

(Instituto Politécnico de Leiria).  

Na elaboração do questionário foram tidas em consideração as recomendações de Malhotra 

(2006) que defende a utilização de um vocabulário simples e que seja compreendido por 

todos os recetores do mesmo. 

Para medir as variáveis latentes em estudo selecionamos itens de escalas já testadas. O 

questionário incluía uma nota introdutória que identificava a quem se dirigia, neste caso a 

adultos que compram online, explicando também o objetivo da pesquisa, análise de fatores 

que determinam as compras online. Todas as questões eram de caráter obrigatório, não 

sendo possível submeter o questionário sem que todas as questões fossem respondidas.  

Como sugere Aaker et al. (2001), o primeiro teste do questionário deve ser feito pelo 

próprio investigador e só depois enviado a uma pequena amostra. A realização de pré-

testes aos questionários é importante para verificar a clareza das perguntas, a capacidade de 

compreensão por parte dos inquiridos e para validar a estrutura global e individual das 
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questões. Recomenda-se que os pré-testes sejam efetuados a inquiridos o mais próximos 

possível da amostra pretendida (Tull e Hawkins, 1976).  

Nesse sentido, para a concretização do questionário realizou-se um pré-teste junto de uma 

amostra não aleatória de conveniência, constituída por 15 pessoas, com o objetivo de 

identificar eventuais erros, o que resultou em ligeiros ajustes ao questionário. O 

questionário final aplicado apresenta-se no Anexo I.  

Foram recebidas 759 respostas, das quais nove foram consideradas inválidas, oito por 

estarem repetidas e uma por ter menção ao facto de o inquirido nunca ter comprado através 

da Internet. Assim, a presente investigação teve por base 750 respostas válidas. Os dados 

foram importados para o SPSS 21.0 (Statistical Package for Social Sciences) e procedeu-se 

a uma análise prévia dos dados de forma a identificar erros e incoerências. De seguida 

efetuou-se uma análise descritiva das características da amostra que a seguir se apresenta. 

 

3.2.1 Características da Amostra 

 

Relativamente à composição da amostra, conforme se apresenta no quadro 1, constata-se 

que dos 750 inquiridos 52,1% são do sexo feminino e 45,9% têm entre 30 e os 39 anos de 

idade. O rendimento mensal médio do agregado familiar encontra-se entre os 1201€ e 

3000€ para 44% dos inquiridos. No que respeita à escolaridade, a maioria da amostra 

possui estudos superiores. 
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Quadro 1 – Caracterização da Amostra 

Características Sócio-Demográficas Percentagem da Amostra 

Género 

Feminino     52,1% 

Masculino     47,9% 

Total    100% 

Idade 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Entre 18 e 29 anos   34% 

Entre 30 e 39 anos   45,9% 

Entre 40 e 50 anos   16% 

Mais de 50 anos 
 

Total 
  4,1% 

 

100% 
 

Rendimento mensal médio do agregado familiar 

Até 600€ 9,1% 

De 601€ a 1.200€ 34,4% 

De 1.201€ a 3.000€ 44% 
Mais de 3.000€ 
Total 

12,5% 
100% 

Escolaridade 

Número de respostas 
Até 3.º Ciclo (9.º ano) 14 1,87% 

Ensino secundário 98 13,07% 

Ensino superior 618 82,40% 

Outro 20 2,66% 
CET (3), Curso Profissional (1), Doutoramento (4), MBA (1)     

Mestrado (8),  PhD (2); Pós- Graduação (1) 

Total  
100% 

Fonte: Elaboração própria 

 

No que respeita à caracterização descritiva dos inquiridos relativamente à experiência dos 

mesmos em compras online, 39,2% dos inquiridos, compraram entre 3 e 6 vezes durante os 

últimos 12 meses, 23,7% dos inquiridos fizeram mais de 10 compras online. No que 

concerne ao montante despendido em compras online nos últimos 12 meses, conclui-se que 

24,5% gastou de 51€ a 150€ e 23,5% dos inquiridos gastaram mais de 500€. Pode-se 

concluir que entre os bens mais adquiridos através da Internet, encontram-se os eletrónicos 

e informáticos com 29,33% das respostas, seguidos dos bens relacionados com 

vestuário/acessórios com 22,53%, com 19,33% encontram-se as viagens. No que respeita à 

compra de “outros” bens, destaca-se material para automóveis, artigos de desporto, livros, 

produtos para os animais domésticos, cosmética e artigos para oferta (quadro 2). 
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Quadro 2 – Caracterização dos Inquiridos – experiência dos mesmos em compras online 

Número de compras online nos últimos 12 meses  
N.º de respostas 

Até 2 126 16,8% 
Entre 3 e 6 294 39,2% 
Entre 7 e 10 152 20,3% 
Mais de 10 178 23,7% 
Total    100% 

Quanto gastou em compras online nos últimos 12 meses? 
N.º de respostas 

Até 50€ 106 14,1% 
De 51€ a 150€ 184 24,5% 
De 151€ a 250€ 140 18,7% 
De 251€ a 500€ 144 19,2% 
Mais de 500€   176 23,5% 

Total     100% 

O que compra mais online? 
N.º de respostas 

Arte 12 1,6% 
Bens Eletrónicos e Informáticos 220 29,34% 
Bilhetes de Espetáculo/ Cinema 57 7,6% 
Decoração e Mobiliário 6 0,8% 
Educação   60 8% 
Media (jornais, revistas, …) 7 0,93% 
Saúde 6 0,8% 
Serviços Financeiros 16 2,13% 
Supermercado   16 2,13% 
Vestuário/ Acessórios 169 22,54% 
Viagens   145 19,33% 
Outros 36 4,8% 
Total    100% 
Fonte: Elaboração própria 
 

 

3.3 Operacionalização das Variáveis 

 

Para medir as diferentes variáveis do estudo foram utilizadas escalas baseadas na literatura, 

sendo que a maioria das variáveis foram avaliadas através da escala de Likert de 5 pontos, 

em que o número 1 diz respeito a “discordo totalmente” e o 5 a “concordo totalmente”. 

Malhotra (2006) defende que este tipo de escala permite que o inquirido indique o seu 

nível de concordância ou de discordância em relação às afirmações apresentadas no 

questionário, possibilitando assim graduar numericamente a sua resposta. Este tipo de 

escalas identifica-se como o método mais preciso para obter informações sobre variáveis 

menos objetivas, facilitando ainda a quantificação dos resultados e a respetiva análise.  
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Todas as variáveis (Motivações do Consumidor, Perceção do Produto, Experiência de 

Compra, Acesso à Informação, E-Atitude, E-Satisfação, E-Confiança e E-Lealdade) 

apresentadas foram desenvolvidas e testadas no âmbito da utilização da Internet, mais 

concretamente na utilização de comércio eletrónico B2C. No quadro 3 são identificados os 

itens estudados para cada variável de estudo e as respetivas fontes. 

 

Quadro 3 – Medidas utilizadas nas variáveis do estudo 

Variáveis Itens Fonte 
 

Motivações 
Hedónicas  

“Aventura” 
 

É estimulante fazer compras online. Adaptado de Arnold e 
Reynolds (2003), 

To, Liao, e Lin (2007) 
 

Eu fico bem-disposto(a) quando compro online.  
Para mim, comprar online é uma aventura.  
Eu compro online porque tem tudo a ver comigo.  
 

Motivações 
Hedónicas 

“Vanguardistas”  

O processo de compra online permite-me estar a par das novidades.  
Gosto de ver que produtos/serviços novos se encontram no mercado.  
Procuro ser das primeiras pessoas a adquirir as novidades.  
 

Preço Comprar online permite-me poupar dinheiro.  Adaptado de To et al. 
(2007); Herrero Crespo 
e Rodriguez del Bosque 

(2010) 

Comprar online oferece-me preços mais competitivos que no mercado 
tradicional.  
É mais fácil encontrar descontos interessantes  
quando compro online. 
Gasto menos dinheiro quando compro online.  
Faço compras online quando há descontos. 
 

Variedade 
 
 
 
 

 

Comprar online permite-me ter acesso a várias marcas.  Adaptado de To et al. 
(2007); Herrero Crespo 
e Rodriguez del Bosque 

(2010); Cho (2004) 
 

Comprar online permite-me encontrar qualquer tipo de produto/serviço.  
Comprar online possibilita-me escolher de uma grande variedade de 
produtos/serviços.  
Comprar online permite-me encontrar produtos/serviços únicos e pouco 
comuns.  
 

Qualidade do 
Produto 

Comprar online permite-me encontrar produtos/serviços com uma boa 
relação qualidade/preço.   
Comprar online permite-me encontrar produtos/serviços difíceis de 
obter através do meio tradicional.  
Comprar online permite-me ter acesso aos produtos/serviços mais 
recentes no mercado. 
Quando compro online preocupo-me se os produtos/serviços recebidos 
terão o desempenho esperado. 
 

Adaptado de Herrero 
Crespo e Rodriguez del 

Bosque (2010); Cho 
(2004) 

Conveniência 

Comprar online permite-me adquirir produtos/serviços no momento 
que me é mais conveniente.   

Adaptado de To et al. 
(2007); Herrero Crespo 
e Rodriguez del Bosque 

(2010); Cho 
(2004);Ganesh et 

al.(2010) 
 

Quando compro online poupo tempo no processo de compra. 
Ao comprar online evito sair de casa.  
Quando compro online é mais fácil visitar diferentes tipos de lojas.  

 

 

 

 

 



 

45 

 

Variáveis Itens Fonte 

Acesso à 
Informação 

Comprar online permite-me ter acesso imediato à informação sobre 
os  produtos/ serviços.   

Adaptado de Herrero 
Crespo e Rodriguez  
del Bosque (2010); 
To et al. (2007); 

Cho (2004) 

Quando compro online torna-se mais fácil comparar diferentes 
alternativas. 
Durante o processo de compra online é mais fácil analisar a 
informação dos produtos/serviços do que no mercado tradicional.  
Sempre que compro online consigo encontrar mais facilmente os 
produtos/serviços que me interessam. 
 

E-Atitude 
 

Fazer compras online é fácil.  Adaptado de 
Suntornpithug e 

Khamalah (2010) 
Agrada-me fazer compras online. 
Considero muito interessante fazer compras online.  
Comprar online satisfaz as minhas necessidades.  
 
 

E-Satisfação 

Globalmente, estou satisfeito(a) com as minhas experiências de 
compras online.  

Adaptado de Ho e Lee 
(2007); Kim et 

al.(2009) 

Estou satisfeito(a) com os serviços (pagamento, entrega, pós-
venda,…) das lojas online.  
Estou satisfeito(a) com a utilidade da Internet para fazer as minhas 
compras.  
 

E-Confiança 

Sinto-me seguro(a) com o sistema de pagamentos das lojas online.  
Adaptado 

Suntornpithug e 
Khamalah (2010) 

Em geral tenho confiança em fazer compras online.  
Sempre que realizo compras online considero que os meus dados 
pessoais não estão em risco.  
 

 
 

E-Lealdade 

Recomendo a compra online de produtos/serviços a outras pessoas.  

Adaptado de Llach, et 
al. (2013); 

Ho e Lee (2007); 
Srinivasan et al. 

(2002), 
Herrero Crespo e 

Rodriguez del 
Bosque (2010); 
Suntornpithug e 

Khamalah (2010) 

Incentivo a compra online de produtos/serviços aos meus amigos e 
familiares.  
Quando preciso de fazer uma compra, as lojas online são a minha 
primeira opção. 
Eu compro a maioria dos meus produtos/serviços online. 
Espero continuar a realizar compras online nos próximos 6 meses.  
Se depender de mim, vou continuar a fazer compras online.  
Por experiência própria recomendo a amigos e familiares fazerem 
compras online.  
Tenho intenção de realizar compras online nos próximos 6 meses. 
 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Compatibilidade 

Comprar online ajusta-se perfeitamente à forma como gosto de fazer 
compras.  Adaptado de To et al. 

(2007); Herrero 
Crespo e Rodriguez 
del Bosque (2010) 

 

Comprar online é coerente com os meus hábitos.  
Quando compro online tenho controlo sobre o meu processo de 
compras. 
 

Divertimento 

Comprar online é uma atividade que eu gosto de fazer.  
Adaptado de 
Herrero Crespo e 
Rodriguez del 
Bosque (2010) 

Comprar online é muito mais divertido do que comprar no comércio 
tradicional.  
Divirto-me ao comprar online.  
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As variáveis secundárias ajudam a caracterizar a amostra, em termos demográficos e de 

hábitos de compra na Internet, além de ter a utilidade de apoiar na explicação das relações 

entre as variáveis latentes consideradas neste estudo. Neste sentido, a parte final do 

questionário destina-se à recolha de informação sobre o perfil demográfico do cliente da 

loja online, nomeadamente a relacionada com o género, a idade, a escolaridade e o 

rendimento mensal do agregado familiar. Optou-se também por incluir no questionário 

como variável secundária a medição dos hábitos de compra online. 

 

3.4 Processamento da informação e técnicas estatísticas 
 

Os dados obtidos através de questionário foram objeto de tratamento estatístico, através do 

"package" informático SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Começou-se por 

fazer uma análise fatorial exploratória para fazer o teste do fator único e verificar se os 

dados não sofrem da presença de commom method bias (Podsakoff et al., 2003). Os 

resultados não indicaram a presença de um fator único que explique a maioria da variância 

dos dados, por isso prosseguiu-se o estudo da consistência interna das variáveis, através da 

análise das correlações ITEM-Total, eliminando todos os itens que apresentaram uma 

correlação entre item muito baixa (inferior a 0,4).  

De seguida apresentam-se os valores dos desvios padrão e analisam-se as médias referentes 

às medidas utilizadas em cada escala (quadro 4). No que respeita às motivações hedónicas, 

os consumidores da amostra valorizam conhecer que produtos/serviços novos se encontram 

no mercado (média=3,92) e consideram estimulante fazer compras através da Internet 

(média=3,07), mas por outro lado não procuram ser das primeiras pessoas a adquirir as 

novidades (média=2,09), assim como não se identificam com este canal de compras 

(média=2,56). 

Na perceção do produto, os consumidores, de uma forma geral, consideram que o preço, a 

variedade e a qualidade do produto são variáveis relevantes quando compram online, 

destacando a facilidade de encontrar descontos interessantes (média=3,70), a possibilidade 

de escolher uma grande variedade de produtos/serviços (média=4) e de dispor de produtos 

com uma boa relação qualidade/preço (média=3,78).   
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Relativamente à variável experiência de compra, concluímos que as três dimensões de 

estudo, a conveniência, a compatibilidade e o divertimento, apresentam uma média de 

respostas maioritariamente acima de 3, indicando que ao comprar online é mais fácil que 

visitar diferentes lojas  (média=4,11), os consumidores consideram também que neste 

canal têm mais controlo no seu processo de compra (média=3,60). No que respeita ao 

divertimento, os inquiridos consideram que comprar online é mais divertido do que 

comprar no comércio tradicional (média=3,22), mas por outro lado não demonstram gostar 

particularmente de comprar online (média=2,36).  

O acesso à informação foi valorizado pelos consumidores, pois todos os itens têm valores 

médios acima de 3,76, destacando-se a facilidade de comparar alternativas, cuja média é 

4,06. 

Os consumidores consideram que fazer compras online é fácil (média=3,95), sentem-se 

globalmente satisfeitos com a utilidade da Internet para realizarem as suas compras 

(média=4,01) e com as experiências passadas (média=3,92). Consideram que este canal, de 

uma forma geral, é de confiança (média=3,56), tendo intenções de realizar compras online 

nos próximos 6 meses (média=3,86) e recomendando este tipo de compras a outras pessoas 

(média 3,83). Porém, os consumidores não consideram que este tipo de compras seja a sua 

primeira opção (média=2,65). 

 

Quadro 4 – Análise de medidas estatísticas descritivas 

Variáveis Itens Média Desvio P Loadings 
 

MOTIVAÇÕES HEDÓNICAS DOS CONSUMIDORES  
Motivações 
Hedónicas 

“Aventura” 
 

É estimulante fazer compras online. 3,07 1,166 0,893  
Eu fico bem-disposto(a) quando compro online.  2,90 1,170 0,907  
Para mim, comprar online é uma aventura.  2,75 1,165 0,516  
Eu compro online porque tem tudo a ver comigo.  2,56 1,166 0,840  

      

Motivações 
Hedónicas 

“Vanguardistas” 

O processo de compra online permite-me estar a par 
das novidades.  

3,53 1,084 0,850  

Gosto de ver que produtos/serviços novos se 
encontram no mercado.  

3,92 0,973 0,825  

Procuro ser das primeiras pessoas a adquirir as 
novidades.  
 

2,09 1,051 0,677 
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Variáveis Itens Média Desvio P Loadings 
PERCEÇÃO DO PRODUTO   

Preço Comprar online permite-me poupar dinheiro.  3,59 1,070 0,863  
Comprar online oferece-me preços mais competitivos 
que no mercado tradicional.  

3,59 1,035 0,889  

É mais fácil encontrar descontos interessantes quando 
compro online. 

3,70 1,027 0,854  

Gasto menos dinheiro quando compro online.  3,36 1,090 0,841  
Só faço compras online quando há descontos.   
 

2,87 1,298 -  

 
 
 

Variedade 
 
 

 

Comprar online permite-me ter acesso a várias marcas.  3,93 0,981 0,793  
Comprar online permite-me encontrar qualquer tipo de 
produto/serviço.  

3,83 1,022 0,814  

Comprar online possibilita-me escolher de uma grande 
variedade de produtos/serviços.  

4,00 0,921 0,830  

Comprar online permite-me encontrar 
produtos/serviços únicos e pouco comuns.  
 

3,85 1,044 0,796  
 
 

Qualidade do 
Produto 

Comprar online permite-me encontrar 
produtos/serviços com uma boa relação 
qualidade/preço.   

3,78 0,893 0,827  

Comprar online permite-me encontrar 
produtos/serviços difíceis de obter através do meio 
tradicional.  

3,84 1,004 0,817  

Comprar online permite-me ter acesso aos 
produtos/serviços mais recentes no mercado. 

3,74 0,957 0,838  

Quando compro online preocupo-me se os 
produtos/serviços recebidos terão o desempenho 
esperado. 

4,25 0,892 0,594  

 
 

    
EXPERIÊNCIA DE COMPRA  

Conveniência Comprar online permite-me adquirir produtos/serviços 
no momento que me é mais conveniente.   

3,89 1,014 0,762  

Quando compro online poupo tempo no processo de 
compra. 

3,76 1,099 0,739  

Ao comprar online evito sair de casa.  4,00 1,106 0,696  
Quando compro online é mais fácil visitar diferentes 
tipos de lojas.  

4,11 0,964 0,831  

 
    

 
Compatibilidade Comprar online ajusta-se perfeitamente à forma como 

gosto de fazer compras.  
3,00 1,099 0,916  

Comprar online é coerente com os meus hábitos.  3,02 1,093 0,903  
Quando compro online tenho controlo sobre o meu 
processo de compras. 

3,60 1,025 0,752  

 
 

    
Divertimento Comprar online é uma atividade que eu gosto de fazer.  2,36 1,089 0,794  

Comprar online é muito mais divertido do que comprar 
no comércio tradicional.  

3,22 1,051 0,900  

Divirto-me ao comprar online.  2,96 1,107 0,894  
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Variáveis Itens  Média Desvio P Loadings 
ACESSO À 
INFORMAÇÃO 

Comprar online permite-me ter acesso imediato à 
informação sobre os  produtos/ serviços.   

3,82 0.943 0,850  

Quando compro online torna-se mais fácil comparar 
diferentes alternativas. 

4,06 0,916 0,850  

Durante o processo de compra online é mais fácil 
analisar a informação dos produtos/serviços do que no 
mercado tradicional.  

3,71 1,074 0,845  

Sempre que compro online consigo encontrar mais 
facilmente os produtos/serviços que me interessam. 

3,76 0,912 0,835  

      
E-ATITUDE  Fazer compras online é fácil.  3,95 0,918 0,735  

Agrada-me fazer compras online. 3,45 1,069 0,912  
Considero muito interessante fazer compras online.  3,33 1,041 0,899  
Comprar online satisfaz as minhas necessidades.  3,30 1,004 0,855  

      
E-SATISFAÇÃO Globalmente, estou satisfeito(a) com as minhas 

experiências de compras online. 
3,92 0,856 0,901  

Estou satisfeito(a) com os serviços (pagamento, 
entrega, pós-venda,…) das lojas online.  

3,75 0,864 0,875  

Estou satisfeito(a) com a utilidade da Internet para 
fazer as minhas compras.  
 

4,01 0,830 0,878  

E-CONFIANÇA Sinto-me seguro(a) com o sistema de pagamentos das 
lojas online.  

3,49 1,074 0,932  

Em geral tenho confiança em fazer compras online.  3,56 1,012 0,936  
Sempre que realizo compras online considero que os 
meus dados pessoais não estão em risco.  

2,93 1,125 0,774  

      
 
 

E-LEALDADE 

Recomendo a compra online de produtos/serviços a 
outras pessoas.  

3,83 0,952 0,814  

Incentivo a compra online de produtos/serviços aos 
meus amigos e familiares.  

3,58 1,053 0,800  

Quando eu preciso de fazer uma compra, as lojas 
online são a minha primeira opção. 

2,65 1,108 0,745  

Eu compro a maioria dos meus produtos/serviços 
online. 

2,23 1,055 0,632  

Espero continuar a realizar compras online nos 
próximos 6 meses.  

3,80 1,109 0,852  

Se depender de mim, vou continuar a fazer compras 
online.  

3,81 1,047 0,852  

Por experiência própria, recomendo a amigos e 
familiares fazerem compras online.  

3,61 1,024 0,856 
 

 

Tenho intenções de realizar compras online nos 
próximos 6 meses. 

3,86 1,054 0,873  

      
Fonte: Elaboração própria 

Continuámos com a análise de fiabilidade e validade das medidas das variáveis latentes 

utilizadas no questionário adotando para o efeito a abordagem tradicional de Churchill 

(1979). Com o objetivo de encontrar um conjunto de itens que reflitam um conceito 

unidimensional foi efetuada uma análise fatorial exploratória para cada escala.  
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Os valores do qui-quadrado obtidos para o teste de esfericidade de Bartlett são todos 

significativos (p<0,05), o que significa que existe uma boa correlação entre as variáveis. 

Os valores obtidos para o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), situaram-se todos acima de 

0,676, indicando uma boa adequação da dimensão da amostra aos itens em análise (Hair et 

al., 1998; Malhotra, 2006).  

Por conseguinte, prosseguiu-se com a análise fatorial exploratória. No total foram 

extraídos 13 fatores cujos itens têm cargas fatoriais elevadas (loadings). Representam os 

13 conceitos unidimensionais, com alfas de Cronbach superiores a 0,70 (quadro 5), 

indicando uma boa consistência interna. Foi com base nos resultados dessas análises que 

prosseguimos com a estimação do modelo estrutural (figura 2), através de equações 

estruturais, utilizando o software Partial Least Squares (PLS) pelo Smart PLS 2, cujos 

resultados se apresentam no 4.º capítulo. 

 

3.5 Conclusão 

 

Neste capítulo apresentou-se o quadro concetual com a dedução das hipóteses de estudo 

que visam identificar os fatores que influenciam a atitude de compra online e a lealdade 

online avaliada através das intenções de recompra. Apresenta-se o método de recolha e 

tratamento de dados. 

Em particular definiu-se e caracterizou-se a amostra e apresentaram-se as medidas das 

variáveis utilizadas no trabalho, as quais se basearam em escalas retiradas da literatura, 

com as respetivas adaptações.  

Depois de recolhidos e tratados os dados procedeu-se a uma análise prévia das escalas 

utilizadas. Analisou-se a unidimensionalidade das variáveis através da análise fatorial. 

Foram extraídos 13 fatores medidos por 52 itens que apresentam boa consistência interna, 

apresentando alphas de Cronbach superiores a 0,70. Os resultados desta análise prévia 

serviram para desenhar o modelo de medidas e estrutural no software PLS. Os resultados 

do Modelo de Equações Estruturais obtidos através do PLS são apresentados no capítulo 

seguinte. 
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4. Apresentação e Discussão de Resultados 

 

Neste capítulo são apresentados os resultados do estudo da consistência e validade do 

modelo de medidas e da estimação do modelo estrutural através de equações estruturais. 

Depois são discutidos os resultados obtidos, à luz da teoria existente.  

 

4.1 Resultados do Modelo de Equações Estruturais através do 

PLS 

 

Depois da análise fatorial desenvolvida com apoio do SPSS 21, a análise da fiabilidade das 

medidas e avaliação estrutural deste estudo desenvolveu-se com recurso ao software PLS, 

que possibilita desenvolver pathmodels complexos sem colocar problemas de estimação e 

também identificar relações entre variáveis apuradas através de vários itens (variáveis 

latentes). O algoritmo PLS procura a estimação dos indicadores de cada constructo teórico. 

Este algoritmo produz uma estimativa dos componentes no sentido de maximizar a 

variância de variáveis dependentes explicadas por variáveis independentes, semelhante à 

forma como é feita a regressão (Lee et al., 2011).  

Na análise dos modelos estruturais procura-se observar os valores dos diversos coeficientes 

identificando a dimensão e direção das relações entre as variáveis, procurando a 

confirmação ou rejeição das hipóteses apresentadas. Chin (1998) sugere que as relações 

entre os constructos que apresentem coeficientes estruturais com valor superior a 0,2 

podem ser consideradas robustas. Segundo Falk e Miller (1992) indicam que R2 deve ser 

superior a 0,1 pois valores inferiores proporcionam muito pouca informação.  
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Não obstante do PLS estimar os parâmetros dos modelos de medição e estrutural em 

conjunto, os resultados devem ser analisados e interpretados em três fases (Hair et al., 

1998). Na primeira fase são analisadas a fiabilidade e a validade do modelo de medição, 

para numa segunda fase se proceder à avaliação do modelo estrutural. Numa terceira fase 

deste ponto do resumo procedemos à interpretação dos resultados. 

 

4.1.1 Estudo da Consistência e Validade do Modelo de Medidas 

 

A confiabilidade dos constructos pode ser testada utilizando: o Cronbach Alpha que avalia 

a fiabilidade através da consistência de cada constructo (Cronbach, 1951); a fiabilidade 

compósita (composite reliability) avalia a consistência interna de todos os indicadores das 

variáveis latentes (Bagozzi, 1980); e por último se a variância média extraída (AVE) em 

cada um dos constructos é superior ao valor de referência de 0.5, o que significa que pelo 

menos 50% da variância é explicada pela variável latente (Fornell e Larcker, 1981).  

 

 

Quadro 5 – Consistência Interna (Fiabilidade Composta e alfa de Cronbach) e Validade Convergente  

 

    Alpha 
Cronbach  

Composite 
Reliability 

AVE R2 

Motivações Hed. Av. 0,8164 0,8760 0,6477 0,0000 
Motivações Hed. Vang. 0,7011 0,8329 0,6267 0,0000 
Preço 0,8844 0,9202 0,7425 0,0000 
Variedade 0,8255 0,8838 0,6553 0,0000 
Qualidade do Produto 0,7771 0,8556 0,6012 0,0000 
Conveniência 0,7543 0,8435 0,5751 0,0000 
Compatibilidade 0,8232 0,8958 0,7428 0,0000 
Divertimento 0,8308 0,8981 0,7466 0,0000 
Acesso Informação 0,8697 0,9109 0,7187 0,0000 
E-Atitude 0,8729 0,9139 0,7277 0,7680 
E-Satisfação 0,8615 0,9152 0,7825 0,0000 
E-Confiança 0,8593 0,9143 0,7818 0,0000 
E-Lealdade 0,9256 0,9393 0,6605 0,7189 

      Fonte: Elaboração própria 
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Validade Convergente 

Os valores expostos no quadro 5 revelam que todos os valores de Alpha Cronbach estão 

acima do valor mínimo desejado 0,7, tornando assim as escalas confiáveis e as medidas 

utilizadas com validade de conteúdo (Churchill, 1979).  

A fiabilidade compósita (composite reliability) para cada um dos constructos é superior ao 

valor mínimo recomendado de 0,7 (Nunnally, 1978; Bagozzi, 1980; Bagozzi e Yi, 2012). 

Também a variância média extraída (AVE) em cada um dos constructos é superior ao valor 

de referência de 0.5, o que significa que pelo menos 50% da variância é explicada pela 

variável latente (Fornell e Larcker, 1981). O quadro 6 mostra que os AVEs de cada 

constructo estão acima do limite mínimo de 0,5, sendo o mais baixo 0,5751, o que indica 

validade convergente das construções (Chin, 1998). 

Validade Discriminante 

A validade discriminante complementa a validade convergente e representa a extensão em 

que cada medida de um dado conceito difere da medida dos outros conceitos do modelo 

(Calvo-Mora, 2005). Para sua demonstração deve ser construída uma matriz que inclua a 

correlação entre os diferentes conceitos na sua parte esquerda abaixo da diagonal, e na 

diagonal a raiz quadrada da AVE, calculada para cada um dos conceitos ao longo da 

diagonal (Barclay et al., 1995; Hulland, 1999). Segundo os mesmos autores, para obter 

uma adequada validade discriminante é necessário que os valores da diagonal principal 

sejam superiores aos restantes valores nas correspondentes linhas e colunas. 

A validade discriminante é feita no sentido de complementar a validade convergente. Esta 

matriz compara de que forma os itens utilizados para medir um constructo diferem dos 

itens utilizados para medir os outros constructos no mesmo modelo. Para avaliar a validade 

discriminante foi implementado o procedimento utilizado por Fornell e Larcker (1981). A 

matriz de correlações mostra as correlações entre os diferentes constructos e inclui na 

diagonal principal, as raízes quadradas das AVE de cada um dos constructos. Para que 

exista validade discriminante os elementos da diagonal deverão ser maiores que os 

elementos fora da diagonal nas linhas e colunas correspondentes (Fornell e Larcker, 1981; 

Shook, et al., 2004). 
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Quadro 6 – Validade Descriminante 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 
1 E-Confiança 0,884             
2 E-Lealdade 0,709 0,813            
3 Mot. Hed. Avent. 0,518 0,684 0,805           
4 Mot. Hed. Vag. 0,393 0,540 0,633 0,792          
5 Acesso Inform. 0,538 0,667 0,542 0,561 0,848         
6 E-Atitude 0,666 0,770 0,712 0,585 0,682 0,853        
7 Compatibilidade 0,607 0,725 0,646 0,510 0,630 0,716 0,862       
8 Conveniência 0,415 0,538 0,443 0,436 0,618 0,560 0,573 0,758      
9 Divertimento  0,574 0,682 0,780 0,544 0,615 0,782 0,721 0,475 0,864     
10 Preço 0,505 0,638 0,561 0,521 0,625 0,590 0,562 0,480 0,513 0,862    
11 Qualidade Prod 0,496 0,624 0,538 0,591 0,727 0,635 0,559 0,573 0,540 0,671 0,775   
12 E-Satisfação 0,699 0,741 0,536 0,475 0,663 0,727 0,614 0,540 0,559 0,592 0,625 0,885  
13 Variedade 0,443 0,591 0,506 0,595 0,671 0,597 0,520 0,532 0,491 0,591 0,765 0,571 0,809 
Fonte: Elaboração própria 

 

Como se pode observar no Quadro 7 este critério é cumprido para todas as variáveis. Para 

a sua avaliação Fornell e Larcker (1981) sugerem que o AVE deverá ser maior do que a 

variância partilhada entre o conceito e os outros conceitos do modelo. O PLS estabelece 

como critério que, para uma adequada validade discriminante, um constructo deve 

“compartilhar mais variância com os seus indicadores do que com outros constructos do 

modelo” (Barclay et al., 1995, p. 297). 

 

As análises conduzidas aos constructos com indicadores apresentam resultados aceitáveis 

no que diz respeito aos testes de fiabilidade e validade, demonstrando solidez e confiança 

do modelo de medida proposto. Seguidamente apresentamos a avaliação dos modelos 

estruturais, nos quais especificamos as várias relações de interdependência entre os 

constructos. 

 

4.2 Resultados da Estimação do Modelo Estrutural 
 

No PLS, como não existe uma medida que sumarize a qualidade do ajustamento dos 

modelos, é recomendada na avaliação do modelo estrutural a utilização do R2, ou seja, o 

nível de variância explicada, de cada uma das variáveis endógenas. Chin (1998) sugere que 

as relações entre os constructos que apresentem coeficientes estruturais com valor superior 

a 0,2 podem ser consideradas robustas. Falk e Miller (1992) indicam que R2 deve ser 

superior a 0,1 pelo facto de valores inferiores proporcionarem muito pouca informação.  
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Neste seguimento, na figura 2 são apresentados os coeficientes entre as variáveis do 

modelo e os valores de R2 das duas variáveis dependentes, e-atitude (R2 = 0,768) e e-

lealdade ao canal de compras online (R2 = 0,719). 

 

 

Figura 2 – Resultados da estimação do Modelo Estrutural – Valores R2 

 

Obtemos valores para uma fiabilidade de 95%, isto é, para as estatísticas t-Student serem 

considerados válidas devem ser valores acima de 1,96. A partir destes níveis obtemos a 

significância dos caminhos estruturais e, portanto, aceitamos ou rejeitamos as hipóteses 

propostas. Os valores para as estatísticas t-Student podem ser observados na figura 3. 
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Figura 3 – Resultados da estimação do Modelo Estrutural – Valores t 

 

De acordo com a figura 3 as hipóteses serão testadas tendo em consideração os coeficientes 

padronizados da regressão e as suas significâncias estatísticas (test t). Tais coeficientes 

identificam a força das relações causais entre os diversos conceitos do modelo, remetendo 

à confirmação ou rejeição das hipóteses de investigação. De seguida serão analisadas as 

hipóteses do estudo e respetivos resultados. 

Os resultados da estimação do modelo de equações estruturais permitem concluir que as 

duas dimensões da variável perceção do produto (preço, variedade e qualidade do produto) 

não influenciam a e-atitude. Os coeficiente β têm associados valores t não significativos 

(p>0,05). Deste modo, os resultados não corroboraram todas as hipóteses inerentes à H1 

(path coeficient (βa) =-0,003, p>0,05, t-value= 0,123; path coeficient (βb) = 0,055, p>0,05, 

t-value= 1,620; path coeficient (βc) = 0,022, p>0,05, t-value= 0,571). 
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No que respeita à experiência de compra, avaliada através das dimensões: conveniência, 

compatibilidade e divertimento, os resultados evidenciaram que as dimensões, a 

compatibilidade (path coeficient (β) = 0,072, p<0,01, t-value= 2,231) e o divertimento 

(path coeficient (β) = 0,339, p<0,001,t-value= 9,559) afetam positivamente a e-atitude, 

corroborando as sub-hipóteses H2b) e H2c). A dimensão conveniência não evidenciou 

capacidade para explicar a e-atitude (β = 0,044, p>0,05,t-value= 1,719). Todavia, estes 

resultados permitem-nos corroborar a hipótese H2: A experiência de compra influencia 

positivamente a e-atitude. 

O acesso à informação nas lojas online não evidenciou capacidade para explicar a e-atitude 

(β = 0,05,p>0,05,t-value= 1,556). Deste modo não podemos dar por corroborada a hipótese 

H3. 

A e-confiança dos consumidores influência positivamente a e-atitude (path coeficient 

(β)=0,111,p<0,001,t-value= 3,858). Desta forma, podemos concluir que a hipótese 4 é 

suportada pelos resultados.  

A e-satisfação dos consumidores influencia positivamente a e-atitude (path coeficient 

(β)=0,238, p<0,001, t-value= 7,426). Sendo assim a hipótese 5 foi suportada pelos 

resultados. 

Os resultados da estimação do modelo de equações estruturais permitem concluir que as 

duas dimensões da variável motivações hedónicas têm impacto positivo na e-atitude, 

suportando as hipóteses H6. Verifica-se que as motivações hedónicas têm uma influência 

positiva na e-atitude (path coeficient (β)=0,095, p<0,01, t-value=2,895), corroborando 

assim a sub-hipótese H6a). Assim como se constata pelos resultados apresentados nas 

figuras 2 e 3 que as motivações vanguardistas têm uma influência positiva na e-atitude 

(path coeficient (β) = 0,055, p<0,01, t-value= 2,082), corroborando assim a sub-hipótese 

H6b). 

As motivações hedónicas “aventura” também apresentaram ter influência positiva na e-

lealdade, suportando a hipótese 7 (com os seguintes valores: path coeficient (β)=0,227), 

p<0,001, t-value=7,394). 
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Os valores obtidos revelam que a e-atitude tem impacto positivo na e-lealdade (path 

coeficient (β)=0,233, p<0,001, t-value=6,029). Desta forma podemos concluir que a 

hipótese 8 foi corroborada. 

A e-confiança tem impacto positivo na e-lealdade (path coeficient (β)=0,234, p<0,001,      

t-value= 7,230). A hipótese 9 é suportada pelos resultados.  

O estudo mostra também que a e-satisfação tem impacto positivo na e–lealdade. A hipótese 

10 suportada de acordo com os seguintes valores: path coeficient (β)=0,255, p<0,001,       

t-value= 7,628. 

 

4.3 Discussão dos Resultados 

 

Neste ponto pretende-se discutir os resultados obtidos com base na revisão da literatura, 

tendo em consideração o perfil da amostra e o caso em estudo.  

 

4.3.1 Fatores explicativos da e-atitude 

 

A hipótese 1 que prevê influência positiva da perceção do produto na e-atitude, não foi 

suportada no presente estudo, pois, nenhuma das três dimensões (o preço, a variedade a 

qualidade do produto) desta variável demonstrou ter um impacto estatisticamente 

significativo na e-atitude.  

Estes resultados contrariam os resultados de outros estudos que evidenciaram que o preço, 

a variedade e a qualidade, em parte, explicavam a e-atitude e a compra online (Donthu e 

Garcia, 1999; Keeney, 1999; Herrero Crespo e Rodriguez del Bosque, 2010). 

Uma possível justificação para este resultado poderá ser o facto de os consumidores 

associarem às compras online vantagens e inconvenientes, anulando o efeito da perceção 

do produto na e-atitude. Assim, às vantagens estão associados inconvenientes, como por 

exemplo, os preços mais baixos estarem associados às compras por impulso, onde se gasta 

mais do que o necessário, a variedade online estar associada à dificuldade em tomar 
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decisões de compra e ao abandono do carrinho de compras e a qualidade esperada não estr 

associada à novidade, muito valorizada nos dias de hoje.    

A hipótese 2, que prevê influência positiva da experiência de compra na e-atitude, foi 

suportada no presente estudo, uma vez que duas das três dimensões, compatibilidade e 

divertimento, foram suportadas na análise, a conveniência não foi suportada. A experiência 

do cliente no ambiente online é importante na determinação do comportamento (Novak et 

al., 2000), pelo que pode concluir-se que o consumidor valoriza motivações hedónicas, 

referentes ao gosto e sentimento de divertimento que tem quando compra através da 

Internet, aliado à coerência com os seus hábitos de consumo, e assim determina a e-atitude. 

Já no que respeita a conveniência, oferecendo maior comodidade ao consumidor, este fato 

não se apresentou como determinante da e-atitude. 

O acesso à informação não tem impacto na e-atitude (hipótese 3). O acesso rápido e o 

baixo custo e a disponibilidade da informação útil são frequentemente mencionadas como 

das principais razões para comprar online (Alba et al., 1997; Bakos, 1997; Zellweger, 

1997; Korgaonkar e Wolin, 1999; Li et al., 1999; Lynch e Ariely, 2000; Wolfinbarger e 

Gilly, 2001). No entanto, os consumidores podem usar a Internet como uma fonte de 

informação para as compras, mas isso não significa necessariamente que os consumidores 

apresentem atitudes positivas em relação ao comércio eletrónico, ou que façam compras 

online (Venkatesh, 1998; Ariely 2000).  

Constatou-se que a e-confiança é um fator determinante na e-atitude (hipótese 4) de 

acordo com vários autores, quanto maior o nível de confiança mais propícia é a e-atitude 

(Anderson e Narus, 1990; Jarvenpaa et al., 2000). Pelo que, neste estudo, os consumidores 

consideram ter confiança em fazer compras online, nomeadamente no sistema de 

pagamentos online.  

A e-satisfação mostrou também ter um efeito positivo na e-atitude (hipótese 5), pelo que 

vai de encontro ao anteriormente estudado. Segundo Garbarino e Johnson (1999), a 

satisfação é um antecedente para atitudes, pelo que os consumidores considerando-se 

satisfeitos com a utilidade da Internet para fazer as suas compras, isso refletir-se-á na sua 

atitude em comprar online. 



60 

Relativamente à hipótese 6, as motivações hedónicas dos consumidores (de aventura e 

vanguardista) influenciam a e-atitude (Childers et al., 2001; Chiagouris e Ray, 2010). 

Confirma-se que para os consumidores a compra online é vista como uma atividade para 

além do ato de comprar, estando associada a bons momentos, de diversão e distração 

(Babin et al., 1994).  

 

4.3.2 Fatores explicativos da e-lealdade 

 

 No que respeita à influência das motivações hedónicas do consumidor na e-lealdade 

(hipótese 7), esta foi parcialmente suportada, uma vez que apenas a motivação hedónica 

”aventura” tem capacidade para explicar, ainda que parcialmente, a e-lealdade. Os 

consumidores que valorizam as motivações hedónicas são interessados, gostam de 

experimentar coisas novas, querem aprender com as novidades disponíveis no mercado (To 

et al., 2007), logo estarão assim mais disponíveis para comprar online. Esta motivação 

reflete o sentimento de “sair da rotina”, ao fazer compras, descrevendo-o como a uma 

aventura (Babin et al., 1994). No que respeita às motivações hedónicas vanguardistas, os 

consumidores consideram que o facto de valorizarem que estar a par das novas tendências 

não influencia a e-lealdade, eles estão sempre à procura de novidades e isso pode não ser 

consistente com predisposição à lealdade.  

 

Relativamente à hipótese 8, a e-atitude mostra ter um efeito significativamente positivo na 

e-lealdade. A literatura disponível define as atitudes em relação às compras online como o 

grau de avaliação favorável ou desfavorável que um consumidor tem em relação à compra 

online (Jarvenpaa et al., 2000), pelo que se pode concluir que quanto mais favorável for a 

e-atitude, nomeadamente no que diz respeito à satisfação de comprar online para responder 

às necessidades dos consumidores, maior será a lealdade ao canal online, incluindo a 

possibilidade de recomendação. 
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A hipótese 9 prevê uma influência positiva da e-confiança na e-lealdade. Esta hipótese é 

suportada pelo estudo. De acordo com outras investigações, a confiança é um forte 

determinante da lealdade, particularmente em ambiente online (Chaudhuri e Holbrook, 

2001; Sirdeshmukh et al., 2002). 

A hipótese 10 prevê uma influência positiva da e-satisfação na e-lealdade. Esta hipótese é 

suportada pelo estudo. A satisfação do cliente tem vindo a ser associada a um conjunto 

muito diversificado de consequências desejáveis, destacando-se a lealdade e a retenção do 

cliente (Oliver, 1997; Kotler, 2000; Reichheld, 2001; Lin, 2007).  

 

4.4 Conclusão 

 

Neste capítulo foram apresentados os resultados da estimação do modelo de equações 

estruturais. Das 10 hipóteses de investigação 6 foram corroboradas pelos resultados, 2 

foram corroboradas parcialmente, o que significa que pelo menos uma dimensão da uma 

das variáveis não teve suporte significativos nos resultados e 2 hipóteses não foram 

corroboradas. O quadro 7 faz o resumo das hipóteses suportadas e não suportadas no 

estudo empírico: 
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Quadro 7 – Resultado das Hipóteses do Estudo   
 

 Estatística t Path 
Coeficient 

Resultado  

H1 – A perceção do produto fornecido nas lojas virtuais 
afeta positivamente a e-atitude. 

   NC 

H1a) O preço influencia positivamente a e-atitude. 0,123 -0,003 Não 
Suportada 

 

H1b) A variedade influencia positivamente a e-atitude. 0,1620 0,055 Não 
Suportada 

 

H1c) A qualidade do produto influencia positivamente a  
e-atitude. 

0,571 0,022 Não 
Suportada 

 

H2 – A experiência de compra influencia positivamente a 
e-atitude. 

   CP 

H2a) A conveniência influencia positivamente a e-atitude. 1,719 0,044 Não 
Suportada 

 

H2b) A compatibilidade influencia positivamente a          
e-atitude.  

2,231 0,072 Suportada  

H2c) O divertimento influencia positivamente a e-atitude. 9,559 0,339 Suportada  

H3 – O acesso à informação nas lojas online influencia 
positivamente a e-atitude. 

1,556 0,050 Não 
Suportada 

NC 

H4: A e-confiança influencia positivamente a e-atitude. 3,858 0,111 Suportada C 

H5 – A e-satisfação tem uma influência positiva na            
e-atitude 

7,425 0,238 Suportada C 

H6 – As motivações hedónicas têm uma influência positiva 
na e-atitude  

   C 

H6a) As motivações hedónicas têm uma influência 
positiva na e-atitude  

2,895 0,095  Suportada  

H6b) As motivações hedónicas vanguardistas têm uma 
influência positiva na e-atitude 

2,082 0,055 Suportada  

H7 – As motivações hedónicas dos consumidores 
influenciam positivamente a e-lealdade. 

   C 

H7a) As motivações hedónicas “aventura” dos 
consumidores influenciam positivamente a e-lealdade. 

7,394 0,227 Suportada CP 

H7b) As motivações hedónicas “vanguardista” dos 
consumidores influenciam positivamente a e-lealdade. 

1,514 0,042 Não 
Suportada 

 

H8: As e-atitudes favoráveis exercem um efeito positivo na 
e-lealdade.  

6,029 0,233 Suportada  

H9: A confiança influencia positivamente a e-lealdade. 7,230 0,234 Suportada C 

H10: O grau de satisfação vai influenciar positivamente a 
e-lealdade. 

7,628 0,255 Suportada C 

Fonte: Elaboração própria 

Legenda: C: Corroborada; CP: Parcialmente Corroborada; NC: Não Corroborada 
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5. Conclusão 

 

Neste capítulo apresentam-se as conclusões dos resultados obtidos no trabalho de 

investigação desenvolvido, cujo objetivo é contribuir para uma melhor compreensão dos 

determinantes da atitude e da lealdade no canal de compras online. Descrevem-se os 

contributos do estudo ao nível do conhecimento teórico sobre o comércio eletrónico e 

identificam-se algumas implicações práticas, nomeadamente recomendações direcionadas 

aos gestores de negócios online, com vista à melhoria da atitude e da lealdade dos 

consumidores ao canal de compra online. Por fim, apresentam-se as limitações do estudo e 

sugerem-se linhas de investigação futura. 

 

5.1 Considerações finais: os principais contributos da 

investigação 

 

 Na sociedade atual os mercados já não necessitam de apresentar lugares físicos onde os 

compradores e os vendedores interagem, mas lugares virtuais dinâmicos, personalizados, 

intemporais e convenientes. A Internet é cada vez mais importante na vida dos 

consumidores e consequentemente na vida comercial das empresas. O crescimento da 

utilização da Internet como meio de transação comercial tem sido notório nos últimos 

anos. 

Com o objetivo de melhorar o conhecimento sobre os determinantes da atitude e da 

lealdade dos clientes no âmbito do comércio eletrónico, foi desenvolvido um modelo 

concetual com base em artigos científicos selecionados na área de investigação em causa. 
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Com base na informação recolhida através de um questionário online, numa amostra de 

750 compradores online, investigou-se o impacto das variáveis em estudo na e-atitude e na 

e-lealdade. Para o efeito, depois da análise e da confirmação da fiabilidade e validade das 

medidas, foi estimado um modelo de equações estruturais, através do software PLS. 

Os resultados permitiram concluir que são determinantes da e-atitude, explicando 76,8% 

do seu comportamento as seguintes variáveis: 

• a experiência de compra online, analisada nas perspetivas da compatibilidade e o  

divertimento. A compatibilidade consiste na aferição da adesão deste tipo de 

compra aos hábitos de consumo. Os consumidores consideram as compras online 

divertidas e coerentes com os seus hábitos de consumo, influenciando assim 

positivamente a e-atitude. 

• as motivações hedónicas dos consumidores, na dimensão “aventura” e 

“vanguardistas” apresentam influência positiva na e-atitude, visto que os 

consumidores consideram estimulante comprar online e gostam particularmente de 

estar a par das novidades. 

• a e-confiança. Para esta variável contribuem especialmente a segurança percebida, 

quer ao nível do sistema de pagamentos quer ao nível do tratamento de dados 

pessoais. Esta variável demonstra existir confiança por parte dos consumidores, 

levando a um impacto positivo na e-atitude. 

• a e-satisfação influencia positivamente na e-atitude, visto que os consumidores 

consideram positivas as suas experiências anteriores, estando globalmente 

satisfeitos, nomeadamente com os pagamentos, entregas, pós-venda e utilidade da 

internet para a realização das suas compras. 

 

As variáveis que não têm capacidade para explicar a e-atitude são: 

• Perceção de produto - constata-se que nem os preços competitivos, nem a maior 

variedade nem a maior qualidade do produto revelaram influência positiva na e-

atitude. 

• Acesso à informação - o facto de haver acesso imediato à informação, permitindo 

nomeadamente comparar diferentes alternativas, não revelou ter influência positiva 

na e-atitude. 
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Relativamente ao estudo dos determinantes da e-lealdade, avaliada em termos de intenção 

de recompra e recomendação, têm capacidade para explicar 71,9% do seu comportamento 

as seguintes variáveis: 

• e-atitude – sabendo que o comportamento é determinado, em parte, pela atitude, 

logo se esta for favorável às compras online é natural que isso se reflita de modo 

positivo na lealdade dos clientes ao canal online, especialmente quando é avaliada 

em termos de intenção comportamental;  

• as motivações hedónicas dos consumidores – nesta variável apenas a dimensão 

“aventura” tem capacidade de explicar a e-lealdade, pois os consumidores que 

apresentam esta motivação são interessados, valorizam experimentar coisas novas e 

sair da rotina. Por isso, descrevem o ato de comprar online como uma aventura; 

• e-confiança – esta variável é um forte determinante da e-lealdade, particularmente 

no ambiente online; 

• e-satisfação – esta variável está associada a um conjunto muito diversificado de 

consequências desejáveis, nomeadamente a e-lealdade. 

As motivações hedónicas dos consumidores na dimensão “vanguardista” não têm 

capacidade para explicar a e-lealdade, uma vez que os consumidores com esta motivação 

valorizam estar a par da tendência de mercado, e adquirir as novidades, pelo que a e-

lealdade é colocada em causa. 

Com esta investigação apurou-se como é que as variáveis se relacionam, promovendo a 

capacidade explicativa das variáveis independentes na variação do comportamento das 

variáveis dependentes (e-atitude e e-lealdade), contribuindo assim, ao nível teórico, para o 

avanço da literatura sobre o marketing relacional no contexto de comércio eletrónico.  

Tendo em consideração as dimensões da experiência de compra online, os resultados 

sugerem que tanto a compatibilidade como o divertimento influenciam positivamente a e-

atitude. Concluímos assim que o consumidor valoriza o sentimento de divertimento aliado 

aos seus hábitos de consumo. 

Relativamente às motivações hedónicas dos consumidores (aventura e vanguardistas), 

constata-se que têm uma forte influência na e-atitude. De facto, confirma-se que os 

consumidores ao comprarem online procuram, além da aquisição dos bens ou serviços, 
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momentos de lazer, diversão e aventura, estando simultaneamente em contacto com as 

tendências e novidades do mercado. No que diz respeito à influência destas motivações na 

e-lealdade, apenas a dimensão “aventura” se mostrou positivamente relacionada. 

Quanto à variável e-confiança, os resultados demonstram a existência de uma influência 

positiva, tanto na e-atitude como na e-lealdade. Esta e-confiança resulta nomeadamente da 

segurança dos pagamentos online e segurança dos dados pessoais dos consumidores. 

Os dados recolhidos evidenciam que os consumidores estão satisfeitos com utilidade da 

internet para realizarem as suas compras, assim como com os serviços das lojas online, 

refletindo-se essa realidade, tanto na e-atitude, como na e-lealdade. 

 

5.2 Recomendações 

 

Os resultados obtidos nesta investigação permitem direcionar algumas recomendações aos 

gestores responsáveis por lojas virtuais. A baixa taxa de conversão dos utilizadores dos 

websites em clientes e a incapacidade em fidelizar os consumidores são os principais 

obstáculos identificados para o sucesso neste canal (Herrero Crespo e Rodriguez del 

Bosque, 2010). Tal realidade deve-se à facilidade de entrada de novos negócios online, 

aumentando assim a competitividade no âmbito do comércio eletrónico B2C (Porter, 

2001), alargando ainda mais as opções de escolha dos consumidores. 

A aposta no canal online é vista por muitas empresas como muito apetecível, pois é um 

meio de vendas cujos custos e recursos necessários se estimam reduzidos para assegurar a 

presença num mercado sem fronteiras. A facilidade de entrada neste mercado é, por outro 

lado, sinónimo de concorrência feroz. É por isso imperioso desenhar um plano de 

marketing digital capaz de desenvolver ações de fidelização com vista à lealdade, caso 

contrário este canal será um fracasso (Reichheld e Schefter, 2000). Esta necessidade é 

também reforçada, pelo custo de angariação de novos clientes, que segundo Kotler (2000) 

é cinco a sete vezes superior ao de manter os clientes atuais. 
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Vários estudos revelam que os consumidores têm atitudes cada vez mais favoráveis em 

relação às compras online (Lohse et al.,  2000), uma vez que os benefícios da Internet são 

muitos e conseguem sobrepor-se às limitações do canal, nomeadamente os prazos de 

entrega, a ausência do contacto pessoal e todos os riscos associados (Anckar, 2003). 

Os resultados obtidos nesta investigação permitem afirmar que os consumidores apreciam 

o ambiente online e a interatividade que ele proporciona, valorizando sobretudo os 

seguintes aspetos: 

- Usabilidade, interatividade e design apelativo do website; 

- Segurança; 

- Controlo do processo de compra; 

- Prazer e divertimento; 

- Obtenção de informação relativa a produtos e tendências. 

Aos responsáveis pela gestão de lojas online recomenda-se que a conceção e gestão dos 

websites deverão ser particularmente cuidadas no que diz respeito à imagem, design e 

informação apresentada, criando uma elevada interatividade com os utilizadores e 

permitindo-lhes ter controlo total do processo de compra e garantindo uma experiência de 

compra agradável. 

Mais do que a aquisição do produto em si, os consumidores apreciam a experiência de 

compra e o divertimento/prazer da utilização dos websites (Mathwick et al., 2001, 

Ranaweera et al., 2008; Oliver, 2010), a interatividade (Cho, 2004) e a obtenção de 

informação de qualidade (Lee et al., 2009), e o apoio logístico (Turban et al., 2000), 

factores que permitem o aumento da sua satisfação. 

Para criar relacionamentos de longo prazo, as empresas precisam de criar confiança no 

cliente (Dwyer et al., 1987; Ganesan 1994; Doney e Cannon, 1997; Ranaweera e Prabhu, 

2003). Martínez-López et al. (2006) e Chaudhuri e Holbrook (2001) argumentam que criar 

confiança numa loja virtual é crucial para que os consumidores desenvolvam a intenção de 

compra nos seus websites. A confiança pode ser conseguida através da segurança 

percebida, e esta ser construída com a disponibilização de meios de pagamento seguros, 

tais como a utilização de contas Paypal e/ou a criação de referências multibanco e 

assegurando o correto tratamento dos dados pessoais. 
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O canal online permite ainda a oferta de produtos exclusivos ou originais (Miller, 2000) 

destinados a determinados nichos de mercado, assim como, um leque mais variado de 

produtos (Alba et al., 1997), visto que, ao contrário das lojas físicas, despensa a existência 

de stocks (Wolfinbarger e Gilly, 2001). 

Sugere-se que as lojas virtuais forneçam uma variedade de produtos personalizados 

(Burke, 1997). Han e Han (2001) mencionam que os produtos ou serviços personalizados 

são um valor único que a Internet oferece ao cliente. Recomendamos assim a recolha e 

atualização dos dados dos clientes, a fim de efetuar uma segmentação, com vista à criação 

de ações de marketing personalizadas para cada público-alvo. 

Desenvolvendo uma estratégia de marketing relacional com vista à lealdade dos clientes, 

proporcionar-se-á um elevado nível de preferência e reduzir-se-á a probabilidade de 

mudança, estando assim o cliente disponível, inclusivamente para pagar mais, e existindo 

ainda a possibilidade de recomendar a empresa e/ou produtos ou serviços (Srinivazan et 

al., 2002 e Ladhari et al., 2011). 

 

5.3 Limitações ao Estudo e Sugestões para Investigação 

Futura 

 

São limitações identificadas neste estudo, como é normal em investigações desta natureza, 

a escassez de recursos financeiros para obter uma amostra mais representativa. Outra das 

limitações foi o facto de o questionário ter sido realizado online, que apesar de estar de 

acordo com a natureza do objeto de estudo e apesar do pré-teste não ter apontado nenhum 

problema, segundo Malhotra (2006) um questionário online poderá não ser o mais 

adequado porque os inquiridos poderão ter dúvidas relacionadas com alguma questão e o 

entrevistador poderá não ser capaz de ajudar e tal não permite ao investigador ter pleno 

controlo amostral. 
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Embora os resultados repousem sobre uma bastante extensa investigação empírica, o 

estudo não deve, de forma alguma, ser visto como oferecendo resultados conclusivos, uma 

vez que se concentra numa área sujeita a constantes mudanças devido aos avanços 

tecnológicos e às mudanças no comportamento do consumidor. Quanto à validade externa 

das descobertas do estudo, é necessário salientar que os resultados são válidos apenas para 

a população adulta portuguesa. 

Assim, uma vez que o assunto está longe de estar esgotado, sugere-se a continuação da 

investigação desta temática e a replicação do estudo noutros países. A aplicação do estudo 

a setores de atividade específicos pode contribuir para uma melhor compreensão das 

variáveis que influenciam a e-atitude e a e-lealdade e para realizar estudos comparativos. 

Na impossibilidade de estudar aqui todas as variáveis com possível impacto na atitude e na 

lealdade ao canal de compra online, sugere-se a introdução de outras variáveis que 

provavelmente poderão ter impacto nessas variáveis, como sejam a impulsividade, 

envolvimento do consumidor, a propensão ao risco, a consciência de marca, etc.  

O uso do PLS não nos fornece uma medida de ajustamento global do modelo, pelo que se 

sugere a utilização de outro software, como por exemplo o AMOS ou o LISREL. 
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Anexos 

 

Anexo I – Questionário 

 

 

QUESTIONÁRIO DESTINADO ADULTOS QUE COMPRAM NA INTER NET 

(ONLINE ) 

O presente questionário visa recolher informação sobre quais os fatores que levam os 

consumidores portugueses a realizarem as suas compras online. Não existem respostas 

certas ou erradas. Pedimos-lhe apenas que responda a todas as questões com a maior 

sinceridade e honestidade possível. Toda a informação fornecida é estritamente 

confidencial e anónima. Os dados serão utilizados unicamente para fins estatísticos e 

apresentados de forma agregada numa dissertação de mestrado em Marketing Relacional. 

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboração, que desde já agradecemos. 

INDIQUE O SEU GRAU DE CONCORDÂNCIA EM RELAÇÃO A CADA UMA DAS SEGUINTES 

AFIRMAÇÕES, TENDO POR BASE A SUA EXPERIÊNCIA DE COMPRAS ONLINE: 

  Discordo 
totalmente 

DiscordoNão concordo 
nem discordo 

 
Concordo 

Concordo 
totalmente 

L1 Recomendo a compra online de produtos/serviços a outras pessoas.  1 2 3 4 5 

L2 Incentivo a compra online de produtos/serviços aos meus amigos e 
familiares.  

1 2 3 4 5 

L3 Quando preciso de fazer uma compra, as lojas online são a minha 
primeira opção. 

1 2 3 4 5 

L4 Eu compro a maioria dos meus produtos/serviços online. 1 2 3 4 5 

H1 É estimulante fazer compras online. 1 2 3 4 5 

H2 Eu fico bem-disposto(a) quando compro online. 1 2 3 4 5 

H3 Para mim, comprar online é uma aventura. 1 2 3 4 5 

H4 Eu compro online porque tem tudo a ver comigo. 1 2 3 4 5 
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  Discordo 
totalmente 

Discordo Não concordo 
nem discordo 

 
Concordo 

Concordo 
totalmente 

V1 O processo de compra online permite-me estar a par das novidades. 1 2 3 4 5 

V2 Gosto de ver que produtos/serviços novos se encontram no mercado. 1 2 3 4 5 

V3 Procuro ser das primeiras pessoas a adquirir as novidades. 1 2 3 4 5 

PP1 Comprar online permite-me poupar dinheiro.  1 2 3 4 5 

PP2 Comprar online oferece-me preços mais competitivos que no 
mercado tradicional. 

1 2 3 4 5 

PP3 É mais fácil encontrar descontos interessantes quando compro 
online. 

1 2 3 4 5 

PP4 Gasto menos dinheiro quando compro online. 1 2 3 4 5 

PP5 Só faço compras online quando há descontos.  1 2 3 4 5 

PV1 Comprar online permite-me ter acesso a várias marcas. 1 2 3 4 5 

PV2 Comprar online permite-me  encontrar qualquer tipo de 
produto/serviço. 

1 2 3 4 5 

PV3 Comprar online possibilita-me escolher de uma grande variedade de 
produtos/serviços. 

1 2 3 4 5 

PV4 Comprar online permite-me  encontrar produtos/serviços únicos e  
pouco comuns. 

1 2 3 4 5 

PQ1 Comprar online permite-me encontrar produtos/serviços com uma 
boa relação qualidade/preço.   

1 2 3 4 5 

PQ2 Comprar online permite-me encontrar produtos/serviços difíceis de 
obter através do meio tradicional. 

1 2 3 4 5 

PQ3 Comprar online permite-me ter acesso aos produtos/serviços mais 
recentes no mercado. 

1 2 3 4 5 

PQ4 Quando compro online preocupo-me se os produtos/serviços 
recebidos terão o desempenho esperado.  

1 2 3 4 5 

A1 Fazer compras online é fácil.  1 2 3 4 5 

A2 Agrada-me fazer compras online. 1 2 3 4 5 

A3 Considero muito interessante fazer compras online.  1 2 3 4 5 

A4 Comprar online satisfaz as minhas necessidades.  1 2 3 4 5 

EC1 Comprar online permite-me adquirir produtos/serviços no momento 
que me é mais conveniente.   

1 2 3 4 5 

EC2 Quando compro online poupo tempo no processo de compra. 1 2 3 4 5 

EC3 Ao comprar online evito sair de casa.  1 2 3 4 5 

EC4 Quando compro online é mais fácil visitar diferentes tipos de lojas. 1 2 3 4 5 

ECB1 Comprar online ajusta-se perfeitamente à forma como gosto de fazer 
compras.   

1 2 3 4 5 

ECB2 Comprar online é coerente com os meus hábitos.  1 2 3 4 5 

ECB3 Quando compro online tenho controlo sobre o meu processo de 
compras. 

1 2 3 4 5 

ED1 Comprar online é uma atividade que eu gosto de fazer. 1 2 3 4 5 

ED2 Comprar online é muito mais divertido do que comprar no comércio 
tradicional. 

1 2 3 4 5 

ED3 Divirto-me ao comprar online.  1 2 3 4 5 

SI1 Comprar online permite-me ter acesso imediato à informação sobre 
os produtos/serviços.   

1 2 3 4 5 

SI2 Quando compro online torna-se mais fácil comparar diferentes 
alternativas. 

1 2 3 4 5 

SI3 Durante o processo de compra online é mais fácil analisar a 
informação dos produtos/serviços do que no mercado tradicional.  

1 2 3 4 5 

SI4 Sempre que compro online consigo encontrar mais facilmente os 
produtos/serviços que me interessam. 

1 2 3 4 5 

S1 Globalmente, estou satisfeito(a) com as minhas experiências de 
compras online.  

1 2 3 4 5 

S2 Estou satisfeito(a) com os serviços (pagamento, entrega, pós-
venda,…) das lojas online. 

1 2 3 4 5 
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  Discordo 
totalmente 

DiscordoNão concordo nem 
discordo 

 
Concordo 

Concordo 
totalmente 

S3 Estou satisfeito(a) com a utilidade da Internet para fazer as minhas 
compras. 

1 2 3 4 5 

C1 Sinto-me seguro(a) com o sistema de pagamentos das lojas online.  1 2 3 4 5 

C2 Em geral tenho confiança em fazer compras online.  1 2 3 4 5 

C3 Sempre que realizo compras online considero que os meus dados 
pessoais não estão em risco.  

1 2 3 4 5 

IC1 Tenho intenção de realizar compras online nos próximos 6 meses.  1 2 3 4 5 

IC2 Espero continuar a realizar compras online nos próximos 6 meses.  1 2 3 4 5 

IC3 Se depender de mim, vou continuar a fazer compras online. 1 2 3 4 5 

IC4 Por experiência própria recomendo a amigos e familiares fazerem 
compras online. 

1 2 3 4 5 

 

GOSTARÍAMOS QUE RESPONDESSE ÀS QUESTÕES SOBRE AS SUAS CARACTERÍSTICAS GERAIS .  

GÉNERO: MASCULINO  �  FEMININO � 
 
Idade: Entre 18 e 29 anos �  Entre 30 e 39 anos  �  Entre 40 e 50 anos �  Mais de 50 anos� 

Escolaridade:  
Até 3.º Ciclo (9.º ano) � Ensino secundário �  Ensino superior �       Outro � 
 
Número de compras online nos últimos 12 meses:   
Até 2�    Entre 3 e 6�   Entre 7 e 10�     Mais de 10� 

Quanto gastou em compras online nos últimos 12 meses?  
Até 50€�         De 51€ a 150€�        De 151€ a 250€�       De 251€ a 500€�   Mais de 500€� 

Rendimento mensal médio do agregado familiar: 
Até 600 €�           De 601€ a 1.200€  �      De 1.201€ a 3.000€   �     Mais de 3.000€ � 

O que compra mais online?  
□ Arte 
□ Educação 
□ Serviços Financeiros 
□ Bens Eletrónicos e Informáticos 
□ Saúde 
□ Vestuário/ Acessórios 
□ Decoração e Mobiliário 
□ Media (jornais, revistas, …) 
□ Bilhetes de Espetáculo/ Cinema 
□ Supermercado 
□ Viagens 
□ Outros: _______________ 

 

 


