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Resumo

Hoje em dia a utilizacdo da Internet esta completdmenraizada nos habitos das pessoas.
Inicialmente usada como meio de comunicacéo, anet@ssume-se hoje como um espacgo
negocial onde se efetuam transacdées e onde as samppeocuram dinamizar 0S Seus

negocios, tornando-se mais competitivas.

A globalizacdo dos mercados e a competicdo munafigulsionadas em parte pela
Internet, fizeram emergir a lealdade dos clientesya prioridade estratégica, quer as
empresas concorram apenas no mercado tradiciomad, guando competem através de

websitesdle comércio eletronico.

O objetivo desta investigagéo é contribuir par&sedvolvimento da teoria e da pratica do
marketing relacional no contexto do comércio elgtd. A identificacdo dos
determinantes da atitude e da lealdade ao canakndasonline pode ser de grande
utilidade pratica na formulacdo das estratégias-o@arketing que garantam a lealdade dos

clientes através do desenvolvimento de relacOexdduras.

Nesse sentido e com base na informacgdo recolhidaéat de um questionario numa
amostra de 750 compradoresline efetuou-se o estudo quantitativo, transversake d
natureza conclusiva descritiva, com a finalidadandestigar o impacto das motivacoes
hedonicas do consumidor, da percecéo do produtexgeriéncia de compra, do acesso a
informagéo, da e-satisfacdo e da e-confianca nauvel@ e na e-lealdade comportamental

dos consumidores portugueses.

Os resultados da estimacdo de um modelo estrudtratés do Partial least squares
(PLS) evidenciaram que as motivacdes hedodnicascdosumidores, a experiéncia de
compraonling a e-confiangca e a e-satisfacdo tém capacidade edqlicar 76,8% da
atitude em relacdo as compm@dline (e-atitude), assim como a e-atitude, as motivacdes



heddnicas do consumidor, a e-satisfacdo e a earmafiexplicam 71,9% da e-lealdade ao

canal de comprasnline

Palavras-chave: compomline motivacdes, percecao de produto, experiénciaodeia,

e-satisfacdo, e-confianca, e-atitude, e-lealdads, P
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Abstract

Nowadays, the use of the internet is deeply roatepeople’s habits. Initially used as a
means of communication, the internet stands todag &rading place, where companies
look to boost their transactions, thus becomingenoampetitive.

Triggered in part by the internet, market globdimaand the resulting global competition

led to the need of establishing client loyalty astrategic priority. This applies both to

companies competing in the traditional market andampanies competing and operating
through websites afnline shopping.

This research project aims at contributing to tleeetbpment of relationship marketing
theory and its practical applications in tbeline market. More specifically, it aims at
identifying what determines the attitude and loyadf customers towardenline sales

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

long-term relationships with clients.

Based on the answers of a sample of @bline consumers to aanline questionnaire, a
guantitative analysis was performed to study thpaich of consumer’s hedonic shopping
motivations, product perception, shopping experencformation access, e-satisfaction,

and e-trust on the e-attitude and e-loyalty behavidortuguese consumers.

Using PLS (Partial Least Squares), results show dmmsumer's hedonic shopping
motivations,online shopping experience, e-trust and e-satisfactigraex 78.6% of the
attitude towardsonline shopping (e-attitude). Similarly, consumer’s hedoshopping

motivations, e-satisfaction and e-trust explair®?d of theonline sales channel e-loyalty.

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

e-satisfaction, e-trust, e-attitude, e-loyalty,tRat east Squares (PLS) analysis.
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1. Introdugdo

Este primeiro capitulo tem como objetivo apresematema de investigacdo desta
dissertacdo, a qual analisa os determinantes djueriniam a atitude e a lealdade, num
contexto de comércio eletrénico B2Business-To-Consumer escolha desta tematica
surge no atual contexto de massificacdo da Inteenetescente adesdo ao comércio

eletronico.

O trabalho tem inicio com um enquadramento gerahwdastigacdo, delimitando o tema e
0 problema em estudo, identificando os aspetos relesantes da atitude e lealdade no
canal de comprasnline Prossegue com a definicdo da questéo e objetivovestigacao,

para de seguida se caracterizar o tipo de estuglma@gipropomos a realizar, identificar os
contributos que se esperam obter da investigacinadmente, apresentar a estrutura do

trabalho.

1.1 Enquadramento

Com o crescente acesso a Internet presencia-senutagéo da realidade comercial, quer
para 0s consumidores, quer para as empresas, doraamuito mais dindmica e sem
fronteiras. O novo consumidor esta cada vez mésnrado, exigente e infiel as marcas
gue consome (Marques, 2014). Esta realidade € aceistuada no mercado eletrénico,
devido a diversidade de ofertas existente e ao®mercustos de transacdo. Tudo esta a
distancia de um clique, permitindo que as necedesgla motivacdes dos consumidores se

alterem num apice, sem que qualquer mudanca exjaum esforco.



Sao varios os autores que defendem que a Inteemt Um grande impacto na
competitividade das empresas, permitindo que o womméeletronico traga valor

acrescentado sustentado, nomeadamente pelos ssguiniivos:

- qualquer empresa com presenca na Internet maexionseu raio de acéo e alarga as suas
oportunidades de negécio (Turbahal, 2000; Zhanget al, 2010; Yuslihasri e Daud,
2011);

- pela sua natureza interativa e acessibilidade,gisponibilidade sem fronteiras, 24 horas
por dia, 7 dias por semana e com a possibilidadetdeacdo com outros consumidores
sem limites (Novalet al.2000; Kotler, 2000; Lee e Turban, 2001; Cezagét(2012);

- pela reducdo nos seus custos de comunicacaok(fala Whinston, 1997; Yuslihasri e
Daud, 2011);

- pela possibilidade da comunicacéo se realizdoea personalizada e adaptada a cada
cliente,one-to-one permitindo a customizagcao de produtos/servicesb@net al, 2008),
sendo também viavel uma comunicacdo em masaay-to-manycom elevadas trocas de
informacé&o entre as empresas e os consumidoreak@ale Whinston, 1997; Yuslihasri e
Daud, 2011);

- pela maior capacidade de suportar os custos guaratencdo de uma loja virtual/
comércio eletronico envolve (Kotler, 2000);

- pela rapidez do acesso e a recuperacao das efoes, oferecendo aos consumidores a

possibilidade de realizar compras privilegiandoiggeidade e rapidez (Kotler, 2000);

- pela inexisténcia de um limite real de espaca @apublicidade da empresa (Kotler,
2000);

- pela apresentacdo de menores custos para oeclidahdo-lhe a possibilidade de
encontrar com mais facilidade produtos ou servigmenpensatérios a nivel de
qualidade/preco, forcando assim as empresas reasziprecos e/ou melhorarem a

qualidade dos seus produtos e/ou servigos;

- permite que os consumidores consigam analisamgarar 0os produtos/servicos com
mais celeridade (Turbaat al, 2008);
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- pela existéncia de uma oferta mais diversificatba produtos, possibilitando ao
consumidor uma maior eficiéncia e eficacia na pracevitando deslocacbes a diversos

pontos de venda (Lee e Turban, 2001).

Embora os consumidores possam desfrutar de vaensfibios de compra através da
Internet, existe um risco associado, nomeadameniela a impossibilidade de examinar
fisicamente as suas compras, assim como a deseani@g ndo receber e usar o produto
imediatamente apds a conclusdo da transacéo (KIe88; Peet, 2000). As questdes de
seguranca e privacidade no que respeita ao foreetimde informacfes pessoais e
financeiras através do cananline também foram identificados como um risco
significativo de comércio eletrénico (Liao, 200A) propdsito, o INE (Instituto Nacional

de Estatistica), em 2009, revelou que 57% dos gueses referem como principal

preocupacao para a nao realizacdo de comprasnpetadt, a seguranca dos pagamentos.

No entanto, mesmo reconhecendo 0s riscos asso@agkia opcao de compra, a tendéncia
mostra que a Internet se tornou, sem duvida, ural eéal para comprar. Por isso, assiste-
se a uma migracao das lojas tradicionais parajasdoline (Levy e Weitz, 2001; Chiang

e Dholakia, 2003). Podemos assim dizer que hojeteanlet € um canal cada vez mais
utilizado e apetecivel para as empresas visto qaeio gasto versus retorno financeiro e
potencialidades de mercado é muito apreciavel @rueb al, 2000; Yuslihasri e Daud,
2011).

O elevado crescimento do comércio eletronico nsmas anos, e consequentemente a
crescente concorréncia, exige aos gestores e ampsedas plataformamlineum grande
esforco na criagdo de uma diferenciacao signifiagbiara atrair e manter os clientes no
website O aparecimento de novos canais de distribuicaaenovagao dos existentes, a
consolidacéo das grandes superficies e dos prodomosnarca do distribuidor, o aumento
da frequéncia de promocdes, 0 aumento do consuraomento do endividamento dos
particulares e a forte sensibilidade aos precasitente de um orcamento cada vez mais
disputado, tém capacidade para explicar a infiddkddos clientes (Marques, 2014). Por
isso 0 estudo da lealdade tem sido apresentado gorampcao para o estabelecimento de

vantagem competitiva (Gommaetsal, 2001).



Segundo Bramallet al, (2004) apesar de assistirmos a uma taxa de mresto de
comprasonline superior a das compras realizadas através do camkadicional, ha
fortes evidéncias que sugerem que, embora muitosuctidores usem a Internet para
obter informacdes sobre produtos, somente uma rminér comprador efetivo,
evidenciando um baixo nivel de lealdade por essalcMorrisetteet al. (1999) referem
que o consumidoonline mostra-se geralmente mais forte e exigente doqresumidor
offline. Este poder e exigéncia refletem-se no nivel delifiacdo, genericamente mais
baixo no contexto virtual. Embora, tal como no eatd fisico, a fidelidade do cliente
online seja influenciada pela disponibilidade dos prosiwo servigos, pela relevancia dos
conteldos e pelo contexto apetecivel/agradaveh(igy e McCord, 1998; Cebi, 2013).

Neste sentido, pretende-se conhecer as atitudempottamentos de compaoamline dos
consumidores portugueses e aferir se aceitam osaecta Internet como meio comercial.
A chave para a orientacdo de marketing de uma a@gio reside na compreenséo de
como 0S seus potenciais clientes tomam decisOagastar os seus recursos de tempo,
dinheiro e esforco, e dos beneficios que eles pmotulLaws, 1991). No entanto, o
marketing e as vendas de um produto ou servico webite fundem-se para criar um
mercado Unico que desafia as formas tradicionaendése de comportamento de compra
(Zellweger, 1997).

Apesar do crescimento rapido e continuo, o volumeameércio eletrénico de B2C néao
tem sido capaz de atender as previsdes de meadosrsis 1990, quando muitos
especialistas previam que este setor do coméretodrico fora criado para um elevado
crescimento e que o0 uso comercial da Internetr@lucionar o comércio pelo novo

milénio. Exemplo disso foi a publicacdo na capaelastaTime em julho de 1998, que

prevendo o desaparecimento das lojas fisicas, campresentacdo do seguinte titulo
“despeca-se do seu centro comercial: as compndiise sGo mais baratas, rapidas e
melhores” (Arnold e Reynolds, 2003). Os canaisr@htos ainda se apresentam num
estagio muito inicial de desenvolvimento, pouco s&e sobre as atitudes dos
consumidores em relacdo a adotar ou ndo adotarsnedgironicos e os fatores que
influenciam as atitudes dos consumidores (Easdidlotz, 1999, Rowley, 2000, Amit e

Zott, 2001, Han e Han, 2001, Venkatesh e Brown12B@rsons, 2002).



Neste sentido, no que respeita a realidade do oeentacional em matéria de comércio
eletrénico, constatamos que existem varios estsolo® a matéria. Segundo um estudo da
Mediascopée da ACEPI (Associacdo do Comércio Eletrénico bliBidade Interactiva),
entre setembro de 2011 e fevereiro de 2012, emmeEgss, 0S portugueses gastaram mais
de 1.630 milhdes de euros em compoatine um numero que revela uma confianga
crescente na adesdo ao comércio eletronico. Oeestdta que 59% da populacao total
de Portugal esta ligada a Internet, apresentandarastimento de 14% nos ultimos 2
anos, e 78% dos utilizadores portugueses ja coomdiae, numa média de 8 aquisi¢cdes
por cada utilizador e com um gasto médio de 42fdsswendo que as compras mais
frequentes sdo as viagens e os bilhetes. O inquégitela também que 54% dos
utilizadores consideram importante a forma comanascas comunicaronlineg e 51%
afirmam que a Internet os ajuda a escolher melbgrodutos e servicos que pretendem

adquirir, mesmo que depois essa aquisicdo naonseatizeonline

Com o aproveitamento das potencialidades da Irttearaplicacéo da tecnologia tornou-se
0 motor-chave do crescimento e da rentabilidadeedgsresas, pela notavel capacidade
que o mundo virtual oferece, permitindo respondssedivamente e de forma
personalizada, nomeadamente, através da aplicagdotechologia na gestdo de
relacionamentos entre as empresas e 0s seus sleeptgceiros (Shawney e Zabin, 2002).

O databasemarketing contribui para a realizacdo de acdes de markettagional de
forma mais pratica e eficiente (Peppers e Rog&&9)1 As lojas virtuais, ao contrario das
lojas fisicas, que ndo deixam qualquer registoatoportamento ou perfil do consumidor,
a menos que exista uma compra, e ainda assim os dag superficiais, proporcionam
gue todos os comportamentos dos consumidores passagletronicamente registados.
Todas as informacdes identificadas no meio virsda oportunidades importantes que a
Internet fornece as empresas para conhecer emndidéde os seus clientes, podendo

personalizar os seus produtos/servicos de fornes@onder as preferéncias dos mesmos.

' E um dos estudos europeus mais relevantes sobbiies de utilizacdo e compra na Internet e aler@sg
paises, envolvendo mais de 50 mil entrevistas&eieds, presenciais e na Internet. Em Portugalnfora
inquiridos entre 1000 e 1.500 utilizadores, numastragem com uma margem de confianca de 95%.

2 Entende-se porDatabaseMarketing como a criacdo de uma base de dadosrfonmacado que identifica
os clientes individualmente e a sua utilizacdo ampganhas direcionadas” (Lindat,al. 2011, p. 638).



No entanto, Reichheld e Schefter (2000) verificague menos de 20% das empresas
estudadas acompanham a retencdo de clientes. Blasiedlo existe uma necessidade
acrescida de estudar a lealdade neste segmenterdadua eletronico, apesar dos gestores
e empresarios a reconhecerem como uma grande pesg@wie importancia neste meio

(Abbottet al, 2000).

De facto, para que as empresas se mantenham ctwagatio mercado, devem estabelecer
e conservar os relacionamentos com 0s consumidorestender o porqué das suas
escolhas, sobretudo numa altura em que as neadssjdas gostos e os valores das
sociedades evoluem rapidamente. Torna-se assinarierdal analisar as motivagdes e o
comportamento de consumo (Schiffman e Kanuk, 20COmpreender as respostas
humanas, que podem ser afetivas (sentimentos edesuiyenciados ao ler, ouvir, pensar,
usar ou descartar os produtos), ou cognitivas ¢esenopinides, atitudes e intencdes
relacionadas aos produtos ou servigos). Esta arddis necessidades dos consumidores e
do seu comportamento reflete a existéncia de novass de comercializagédo (Schiffman

e Kanuk, 2007).

O estudo das motivagcbes dos consumidores permitender o porqué dos seus
comportamentos, procura identificar as atitudessrascas, os motivos e outras pressoes
gue influenciam as decisdes de compra (Hawkhsl, 2003). A compreensao dos
consumidores e do processo de consumo proporcéras wantagens, entre elas, o auxilio
aos gestores e ao consumidor médio na tomada t&deo fornecimento de uma base de
conhecimento a partir da qual os responsaveis deketirey podem analisar o

comportamento de compra dos consumidores.

As empresas presentes no mercawline estao a utilizar cada vez mais técnicas de analise
e identificacdo dos habitos e comportamentos dossuwnidoresonline para o0s
conseguirem fidelizar mais facilmente. Pretendeassim ajuda-las a perceber os
consumidores e as razdes que os levam a realizauass compras, gastando 0s seus
recursos disponiveis (monetéarios, de tempo e/oesttaco) face aos produtos existentes
na Internet (Gounarist al, 2010).

O conceito de fazer compras em casa € atrativaddes® seu potencial para oferecer
maior comodidade, mais e melhor informac&o sobr@rodutos e pre¢os mais baixos
(Burke, 1998). Ghosh (1998) afirma que a convemgéna informacdo detalhada dos
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produtos, a personalizacdo do servico e a interaé@oas principais motivacdoes para

comprar pela Internet.

No entanto, segundo Bhatnagdral. (2000), os clientesnline ao contrario dos clientes
em contexto fisico, mostram preocupacdo pelos sisssociados as compras Waeh
Muitos consumidores consideram a experiéncia depcasnem lojas tradicionais uma
fonte de prazer e oportunidade para a interacdalststo pode reduzir a intencao de fazer
comprasonling assim como a falta de acesso imediato aos predatmbia a tecnologia e

a inércia para fazer compras através da IntermettliSet al, 1988).

Com a posse desta informacdo € muito mais fagiatra perfil do consumidasnline e,

desta forma, conseguir criar estratégias de coragad; marketing ou comerciais, que vao
ao encontro das necessidades e desejos dos consesnidvorecendo, por conseguinte, a
sua fidelizac&o e posterior recomendacao ao sgogeaso o contacto com a marca tenha

sido satisfatério (Gounaret al, 2010).

A Internet € um mercado quase perfeito, a informaganstantanea e os consumidores
podem comparar as ofertas num mercado sem frant@grdtner, 1998; Srinivasaat al,
2002). Com a revolucdo digital o mercado € compgxip trés principais tipos de
consumidores: os tradicionais, que ndo commalime apenas através das lojas fisicas; os
cibernéticos, que praticamente compram apenaséstrda Internet; e os consumidores
hibridos que consomem através dos dois meios, [mkss fisicas e pelas lojas virtuais
(Kotler, 2000; Keller, 2006).

Wind et al. (2003) contestam esta tipologia de clientes, patas autores, no universo da
psicologia e do comportamento do consumidor, nedo tonudou com as novas TIC,
especialmente com a Internet. Por muito sofistisaglee sejam estes ciberconsumidores,
continuam assumir comportamentos tipicos de um ucoi®r/cliente tradicional.
Portanto, hoje, o que temos é a convergéncia esteis num consumidor hibrido, e a

tendéncia € para todos os consumidores sejam dohtlpido, isto €, que combinem
caracteristicas do consumidor tradicional com &sctaristicas do ciberconsumidor.

Estes novos consumidores apresentam-se como indg/igue prezam pela comodidade;

gostam de ter acesso a todo o tipo de produtdssimamente aos inacessiveis no mercado



tradicional, valorizam a facilidade e rapidez dmpaoa, querem ter acesso a um preco mais
competitivo no mercado, e valorizam o divertimentoato de compra. E a pensar neste
novo perfil de compradores que surge a necessiagerceber se o que determina a sua

lealdade ao canal de compaadine

Apesar da importancia dada a Internet em diversassiigaces cientificas (Novek al,
2000; Ratchforcet al, 2003) e concretamente no que concerne as imfésaga Internet
no comportamento de compra do consumidor (Adbal, 1997; Deighton, 1997), existe
uma lacuna na literatura no que respeita a adogdaternet como meio de aquisicao de

produtos/servigos (Roy e Ghose, 2006).

E neste contexto que o trabalho de investigacioaqué se apresenta visa dar o seu
contributo, acrescentando mais conhecimento sobrdeterminantes das atitudes e da

lealdade dos consumidores no contexto do comérdine

1.2 Questio de Investigacao e Objetivo do Trabalho

Face ao exposto torna-se necessario reavaliar iaglades de marketing e o
comportamento do consumidanline (Menon e Kahn, 2002), adotando assim novas

estratégias e comportamentos empresariais mata@pssao comércio eletrénico.

Esta investigacdo surge no seguimento do desaficodeecer este novo consumidor e
conferir a oportunidade as empresas de apostaramercadoonline, por perceberem que

a Internet tem cada vez mais importancia na comaga@, na procura de informacéo,
entretenimento e recentemente na compra e veng@aodatos e servicos (Tatnadt al,
2003; Davisoret al, 2004) e por se tratar de uma oportunidade deaderque deve ser
mais conhecida e explorada pelas empresas (MeKahre 2002). Porém, ndo basta estar
presente, é necessario saber exatamente o quesonudor deseja, quais S0 as suas
expectativas e necessidades e ter os “recursos’ gmrsatisfazer (Giglio, 1996) neste

mercado digital recheado de desafios, oportunidadeseacas.

Assim, tendo em consideragcao o enquadramento apaese nomeadamente as tendéncias

do comércio eletrénico e o estudo da importancidedidade dos clientes ao canal de
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comprasonling a presente investigacdo tem como principal oljetlar resposta a
seguinte questao de investigagao:

Quais sdo os determinantes da atitude de compranené da lealdade

comportamental ao canal de compra online?

O desenvolvimento desta investigacdo surge da side€e de conhecer o consumidor
online e pretende evidenciar quais as variaveis maisrizaltas pelos consumidores
aquando da sua decisdo de se tornarem fiéis abdmoampraonline Assim, conseguir-
se-a proporcionar informacéo pertinente e fulcsat@presas para que estas criem com 0s
seus cliente®nline um relacionamento estavel e forte, uma das redgasuro para se
conseguir um negocio rentavel e eficaz (Kotler, @00hum mercado extremamente

concorrencial como éanline

O principal objetivo desta investigacdo é analigaais os determinantes da atitude e
lealdade dos clientes num contexdnline Para o efeito, foi realizada uma pesquisa
tedrica, seguida de um estudo empirico que visatiftlar se as variaveis: motivacoes
heddnicas do consumidor (aventura e vanguardistag)ercecdo do produto (preco,
variedade e qualidade), a experiéncia de comprandabbilidade, divertimento e
conveniéncia), o acesso a informacgédo, a satisfacdaonfianca determinam, ainda que
parcialmente, a atitude de commnaline e a lealdade comportamental dos consumidores

portugueses na compoaline

1.3 Caracteristicas e Contributos do Estudo

O presente estudo, numa primeira fase, assumeadarésticas de estudo exploratério de
natureza qualitativa, no sentido de compreendearrauiar o problema da investigagéo,
identificar os conceitos do modelo concetual enilefis hipéteses a serem testadas. A



pesquisa exploratdria compreende a revisdo datliter sobre Marketing Relacional no
contexto do comércio eletronico e a prospecdo ésande dados secundarios sobre o

comércio eletronico em Portugal.

A segunda parte do estudo compreende uma pesaquisETPO de natureza quantitativa e
conclusiva. Malhotra (2006) afirma que a pesqu@#hisiva € mais estruturada e formal
do que a do tipo exploratéria e procura testar teges especificas e examinar relacdes
especificas. Esta pesquisa € classificada comdusives descritiva, uma vez que procura
descrever ou investigar as relacdes entre as e#i@o modelo proposto. Além disso,
trata-se de um estudo transversal, pois a recahafdrmacdes foi realizada uma Unica

vez.

Salienta-se ainda que a escolha metodologica geestquisa foi a recolha de dados
primarios realizada com o apoio de um question@stouturado e construido a partir das

informacdes recolhidas na fase exploratoria e digilzado através da Internet.

Em sintese, o presente estudo é classificado comaopesquisa de natureza quantitativa,

conclusiva, descritiva e de concecéao transversailss.

Foi objeto de estudo a populagédo portuguesa gieoefeompra®nline no ano 2014. A
amostra € de conveniéncia e os dados obtidos fteados, numa primeira fase, com
software de andlise estatistica SPSS 21.0 e, numa segusdacfen osoftware PLS
(Partial Least Squarespelo Smart PLS2.0. O tratamento dos dados visa caracterizar a
amostra, estudar a consisténcia e validade do matklmedidas e estimar o modelo

estrutural através de equacdes estruturais, defar@star as hipoteses de estudo.

O objetivo desta investigagéo é contribuir par&sedvolvimento da teoria e da pratica do
marketing relacional no contexto do comércio etetd. Assim, a identificacdo dos
determinantes da atitude e da lealdade ao canakx@asonline pode ser de grande
utilidade pratica na formulacéo das estratégias-aarketing que garantam a fidelizacéo e

o desenvolvimento de relagdes duradouras.
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1.4 Estrutura da Dissertacao

Para além deste primeiro capitulo introdutorio {wap 1), onde é feito 0 enquadramento
tedrico e se justifica a escolha do tema, a aptas@n da questdo e do objetivo de
investigacdo e se caracteriza o estudo, bem cosua @&strutura organizativa, a presente

dissertacdo é composta por mais 4 capitulos.

No segundo capitulo contextualiza-se o trabalhoplamo tedrico apresentando uma
revisdo bibliografica que serve de suporte a ingasfio. Neste sentido sédo identificadas
algumas variaveis explicativas da atitude e do artamentoonline e sdo estudadas as

relagdes entre elas.

No terceiro capitulo € apresentado o modelo coatetu justifica-se as opcdes
metodoldgicas do estudo. E neste capitulo que efiitiadhs as hipoteses de investigacao, é
caracterizada a amostra, € construido o questmadariidentificada a forma de recolha dos

dados.

O quarto capitulo contém os resultados do trabalmpirico realizado para testar as
hipoteses formuladas, mas antes estuda-se a émusise validade do modelo de medidas.
Este capitulo apresenta os resultados da analisstid@acdo do modelo estrutural, através

de equacdes estruturais, utilizandeoftwarePLS peloSmartPLS 2.0.

Por ultimo, no quinto capitulo retiram-se as ppais conclusdes, as contribuicdes do
estudo realizado, discute-se as limitagcdes do mesidentifica-se as recomendacdes para

futuros estudos.
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2. Revisdo da literatura

A revisao da literatura focaliza o marketing retaal no contexto do comércio eletronico,
procurando identificar alguns determinantes daideite da lealdade dos clientes nas suas
comprasonline Especificamente, procura expor as relacdes edranotivacdes do
consumidor onling a percecdo do produto, a experiéncia de compracesso a

informacéo, a e-satisfacéo, a e-confianca, a edatié e-lealdade.

2.1 Motivagoes do Consumidor

Com as tecnologias digitais 0 mercado apresentxsi#is formas de comercializacao de
bens e servicos, que tém contribuido para uma ngadao comportamento e respetivas
motivacées do consumidor (Childeesal, 2001). Estudar as motivacdes do consumidor
no ambito de comprasnline tem sido uma das prioridades de pesquisa no c@mérc
eletrénico durante a ultima década (Chen, 2009;hxdmvadiet. al., 2012).

A maioria dos estudos relacionados com as motigdds consumidores nas compras
pela Internet foca-se essencialmente em motivadgiéarias oferecendo uma experiéncia
de compra racional (Batra e Ahtola, 1991; ftoal, 2007). Sao varios os autores que
defendem que a motivagdo de satisfagdo emocioméléia deverd ser estudada durante o
processo de compra e nao deve ser ignorada (Baktdoda, 1991; Babiret al, 1994;
Roy, 1994; Wakefield e Baker, 1998).

Vérias tém sido as definicbes de motivagbes doswoitores, apresentadas na literatura.
Tauber (1972) explora pela primeira vez a motivagdoccomportamento de compra. O
autor analisa 0 processo de compras como umadeggemportamentos para a aquisicao
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do produto, defendendo que os consumidores naoraomggpenas pelo valor utilitario dos
produtos, mas também pela satisfacdo obtida ducaptecesso de compra. Hirschman e
Holbrook (1982) ampliam ainda mais o estudo de &ab972), incluindo fatores como

prazer, estética, emocao e diversdo como motivai®esmpras adicionais.

Hoyer e Maclnnis (1997) entendem que a motivac@detada quando o estimulo tem

relevancia pessoal, envolvendo diretamente a slza i relevancia pessoal € influenciada
pelos valores, objetivos e necessidades especifecaada consumidor. Os valores guiam
0s consumidores com base no que estes considelavame para si proprios, por isso,

ficam mais atentos as informagfes que lhes sdo impisrtantes e consistentes com 0s
seus principios. Os objetivos correspondem ao gueetende alcancar numa determinada
situacdo e sao especificos de um determinado céanpemto ou acdo. Por fim, as

necessidades, que sao as forcas interiores qume wTeao nos individuos, sendo que cada
necessidade apresenta um nivel de equilibrio quespmnde a um estado de satisfacdo. E
a forca impulsionadora que estimula a acdo e eeflehtencdo, mas ndo é o cumprimento

do objetivo nem da acéo propriamente dita (Schiff@&anuk, 2007).

Quando o consumidor reconhece uma necessidade-$8i® processo da motivacao que
poderd ser utilitaria (ligada com a funcionalidatte produto) ou hedonica (relacionada
com aspetos multissensoriais, emoc¢des, fantasiagpariéncias). O estado final desejado
corresponde ao objetivo do consumidor. Pelo quandm existe uma discrepancia entre o
estado atual e o estado desejado cria-se uma fengd@xtensao determina a urgéncia do
consumidor em satisfazer a necessidade. Solom@®)2@rescenta que uma necessidade
pode ser satisfeita de muitas maneiras, e a foroea ¢ escolhe para o fazer esta
condicionada por muitos fatores, entre eles estfiosuas experiéncias e valores

estabelecidos pela cultura onde foi educado.

A pesquisa de Mathwickt al. (2001) explora o valor experiencial de compraavés da
Internet, incluindo como motivacdes hedonicas ardéio e a estética deebsite

Parsons (2002) destaca que o estudo da motivagimiba tornou-se cada vez mais
importante pelas motivacdes identificaveis, atraindnsumidores para visitar a montra ou
website Além disso, a motivacdo heddnica tornou-se anefite da motivacao utilitaria,

em que ambos se tornaram um fator emergente par@mena vantagem competitiva no

mercado.
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Kim e Shim (2002) defendem que os consumidoresnfazempras, ndo apenas para
adquirir os produtos, mas também para satisfazee@sssidades de experiéncia e emocao,
apresentando um propdsito utilitario e heddnicongS® Zinkhan (2008) acrescentam que,
devido as caracteristicas de interatividade queegiriet proporciona, esta permite ativar os

cinco sentidos.

O valor hedodnico ou intrinseco é assim definido @oan medida do prazer que um
consumidor tem em pesquisar um produto e/ou colopr&8o varios os estudos que
analisam as motivacdes hedonicas e os seus besdfthilderset al, 2001; Baueet al,
2006; Chitturiet al, 2008; Song e Zinkhan, 2008; Vazquez-Casiedtesl, 2009). As
motivacdes hedodnicas referem-se, entdo, aos cosnpemtos de consumo com vista a
felicidade, a fantasia, a diversdo, entretenimend® gozo do ato da compra. O principal
beneficio destes atributos das motivacdes hedoRgiciespertar respostas experienciais e
emocionais (Demangeot e Broderick, 2007; Chigtial, 2008). Assim, o0 comportamento
de compras deixa de ser uma tarefa chata ou unsfiongara completar (Sherry, 1990;
Babinet al, 1994).

O estudo de Arnold e Reynolds (2003) apresentatipeis de categorias de motivacdes
heddnicas, denominadas: aventura (fazer comprastiduante), comprar para auto-
gratificacdo (fazer compras € uma forma de aligiatress), comprar para outrem (gosto
de comprar para os outros porque quando eles sas&em, eu sinto-me bem também),
comprar valor (gosto de comprar quando ha descprsnsial (eu vou as compras com 0s
meus amigos ou familiares para socializar) e vamijsta (gosto de comprar para estar a
par das novidades). Tet al, (2007) também classificam como categorias devaglies
heddnicas: aventura, valor, social, vanguardist@autridade e estatuto (quando compro
online tenho controlo sobre o meu processo de compres)nalefinido por Westbrook e
Black (1985) e Arnold e Reynolds (2003).

Para estudarmos as motivacfes heddnicas dos caltsestnline optamos por analisar as
motivagBes hedonicas de aventura e as motivac@imicas vanguardistas. A primeira
categoria esta fundamentada em teorias de estidaulgpr exemplo, Berlyne, 1969) e
teorias expressivas (por exemplo, Huizinga, 19H&ny, 1990), de motivacdo humana,

descrito por McGuire (1974). Esta motivagéo refleteentimento de “sair da rotina”, ao
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fazer compras, descrevendo-o como uma aventuranBakal, 1994), sendo que para
Sherry (1990) “a procura de tais experiéncias éanmiais significativa do que a mera

aquisicao de produtos”.

A segunda categoria a estudar consiste nas moésdgidnicas vanguardistas, que dizem
respeito aos consumidores que gostam de comprarocainetivo de acompanhar as
tendéncias, de se manterem informados sobre as mowdas, e de estarem a par dos
novos produtos e inovagdes no mercado (Tauber,)1882motivacdes vanguardistas séo
baseadas no estudo de McGuire (1974) das teorieatelgorizacdo, que tentam explicar a
necessidade humana, assim como as teorias devabgi(por exemplo, Festinger, 1954),
que analisam a necessidade do ser humano obtatages externas e informacdes para

dar sentido a si mesmo.

Estas motivacdes vanguardistas estao relacionata grau com que o individuo toma
decisbes inovadoras, independentes de informagdescidas por outros (Midgley, 1977;
Arnold e Reynolds, 2003). A inovacdo € vista comm traco de personalidade
generalizada, intimamente relacionada a uma sérdindensdes da personalidade humana
(Midgley e Dowling, 1978). Esta motivacao refereasedesejo de uma pessoa de estar
entre 0s primeiros a experimentar novos produtds/dOe Bearden, 1985). Podemos
assim esperar uma relacdo forte entre as motivagiegiardistas nas compm@sline e a
inovagéo de produtos.

2.2 Percecao do Produto

Para contrastar com as montras fisicas, a Integpetsenta uma nova forma de fazer
compras (Tcet al, 2007). O comércio eletronico oferece aos consoragluma exibicdo
visual dos produtos. Neste sentido, os consumidapessentam um reduzido nivel de
tangibilidade, pela falta de demonstracdo sobresempenho de um determinado produto
(Vijayasarathy e Jones, 2000). Tratando-se de aomd@letronico, existe uma maior
necessidade de analisarmos as variaveis que infimna percecdo do produto. Neste
caso, consideramos as variaveis preco, variedageakdade do produto. A variavel

“preco” analisard a possibilidade do camaline oferecer aos seus utilizadores precos mais
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competitivos; com a andlise da variavel “variedadeiseguimos estudar a possibilidade
gue o canabnline oferece através do acesso a um leque mais alagggoodutos ou
servicos; e a “qualidade do produto” refletir-serd encontrar a oferta de produtos ou

servicos com uma boa qualidade/preco.

E crescente e notdria a importancia de analisas estridveis no que respeita a aquisicdo
de um produto através de uma loja virtual. Alet al. (1997) defendem que a

diversificacdo de produtos consiste na principativagdo que as compras pela Internet
podem oferecer aos seus consumidores. No entamendy (1999) reconhece que a
reducdo de custos € apresentada como um dos fat@issimportantes para que 0s

consumidores adiram as compaoadine

Para Olson (1977), o preco € apresentado como pariamte valor extrinseco a qualidade
do produto, ou seja, existe uma relacdo posititeeem preco e a qualidade do produto.
Alguns autores defendem que essa relagéo geralpesitera ndo se sustenta se existirem
mais sugestdes disponiveis. Outros autores argamegtie 0 preco continua a ser um
indicio de qualidade na presenca de outros sindiBigecos, como é o caso do nome da
marca (Zeithaml, 1988; Dodds al, 1991). Assim, o preco deve ser um indicador pasit
da qualidade percebida devido a auséncia geraameteristicas intrinsecas nas compras
online (Rao e Monroe, 1989; Teas e Agarwal, 2000).

Segundo o estudo de Keeney (1999), as compradnetaet associam-se directamente a
poupanca de custos, quer seja no custo do produtooocusto da navegacédo. Anckar
(2003) defende que os consumidores ao adotarermércm eletronico poderdo beneficiar
de reducdes de precos, como resultado do aumentongarréncia, a medida que mais
fornecedores sdo capazes de competir no mercanongtamente aberto (Turbaet al,
1999), assim como as empresas poderao beneficraddedo dos precos de venda, devido
a reducdo dos custos operacionais/de transacamjgBsgon e Smith, 2000), da
incorporagao, por parte dos fabricantes, de atMdalesempenhadas tradicionalmente por
intermediarios (Benjamin e Wigand 1995), possHmilio assim, apostar na qualidade
virtual de lojasonline (Miller, 2000). Quando o consumidor descobre gaesegue o
mesmo produto, com a mesma qualidade a um custorpreemtencéo de compra, é entao

gerada.
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Com o aparecimento e evolucdo da Internet, muitgsresas podem oferecer produtos
exclusivos e originais (Miller, 2000). Albat al. (1997) defendem que as lojasline
poderdo apresentar um leque mais variado de pmdassim como oferecer produtos
destinados a determinados nichos de mercado, querdi@rio das lojas fisicas, evitam
fazerstocksde produtos mais seletivos (Wolfinbarger e Gil901). O estudo de Burke
(1997) sugere que as lojasline fornegcam uma variedade de produtos personalizados.
Han e Han (2001) mencionam que os produtos oucssngersonalizados sdo um valor
anico que a Internet pode oferecer ao cliente.needR001) defende que a personalizacao
seja, ndo apenas, relativamente a dados técnicgsodeatos, mas também relativos as
embalagens, a expedicdo das encomendakesagne ao método de operacédo. A Internet é

o melhor meio para fornecer personalizacao.

No que respeita a qualidade do produto, o produtseovico personalizado é considerado
como um fator critico para comprar pela Internetirk®, 1997; Han e Han, 2001). A

qualidade percebida do produto é definida a pddaijulgamento do consumidor sobre as
caracteristicas favoraveis globais de um produ&s suas mais-valias relativamente aos

seus concorrentes (Jacoby e Olson, 1985; Parasuedrag 1985; Zeithaml, 1988).

Os atributos relativos aos produtos estéo integradma matriz que serve como indicador
de qualidade (Olson,1972) e podem ser classificetosduas categorias: extrinsecos e
intrinsecos. Na categoria extrinseca do produtcapéesentados os atributos relacionados
que ndo fazem parte do produto fisico, que sdoepemplo o0 preco, a marca e a

embalagem. No que respeita as caracteristicasnsatds estas representam as
caracteristicas relacionadas com o produto que puiitem ser alteradas, que dizem

respeito as propriedades fisicas do mesmo (por @reros ingredientes de um produto

alimentar, o tamanho da roupa,designde um automovel). Assim, € crucial que as
organizacdes desenvolvam valores extrinsecos qudédesisnciem, pois estes servirdo de

referéncia no ato de decisdo dos consumidoresuedegilitardo a deducdo da qualidade
do produto (Bolton e Drew, 1991; Richardsdral. 1994; Teas e Agarwal, 2000).
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2.3 Experiéncia de Compra Online

A experiéncia de comprasnline refere-se ao processo de aquisicdo de produtos ou
servicos atraveés da Internet. No processo de cangtravés de uma loja virtual, quando
0S potenciais consumidores reconhecem a necessi@adigum produto ou servico, eles
acedem a Internet e pesquisam para obter inforrmae@@cionadas com a sua necessidade
(Moshrefjavadiet al, 2012). No ato de compra, estas comprdse sdo um processo pelo
qual os consumidores compram bens ou servicosadisgite em tempo real, sem um
servico intermediario, através da Internet (Her@respo e Rodriguez del Bosque, 2010;
Hsiehet al, 2011).

Para analisarmos a influéncia da experiéncia demmo ambito do comeércio eletronico,
desenvolver-se-a o estudo das seguintes varigav&snveniéncia, a compatibilidade e o
divertimento. A variavel “conveniéncia’ pretendetugar a comodidade de comprar
através da Internet; a variavel “compatibilidadealésard se a compra através da Internet
se ajusta aos seus habitos de consumo; e o “dnesTtd” pretende perceber se comprar

online é mais divertido do que comprar atraveés do coméradicional, por exemplo.

Entende-se por comércio eletrénico qualquer negégiee seja transacionado
eletronicamente, em que essas mesmas transac@emoentre duas entidades de negdcio
(B2B) ou entre uma entidade e os seus consumi@B&$3). Todo este processo consiste
na compra e venda de informacdes, produtos e ssraitaves de redes de computadores
(Kalakota e Whinston, 1997). O que distingue egd@ e comércio do comércio
tradicional €, principalmente, a forma como a infacdo é disponibilizada e processada
entre as partes intervenientes. No caso do comeétetodnico, em vez de existir um
contacto pessoal direto entre as partes, a inf@mactransmitida através de um canal
eletronico. Porém, ndo quer isto dizer que se extlpresenca humana, bem pelo
contrério, neste tipo de transacao existe um comgtimento acentuado, que direciona e
focaliza a atencdo para a satisfacdo das necessidimb organizagbes, mercados e
consumidores, diminuindo os custos e aumentandaadidgde dos seus produtos e

servicgos, tornando o processo de entrega maiegéatakota e Whinston, 1996).
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A experiéncia do cliente no ambientnline é importante na determinacdo do
comportamento (Novalkt al. 2000). A sua experiéncia prévia influencia o comsior
aumentando a sua confianca (Lee e Turban, 200Rtisfagdo (Bouldinget al. 1999;
Shankaret al. 2003).

A gestdo da experiéncia de consumo capta e distiiljue o consumidor pensa sobre a
empresa, durante a sua interacdo com esta, attagahamados “pontos de contacto”. As
estratégias de gestdo baseadas na experiénciasiemm podem fornecer uma vantagem
competitiva superior mas podem tornar-se dispeadiogVerhoef et al, 2009).
Comparativamente as lojas “tradicionais” em quetexim espaco fisico, muitas vezes até
grandes lojas, nosebsitesa janela de viséo € limitada (Menon e Kahn, 200 2mbiente

de toda a loja esta totalmente reduzido ao modiocomputador (Eroglet al. 2001). A
capacidade que as lojas fisicas oferecem em re@ii@los os sentidos do consumidor
através de uma combinacdo complexa do ambiengen fiestritos a um visual apelativo
via ecrd do computador (Erogkt al. 2001). Por outro lado, os consumidores tém a
possibilidade de controlar o seu percurso, em eegsthrem limitados pelayout da loja
(Menon e Kahn, 2002). Geissler e Zinkhan (1998kn@ém que com a colaboracédo da
Internet os consumidores conseguem fazer compaaevaliar alternativas e comprar

sem serem pressionados pelos vendedores.

Jarvenpaa e Todd (1997) e Burke (1998) defendemaguenveniéncia foi o motivo
apresentado com mais frequéncia para querer conefgapnicamente. Morganosky e
Cude (2000) indicam que a conveniéncia e eficiédeitempo séo os principais fatores de
comprasonling, reafirmado no estudo da Verhoef e Langerak (20@tagkar (2003) diz
gue a acessibilidade e conveniéncia dizem resgepossibilidade de fazer compras a
qualquer hora e virtualmente em qualquer lugartdgamdo-se assim como as principais
vantagens para o valor percebido pelo consumidsr atemprasonline nos estudos
empiricos de Jarvenpaa e Todd (1996, 1997) e Kangankin (1996). Cho (2004) analisa
gue dada a natureza interativa do comércio elemdriste oferece aos seus consumidores
uma eficiéncia de compras, nomeadamente pela cémeatm flexibilidade de horarios,

reducao de tempo e pelo esforco investidos em @snpr
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Com a adoc¢do do comércio eletronico existem vdméreficios esperados na percecao de

conveniéncia, como por exemplo:
- 0 acesso livre a informacéo, sobre os produsEs\8cos;

- 0 acesso a ferramentasline que ajudam os consumidores a comparar e tomastesci

de compra entre 0s varios produtos e servicos Kigeis;

- a reducao de custos de transacéo que apreseatdag®ns tanto para os consumidores

como para os fornecedores;
- a simplicidade dos processos de transacao;

- 0 processamento rapido e eficiente das suasgEydacilita a rqpida conclusdo de uma

transacdo e minimiza o esfor¢o do cliente (Scha?@d0);

- a oportunidade de fazer compras em casa, vijgago horas por dia, sete dias por

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

Nas lojas virtuais de uma maneira em geral, aor&oatdas lojas fisicas, a distancia e o
tempo estdo comprimidos, isto porque, do pontoisa o consumidor, elas oferecem
uma conveniéncia a nivel de tempo e de espaco I(Eebcal. 2001), uma vez que nao
necessitam de se deslocar nem despender muito teanpadquirir determinado produto
ou servi¢co. Wolfinbarger e Gilly (2001), também athque as compras pela Internet
proporcionam um ambiente de compra mais confortav@inveniente, ou seja, a casa do

cliente.

Para além da reducdo dos custos de transacao, naswéerifica uma minoracdo de
custos na procura beneficiando assim o consumghktjcularmente quando esta sob
presséo de tempo, tornando a melhoria da acedatbdidas compramline especialmente

vantajosa.

As lojas online também apresentam desvantagens, na medida emsqoencorrentes
poderdo ter acesso a muita informacao, assim cammosumidores estdo privados de

tocar, provar, cheirar e experienciar os produt@sapmpram.
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No seguimento da informagédo descrita acrescent@mesno que respeita a analise da
compatibilidade, o canainline justifica-se por ser coerente com o0s habitos dsuwmo, e

possibilitar que o consumidor tenha controlo nom®eesso de compras (Parsons, 2002).

Alba et al. (1997) defendem que para muitos consumidores @@mpma experiéncia que
supera a propria compra do produto ou servigo. tmgdefenda que neste ambiente
virtual, a oferta diversificada, a pratica de psed¢mixos e a possibilidade de efetuar
compras as horas e local que mais convém ao codsymdeixa de ser suficiente. O cariz
de divertimento € reconhecido como uma ferramemhi@ve na competitividade das
empresas. Para responder as ameacas que o ardima apresenta, as lojas virtuais
apostam num elevado nivel de servico, com pesHaaiente qualificado, e num ambiente

virtual com vista ao entretenimento e diversao kBiir997; Wakefield e Baker, 1998).

2.4 Acesso a Informacao

A Internet tornou-se uma das ferramentas mais itaptes para a procura de informacgéo
(Spink et al. 1999). Oe-marketingpermite que os consumidores e as empresas partilhe
informacgdes sobre os precgos e ofertas de prodO®msonsumidores podem desfrutar de
acesso rapido a informagfes sobre os produtost tameparacbes de precos entre 0s
concorrentes e encontrar os produtos mais incotfWijggyasarathy e Jones, 2000).

Um importante beneficio do consumidor é o acessna@amaior quantidade de informacéao
dindmica para apoiar as consultas durante o proaessomada de decisdo (Hoffman
al., 1995, Albaet al, 1997). Relativamente ao controlo da informacas, lojas virtuais os
consumidores tém controlo total sobre as escolbawebsitesjue visitam e informacgdes

de procuram (Menon e Kahn, 2002).

O acesso rapido, a baixo custo e a disponibiliddenformacao atil sdo frequentemente
mencionadas como das principais razdes para coropliae (Alba et al, 1997; Bakos,
1997; Zellweger, 1997; Korgaonkar e Wolin, 1999;etkial., 1999; Swaminatharet al.
1999; Lynch e Ariely, 2000; Wolfinbarger e Gilly0@1l), em parte porgque as suas
perguntas podem ser respondidas no camlaie (Venkatesh, 1998; Ariely, 2000).
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Bakos (1997) considera que a Internet contém véemssos de informacao publica e uma
variedade de ferramentas minuciosas. O estudo dén¥arger e Gilly (2001) indica que

a disponibilidade de informacdes inclui a aquisigas informacdes de especificacdes de
produtos, de lojas, de promocgdes, entre outrasnt@rriet proporciona 0s meios mais

eficientes para que o0s consumidores garantam essee@mento. As informacdes

recolhidas poderéo ser copiadas ou guardadas pexraamparacao futura.

De acordo com Jacoby (1984), os consumidores podsddrer de sobrecarga de
informacdes, recebendo assim informacdo relevanteekevante. Moon e Frei (2000)

argumentam que, embora os clientes gostem dec@has, eles ndo querem demais.

2.5 E-Atitude

Eagly e Chaiken 1993 definem a atitude como semtiosepositivos ou negativos gerais e
duradouros sobre uma pessoa, objeto ou assuntte BErgtido, a e-atitude é vista como
um nivel de afeto (apresentando uma predisposiQaiiya, negativa ou neutra) com o

proposito de aquisicdo de produtos ou servicosé@gdrda Internet e a intencao de repetir a

compra (Hellieret al, 2003).

A literatura disponivel define a e-atitude (atituela relacdo a compramilinel como o
grau favoravel ou desfavoravel que uma pessoa temdgp opta por adquirir através deste
canal (Jarvenpaet al, 2000). Li e Zhang (2002) afirmam que a e-atitdderespeito ao

estado psicolégico dos consumidores quando optaroopaprar através da Internet.

Ha vérios estudos que indicam que a perce¢cdo do dsum fator importante que
influencia o comportamento do consumidntine (Pavlou, 2003; Schlossest al. 2006),
derivado da incerteza do consumidor, especialngrdado nos referimos as compras pela
Internet (Bakos 1997). Miyazaki e Fernandez (208é&¥cobriram que o risco associado as
comprasonline teve um impacto significativo no comportamento dossumidores. A
inseguranca no que respeita a privacidade e segutambém é apontada como das

principais razdes para impedir a compra pela letern

23



Com o crescimento da adesédo ao comércio eletréaieeatitude tem vindo a melhorar e
tem afetado positivamente o comportamento do comguniMoshrefjavadet al, 2012).
Deste modo, podemos afirmar que a atitude antecemenportamento, influenciando-o,

positiva ou negativamente, consoante a atitudgéaeravel ou desfavoravel.

Sa80 muitos os fatores que podem contribuir parandor atitudes e influenciar
comportamentos de compranline Por exemplo, as motivagées influenciam o
comportamento de compra (Badinhal, 1994) e influenciam o comportamento de adocao
da compraonline (Childerset al, 2001) e consequentemente contribuem para formar a
atitude dos clientes em relacdo ao canal de coorgnae Outros fatores que contribuem
para influenciar a atitude e o comportamento depctansdo a percegcdo do produto, a
experiéncia de compra, 0 acesso a informacédo, mmo @ satisfacdo e a confianca.
Confirmar-se-ao estas relacdes de interdependéadiabalho empirico apresentado mais

a frente, no capitulo 4.

2.6 E-Satisfacao

A satisfacdo consiste no preenchimento das expagatiios consumidores perante o
consumo de um bem ou servico (Oliver, 1980). Em719liver acrescenta que a
satisfacdo € uma sensacdo agradavel de realizagi®mg] clientes sentem quando o
consumo preenche alguma necessidade, objetivo sejodeKotler (2000) diz que a
satisfacdo é o resultado do sentimento de terstdo atendido pelo produto ou servico
que va além de suas expectativas. Zeithaml| e B(R®€3) definem a satisfacdo do cliente
como a realizagdo que advém da experiéncia dogserizim consonancia, Javadeinal.
(2008) referem a satisfagdo como uma avaliacdoesobratributos de um produto ou

servico, que garantem um nivel de prazer relacmiach o ato de consumo.

A satisfacdo é uma das variaveis mais importanées medir 0 sucesso das estratégias
empresariais, servindo de ligacdo entre os prosedeocompra e os fendmenos pos-
compra, como a mudanca de atitude, as comprasidepet a lealdade (Churchill e
Surprenant, 1982; Dingt al, 2011).
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A satisfacdo do cliente e lealdade estdo positimdeneclacionadas a rentabilidade da
empresa e quota de mercado. A satisfagdo do cliemevindo a ser associada a um
conjunto muito diversificado de consequéncias dwseg, destacando-se a lealdade e a
retencdo do cliente (Kotler, 2000; Reichheld, 20Qin, 2007; Oliver, 1997),

impulsionando melhor desempenho e maior compeli#de da organizagéo.

Tratando-se de comércio eletronico, a e-satisfpode ser definida como o contentamento
de um consumidor relativamente a experiéncia amtelé compra num dadwebsite
(Anderson e Srinivasan, 2003; Letal. 2009; Dinget al, 2011) e a percecédo de prazer
durante a experiéncia de utilizagdo de um detenimeebsite(Ranaweerat al, 2008;
Oliver, 2010).

Na maioria das vezes a lealdade € encarada comocamsaquéncia direta da satisfacédo do
cliente (Hesketet al, 1997). Alguns autores sugerem que a satisfacaccltentes pode
ndo ser suficiente para se tornarem clientes (f&snell, 1992). Por exemplo, condi¢cdes
como as limitagdes de tempo de um cliente, a situéiganceira, a percecéo do esforco, a
percecdo do risco ou caracteristicas pessoais podentribuir diretamente no
comportamento de lealdade ou moldar a influéncisatssfacdo (Mittal e Kamakura,
2001; Lamet al, 2004). Além disso, € possivel que a lealdade gpdss um efeito
reciproco na satisfagdo. Por exemplo, em algunsscas clientes fiéis sdo menos
suscetiveis a informagfes negativas e tendem aieguear maior satisfacdo do que os
clientes nao-fiéis (Shankat al, 2003).

Jones e Sasser (1995) e Oliver (1999) defendenclopumes leais ndo sdo necessariamente
clientes satisfeitos, mas clientes satisfeitosaamd ser clientes fiéis, pelo que defendem
que a satisfacdo é um determinante indiscutivétiddzacao.

A e-satisfacdo podera ser incrementada levando a maior nivel de credibilidade e
confianca, sempre que a organizacdo envolva o oudseu com uma boa experiéncia
através, por exemplo, da facilidade de utilizac@ia @elocidade de navegacao na Internet,
de todo o apoio logistico (nomeadamente entregaecdasmendas e apoio ao cliente)
(Turbanet al, 2000), da qualidade da informacédo apresentadwetisite(Lee et al,
2009), da apresentacdo de uma imagem cuidada; wWadagdo para as questbes
relacionadas com a privacidade e seguranca ealgiorde interatividade com o cliente.
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2.7 E-Confianca

A literatura académica identifica a confianca coom pré-requisito para a criacdo e
manutencdo de relacionamentos de longo prazo enteenpresa e 0s consumidores
(Morgan e Hunt, 1994). Neste sentido, Reichheladleefer (2000, p. 107) defendem que
"para ganhar a lealdade dos clientes, as empresamdorimeiro ganhar a sua confianca".
A confianca foi demonstrada como um determinantte fola lealdade (Chaudhuri e
Holbrook, 2001; Sirdeshmuldt al, 2002).

Para Ranaweera e Prabhu (2003, p. 85) a confidngagpeito a “expetativa generalizada
de seguranca que um individuo possui em relac@aarp do outro”. J& em 1985, Schurr
e Ozanne definiram a confianca como a crenca deaquemessa ou palavra do parceiro
de negocio é segura e de que ele ira cumprir & dudgacdes inerentes a relacao de
troca. O termo confianga é também definido comeaga na benevoléncia e credibilidade
do parceiro (Ganesan, 1994) ou ainda na sua hdadsti No mesmo sentido, os autores
Morgan e Hunt (1994) consideram que existe confian@ndo uma das partes acredita na

confiabilidade e integridade da outra parte dacéela

Também Moormaret al. (1993, p. 82) definiram a confianca como a “prg@enpara se
depender de um parceiro de negocio que confiraraega’. Esta definicdo engloba as
duas abordagens da confianca existentes na liter&dmeiro, um numero consideravel
de pesquisas de marketing considera a confianca cona crenca, uma convicgao ou a
credibilidade quer na experiéncia, quer na segaraogferida pelo parceiro de negécio
(por exemplo Dwyer e Oh, 1987; Anderson e Weitz0)9E8m segundo lugar, a confianga
tem sido vista como um comportamento que refledeguranca num parceiro e envolve
vulnerabilidade e incerteza por parte daquele qudia (Zand, 1972; Coleman, 1990).
Esta perspetiva sugere que sem vulnerabilidade nfianga é desnecessaria pois 0s

resultados sé&o irrelevantes para quem confia.

Shim e Drake (1990) afirmaram que conforme os aoigaresonline se tornam mais
experientes, a sua confianca aumenta e tém temd@&rmmmprar mais e a ficarem menos
preocupados com a incerteza. A confianca estdioakta com as crencas sobre as
atitudes futuras que sdo mais dinamicas, complexasriscadas, reduzindo assim a
incerteza (Gefen, 2000).
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Na atual era digital, fruto do crescente desenwwvito tecnolégico e eletrénico, a
confianca do cliente é particularmente importatiefiman et al. 1999; Urbanet al,
2000). Chaudhuri e Holbrook (2001) defendem querdianca esta relacionada com a
fidelidade dos clientes e com as inten¢cdes compertgais. A confianca ajuda a atenuar as
preocupacgdes sobre risco e seguranca dos consesidoencoraja-os a participar em
atividadesonline (Salo e Karjaluoto, 2007).

Para as empresas responderem com confianca aomidosu € fundamental que
desenvolvam uma estratégia de e-marketing bem idiefipois a falta de confianca é
considerada como um dos mais graves problemas rwemt® onling tornando-se
praticamente impossivel manter a lealdade nestal.c@nmedo de fraude e o risco de
perda tém sido identificados como barreiras sigaiivas para as compras no comercio
B2C (Jarvenpaa e Todd 1996, 1997; Furnell e Karvi®89; Hoffmanet al, 1999,
Vijayasarathy e Jones, 2000), assim como ques#lasianadas com a privacidade e

seguranca nas transacoes (Hoffraaal. 1999).

A importancia da confianca na satisfacdo dos codapes online apresenta diferencas
consoante o perfil de consumidor no que concersaaaexperiéncia de compaaline
(Chiou e Pan, 2009). Os compradores que rarament@ram através da Internet ndo se
vao envolver tdo facilmente numa transacao comnigraianenos que o seu nivel de
confianca percebido exceda um nivel minimo de aodidade. Em contrapartida os
consumidores que compram frequentemente passardotengpo na Internet do que os
compradores nao frequentes, pelo que sdo maiantdsraos potenciais riscos inerentes as
comprasonline (Hoffman et al. 1998; Reichheld e Schefter, 2000; Castelfranchae,
2002; Gefen, 2003).

As empresas para serem competitivas tém de prestarcos de elevada qualidade,
satisfazendo os clientes e incentivando a suaddaléd organizacdo (Shemwell al,

1998). A lealdade por sua vez provém da confiangaagempresa merece do cliente, isto
torna-se essencialmente preponderante na Intetme vez que 0S negocios sao

conduzidos a distancia e os riscos e incertezaiaop (Reichheld e Schefter, 2000).

A confianca forma-se quando o servigo € experingengeelo cliente, percecionando este,
consistentemente, o servico como de nivel supdeiando a que a experiéncia tenda a ser
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repetida (Reichheld e Schefter, 2000). Confiangavéntade de aproveitar a fiabilidade de
um parceiro para garantir relacées comerciais. Logeelacionamento ndo existe sem o
elemento confianca (Moormaet al, 1992). A confianca esta ligada a percecdo dos
clientes da existéncia de seguranca nas transggédsazem com a organizacgao (Sivadas e
Baker-Prewitt, 2000) e com a ideia permanente @eoglclientes sdo mais valiosos do que

os lucros da organizacao (Reichheld, 2001).

Segundo diversos autores (Ganesan, 1994; Doneynro@al997; Heet al, 2011), a
confianca € um constructo fundamental para atimgucesso em relagdes de longo prazo
no contextanline Mukherjee e Nath (2007) acrescentam que pelo f&theste contexto
ndo existir interacdo fisica entre compradores relegores, a forma como as empresas
entregam as promessas feitas e impulsionam a ogafidos seus clientes, torna-se
fundamental. A confiangca surge como o determinfmdamental da lealdade no contexto
online (Reichheld e Schefter, 2000).

2.8 E-Lealdade

Neste cenéario concorrencial cada vez mais conaoalencom a crescente oferta de
produtos e servicos, aliados ao decréscimo do®ogu tecnologia e a facilidade de
entrada no mercado virtual, a e-lealdade a umgnisstorna-se mais dificil. Kotler (2000),
Slater e Narver (2000) defendem que conquistar si@lientes custa entre cinco a sete
vezes mais do que manter os clientes atuais, detessidade das organizacdes definirem
um plano de marketing relacional, que pressupdegatioriamente acdes de CRM

(Customer Relationship Managem@éntom vista & lealdade dos seus clientes.

* “O Customer Relationship Managemef@RM) é uma estratégia de negdécio, uma atitudenper
empregados e clientes, apoiada por determinadaegsos e sistemas em que o objetivo consiste em
construir relac6es duradouras através da compreeatassi necessidades e preferéncias individuaissta de
forma, acrescentar valor a empresa e ao clieniatifln, et al. 2011, p.647).
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No contexto do marketing, a lealdade pode ser ideficomo a intencdo de realizar
determinados comportamentos que motivem o consuraidtanter o relacionamento com
a organizacao, atraves de acbes que promovam aaam®pnais produtos ou servicos, a

intencdo de retorno e a possibilidade de recoma@ad@jrdeshmukbt al, 2002).

Jones e Sasser (1995) apresentam a lealdade caeatimento de afeto do cliente em
relacdo a toda a equipa de uma organizacdo, assim & sua oferta de produtos ou
servicos. A lealdade € também definida como untadatido cliente, caracterizada pela
repeticdo do padrdo de compra, pela preferénc@dsumidor em relacdo a organizacao,
e pela percecdo de melhor oferta do produto ouicgemelativamente a concorréncia
(Wetzels e Bloemer, 1998). Esta atitude poderé&tiee na vontade de recomendar a
organizacdo (Gremler e Brown, 1996). Para Olive399) a lealdade consiste num
comprometimento para recomprar um determinado poodu servigco, causando uma
compra repetitiva. Kotleet al. (1999) referem que a lealdade do consumidor mede a
intencdo dos consumidores voltarem a fazer compragyanizacdo e a sua vontade em
estabelecer atividades de parceria com a mesmeerQli999) e Huret al. (2010)
apresentaram que a lealdade € a recompra contenaletdrminado produto ou servico
preferido, independentemente de influéncias situeis e esforcos de marketing que

induzam a mudangas comportamentais.

A lealdade é um conceito multidimensional que peede estudado através de duas
dimensdes: a comportamental, materializada naic@petle compra (Enis e Paul, 1970) e
a atitudinal, fundada na sua intencédo de permamdieete a longo prazo e de manter uma
atitude favoravel, podendo assim recomendar eflan favoravelmente (Zeithalrat al,
1996; Lewis e Soureli, 2006; Hat al.,2010; Ladharet al, 2011).

Conforme apresentado, a literatura académica apeesarios conceitos da lealdade que
se concentram em dois pontos comuns, a intencammera e a repeticdo de compra.
Entende-se como intencdo de compra a tendénciazdte @ comportamento de uma
pessoa em relacdo a um objeto, representando Geemré-comportamentais de uma
pessoa. Neste sentido, ao longo do nosso estseedrabordar a intencdo de compra como

variavel integrante da e-lealdade.
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Um dos grandes beneficios da Internet, nomeadamendenbito do comércio eletronico,
€ a sua capacidade para fornecer de forma agdieidnalizada produtos e servigcos aos
consumidores. Como consequéncia desta forma derfagécios, o marketing reinventa-
se, sendo um marketing mais relacional e de coéwerg. Nesse sentido, focaliza a sua
atividade na gestao das relagBes com os cliemgisjdualizando-as. O objetivo é ganhar
novos clientes e manter com eles uma relacdo duradeelos beneficios que poderdo

resultar da sua lealdade.

Zeithaml et al. (1996) defendem que os clientes fiéis apresentampartamentos
diferentes dos clientes ndo-fiéis. Os clientessfiéoncentram-se tanto em aspetos
economicos da operagdo como na relacdo com a e@e<lientes nao fiéis focalizam-
se principalmente sobre os aspetos econdmicos deglainet al, 1987. A pesquisa de
Reichheld e Sasser (1990) revela que os cliendés dstdo dispostos a pagar mais para
permanecerem com as suas empresas eleitas, emmesfetride incorrerem em custos
adicionais de pesquisa. Os clientes fiéis sdo tmabiente divulgadores da empresa,
passando a outros consumidores a sua experiéndach@amado efeito passa-palavra,
sendo este um dos comportamentos esperados daadieae acordo com o estudado por
Dick e Basu (1994), Hagel e Amstrong (1997) e R&znaKumar (2000).

Srinivasaret al. (2002) e Ladharet al. 011) concluiram que a e-lealdade proporciona ao
cliente um elevado nivel de preferéncia, uma dimém da probabilidade de mudanca,
disponibilidade para pagar mais, e existindo taml@émpossibilidade de recomendar o

produto ou servico ou a organizacao a outros.

2.9 Conclusao

Apols a realizacdo da analise da revisdo bibliogmafiode concluir-se que ficou bem
patente a importancia do papel da Internet nasesapr Estas reconhecem que existe uma
crescente preocupacdo em desenvolver estratégeaprgmovam a lealdade dos seus
clientes. No contexto do comércio eletronico corstique as motivacdes do consumidor,
heddnicas “aventura” e “vanguardistas”, as percecieproduto avaliadas em termos de

preco, variedade e qualidade, a experiéncia de reoomting, 0 acesso a informacéao, a e-

30



satisfacdo e a e-confianga exercem influénciaitiedatem relacdo a comprasline que,
por sua vez, desempenham um papel fundamental menfo da e-lealdade. Estas
variaveis e as relacdes de interdependéncia questadelecem constituem o modelo

concetual deste trabalho e serdo alvo do estud@riempo capitulo 4 desta dissertacao.
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3. Metodologia

Este capitulo tem como objetivo apresentar o quamnacetual e metodologico da
investigacdo. Assim, respeitando a metodologia rdbatho cientifico, comeca-se por
definir o objetivo da investigacéo e, numa logieautiva a partir da revisdo da literatura,
propdem-se as hipdteses de investigacdo que smgeet testar. De seguida apresenta-se
a metodologia considerada adequada para recofeemacao e confirmam-se as hipoteses
propostas. Neste seguimento serdo apresentadascakase utilizadas para medir as
variaveis e que constam do questionario usado qea@her os dados primarios. Sera
identificado o procedimento de amostragem e caraatla a amostra.

3.1 Objetivos e Hipodteses de Investigacao

O objetivo principal deste trabalho é investigaimpacto das motiva¢des hedodnicas do
consumidor (aventura e vanguardista), da perceg@igrdduto (preco, variedade e
qualidade), da experiéncia de compra (compatilmbdalivertimento e conveniéncia), do
acesso a informacao, da e-satisfacdo e da e-coafiaa e-atitude e na e-lealdade. Tendo
em consideracao a revisao da literatura efetuadmirdhm-se as hipoteses de investigacao

a seguir apresentadas.
3.1.1 Determinantes da e-atitude

A literatura disponivel define as atitudes, emg&aas comprasnline, como o grau de
avaliacdo favoravel ou desfavoravel que um consontem em relacdo a compoaline

(Jarvenpaat al. 2000).
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Vijayasarathy e Jones (2000) confirmaram que asdats e a intencdo de commaline
sao influenciadas pela perce¢ao do produto e ppkxiéncia de compra.

Herrero Crespo e Rodriguez del Bosque (2010) esioda impacto da percecdo do
produto, da experiéncia de compra e do acesso@niatdo na e-atitude. No que respeita a
percecdo do produto, foram analisadas as trésvessia preco, a variedade e a qualidade
do produto. Os consumidores desenvolveram umaadampimais positiva na e-atitude, na
medida em que perceberam que podem encontrar dgtpsadesejados atraves deste canal
e que estes produtos sdo de uma qualidade adedqadzutro lado, e apesar da vantagem
de preco tradicionalmente atribuida ao comércitv@ieo, este parece ndo ser um aspeto
tdo importante quando os consumidores avaliam egasf disponiveis na Internet. A
compatibilidade percebida foi considerada o prialcifator que determina a sua
experiéncia de compra, pelo que os consumidoresidaram que as comprasline séo

coerentes com seus valores e habitos anteriores.

De acordo com o estudo das variaveis que maiseimfilaram as e-atitudes, Cho (2004)
identificou a diversidade de produtos, o contraopnocura de informacdes e a poupanca

do esforco.

Jarvenpaa e Todd (1996, 1997), reconhecem querescpes de produtos, a experiéncia
de compras e 0 acesso a informagéline foram identificados como os principais fatores
que influenciam a adog¢do do comércio eletrénicocommtexto B2C. Mostraram que 0s
comentarios positivos de clientes estavam reladmmaom a clareza e apelo visual, e

informacdes sobre um produto, servi¢o ou loja.

Koufaris (2002) considera a existéncia de doisstige informacéo: sem valor agregado e
de valor agregado, mostrando assim que a informao&wercial mais enriquecida e
satisfatoria poderia ser interessante e util. Altdgeis de qualidade da informacao
(variada, completa, detalhada, precisa, oportuekyvante e confiavel) também eram
suscetiveis de fornecer maior comodidade aos eBemtling momentos de diversdo e

melhores decisbes de compra.

34



Assim sdo varios os estudos que confirmam que @eg&o de produto, a experiéncia de
compra e 0 acesso a informacédo influenciam a edati{fJarvenpaa e Todd 1996, 1997;
Vijayasarathy e Jones, 2000; Cho, 2004; Crespo sjiBn 2010). Consequentemente,
formuldmos as seguintes hipéteses de investigag&oobradas em funcédo das dimensdes

de cada variavel:

H1 — A percecédo do produto fornecido nas lojas vidais afeta positivamente a
e-atitude.

H1la) O preco influencia positivamente a e-atitude;

H1b) A variedade influencia positivamente a e-détu

H1c) A qualidade do produto influencia positivangeate-atitude.
H2 — A experiéncia de compra influencia positivamee a e-atitude.

H2a) A conveniéncia influencia positivamente aitidé;

H2b) A compatibilidade influencia positivamente-atgude;

H2c) O divertimento influencia positivamente a iuae.

H3 — O acesso a informacédo nas lojaenline influencia positivamente a
e-atitude.

A confianca é um principio central nas relagfesearcnais e transa¢des (Moormanal,
1992; Warringtoret al. 2000; Sultan e Mooraj, 2001), sendo ainda maigkanho contexto
de comprasnline (Reichheld e Schefter, 2000; Grewetlal. 2004).

Nesse sentido, as organizacOes deverdo implemestasitesque permitam uma maior
facilidade de uso, assim como ferramentas de segmuomling e a imagem da pagina
deverd transmitir a confianca suficiente para geratitude positiva no consumid@abin

e Attaway, 2000)Altos niveis de confianga por parte dos compraslfoeam encontrados
para estimular atitudes e comportamentos favorg¥eiderson e Narus, 1990; Jarvenpaa

et al, 2000). Propde-se assim a seguinte hipoétese:

H4: A e-confianga influencia positivamente a e-atitude
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O conceito de satisfagdo do consumidor ocupa uns&gm central no marketing. Os
clientes satisfeitos tendem a ter uma maior ugépado servico (Ram e Jung, 1991),
possuem forte intencdo de recompra, e estdo maissvansiosos por recomendar o
produto ou servico aos seus conhecidos (Zeittednall, 1996) do que aqueles que néo

estao satisfeitos.

A satisfacdo € uma das variaveis mais importartiezadas pelas empresas para medir o
sucesso das suas estratégias e planos, servirdacko entre 0os processos de compra e
consumo e os fendmenos poés-compra, como mudangditdde, compras repetidas e
lealdade (Churchill e Surprenant, 1982; Capreraal., 2003). Algumas das variaveis
especificas para medir a e-satisfagdo dos constesi@éncontram-se 0s prazos de entrega,
0Ss custos de entrega e 0 atendimento ao clienteqiweeet al, 2004; Shimet al, 2001;
Abdul-Muhmin, 2010a) que quanto mais satisfeitasveem, tendo em consideracdo a
sua experiéncia, mais atitude positiva terdo entaadocanabnline Assim, propomos a

seguinte hipotese de estudo:

H5 — A e-satisfacdo tem uma influéncia positiva ne-atitude

No que respeita a aspetos heddnicos foram estudad@seis relacionadas com o
desfrutar das compramsiling de aventura e vanguardistas (Childetral, 2001; Parsons,
2002; Joineset al. 2003). Assim, a propria tendéncia do divertimd@aueret al, 2006)
durante as compramline pode influenciar a adocao ou néo da Internet coamal para

compras de produtos.

De acordo com os autores, as motivacdes heddénidasem-se ao comportamento de
consumo proporcionando momentos de boa disposi@ertimento, fantasia e alegria.
Esta motivacao € analisada porque estuda a voatpezer de compranline apreciando
todo o processo de compra, fator crucial para geesas apostarem e fazerem disso uma
vantagem competitiva (Parsons, 200Z)ada motivacdo estimula comportamentos
diferentes de compras (Hirschman e Holbrook, 1982nget al. 2005; Ha e Stoel, 2009).

As motivacdes influenciam o comportamento de confipaainet al, 1994) e influenciam

o comportamento de adocdo da compnéine (Childerset al, 2001; Chiagouris e Ray,
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2010), todavia o comportamento de comgnéine é influenciado pela atitude. Com base

nesta relacdo, pretendemos testar a seguinte $gpdeeinvestigacao:

H6 — As motivacdes hedonicas dos consumidores témna influéncia positiva

na e-atitude.

H6a) As motivacdes hedodnicas “aventura” dos condores tém uma

influéncia positiva na e-atitude;

H6b) As motivacdes hedonicas “vanguardistas” doswemidores tém uma

influéncia positiva na e-atitude.

3.1.2 Determinantes da e-lealdade

Os consumidores que valorizam as motivacfes hea®riéo interessados, gostam de
experimentar coisas novas, querem aprender coravésades existentes no mercado (To,
et al, 2007), logo estardo assim mais disponiveis paméirzar a compraonline Neste

sentido, propdem-se as seguintes hipoteses deigagso:

H7 — As motivacdes hedonicas dos consumidores irdhciam positivamente a

e-lealdade.

H7a) As motivacdes hedonicas “aventura” dos condares influenciam

positivamente a e-lealdade;

H7b) As motivacbes hedonicas “vanguardistas” dosisemidores

influenciam positivamente a e-lealdade.

Devido as pressdes da concorréncia no ambientme os fornecedores enfrentam
problemas significativos para converter os seustamies em clientes efetivos e,
eventualmente, em clientes fiéis (Suntornpithugharalah, 2010). Justificacdes tedricas
e empiricas para a ligacdo entre a atitude e cdampentos pretendidos podem ser
encontrados nas obras de Tan e Teo (2000), Lu €Did2) e Suntornpithug e Khamalah
(2010).
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De acordo com os estudos sobre a adogéo de conedetidnico, de Gentry e Calantone
(2002), de Khalifa e Cheng (2002), de Ketral. (2004) e de Herrero Crespo e Rodriguez
del Bosque (2010), conclui-se que a e-atitude tefiuéncia na intencdo de compras
online Quando o consumidor percebe que comprar atraadsitdrnet satisfaz as suas
necessidades, estara mais disponivel para coropliae nos proximos meses, podendo
ainda recomendar 0s produtos ou Servigos a OUSEDAS.

Vaérios estudos também tém demonstrado um efeitdiyipgla atitude em relacdo as
compras através da Internet sobre a intengdo deraamline (Griffith et al. 2001; Shim
et al, 2001; George 2002; Monsuwe al. 2004; Abdul-Muhmin, 2010). Com base nessas

evidéncias, formulamos a seguinte hipotese de estud

H8: As e-atitudes favoraveis exercem um efeito padisio na e-lealdade.

Na literatura, diversos sado os autores que comsidest confianca fundamental no
relacionamento entre empresas e consumidores (rvopet. al, 1993; Morgan e Hunt,
1994; Corbittet al, 2003). Mais especificamente, consideram-na unetasgentral nas
intencdes de compmnline ( Lee e Turban, 2001L;ynch et al, 2001;Fortin et al, 2002;
Corbitt et al., 2003; Goode e Harris, 20073ugerindo que a confianca influencia
positivamente a intencdo de comp@.estudo de Kimet al. (2008) confirma que a
confianca dos consumidores influencia direta ergtdimente a sua intencdo de compra,
tendo um efeito positivo sobre a mesma, especiddrean contexto eletrénico. Os autores

afirmam ainda que a confianga € o mais forte dterieknantes das intengdes de compra.

A confianca é uma variavel critica, essencialmeratelnternet, pelo fato dos negoécios
serem conduzidos a distancia e por consequéndisams e incertezas serem ampliados
(Reichheld e Schefter, 2000; McCole, 2002; Flawtal, 2006).Consequentemente, este

estudo formula a seguinte hipétese:
H9: A e-confianca influencia positivamente a e-ledhde.

A relacdo entre a satisfacdo dos clientes e aealdade tem sido explicada de varias
maneiras. Muitos estudos relatam que ha uma figdedo entre a satisfacdo dos clientes e
fidelizacdo de clientes, por isso a satisfagaordmntpara um compromisso de longo prazo
(Oliver, 1980; Anderson e Sullivan, 1993; Rust éatik, 1993; Ganesan, 1994; Hesltt
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al., 1997; Mittal et al, 1998; Geyskengt al, 1999). Assim, este estudo apresenta a
seguinte hipotese:

H10: O grau de e-satisfagéo influencia positivamente alealdade.

Na sequéncia da deducdo das hipoteses de inveéstjgégi desenhado o modelo
operacional de investigacéo representado na fijubdraveés da sua estimacao podem ser
identificados os fatores determinantes da lealdediee, avaliada em termos de intencao
de compra, mediado pela e-atitude. Entre essesndetates contam-se as motivacdes
heddnicas do consumidor (aventura e vanguardistag)ercecdo do produto (preco,
variedade e qualidade), a experiéncia de comprandabbilidade, divertimento e

conveniéncia), o acesso a informacéao, a e-satsagde-confianca.

Percecédo Produto
* Prego

« Variedade
¢ Qualidade

Motivagbes

H1a), b), c) E-confianga Ho H6 a) Hedénicas
“Aventura”

Experiéncia de Compra
« Conveniéncia

« Compatibilidade

« Divertimento

| H2a),b),c) A
E-lealdade

H5 H7 b)

. ~ H10 Motivagoes
H3 E-satisfacéo Hedonicas
H6 b) “Vanguardistas”

Acesso a Informagéo

Figura 1 — Modelo Operacional
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3.2 Amostra e Método de Recolha de Dados

A populacdo-alvo deste estudo € composta por cddsves portugueses maiores de 18
anos que efetuaram pelo menos uma congmiame Na impossibilidade de estudar a
totalidade da populagcédo-alvo, optou-se por estuda amostra. O método de selecéo da

amostra foi o ndo aleatdrio e a amostra de connelaifconstituida por 750 individuos.

A recolha de dados primarios foi efetuada atravesird questionario disponibilizado no
Google Docse disseminado através da rede soEatebook.Esta recolha de dados foi
realizada entre os dias 23 de dezembro de 2014le heiro de 2015.

A utilizacdo do meio virtual para a recolha de dagermite ao investigador um controlo
mais preciso, uma maior rapidez nas respostas, a&@rande vantagem dos reduzidos

custos associados.

Assim, a recolha dos dados foi possivel atravesisi@matica divulgacdo e apelo a
colaboragéo dos amigos da comunidade da rede $@aabook através do envio de-

mail para os enderec¢os eletronicos de uma base de gadesal e profissional com
aproximadamente 500 contactos e divulgacdo doiguésib a toda a comunidade do IPL

(Instituto Politécnico de Leiria).

Na elaboracéo do questionario foram tidas em ceragdo as recomendacdes de Malhotra
(2006) que defende a utilizacdo de um vocabulaniples e que seja compreendido por

todos os recetores do mesmo.

Para medir as variaveis latentes em estudo sebrois itens de escalas ja testadas. O
guestionario incluia uma nota introdutéria que ifieava a quem se dirigia, neste caso a
adultos que compranling explicando também o objetivo da pesquisa, andbsi&tores

que determinam as comprasline Todas as questdes eram de carater obrigatéro, na

sendo possivel submeter o questionario sem que &xdquestdes fossem respondidas.

Como sugere Aakeet al. (2001), o primeiro teste do questionario devefsigo pelo
proprio investigador e s6 depois enviado a uma geawamostra. A realizacdo de pré-
testes aos questionarios € importante para verdictareza das perguntas, a capacidade de

compreensao por parte dos inquiridos e para valdastrutura global e individual das
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guestbes. Recomenda-se que 0s pré-testes sejaradefeta inquiridos o mais préximos
possivel da amostra pretendida (Tull e Hawkinsg).97

Nesse sentido, para a concretizacdo do questiorgaiiaou-se um pré-teste junto de uma
amostra ndo aleatoria de conveniéncia, constitp@al5 pessoas, com o0 objetivo de
identificar eventuais erros, o que resultou em idige ajustes ao questionario. O
guestionario final aplicado apresenta-se no Anexo |

Foram recebidas 759 respostas, das quais nove fooasideradas invalidas, oito por
estarem repetidas e uma por ter mencao ao faaadrdpiirido nunca ter comprado através
da Internet. Assim, a presente investigacao tevebase 750 respostas validas. Os dados
foram importados para o SPSS 21SEx(istical Package for Social Sciencegprocedeu-se

a uma andlise prévia dos dados de forma a ideatiBcros e incoeréncias. De seguida
efetuou-se uma analise descritiva das caracter$stia amostra que a seguir se apresenta.

3.2.1 Caracteristicas da Amostra

Relativamente a composicdo da amostra, confornapsenta no quadro 1, constata-se
gue dos 750 inquiridos 52,1% s&o do sexo feminiib,8% tém entre 30 e os 39 anos de
idade. O rendimento mensal médio do agregado faméincontra-se entre os 1201€ e
3000€ para 44% dos inquiridos. No que respeitacal@asdade, a maioria da amostra

possui estudos superiores.
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Quadro 1 — Caracterizacdo da Amostra

Caracteristicas Socio-Demograficas 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 4,1%
Total 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€ 12,5%
Total 100%

Escolaridade
Numero de respostas

Até 3.° Ciclo (9.° ano) 14 1,87%
Ensino secundério 98 13,07%
Ensino superior 618 82,40%
Outro 20 2,66%

CET (3), Curso Profissional (1Ipoutoramento (4), MBA (1)

Mestrado (8), PhD (2); P6s- Graduagéo (1)

Total 100%
Fonte: Elaboragéo prépria

No que respeita a caracterizagdo descritiva dasridqgs relativamente a experiéncia dos
mesmos em comprasline 39,2% dos inquiridos, compraram entre 3 e 6 vdaeasnte 0s
altimos 12 meses, 23,7% dos inquiridos fizeram nuwEs10 compra®nline No que
concerne ao montante despendido em conpriize nos Ultimos 12 meses, conclui-se que
24,5% gastou de 51€ a 150€ e 23,5% dos inquiridssagpm mais de 500€. Pode-se
concluir que entre os bens mais adquiridos atrdadsaternet, encontram-se os eletronicos
e informaticos com 29,33% das respostas, seguidis lwbns relacionados com
vestuario/acessorios com 22,53%, com 19,33% erarordge as viagens. No que respeita a
compra de “outros” bens, destaca-se material paareveis, artigos de desporto, livros,
produtos para os animais domésticos, cosmétidéggesapara oferta (quadro 2).
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Quadro 2 — Caracterizacao dos Inquiridos — experiéia dos mesmos em compramline

NuUmero de comprasnline nos Ultimos 12 meses

N.° de respostas

Até 2 126 16,8%
Entre 3e 6 294 39,2%
Entre 7 e 10 152 20,3%
Mais de 10 178 23,7%
Total 100%
Quanto gastou em comprasline nos Ultimos 12 meses?
N.° 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 maisnline?
N.° de respostas
Arte 12 1,6%
Bens Eletronicos e Informaticos 220 29,34%
Bilhetes de Espetaculo/ Cinema 57 7,6%
Decoracgéo e Mobiliario 6 0,8%
Educacéo 60 8%
Media (jornais, revistas, ...) 7 0,93%
Saude 6 0,8%
Servigos Financeiros 16 2,13%
Supermercado 16 2,13%
Vestuéario/ Acessorios 169 22,54%
Viagens 145 19,33%
Outros 36 4,8%
Total 100%

Fonte: Elaboracgéo propria

3.3 Operacionalizac¢io das Variaveis

Para medir as diferentes varidveis do estudo fatdimadas escalas baseadas na literatura,
sendo que a maioria das variaveis foram avalianlagés da escala dékert de 5 pontos,
em que o numero 1 diz respeito a “discordo totateife@ o 5 a “concordo totalmente”.
Malhotra (2006) defende que este tipo de escalaifgeique o inquirido indique o seu
nivel de concordancia ou de discordancia em relag@@firmacdes apresentadas no
questionario, possibilitando assim graduar numer&de a sua resposta. Este tipo de
escalas identifica-se como o método mais precisa pater informacdes sobre variaveis

menos objetivas, facilitando ainda a quantificag@® resultados e a respetiva analise.
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Todas as variaveis (Motivacbes do Consumidor, Bémealo Produto, Experiéncia de
Compra, Acesso a Informacdo, E-Atitude, E-Satisfagd-Confianca e E-Lealdade)
apresentadas foram desenvolvidas e testadas ndoadwiutilizacdo da Internet, mais
concretamente na utilizacdo de comércio eletroBRG. No quadro 3 sao identificados os

itens estudados para cada variavel de estudosespstivas fontes.

Quadro 3 — Medidas utilizadas nas variaveis do esto

Variaveis Itens Fonte
Motivacdes E estimulante fazer comprasline Adaptado de Arnold e
Hedonicas Eu fico bem-disposto(a) quando comprdine Reynolds (2003),
Aventura Para mim, comprasnline é uma aventura. To, Liao, e Lin (2007)

Eu comproonline porque tem tudo a ver comigo.

Motivacdes O processo de compoaline permite-me estar a par das novidades.
Hedonicas Gosto de ver que produtos/servigos novos se erszomto mercado.
Vanguardistas Procuro ser das primeiras pessoas a adquirir adauss.

Preco Compraronline permite-me poupar dinheiro. Adaptado decTal.
Compraronline oferece-me precos mais competitivos que no mercad®007); Herrero Crespo
tradicional. e Rodriguez del Bosque
E mais facil encontrar descontos interessantes (2010)

guando compraonline
Gasto menos dinheiro quando compniine
Faco comprasnlinequando h& descontos.

Variedade Compraronline permite-me ter acesso a varias marcas. Adapadoet al.
Compraronline permite-me encontrar qualquer tipo de produtoigerv (2007); Herrero Crespo
Compraronline possibilita-me escolher de uma grande variedade de® Rodriguez del Bosque

produtos/servigos. (2010); Cho (2004)
Compraronline permite-me encontrar produtos/servigos Unicosue@o
comuns.
Qualidade do Compraronline permite-me encontrar produtos/servicos com uma bAdaptado de Herrero
Produto relagcdo qualidade/preco. Crespo e Rodriguez del
Comprar online permite-me encontrar produtos/servigos dificeis dBosque (2010); Cho
obter através do meio tradicional. (2004)

Comprar online permite-me ter acesso aos produtos/servicos mais
recentes no mercado.

Quando compr@nline preocupo-me se 0s produtos/servigcos recebidos
terdo o desempenho esperado.

Compraronline permite-me adquirir produtos/servicos no momenfwaptado de Tet al.

gue me é mais conveniente. (2007); Herrero Crespo
Quando compronline poupo tempo no processo de compra. e Rodriguez del Bosque
Conveniéncia Ao compraronline evito sair de casa. (2010); Cho
Quando compranline é mais facil visitar diferentes tipos de lojas.  (2004);Ganeslet
al.(2010)
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Variaveis Itens Fonte

Compraronline ajusta-se perfeitamente a forma como gosto de faze
compras. Adaptado de Tet al.

Compraronline é coerente com os meus habitos. (2007); Herrero

. dC&respo e Rodriguez
CQOunz:S?:S comproonline tenho controlo sobre 0 meu processo dgg Bosque (2010)

Compatibilidade

Compraronline é uma atividade que eu gosto de fazer.

Compraronline é muito mais divertido do que comprar no Comércﬁerrero Crespo e
Divertimento trgqllcnonal. . Rodriguez del

Divirto-me ao compraonline Bosque (2010)

Adaptado de

Compraronline permite-me ter acesso imediato a informacgéo sobre
0os produtos/ servigos.
Quando comproonline torna-se mais facil comparar diferentesdaptado de Herrero

Acesso a alternativas. o S _ Crespo e Rodriguez
Informagéo !Durante No processo de compcmlme é mais faCI|. gnallsar a del Bosque (201.0);
informagado dos produtos/servigos do que no mertradéacional. To et al. (2007),
Sempre que compronline consigo encontrar mais facilmente os Cho (2004)
produtos/servicos que me interessam.
Fazer comprasnline é facil. Adaptado de
. Agrada-me fazer comprasiline Suntornpithug e
E-Atitude Considero muito interessante fazer compraie Khamalah (2010)
Compraronline satisfaz as minhas necessidades.
Globalmente, estou satisfeito(a) com as minhas ré&mqeas de
comprasonline
Estou satisfeito(a) com o0s servigcos (pagamentoregit pds- Adaptado de Ho e Lee
E-Satisfacédo venda,...) das lojasnline (2007); Kimet
Estou satisfeito(a) com a utilidade da Interneafazer as minhas al.(2009)
compras.
Sinto-me seguro(a) com o sistema de pagamentdsjdaenline
Em geral tenho confianga em fazer commnaine Adaptado
E-Confianca Sempre que realizo comprasline considero que os meus dados Suntornpithug e
pessoais n&o estdo em risco. Khamalah (2010)
Recomendo a compmlinede produtos/servigos a outras pessoas.
Incentivo a compranline de produtos/servicos aos meus amigosA&‘japtado délach et
E-Lealdade familiares. al. (2013) '
Quando pre(iiso de fazer uma compra, as lofie sdo a minha  Hg e Lee (2007);
primeira opgao. Srinivasaret al.
Eu compro a maioria dos meus produtos/senagdisne (2002),
Espero continuar a realizar compeadine nos proximos 6 meses. Herrero Crespo e
Se depender de mim, vou continuar a fazer conpntise Rodriguez del

Bosque (2010);
Suntornpithug e
Khamalah (2010)

Por experiéncia propria recomendo a amigos e faresi fazerem
comprasonline

Tenho intencéo de realizar compeedine nos proximos 6 meses.

Fonte: Elaboragéo propria
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As variaveis secundarias ajudam a caracterizar Gstaa) em termos demogréficos e de
hébitos de compra na Internet, além de ter a atibdde apoiar na explicacdo das relacfes
entre as variaveis latentes consideradas nesteloesieste sentido, a parte final do
questionario destina-se a recolha de informacécesolperfil demografico do cliente da
loja online nomeadamente a relacionada com o género, a ida@scolaridade e o
rendimento mensal do agregado familiar. Optou-sgbém por incluir no questionario

como variavel secundaria a medicdo dos habitosgi@online

3.4 Processamento da informacao e técnicas estatisticas

Os dados obtidos através de questionario foramabgetratamento estatistico, através do
"package" informético SPSStatistical Package for Social ScienceSomecou-se por

fazer uma analise fatorial exploratoria para fazdeste do fator unico e verificar se os
dados néo sofrem da presencacdenmom method bia@odsakoffet al, 2003). Os

resultados n&o indicaram a presenc¢a de um fatoo @pie explique a maioria da variancia
dos dados, por isso prosseguiu-se o0 estudo dast&msa interna das variaveis, através da
analise das correlacdes ITEM-Total, eliminando $0ds itens que apresentaram uma

correlacéao entre item muito baixa (inferior a 0,4).

De seguida apresentam-se os valores dos desvidopadnalisam-se as médias referentes
as medidas utilizadas em cada escala (quadro 4qubloespeita as motivacdes hedonicas,
0s consumidores da amostra valorizam conhecer rpaejes/servicos novos se encontram

no mercado (média=3,92) e consideram estimularter faompras através da Internet

(média=3,07), mas por outro lado ndo procuram aerpiimeiras pessoas a adquirir as

novidades (média=2,09), assim como nado se ideamificom este canal de compras

(média=2,56).

Na percec¢ao do produto, os consumidores, de umaafgeral, consideram que o preco, a
variedade e a qualidade do produto sdo variavéevamtes quando compraonline
destacando a facilidade de encontrar descontagsstntes (média=3,70), a possibilidade
de escolher uma grande variedade de produtos/ssriritedia=4) e de dispor de produtos
com uma boa relacdo qualidade/preco (média=3,78).
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Relativamente a variavel experiéncia de compracloémos que as trés dimensdes de
estudo, a conveniéncia, a compatibilidade e o tilmento, apresentam uma média de
respostas maioritariamente acima de 3, indican@oagucompraonline € mais facil que

visitar diferentes lojas (média=4,11), os consumad consideram também que neste
canal tém mais controlo no seu processo de conmpéai@=3,60). No que respeita ao
divertimento, os inquiridos consideram que commaline é mais divertido do que

comprar no comercio tradicional (média=3,22), masqutro lado ndo demonstram gostar

particularmente de compranline (média=2,36).

O acesso a informacao foi valorizado pelos consoreg] pois todos os itens tém valores
meédios acima de 3,76, destacando-se a facilidadmm@arar alternativas, cuja média é
4,06.

Os consumidores consideram que fazer compndise é facil (média=3,95), sentem-se
globalmente satisfeitos com a utilidade da Intempata realizarem as suas compras
(média=4,01) e com as experiéncias passadas (n¥@=Consideram que este canal, de
uma forma geral, é de confian¢ca (média=3,56), tendmcdes de realizar comprasline

nos proximos 6 meses (Mmédia=3,86) e recomendanelti@s de compras a outras pessoas
(média 3,83). Porém, os consumidores ndo considguaneste tipo de compras seja a sua

primeira op¢ao (média=2,65).

Quadro 4 — Anadlise de medidas estatisticas descvitis

Variaveis Itens Média  Desvio P Loadings
MOTIVACOES HEDONICAS DOS CONSUMIDORES
Motivagdes E estimulante fazer comprasline 3,07 1,166 0,893
Hedonicas Eu fico bem-disposto(a) quando comprdine 2,90 1,170 0,907
“Aventura” Para mim, compraonline € uma aventura. 2,75 1,165 0,516
Eu comproonline porque tem tudo a ver comigo. 2,56 1,166 0,840
O processo de compianline permite-me estar a par 3,53 1,084 0,850
s das novidades.
Motl\{agoes Gosto de ver que produtos/servicos novos s%92 0,973 0,825
; Hedomc;as , encontram no mercado.
Vanguardistas”  procurg ser das primeiras pessoas a adquirir 299 1,051 0,677
novidades.
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Variaveis Itens Média Desvio P Loadings
PERCECAO DO PRODUTO

Preco Compraronline permite-me poupar dinheiro. 3,59 1,070 0,863
Compraronline oferece-me precos mais competitivos3,59 1,035 0,889
que no mercado tradicional.
E mais facil encontrar descontos interessantesdguar,70 1,027 0,854
comproonline
Gasto menos dinheiro quando comprdine 3,36 1,090 0,841
S6 fago comprasnline quando ha descontos. 2,87 1,298 -
Compraronline permite-me ter acesso a varias marcas. 3,93 0,9810,793
Compraronline permite-me encontrar qualquer tipo de3,83 1,022 0,814

. produto/servigo.
Variedade Compraronline possibilita-me escolher de uma grandet,00 0,921 0,830

variedade de produtos/servicos.
Comprar online permite-me encontrar 3,85 1,044 0,796
produtos/servigos Unicos e pouco comuns.

Qualidade do  Comprar online permite-me encontrar 3,78 0,893 0,827

Produto produtos/servi¢os com uma boa relacédo

qualidade/preco.
Comprar online permite-me encontrar 3,84 1,004 0,817
produtos/servicos dificeis de obter através do meio
tradicional.
Comprar online permite-me ter acesso ao0s3,74 0,957 0,838
produtos/servicos mais recentes no mercado.
Quando compro online preocupo-me se 0s 4,25 0,892 0,594
produtos/servicos recebidos terdo o desempenho
esperado.

EXPERIENCIA DE COMPRA

Conveniéncia  Compraronline permite-me adquirir produtos/servi¢os3,89 1,014 0,762
no momento que me é mais conveniente.

Quando comprmnline poupo tempo no processo de3,76 1,099 0,739
compra.
Ao compraronline evito sair de casa. 4,00 1,106 0,696
Quando comprmnline € mais facil visitar diferentes 4,11 0,964 0,831
tipos de lojas.

Compatibilidade Compraronline ajusta-se perfeitamente a forma com@,00 1,099 0,916
gosto de fazer compras.
Compraronline é coerente com os meus habitos. 3,02 1,093 0,903
Quando comproonline tenho controlo sobre o meu 3,60 1,025 0,752
processo de compras.

Divertimento Compraronline é uma atividade que eu gosto de fazer. 2,36 1,089 0,794
Compraronline € muito mais divertido do que comprar3,22 1,051 0,900
no comércio tradicional.

Divirto-me ao compraonline 2,96 1,107 0,894
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Variaveis Itens Média Desvio P Loadings

ACESSO A Comprar online permite-me ter acesso imediato &3,82 0.943 0,850
INFORMACAO informag&o sobre os produtos/ servigos.
Quando comproonline torna-se mais facil comparar 4,06 0,916 0,850
diferentes alternativas.
Durante o processo de compoaline € mais facil 3,71 1,074 0,845

analisar a informacgéo dos produtos/servicos dongue

mercado tradicional.

Sempre que compronline consigo encontrar mais 3,76 0,912 0,835
facilmente os produtos/servicos que me interessam.

E-ATITUDE Fazer comprasnline é facil. 3,95 0,918 0,735
Agrada-me fazer comprasline 3,45 1,069 0,912
Considero muito interessante fazer comprame. 3,33 1,041 0,899
Compraronline satisfaz as minhas necessidades. 3,30 1,004 0,855

ESATISFACAO Globalmente, estou satisfeito(a) com as minha92 0,856 0,901
experiéncias de comprasline

Estou satisfeito(a) com o0s servicos (pagament8,75 0,864 0,875
entrega, pos-venda,...) das lo@dine
Estou satisfeito(a) com a utilidade da Internetapad,01 0,830 0,878

fazer as minhas compras.

E-CONFIANCA Sinto-me seguro(a) com o sistema de pagamentos 349 1,074 0,932

lojasonline
Em geral tenho confianca em fazer commnaline 3,56 1,012 0,936
Sempre que realizo comprasline considero que os 2,93 1,125 0,774

meus dados pessoais ndo estdo em risco.

Recomendo a compranline de produtos/servigos a 3,83 0,952 0,814
outras pessoas.

E-LEALDADE Incentivo a compreonline de produtos/servigos aos 3,58 1,053 0,800
meus amigos e familiares.
Quando eu preciso de fazer uma compra, as lojas5 1,108 0,745
onlinesao a minha primeira opgao.
Eu compro a maioria dos meus produtos/servicds23 1,055 0,632
online
Espero continuar a realizar comprasline nos 3,80 1,109 0,852
préximos 6 meses.
Se depender de mim, vou continuar a fazer compra@s31l 1,047 0,852
online
Por experiéncia propria, recomendo a amigos &61 1,024 0,856
familiares fazerem comprasiline
Tenho intencBes de realizar comprasline nos 3,86 1,054 0,873

préximos 6 meses.

Fonte: Elaboracao prépria

Continudmos com a andlise de fiabilidade e validdae medidas das variaveis latentes
utilizadas no questionario adotando para o efeimbardagem tradicional de Churchill
(1979). Com o objetivo de encontrar um conjuntoitdes que reflitam um conceito

unidimensional foi efetuada uma analise fatorigllesatéria para cada escala.
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Os valores do qui-quadrado obtidos para o testesflericidade de Bartlett s&o todos
significativos (p<0,05), o que significa que existea boa correlacdo entre as variaveis.
Os valores obtidos para o teste KMKaiser-Meyer-Olkin, situaram-se todos acima de
0,676, indicando uma boa adequacao da dimensamakstra aos itens em analise (Hetir
al., 1998; Malhotra, 2006).

Por conseguinte, prosseguiu-se com a analise dhtesiploratéria. No total foram
extraidos 13 fatores cujos itens tém cargas fasoel@vadaslg¢adingg. Representam os
13 conceitos unidimensionais, coatfas de Cronbach superiores a 0,70 (quadro 5),
indicando uma boa consisténcia interna. Foi cone Ib@s resultados dessas analises que
prosseguimos com a estimacdo do modelo estrutfigaird 2), através de equacdes
estruturais, utilizando software Partial Least Squares (PLS) pebonart PLS 2, cujos

resultados se apresentam no 4.° capitulo.

3.5 Conclusao

Neste capitulo apresentou-se o quadro concetualacdeducdo das hipoteses de estudo
gue visam identificar os fatores que influenciaratitude de compranline e a lealdade
online avaliada através das intencdes de recompra. Apgeese o método de recolha e

tratamento de dados.

Em particular definiu-se e caracterizou-se a araostiapresentaram-se as medidas das
variaveis utilizadas no trabalho, as quais se basea&m escalas retiradas da literatura,
com as respetivas adaptacgoes.

Depois de recolhidos e tratados os dados procexl@utsma analise prévia das escalas
utilizadas. Analisou-se a unidimensionalidade dasaveis através da analise fatorial.
Foram extraidos 13 fatores medidos por 52 itensaguesentam boa consisténcia interna,
apresentandalphas de Gonbach superiores a 0,70. Os resultados desta analiséapré
serviram para desenhar o modelo de medidas ewsirabsoftwarePLS. Os resultados
do Modelo de Equacdes Estruturais obtidos atrawéBLE sdo apresentados no capitulo

seguinte.
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4. Apresentagdo e Discussdo de Resultados

Neste capitulo sdo apresentados os resultadostadoeda consisténcia e validade do
modelo de medidas e da estimacdo do modelo esthairavés de equacdes estruturais.

Depois sao discutidos os resultados obtidos, dduroria existente.

4.1 Resultados do Modelo de Equacoes Estruturais através do
PLS

Depois da analise fatorial desenvolvida com apoi8ESS21, a andlise da fiabilidade das
medidas e avaliacéo estrutural deste estudo ddsenvee com recurso amftwarePLS,

que possibilita desenvolveathmodelscomplexos sem colocar problemas de estimacéo e
também identificar relacdes entre varidveis apwaateavés de varios itens (variaveis
latentes). O algoritmo PLS procura a estimacgaadritisadores de cada constructo teorico.
Este algoritmo produz uma estimativa dos composent sentido de maximizar a
variancia de variaveis dependentes explicadas @aaweis independentes, semelhante a

forma como é feita a regresséo (lezal, 2011).

Na anélise dos modelos estruturais procura-se drses valores dos diversos coeficientes
identificando a dimensdo e direcdo das relacOese em$s variaveis, procurando a

confirmacdo ou rejeicdo das hipoteses apresent@déis.(1998) sugere que as relacdes
entre 0s constructos que apresentem coeficientestugais com valor superior a 0,2

podem ser consideradas robustas. Segundo Falkler §1i992) indicam que Rdeve ser

superior a 0,1 pois valores inferiores proporciomanito pouca informacgao.
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N&o obstante do PLS estimar os parametros dos osodie medicdo e estrutural em
conjunto, os resultados devem ser analisados gptiatados em trés fases (Heir al,

1998). Na primeira fase sédo analisadas a fiabididac validade do modelo de medicao,
para numa segunda fase se proceder a avaliacdodiglarestrutural. Numa terceira fase

deste ponto do resumo procedemos a interpretaciesdaltados.

4.1.1 Estudo da Consisténcia e Validade do Modelo de Medidas

A confiabilidade dos constructos pode ser testaitiaando: o Cronbach Alpha que avalia
a fiabilidade através da consisténcia de cada mmtst(Cronbach, 1951); a fiabilidade
compdésita ¢omposite reliability avalia a consisténcia interna de todos os indiealdas
variaveis latentes (Bagozzi, 1980); e por ultimaaseariancia média extraida (AVE) em
cada um dos constructos € superior ao valor deérefia de 0.5, o que significa que pelo
menos 50% da variancia é explicada pela varidtehtie (Fornell e Larcker, 1981).

Quadro 5 — Consisténcia Interna (Fiabilidade Compda e dfa de Cronbach e Validade Convergente

Alpha Composite 2

Cronbach Reliability AVE R
MotivacGes Hed. Av. 0,8164 0,8760 0,6477 0,0000
MotivacBes Hed. Vang. 0,7011 0,8329 0,6267 0,0000
Preco 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
Conveniéncia 0,7543 0,8435 0,5751 0,0000
Comepatibilidade 0,8232 0,8958 0,7428 0,0000
Divertimento 0,8308 0,8981 0,7466 0,0000
Acesso Informagéo 0,8697 0,9109 0,7187 0,0000
E-Atitude 0,8729 0,9139 0,7277 0,7680
E-Satisfacao 0,8615 0,9152 0,7825 0,0000
E-Confianca 0,8593 0,9143 0,7818 0,0000
E-Lealdade 0,9256 0,9393 0,6605 0,7189

Fonte:Elaboracédo prépria
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Validade Convergente

Os valores expostos no quadro 5 revelam que toslamlores deédlpha Cronbachestédo
acima do valor minimo desejado 0,7, tornando assmescalas confiaveis e as medidas

utilizadas com validade de conteudo (Churchill, )97

A fiabilidade compdésitacomposite reliability para cada um dos constructos é superior ao
valor minimo recomendado de 0,7 (Nunnally, 1978&d&ai, 1980; Bagozzi e Yi, 2012).
Também a variancia meédia extraida (AVE) em cadaosnconstructos € superior ao valor
de referéncia de 0.5, o que significa que pelo m&® da variancia € explicada pela
variavel latente (Fornell e Larcker, 1981). O gwaér mostra que os AVEs de cada
constructo estdo acima do limite minimo de 0,5dsam mais baixo 0,5751, o que indica

validade convergente das construcdes (Chin, 1998).
Validade Discriminante

A validade discriminante complementa a validadeveagente e representa a extensdo em
gue cada medida de um dado conceito difere da mebhd outros conceitos do modelo
(Calvo-Mora, 2005). Para sua demonstracdo deveosstruida uma matriz que inclua a
correlacdo entre os diferentes conceitos na sua paguerda abaixo da diagonal, e na
diagonal a raiz quadrada da AVE, calculada para ead dos conceitos ao longo da
diagonal (Barclayet al, 1995; Hulland, 1999). Segundo os mesmos autpees, obter
uma adequada validade discriminante € necessaeicmsjwalores da diagonal principal

sejam superiores aos restantes valores nas cancesges linhas e colunas.

A validade discriminante € feita no sentido de clementar a validade convergente. Esta
matriz compara de que forma os itens utilizados paedir um constructo diferem dos
itens utilizados para medir 0s outros constructomesmo modelo. Para avaliar a validade
discriminante foi implementado o procedimento mditio por Fornell e Larcker (1981). A
matriz de correlagbes mostra as correlacbes estrdiferentes constructos e inclui na
diagonal principal, as raizes quadradas das AVEada um dos constructos. Para que
exista validade discriminante os elementos da diaglgaleverdo ser maiores que 0S
elementos fora da diagonal nas linhas e colunassmondentes (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-Confianga 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 0,56[ 0,848
6 E-Atitude 0,666 | 0,770 0,712 0,585 0,6820,853
7 Compatibilidade | 0,607 | 0,725 0,646 0,510 0,630 0,7]®,862
8 Conveniéncia 0,415| 0,538/ 0,443 0,436 0,618 0,560 0,578,758
9 Divertimento 0,574| 0,682 0,780 0,544 0,615 0,782 0,721 0,ATHh864
10 Preco 0,505| 0,638/ 0,561 0,521 0,625 0,5p0 0,862 0,480 130{50,862
11 Qualidade Prod | 0,496 | 0,624 0538 0,591 0,747 0,685 0,859 0,673 400}50,671| 0,775
12 E-Satisfacéo 0,699 | 0,741 0,536 0,476 0,663 0,727 0,614 0,540 590}50,592| 0,625 0,885
13 Variedade 0,443| 0,591 0,506 059 0,641 0,57 0,820 0,632 910{40,591| 0,765 0,571 0,809

Fonte: Elaboragéo propria

Como se pode observar no Quadro 7 este criténorpiedo para todas as variaveis. Para
a sua avaliacao Fornell e Larcker (1981) sugereenagAVE devera ser maior do que a
variancia partilhada entre o conceito e os outmgeitos do modelo. O PLS estabelece
como critério que, para uma adequada validade idig@nte, um constructo deve
“compartilhar mais variancia com os seus indicadatesque com outros constructos do
modelo” (Barclayet al, 1995, p. 297).

As analises conduzidas aos constructos com indieadapresentam resultados aceitaveis
no que diz respeito aos testes de fiabilidade idad®, demonstrando solidez e confianca
do modelo de medida proposto. Seguidamente apagsesta avaliacdo dos modelos
estruturais, nos quais especificamos as variagdetade interdependéncia entre os

constructos.

4.2 Resultados da Estimacao do Modelo Estrutural

No PLS, como ndo existe uma medida que sumarizaaidgde do ajustamento dos
modelos, é recomendada na avaliacdo do modeldiesira utilizacdo do & ou seja, o
nivel de variancia explicada, de cada uma daswasi&nddgenas. Chin (1998) sugere que
as relagdes entre os constructos que apresentditiaagdes estruturais com valor superior
a 0,2 podem ser consideradas robustas. Falk erMil92) indicam que Rdeve ser

superior a 0,1 pelo facto de valores inferioregpproionarem muito pouca informacao.
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Neste seguimento, na figura 2 sdo apresentadoeficientes entre as variaveis do

modelo e os valores de’Ras duas variaveis dependentes, e-atitude=(R,768) e e-
lealdade ao canal de compmasine (R* = 0,719).
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Figura 2 — Resultados da estimacdo do Modelo Esturtal — Valores R

Obtemos valores para uma fiabilidade de 95%, isfmaga as estatisticiksStudentserem
considerados validas devem ser valores acima de A ®artir destes niveis obtemos a
significancia dos caminhos estruturais e, portaat@itamos ou rejeitamos as hipéteses
propostas. Os valores para as estatisti€agdenpodem ser observados na figura 3.
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Figura 3 — Resultados da estimacdo do Modelo Esturtal — Valorest

De acordo com a figura 3 as hipéteses serdo testaddo em consideracéo os coeficientes
padronizados da regressdo e as suas significaesiatisticas (ted). Tais coeficientes
identificam a forca das relagbes causais entravessths conceitos do modelo, remetendo
a confirmacao ou rejeicdo das hipoteses de inzesta De seguida serdo analisadas as

hipoteses do estudo e respetivos resultados.

Os resultados da estimagdo do modelo de equactietiess permitem concluir que as
duas dimensdes da variavel percecao do produtogjpvariedade e qualidade do produto)
nao influenciam a e-atitude. Os coeficieAtéém associados valoréhao significativos
(p>0,05). Deste modo, os resultados ndo corroboranaas as hipéteses inerentes a H1l
(path coeficien{pa) =-0,003, p>0,05;value= 0,123;path coeficien{fb) = 0,055, p>0,05,
t-value= 1,620;path coeficien{pc) = 0,022, p>0,05;value= 0,571).
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No que respeita a experiéncia de compra, avalitdaés das dimensdes: conveniéncia,
compatibilidade e divertimento, os resultados ewt®wam que as dimensdes, a
compatibilidade gath coeficient() = 0,072, p<0,01t-value= 2,231) e o divertimento

(path coeficient(f) = 0,339, p<0,001-value= 9,559) afetam positivamente a e-atitude,
corroborando as sub-hipéteses H2b) e H2c). A dider®nveniéncia ndo evidenciou
capacidade para explicar a e-atitufle=( 0,044, p>0,0%,value= 1,719). Todavia, estes

resultados permitem-nos corroborar a hipétese H2xperiéncia de compra influencia

positivamente a e-atitude.

O acesso a informagé&o nas lojedine ndo evidenciou capacidade para explicar a e-atitud
(B = 0,05,p>0,0%;value= 1,556). Deste modo ndo podemos dar por corrobaddpoétese
H3.

A e-confianca dos consumidores influéncia positeate a e-atitudepéth coeficient
(B)=0,111,p<0,001;value= 3,858). Desta forma, podemos concluir que a bgetd é
suportada pelos resultados.

A e-satisfacdo dos consumidores influencia posism@ie a e-atitudépath coeficient
(B)=0,238, p<0,001t-value= 7,426). Sendo assim a hipotese 5 foi suportadas pe
resultados.

Os resultados da estimagdo do modelo de equactigtuess permitem concluir que as
duas dimensfes da varidvel motivacdes hedonicasint@acto positivo na e-atitude,
suportando as hipéteses H6. Verifica-se que asvatites heddnicas tém uma influéncia
positiva na e-atitudep@th coeficient(f)=0,095, p<0,01t-value=2,895), corroborando
assim a sub-hipotese H6a). Assim como se consttes pesultados apresentados nas
figuras 2 e 3 que as motivagdes vanguardistas t@m influéncia positiva na e-atitude
(path coeficien{) = 0,055, p<0,01t-value= 2,082), corroborando assim a sub-hipétese
H6b).

As motivagBes hedodnicas “aventura” também apresentaer influéncia positiva na e-
lealdade, suportando a hipétese 7 (com os segumateses:path coeficient()=0,227),
p<0,001 t-value=7,394).
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Os valores obtidos revelam que a e-atitude tem ctoppositivo na e-lealdad§ath
coeficient ($)=0,233, p<0,001t-value=6,029). Desta forma podemos concluir que a

hipotese 8 foi corroborada.

A e-confianca tem impacto positivo na e-lealdaplati{ coeficient(f)=0,234, p<0,001,
t-value= 7,230). A hipotese 9 € suportada pelos resultados

O estudo mostra também que a e-satisfacédo tem impasitivo na e—lealdade. A hipétese
10 suportada de acordo com os seguintes valpagh: coeficient($)=0,255, p<0,001,
t-value= 7,628.

4.3 Discussao dos Resultados

Neste ponto pretende-se discutir os resultadosl@bitom base na revisdo da literatura,

tendo em consideracao o perfil da amostra e o@asestudo.

4.3.1 Fatores explicativos da e-atitude

A hipétese 1que prevé influéncia positiva da percecdo do pmda e-atitude, ndo foi
suportada no presente estudo, pois, nenhuma daditn@nsdes (0 preco, a variedade a
qualidade do produto) desta variavel demonstrou uer impacto estatisticamente

significativo na e-atitude.

Estes resultados contrariam os resultados de oestados que evidenciaram que 0 preco,
a variedade e a qualidade, em parte, explicavaratduele e a compranline (Donthu e
Garcia, 1999; Keeney, 1999; Herrero Crespo e Rodrglel Bosque, 2010).

Uma possivel justificacdo para este resultado @oder o facto de os consumidores
associarem as comprasline vantagens e inconvenientes, anulando o efeitoedzegio

do produto na e-atitude. Assim, as vantagens est&ociados inconvenientes, como por
exemplo, 0s pre¢cos mais baixos estarem associadasrpras por impulso, onde se gasta

mais do que 0 necessario, a variedadéne estar associada a dificuldade em tomar
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decisdes de compra e ao abandono do carrinho derasm a qualidade esperada néo estr
associada a novidade, muito valorizada nos did®jde

A hipdtese 2,que prevé influéncia positiva da experiéncia dema na e-atitude, foi
suportada no presente estudo, uma vez que duasédadimensdes, compatibilidade e
divertimento, foram suportadas na analise, a caéueia nao foi suportada. A experiéncia
do cliente no ambientenline é importante na determinacdo do comportamento ket
al., 2000), pelo que pode concluir-se que o consumidbariza motivacdes hedodnicas,
referentes ao gosto e sentimento de divertimen® tgmn quando compra através da
Internet, aliado a coeréncia com os seus habitesmsumo, e assim determina a e-atitude.
Ja no que respeita a conveniéncia, oferecendo mamodidade ao consumidor, este fato

nao se apresentou como determinante da e-atitude.

O acesso a informacdo ndo tem impacto na e-at{fugétese 3. O acesso rapido e o
baixo custo e a disponibilidade da informacéo séb frequentemente mencionadas como
das principais razdes para compaoaline (Alba et al, 1997; Bakos, 1997; Zellweger,
1997; Korgaonkar e Wolin, 1999; kit al, 1999; Lynch e Ariely, 2000; Wolfinbarger e
Gilly, 2001). No entanto, os consumidores podenr asdnternet como uma fonte de
informacgé&o para as compras, mas isso nao sigmécassariamente que os consumidores
apresentem atitudes positivas em relacdo ao coméleirénico, ou que fagam compras
online (Venkatesh, 1998; Ariely 2000).

Constatou-se que a e-confianca € um fator detent@naa e-atitudeh{pétese 4 de
acordo com varios autores, quanto maior o nivetaldianca mais propicia € a e-atitude
(Anderson e Narus, 1990; Jarvengaal, 2000). Pelo que, neste estudo, os consumidores
consideram ter confianga em fazer compaading nomeadamente no sistema de

pagamentosnline

A e-satisfacdo mostrou também ter um efeito pasitia e-atitudehipotese 9, pelo que

vai de encontro ao anteriormente estudado. Seg@uaibarino e Johnson (1999), a
satisfacdo € um antecedente para atitudes, peloogjusonsumidores considerando-se
satisfeitos com a utilidade da Internet para fa=esuas compras, isso refletir-se-a na sua

atitude em compraonline
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Relativamente dipdtese 6 as motivagbes heddnicas dos consumidores (dduases
vanguardista) influenciam a e-atitude (Childetsal, 2001; Chiagouris e Ray, 2010).
Confirma-se que para os consumidores a coropliae € vista como uma atividade para
além do ato de comprar, estando associada a bomemms, de diversdo e distracao
(Babinet al, 1994).

4.3.2 Fatores explicativos da e-lealdade

No que respeita a influéncia das motivagbes hedéndo consumidor na e-lealdade
(hipbtese 7, esta foi parcialmente suportada, uma vez quaaspa motivagdo hedonica
"aventura” tem capacidade para explicar, ainda paecialmente, a e-lealdade. Os
consumidores que valorizam as motivacdes hedorséas interessados, gostam de
experimentar coisas novas, querem aprender comvatades disponiveis no mercado (To
et al., 2007), logo estardo assim mais disponiveis pamaprar online Esta motivacéo
reflete o sentimento de “sair da rotina”, ao fagempras, descrevendo-o como a uma
aventura (Babiret al, 1994). No que respeita as motivacdes hedonicaguaadistas, 0s
consumidores consideram que o facto de valorizap@enestar a par das novas tendéncias
nao influencia a e-lealdade, eles estdo sempredcuar de novidades e isso pode ndo ser

consistente com predisposicéo a lealdade.

Relativamente &ipotese 8 a e-atitude mostra ter um efeito significativateguositivo na
e-lealdade. A literatura disponivel define as dégiem relacdo as compradine como o
grau de avaliacdo favoravel ou desfavoravel queomsumidor tem em relagdo a compra
online (Jarvenpaat al.,2000), pelo que se pode concluir que quanto naaisrével for a
e-atitude, nomeadamente no que diz respeito daggttsde comprasnline para responder
as necessidades dos consumidores, maior seradadeabo canabnling incluindo a

possibilidade de recomendacéo.
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A hipotese 9prevé uma influéncia positiva da e-confianca neaédade. Esta hipdtese é
suportada pelo estudo. De acordo com outras igeestes, a confianca € um forte
determinante da lealdade, particularmente em arga@nine (Chaudhuri e Holbrook,
2001; Sirdeshmukat al, 2002).

A hipétese 10prevé uma influéncia positiva da e-satisfacao-temklade. Esta hipotese é
suportada pelo estudé satisfagdo do cliente tem vindo a ser associadea aonjunto
muito diversificado de consequéncias desejavesadando-se a lealdade e a retencéo do
cliente (Oliver, 1997; Kotler, 2000; Reichheld, 20Qin, 2007).

4.4 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultadosstiimacdo do modelo de equacdes
estruturais. Das 10 hipdteses de investigacdo &nfazorroboradas pelos resultados, 2
foram corroboradas parcialmente, o que significa pglo menos uma dimenséo da uma
das variaveis ndo teve suporte significativos remultados e 2 hipoteses ndo foram
corroboradas. O quadro 7 faz o resumo das hipémgesrtadas e ndo suportadas no

estudo empirico:
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Quadro 7 — Resultado das Hipo6teses do Estudo

Estatistica t Path Resultado
Coeficient

H1 — A percecdo do produto fornecido nas lojasusigt NC
afeta positivamente a e-atitude.
H1a) O preco influencia positivamente a e-atitude. 0,123 -0,003 Nao

Suportada
H1b) A variedade influencia positivamente a e-dttu 0,1620 0,055 Nao

Suportada
Hlc) A qualidade do produto influencia positivaneeiat 0,571 0,022 Nao
e-atitude. Suportada
H2 — A experiéncia de compra influencia positivateea CP
e-atitude.
H2a) A conveniéncia influencia positivamente aitsde. 1,719 0,044 Nao

Suportada
H2b) A compatibilidade influencia positivamente a 2,231 0,072 Suportada
e-atitude.
H2c) O divertimento influencia positivamente a itdale. 9,559 0,339 Suportada
H3 — O acesso a informacgdo nas lojendine influencia 1,556 0,050 Nao NC
positivamente a e-atitude. Suportada
H4: A e-confianga influencia positivamente a etati. 3,858 0,111 Suportada C
H5 — A e-satisfagdo tem uma influéncia positiva na 7,425 0,238 Suportada C
e-atitude
H6 — As motivacdes heddnicas tém uma influénciitipas C
na e-atitude
H6a) As motivagbes heddnicas tém uma influéncia 2,895 0,095 Suportada
positiva na e-atitude
H6b) As motivagbes heddnicas vanguardistas tém uma?2,082 0,055 Suportada
influéncia positiva na e-atitude
H7 - As motivagBes heddnicas dos consumidores Cc
influenciam positivamente a e-lealdade.
H7a) As motivagdes hedonicas “aventura” dos 7,394 0,227 Suportada CP
consumidores influenciam positivamente a e-lealdade
H7b) As motivagdes hedédnicas “vanguardista” dos 1,514 0,042 Nao
consumidores influenciam positivamente a e-lealdade Suportada
H8: As e-atitudes favoraveis exercem um efeitotpasna 6,029 0,233 Suportada
e-lealdade.
H9: A confianga influencia positivamente a e-ledkela 7,230 0,234 Suportada C
H10: O grau de satisfacdo vai influenciar positieate a 7,628 0,255 Suportada C

e-lealdade.

Fonte: Elaboracao prépria

Legenda: C CorroboradaCP: Parcialmente CorroboraddC: Nao Corroborada
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5. Conclusdo

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes do#fadesu obtidos no trabalho de
investigacdo desenvolvido, cujo objetivo € conirifpara uma melhor compreensao dos
determinantes da atitude e da lealdade no canaodw®wrasonline Descrevem-se 0s
contributos do estudo ao nivel do conhecimentoide@obre o comércio eletronico e
identificam-se algumas implicacdes praticas, nomeehte recomendacdes direcionadas
aos gestores de negociosline, com vista a melhoria da atitude e da lealdade dos
consumidores ao canal de comprdine Por fim, apreentam-se as limitacdes do estudo e

sugerem-se linhas de investigacéo futura.

5.1 Consideracoes finais: os principais contributos da

investigacao

Na sociedade atual os mercados ja ndo necessdamprdsentar lugares fisicos onde os
compradores e os vendedores interagem, mas lugaesis dinamicos, personalizados,
intemporais e convenientes. A Internet é cada veds nimportante na vida dos
consumidores e consequentemente na vida comemsalehpresas. O crescimento da
utilizacdo dalnternet como meio de transagdo comercial tem sido notéo® ditimos

anaos.

Com o objetivo de melhorar o conhecimento sobredeterminantes da atitude e da
lealdade dos clientes no ambito do comércio elaoorfoi desenvolvido um modelo

concetual com base em artigos cientificos seledmmaa area de investigacdo em causa.
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Com base na informacao recolhida através de untigoéso online, numa amostra de

750 compradoresnline, investigou-se o impacto das variaveis em estuds-aiiude e na

e-lealdade. Para o efeito, depois da analise ewfrmacao da fiabilidade e validade das

medidas, foi estimado um modelo de equacfes esdisitatravés dsoftwarePLS.

Os resultados permitiram concluir que séo detemtésada e-atitude, explicando 76,8%

do seu comportamento as seguintes variaveis:

a experiéncia de comprling analisada nas perspetivas da compatibilidade e
divertimento. A compatibilidade consiste na afesigda adesdo deste tipo de
compra aos habitos de consumo. Os consumidoregdeca® as comprasnline
divertidas e coerentes com o0s seus habitos de mmnpsinfluenciando assim
positivamente a e-atitude.

as motivacbes hedonicas dos consumidores, na dimerfaventura” e
“vanguardistas” apresentam influéncia positiva natitede, visto que o0s
consumidores consideram estimulante compndine e gostam particularmente de
estar a par das novidades.

a e-confianca. Para esta varidvel contribuem eslpeente a seguranca percebida,
quer ao nivel do sistema de pagamentos quer ab advératamento de dados
pessoais. Esta variavel demonstra existir configr@raparte dos consumidores,
levando a um impacto positivo na e-atitude.

a e-satisfacdo influencia positivamente na e-aitudsto que os consumidores
consideram positivas as suas experiéncias antgrioestando globalmente
satisfeitos, nomeadamente com 0s pagamentos, astneds-venda e utilidade da

internet para a realizagdo das suas compras.

As variaveis que nao tém capacidade para expliesatdaude sao:
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Percecédo de produto - constata-se que nem 0s pregusetitivos, nem a maior
variedade nem a maior qualidade do produto revelarfluéncia positiva na e-
atitude.

Acesso a informacao - o facto de haver acesso attedi informacao, permitindo
nomeadamente comparar diferentes alternativasiav@tou ter influéncia positiva

na e-atitude.



Relativamente ao estudo dos determinantes dadatbslavaliada em termos de intencao
de recompra e recomendacao, tém capacidade pdreaexji,9% do seu comportamento

as seguintes variaveis:

e-atitude — sabendo que o comportamento é detedmiran parte, pela atitude,

logo se esta for favoravel as compasdine é natural que isso se reflita de modo

positivo na lealdade dos clientes ao camdine especialmente quando é avaliada
em termos de intencdo comportamental,

* as motivacbes hedodnicas dos consumidores — nestvelaapenas a dimensao
“aventura” tem capacidade de explicar a e-lealdpdés os consumidores que
apresentam esta motivagao sdo interessados, @pezperimentar coisas novas e
sair da rotina. Por isso, descrevem o0 ato de caropli@e como uma aventura,

» e-confianga — esta variavel é um forte determindate-lealdade, particularmente
no ambient®nline;

» e-satisfacdo — esta variavel estq associada a njunto muito diversificado de

consequéncias desejaveis, nomeadamente a e-lealdade

As motivagbes hedodnicas dos consumidores na dimefgd@nguardista” ndo tém
capacidade para explicar a e-lealdade, uma veogjwensumidores com esta motivacao
valorizam estar a par da tendéncia de mercadogeiradas novidades, pelo que a e-

lealdade é colocada em causa.

Com esta investigacdo apurou-se como é que as/ewrige relacionam, promovendo a
capacidade explicativa das variaveis independemiesariacdo do comportamento das
variaveis dependentes (e-atitude e e-lealdadejrilooimdo assim, ao nivel tedrico, para o

avanco da literatura sobre o marketing relacionatantexto de comércio eletronico.

Tendo em consideracdo as dimensdes da experiéac@rdpraonling os resultados
sugerem que tanto a compatibilidade como o diveritm influenciam positivamente a e-
atitude. Concluimos assim que o consumidor valarizantimento de divertimento aliado

aos seus habitos de consumo.

Relativamente as motivacdes hedonicas dos constesidaventura e vanguardistas),
constata-se que tém uma forte influéncia na eesitiDe facto, confirma-se que os

consumidores ao comprareomline procuram, além da aquisicdo dos bens ou servicos,
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momentos de lazer, diversdo e aventura, estandaltameamente em contacto com as
tendéncias e novidades do mercado. No que dizitespafluéncia destas motivacdes na

e-lealdade, apenas a dimensao “aventura” se mgsbsitivamente relacionada.

Quanto a variavel e-confianga, os resultados detramsa existéncia de uma influéncia
positiva, tanto na e-atitude como na e-lealdad& &sonfianca resulta nomeadamente da

seguranca dos pagamentosinee seguranca dos dados pessoais dos consumidores.

Os dados recolhidos evidenciam que os consumidmt® satisfeitos com utilidade da
internet para realizarem as suas compras, assim com 0s servicos das lojasline

refletindo-se essa realidade, tanto na e-atitumlapma e-lealdade.

5.2 Recomendacgdes

Os resultados obtidos nesta investigacao permitsznidnar algumas recomendagdes aos
gestores responsaveis por lojas virtuais. A baaxa tde conversdo dos utilizadores dos
websits em clientes e a incapacidade em fidelizar osunit®res sdo 0s principais
obstaculos identificados para o sucesso neste ¢dlmtero Crespo e Rodriguez del
Bosque, 2010). Tal realidade deve-se a facilidaslentrada de novos negociosline,
aumentando assim a competitividade no ambito doéodm eletronico B2C (Porter,
2001), alargando ainda mais as opcoes de escatheodsumidores.

A aposta no canainline € vista por muitas empresas como muito apetegioid, € um
meio de vendas cujos custos e recursos necessargsimam reduzidos para assegurar a
presenca num mercado sem fronteiras. A facilida&dendrada neste mercado €&, por outro
lado, sinénimo de concorréncia feroz. E por iss@eroso desenhar um plano de
marketing digital capaz de desenvolver acdes ddifmdo com vista a lealdade, caso
contrario este canal sera um fracasso (Reichhebdhefter, 2000). Esta necessidade &
também reforcada, pelo custo de angariacdo de rabenses, que segundo Kotler (2000)

€ cinco a sete vezes superior ao de manter osadiatuais.
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Vérios estudos revelam que os consumidores téndasitcada vez mais favoraveis em
relacdo as compramline (Lohseet al, 2000), uma vez que os beneficios da Internet sdo
muitos e conseguem sobrepor-se as limitagcbes dal,caomeadamente os prazos de

entrega, a auséncia do contacto pessoal e tod@cos associados (Anckar, 2003).

Os resultados obtidos nesta investigacédo permifemaat que os consumidores apreciam
0 ambienteonline e a interatividade que ele proporciona, valoriparsdbretudo os
seguintes aspetos:

- Usabilidade, interatividadedesignapelativo dovebsite
- Segurancga;

- Controlo do processo de compra;

- Prazer e divertimento;

- Obtencao de informacao relativa a produtos e tenaé&n

Aos responsaveis pela gestao de lgakne recomenda-se que a concec¢do e gestao dos
websitesdeverdo ser particularmente cuidadas no que dpei® a imagemdesigne
informacédo apresentada, criando uma elevada invida@de com os utilizadores e
permitindo-lhes ter controlo total do processo dmpra e garantindo uma experiéncia de

compra agradavel.

Mais do que a aquisicdo do produto em si, 0S colEMBE apreciam a experiéncia de
compra e o divertimento/prazer da utilizacdo desbsites(Mathwick et al, 2001
Ranaweeraet al, 2008; Oliver, 2010), a interatividade (Cho, 20@&)a obtencdo de
informacédo de qualidade (Lest al., 2009), e o apoio logistico (Turbat al, 2000),

factores que permitem o aumento da sua satisfacao.

Para criar relacionamentos de longo prazo, as eapnerecisam de criar confianca no
cliente (Dwyeret al, 1987; Ganesan 1994; Doney e Cannon, 1997; Ranaweerabhu,
2003). Martinez-Lépeet al. (2006) e Chaudhuri e Holbrook (2001) argumentam ajiar
confianca numa loja virtual € crucial para que @ssamidores desenvolvam a intencéo de
compra nos seusvebsits. A confianca pode ser conseguida através da assgur
percebida, e esta ser construida com a dispori@diz de meios de pagamento seguros,
tais como a utilizacdo de cont&aypal e/ou a criacdo de referéncias multibanco e
assegurando o correto tratamento dos dados pessoais
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O canalonline permite ainda a oferta de produtos exclusivos raginais (Miller, 2000)
destinados a determinados nichos de mercado, assim, um leque mais variado de
produtos (Albeaet al.,1997), visto que, ao contrario das lojas fisicaspénsa a existéncia
de stocks (Wolfinbarger e Gilly, 2001).

Sugere-se que as lojas virtuais fornecam uma \afeedde produtos personalizados
(Burke, 1997). Han e Han (2001) mencionam que odytos ou servigos personalizados
sdo um valor Unico que laternetoferece ao cliente. Recomendamos assim a recolha e
atualizacao dos dados dos clientes, a fim de efatna segmentagcéo, com vista a criacao

de acOes de marketing personalizadas para cadagablo.

Desenvolvendo uma estratégia de marketing relacaora vista a lealdade dos clientes,
proporcionar-se-4 um elevado nivel de preferéncieedrizir-se-a a probabilidade de
mudanca, estando assim o cliente disponivel, iivelogente para pagar mais, e existindo
ainda a possibilidade de recomendar a empresapedolutos ou servigcos (Srinivazat
al., 2002 e Ladharet al, 2011).

5.3 Limitacoes ao Estudo e Sugestdoes para Investigacao

Futura

Sao limitacdes identificadas neste estudo, comargal em investigacdes desta natureza,
a escassez de recursos financeiros para obter mostra mais representativa. Outra das
limitacGes foi o facto de o questionario ter sidalizadoonline que apesar de estar de
acordo com a natureza do objeto de estudo e agegaé-teste ndo ter apontado nenhum
problema, segundo Malhotra (2006) um questionamtine podera ndo ser o mais

adequado porgue os inquiridos poderédo ter duviglasionadas com alguma questdo e o
entrevistador podera ndo ser capaz de ajudar rédtapermite ao investigador ter pleno

controlo amostral.
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Embora os resultados repousem sobre uma bastatgesaxinvestigacdo empirica, 0
estudo ndo deve, de forma alguma, ser visto comrecdndo resultados conclusivos, uma
vez que se concentra numa area sujeita a constamidancas devido aos avancos
tecnoldgicos e as mudancas no comportamento damiter. Quanto a validade externa
das descobertas do estudo, é necessario saliegtasqgesultados sdo validos apenas para

a populacédo adulta portuguesa.

Assim, uma vez que 0 assunto esta longe de egjatade, sugere-se a continuacao da

investigacdo desta tematica e a replicacdo do @stotros paises. A aplicacdo do estudo

a setores de atividade especificos pode contripaia uma melhor compreensédo das

variaveis que influenciam a e-atitude e a e-leadagbara realizar estudos comparativos.

Na impossibilidade de estudar aqui todas as vasd@an possivel impacto na atitude e na

lealdade ao canal de compoaling sugere-se a introducdo de outras variaveis que
provavelmente poderdo ter impacto nessas variaw®B)o sejam a impulsividade,

envolvimento do consumidor, a propensao ao risconaciéncia de marca, etc.

O uso do PLS nao nos fornece uma medida de ajustargbal do modelo, pelo que se

sugere a utilizacao de outsoftware como por exemplo AMOSou oLISREL
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Anexos

Anexo I - Questionario

O IPL

escola superior de recrologia & gestac
Insruro pordcrica de eita

QUESTIONARIO DESTINADO ADULTOS QUE COMPRAM NA INTER NET
(ONLINE)

O presente questionario visa recolher informacadwesquais os fatores que levam os
consumidores portugueses a realizarem as suas a®omine Nao existem respostas
certas ou erradas. Pedimos-lhe apenas que respotm#as as questdes com a maior
sinceridade e honestidade possivel. Toda a infda@mafprnecida € estritamente
confidencial e anonima. Os dados serdo utilizaddsamente para fins estatisticos e
apresentados de forma agregada numa dissertag@esieado em Marketing Relacional.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colagdio, que desde j4 agradecemos.

INDIQUE O SEU GRAU DE CONCORDANCIA EM RELAGAO A CADA UMA DAS SEGUINTES
AFIRMAGOES, TENDO POR BASE A SUA EXPERIENCIA DE COMPRAS ONLINE:

Discordo Discordc N&o concordc Concordo
totalmente nem discordoConcordc totalmente
L1 Recomendo a compomlinede produtos/servicos a outras pessoas. 1 2 3 4
L2 Incentivo a compranline de produtoservicos aos meus amigo 1 2 4 5
familiares.
L3 Quando preciso de fazer uma compra, as lojdse sdo a minh 1 2 4 5
primeira op¢ao.
L4 Eu compro a maioria dos meus produtos/senagdisie 1 2 4 5
H1 E estimulante fazer comprasline 1 2 4 5
H2 Eu fico bem-disposto(a) quando comprdine 1 2 4 5
H3 Para mim, compramline € uma aventura. 1 5
H4 Eu comproonline porque tem tudo a ver comigo. 1 2 4 5




V1
V2

V3

PP1
PP2

PP3

PP4
PP5
PV1
PV2

PV3

PV4
PQ1
PQ2
PQ3
PQ4

Al
A2
A3
A4
EC1

EC2
EC3
EC4
ECB1

ECB2
ECB:G

ED1
ED2

ED3
Si1

SI2
SI3
Sl4
S1

S2

Discordo DiscordoN&o concordo
nem discordoConcordo totalmente

totalmente

O processo de compaoaline permite-me estar a par das novidades 1

Gosto de ver que produtos/servigos novos sergrazo no mercado. 1
Procuro ser das primeiras pessoas a adquirir adauss. 1
Compraonline permite-me poupar dinheiro. 1

Comprar online oferece-me pregos mais competitivos que 1
mercado tradicional.

E mais facil encontrar descontos interessagtesxdo compro 1
online

Gasto menos dinheiro quando compniine 1
S6 fago compramline quando ha descontos. 1
Compraronline permite-me ter acesso a varias marcas. 1

Comprar online permite-me encontrar qualquer tipo de 1
produto/servico.

Compraronline possibilita-me escolher de uma grande variedad 1
produtos/servigos.

Compraronline permite-me encontrar produtos/servicos unicos el
pouco comuns.

Compraronline permite-me encontrar produtos/servicos com v 1
boa relagdo qualidade/preco.

Compramonline permite-me encontrar produtos/servicos dificeis del
obter através do meio tradicional.

Compraronline permite-me ter acesso aos produtos/servicos | 1
recentes no mercado.

Quando comproonline preocupo-me se 0s produtos/servicos 1
recebidos terdo o desempenho esperado.

Fazer comprasnline é facil.

Agrada-me fazer comprasline
Considero muito interessante fazer comprrame
Compraronline satisfaz as minhas necessidades.

Compraronline permite-me adquirir produtos/servicos no mome 1
que me é mais conveniente.
Quando compronline poupo tempo no processo de compra.

Ao compraronline evito sair de casa. 1

Quando compronline é mais facil visitar diferentes tipos de lojas. 1

Compraronline ajusta-se perfeitamente a forma como gosto de f 1
compras.
Compraronline é coerente com os meus habitos.

Quando comproonline tenho controlo sobre o meu processo 1
compras.
Compraonline é uma atividade que eu gosto de fazer.

Compraronline € muito mais divertido do que comprar no comér 1
tradicional.
Divirto-me ao comprasnline 1

Compraronline permite-me ter acesso imediato a informacéo st 1
0s produtos/servigos.

Quando comproonline torna-se mais facil comparar diferentes 1
alternativas.

Durante o processo de compomline € mais facil analisar ¢ 1
informacgao dos produtos/servigos do que no mertradicional.

Sempre que compronline consigo encontrar mais facilmente os 1
produtos/servicos que me interessam.

Globalmente, estou satisfeito(a) com as minhas ré&peas de 1
compraonline

Estou satisfeito(a) com os servicos (pagameatdrega, pos- 1
venda,...) das lojasnline

2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
3
3
3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2
2 3
2 3
2 3
2 3
3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3

4

Concordo

5
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C1
Cc2
C3

IC1
IC2
IC3
IC4

Discordo
totalmente

Estou satisfeito(a) com a utilidade da Interneapgazer as minhe 1
compras

Sintc-me seguro(a) com o sistema de pagamentos da®tdjas 1
Em geral tenho confianga em fazer comjonline

Sempre que realizo comptonline considero que os meus dados

pessoais ndo estdo em ris
Tenho intenga de realizar compramnline nos préximos 6 meses. 1

Espero continuar a realizar componline nos préoximos 6 meses.
Se depender de mim, vou continuar a fazer cononline

Por experiéncia propria recomendo a amigos e faredifazerer 1
comprasonline

DiscordcNé&o concordo nel

2

NN

N N NN

discordo

3

w

W W W w

Concordc

4

5 N

B B b

Concordo
totalmente

5

5
5

()]

g o g O

GOSTARIAMOS QUE RESPONDESSE AS QUESTOES SOBRE AS SUR CARACTERISTICAS GERAIS.

GENERO: MAscuLINO O FemiNnINO O

Idade: Entre 18 e 29 and9

Entre 30 e 39 ano®

Escolaridade

Até 3.° Ciclo (9.° ano® Ensino secundari® Ensino superio®
NUmero de comprasonline nos ultimos 12 meses:
Até 20 Entre3e ® Entre 7 e 10 Mais de 1@

Quanto gastou em comprasnline nos Ultimos 12 meses?

Até 5080 De 51€ a 15@8

De 151€ a 25@38

Rendimento mensal médio do agregado familiar:

Até 600 © De 601€ a 1.2009

O que compra maisonline?

o Arte

o Educacédo

o Servigos Financeiros

o Bens Eletronicos e Informéticos
o Saude

o Vestuario/ Acessorios

o Decoracéo e Mobiliario

o Media(jornais, revistas, ...)

o Bilhetes de Espetaculo/ Cinema
o Supermercado

o Viagens

o Outros:

Entre 40 e 50 and9

Mais de 50 and3

OutroO

De 1.201€ a 3.000€> Mais de 3.000©

De 251€ a 50@8 Mais de 500©
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