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resumo As relações “cliente - fornecedor” são cada 
vez mais valiosas e menos consistentes, sobretudo no 
contexto online. Assim, o fornecedor procura tornar um 
visitante do website num cliente satisfeito e um cliente 
satisfeito num cliente leal, como condição para se tor-
nar mais competitivo. Compreender o que determina 
a satisfação online é o principal objetivo deste estudo. 
Assim, com base na informação recolhida através de 
questionário numa amostra de 104 clientes do portal 
Booking.com, efetuou-se o estudo dedutivo, transver-
sal e de natureza quantitativa, com a finalidade de es-
tudar o impacto das variáveis características do portal 
e da personalidade dos consumidores online na e-satis-
fação à marca Booking.com. Os resultados evidencia-
ram que as características do website têm capacidade 
para explicar a e-satisfação.

Palavras-chave: e-commerce; personalidade do con-
sumidor; e-satisfação.  

abstract  Relations “customer - supplier” are incre-
asingly more valuable and less consistent, especially 
in the online context. In this sense, the supplier se-
eks to make a website visitor into a satisfied customer 
and a satisfied customer into a loyal customer as a 
condition to become more competitive. Understan-
ding what determines the satisfaction of  an online 
customer is the main purpose of  this investigation. 
So, based on information gathered through a ques-
tionnaire in a sample of  104 portal Booking.com cus-
tomers, we performed a deductive study, transversal 
and quantitative, in order to study the impact of  the 
variables: website features and personality of  online 
consumers on the brand satisfaction Booking.com. 
The results showed that the features of  the website 
are able to explain the e-satisfaction.

Keywords: e-commerce; personality of  the consu-
mer; e-satisfaction.

resumen Las relaciones “cliente - proveedor” son ca-
da vez más valioso y menos consistentes, particular-
mente en el contexto online. Por lo tanto, el proveedor 
debiera convertirse de un visitante de la página web, 
en un cliente satisfecho, y un cliente satisfecho es un 
cliente leal, como condición para ser más competitivo. 
Comprender lo que determina la satisfacción online es 
el objetivo principal de este estudio. Así, con base a la 
información obtenida a través de un cuestionario sobre 
una muestra de 104 clientes del portal Booking.com, se 
realizó un estudio deductivo, transversal y cuantitativo, 
con la finalidad de estudiar el impacto de las variables, 
características del portal y de la personalidad de los de 
los consumidores online, en la e-satisfacción de la mar-
ca Booking.com. Los resultados mostraron que las ca-
racterísticas del sitio web tienen la capacidad de explicar 
la e-satisfacción.

Palabras-clave: e- commerce; personalidad del 
consumidor; e-satisfacción. 

résumé  Les relations “client – fournisseur” sont de 
plus en plus précieuses et de moins en moins consis-
tentes, en particulier dans le contexte en ligne. Ainsi, le 
fournisseur cherche à transformer le visiteur d’un site 
en un client satisfait, et le client satisfait en un client 
loyal en vue de devenir plus compétitif. Le principal 
objectif  de cette recherche est de comprendre ce qui 
détermine la satisfaction du client en ligne. Ainsi, en 
se basant sur les informations rassemblées au moyen 
d’un questionnaire portant sur un échantillon de 104 cli-
ents du portail Booking.com, nous nous sommes livrés 
à une étude déductive, transversale et quantitative afin 
d’étudier l’impact des variables: caractéristiques des 
sites et personnalités des clients en ligne sur la satis-
faction de la marque Booking.com. Les resultats ont 
montré que les caractéristiques des sites peuvent ex-
pliquer l’e-satisfaction.

Mots clés: e-commerce; personnalité du client, e-
-satisfaction.  
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Introdução
O crescimento da utilização da Internet como meio 
de transação tem sido exponencial nos últimos anos. 
Sendo esta uma área atual e de elevado potencial, tor-
na-se relevante a sua investigação, especificamente 
identificar os antecedentes da satisfação, no contexto 
das transações online. De alguma forma, pretende-se 
obter um melhor conhecimento do comportamento 
do consumidor online, de modo a aperfeiçoar e funda-
mentar as estratégias de fidelização à marca, nas que 
são as verdadeiras fontes de valor de cliente.

Para o efeito, escolhemos analisar os fatores que 
influenciam a satisfação dos utilizadores da plata-
forma eletrónica de reservas de hotéis Booking.com. 
Nesse sentido, pretendemos responder à seguinte 
questão de investigação:

Quais são os determinantes da e-satisfação dos 
utilizadores da plataforma online Booking.com? 

Serão as características do portal? A personalida-
de dos consumidores online? São estas as questões de 
investigação para as quais esta investigação pretende 
dar resposta, desenvolvendo alguma discussão sobre 
o assunto com base na revisão da literatura que a se-
guir se apresenta.

1.Revisão da literatura
A revisão da literatura focaliza o marketing relacio-
nal no contexto do comércio eletrónico, procurando 
identificar alguns determinantes da satisfação dos 
clientes no contexto das plataformas de comércio 
eletrónico. Especificamente, estudar o impacto das 
características do website e da personalidade do con-
sumidor na satisfação dos clientes.

1.1. As potencialidades da Internet nos negócios, 
no comércio e no marketing 
A Internet é, talvez, a maior e mais conhecida imple-
mentação de redes interligadas, conectando centenas de 
milhares de redes individuais ao redor do mundo todo. 
Abriu uma variedade de oportunidades, das quais mui-
tas estão a ser utilizadas pelas empresas, assim como a 
troca de informações interna e externa, plataforma para 
a compra de bens e serviços, ou para dirigir importantes 
processos de negócios dentro das empresas, comunica-
ção com todo o mundo em tempo real. Com tais aplica-
ções, a Internet passa a ter uma grande expressão tanto 
no e-commerce como no e-business (TURBAN et al., 2000).

Ainda para Turban et al., a Internet tem um grande 
impacto na competitividade das empresas por pro-
porcionar: 

•	 Menor custo para o cliente: permite que o 
cliente encontre com mais facilidade pro-
dutos ou serviços compensatórios a nível 
de qualidade/preço, forçando as empresas a 
reduzir preços e/ou melhorarem a qualidade 
dos seus produtos e /ou serviços.

•	 Comparações e análises rápidas: os clientes 
conseguem comparar, analisar e encontrar 
produtos/serviços com mais celeridade.

•	 Diferenciação: o e-commerce permite a custo-
mização de produtos. Os clientes gostam de 
diferenciação e estão dispostos a pagar mais 
por ela, o que ajuda a diminuir a taxa de subs-
tituição entre produtos e/ou serviços.

A Internet criou ainda a oportunidade das empre-
sas poderem anunciar, executar a venda e receber em 
simultâneo (SCHUMANN et al., 2001).

A Internet oferece hoje técnicas online para que as 
empresas possam atingir clientes em várias partes do 
mundo, a qualquer momento, com mensagens intera-
tivas, informações sobre a empresa, produtos e servi-
ços, últimas notícias, informações setoriais, contatos 
e links para os clientes, lojas virtuais e ferramentas pa-
ra serviços ao cliente, como um canal para discussões 
em grupo entre compradores, esclarecimento online 
de dúvidas, entre outros (BOONE e KURTZ, 2001).

A Internet tornou-se a base da gestão dos relacio-
namentos através da tecnologia. Com o crescimento 
de novas empresas, possíveis pela via da tecnologia, 
o potencial de criação de riqueza, que reside nos rela-
cionamentos da empresa com os seus clientes e par-
ceiros, emergiu como o motor-chave do crescimento 
e da rentabilidade das empresas (SHAWNEY e ZA-
BIN, 2002). 

Para Kotler (2000) o e-marketing apresenta pe-
lo menos cinco vantagens em relação ao marketing 
offline. Primeiro, tanto as grandes como as pequenas 
empresas podem suportar os seus custos; segundo, 
não há limite real de espaço para a publicidade, em 
contraste com os meios de comunicação tradicionais; 
terceiro, o acesso e a recuperação das informações são 
rápidos; quarto, o site fica disponível para o mundo 
inteiro, vinte e quatro horas por dia; quinto, a compra 
pode ser feita com privacidade e rapidez.

A Internet proporcionou uma comunicação distinta 
entre as empresas e os seus clientes. Uma comunica-
ção mais direta, personalizada e de certo modo mais 
relacional. Na verdade, os avanços tecnológicos vieram 
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proporcionar interação entre os produtores ou forne-
cedores com os seus clientes, originando novas inter-
faces entre os parceiros de negócio (SHETH e PARVA-
TIYAR, 1995). A tecnologia de database e da Internet 
tornaram o marketing relacional mais prático e efi-
ciente ao nível de custos (PEPPERS e ROGERS, 1999). 

Segundo Churchill e Peter (2000), as empresas 
podem criar valor disponibilizando informações per-
sonalizadas no site a partir do historial de compras e 
preferências demonstradas por cada cibernauta.

O elevado crescimento do comércio eletrónico nos 
últimos anos, e consequentemente a crescente con-
corrência, exige aos gestores e empresários das pla-
taformas online um grande esforço na criação de uma 
diferenciação significativa para atrair e manter os 
clientes no website, sendo os custos de mudança para 
os clientes bem menores na Internet, quando compa-
rados com o canal tradicional (HERNANDEZ, 2001). 
Neste contexto, a lealdade tem sido citada como op-
ção para o estabelecimento de vantagem competitiva 
(GOMMANS et al. 2001). Nesse sentido, importa co-
nhecer os determinantes da satisfação do cliente onli-
ne, uma vez que sem satisfação não há lealdade. 

1.2. O comércio eletrónico: 
as características do website
Segundo Shih (2004) os websites devem ser tratados co-
mo instrumentos fundamentais de persuasão e serviço 
aos clientes, e não apenas como catálogos eletrónicos 
com listas infinitas de produtos. Com as facilidades 
associadas ao baixo custo das transações via Internet, 
a concorrência no e-commerce é cada vez maior, sendo 
cada vez mais importante a existência de sistemas bem 
planeados e implementados.

Para Eroglu et al. (2001), o ambiente da loja onli-
ne não apresenta todas as características atmosféricas 
da loja offline (como a perceção do olfato), mas apre-
senta outras características diferentes (como a flexi-
bilidade no tempo e no espaço). A habilidade de uma 
loja offline apelar para todos os sentidos dos compra-
dores, por meio de uma infinidade de combinações, 
com elementos sociais, estruturais e estéticos, passa a 
resumir-se a apelos predominantemente visuais atra-
vés de um monitor. 

A principal conclusão do estudo de Eroglu et al. 
(2003), “Empirical testing of a model of online store atmos-
pherics and shopper responses” é que a atmosfera da lo-
ja online influencia o comprador. Uma atmosfera vir-
tual cuidada e estrategicamente concebida, aumenta 
o nível do prazer sentido pelo comprador online. Esse 

efeito é moderado pelo envolvimento e comporta-
mento de resposta do consumidor à atmosfera da loja. 
O efeito da atmosfera na atitude, satisfação e compor-
tamento de aproximação/afastamento não é direto, 
mas parece ser o resultado das emoções vivenciadas 
pelo comprador.

A intuição e o conhecimento acumulado em pesqui-
sas efetuadas levam os autores Novack et al. (2000) a 
concluir que a criação de um ambiente online agradável 
e atrativo poderá trazer inúmeras consequências po-
sitivas para o comércio eletrónico. A atmosfera agra-
dável traz consequências positivas para o comércio 
eletrónico (NOVACK et al. 2000), em contrapartida, o 
elemento segurança traz sobretudo consequências ne-
gativas, sendo um elemento a ter especial atenção na 
conceção de um website (SOUZA et al., 2007). Souza et 
al. (2007) aponta a falta de segurança por parte dos uti-
lizadores desta nova modalidade de compra como um 
dos principais motivos que inibe a adoção desta prática 
e o crescimento eletrónico.

O incremento das fontes credíveis, a quantidade 
crescente de informação disponível aos clientes, a faci-
lidade do acesso à informação, na procura e seleção de 
produtos/serviços, a facilidade da aquisição e entrega, 
de uma forma eficiente e eficaz, alteram substancial-
mente o comportamento de compra dos clientes (ZEI-
THAML et al., 2000).

O e-commerce traz um valor acrescentado susten-
tado sobretudo na sua natureza interativa, que inclui 
a sua disponibilidade 24 horas por dia, 7 dias por se-
mana, e na sua acessibilidade, através de localizações 
múltiplas (HOFFMAN e NOVAK, 1996); na redução 
dos custos de aquisição de informação pré-compra do 
produto; na escolha alargada de alternativas de produ-
to (NARAYANDAS et al., 2002) o que eleva a eficiência 
e eficácia da procura, evitando deslocações a diversos 
pontos de venda. 

O design do site, a facilidade de navegação, o conte-
údo de informação e imagens e uma qualidade exce-
cional do desempenho, representam os fatores críti-
cos de sucesso do espaço virtual. Esta componente do 
desempenho, que se quer simples e simultaneamente 
provocadora, permite resultados mais satisfatórios se 
o design das várias dimensões do site for cauteloso e ra-
cional, tendo em mente a audiência. Em resumo, as or-
ganizações que pretenderem utilizar a Internet como 
palco devem avaliar e determinar que elementos do te-
atro têm maior significado para a sua audiência, no que 
concerne às impressões e experiência que pretendem 
causar nos clientes.
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Grande parte das interações eletrónicas tende a ser 
personalizada, permitindo que uma empresa siga os 
seus clientes individualmente, ao longo de todos os 
pontos onde toca e de todos os tipos de transações, 
configurando a sua oferta de uma forma digital. O 
processo tende a tornar-se cada vez mais ativo e dinâ-
mico, passando a ser um verdadeiro “relacionamento 
de aprendizagem”(GROVE e FISK, 2001; PEPPERS e 
ROGERS, 1999).

Podemos assim dizer que a personalização, a se-
gurança, a privacidade, a conveniência, o serviço 
de apoio ao cliente e a comunidade correspondem 
a novas funções a desempenhar pelo e-marketing, 
em complemento dos 4 Ps do marketing tradicional 
(KALYANAM e MCINTYRE, 2002).

Compreender quais são as dimensões relevantes 
no desenvolvimento de páginas na  web  torna-se al-
tamente crítico para o posicionamento competitivo 
das empresas (PALMER et al., 1998), representado, 
por isso, um dos principais objetivos deste trabalho 
de investigação.

1. 3. Comportamento de compra online: o papel da 
personalidade do consumidor
Apesar da importância dada à Internet em diversas 
investigações científicas (HOFFMAN e NOVAK, 1996; 
RATCHFORD et al. , 2003) e, mais concretamente, no 
que concerne às implicações da Internet no compor-
tamento de compra do consumidor (ALBA et al. , 1997; 
DEIGHTON, 1997), existe uma lacuna na literatura no 
que respeita à adoção da Internet como meio de aqui-
sição de produtos/serviços (ROY e GHOSE, 2006).

Têm surgido vários estudos em torno do compor-
tamento do consumidor online. Estudos sobre o com-
portamento na aquisição de produtos e decisões de 
compra online (ALBA et al., 1997) outros pretendem 
explicar as razões de não se adquirir produtos no 
mercado virtual (PETERSON et al. , 1997).

Será fundamental perceber se os clientes terão 
comportamentos e agirão de forma diferente em fun-
ção de se apresentarem em contexto online ou offline. 
Se na realidade tiverem comportamentos e modos de 
agir diferentes, passa a ficar por saber quais as métri-
cas para captar estas diferenças. É uma evidência in-
contestável que os consumidores no mercado virtual 
não podem depender dos cinco sentidos para fazer as 
suas compras; pelo contrário, têm que basear as suas 
opções em fotografias, imagens ou outras represen-
tações, incontornavelmente limitadas. No entanto, 
existem estudos que mostram que estas represen-

tações dos produtos online são importantes para a 
consolidação da atitude face à compra, assim como 
face à intenção de comprar (JARVENPAA e TODD, 
1997; NOVAK et al. , 2000).

Morrisette et al. (1999) referem que o consumidor 
online mostra-se, geralmente, mais poderoso e exigen-
te do que o consumidor offline. Este poder e exigência 
refletem-se no nível de fidelização, genericamente 
mais baixo no contexto virtual. Embora, tal como no 
contexto físico, a fidelidade do cliente online é influen-
ciada pela disponibilidade dos produtos ou serviços, 
pela relevância dos conteúdos e pelo contexto apete-
cível e, portanto, agradável (RICE, 1997; EIGHMEY, 
1997; EIGHMEY e MCCORD, 1998). 

Em suma, o serviço prestado pelos websites é um 
serviço muito particular, de crescente importância, 
cuja qualidade só pode ser eficazmente garantida na 
medida em que se conheçam as expectativas dos seus 
clientes (PINHO et al. , 2008).

1.4. Personalidade do consumidor
A personalidade consiste em “todas as características 
internas” e comportamentos que tornam a pessoa úni-
ca (WALCZUCH e LUNDGREN, 2004). Têm vindo a ser 
investigadas várias características pessoais no com-
portamento do consumidor, que apontam a personali-
dade como uma característica influente na previsão do 
comportamento ao longo do tempo e através de situa-
ções (WOSZCZYNSKI et al., 2002) e um elemento que 
influencia uma grande variedade de comportamentos 
e escolhas humanas (LANDERS e LOUNSBURY, 2006).

Estudos recentes sugerem que a personalidade 
é também um fator fundamental na previsão de di-
ferentes comportamentos online (YOO e GRETZEL, 
2011; ACAR e POLONSKY, 2007; TUTEN e BOSN-
JAK, 2001).

O modelo já utilizado em vários estudos, por vários 
autores (como exemplo: CARVER e SCHEIER, 1992; 
GLEITMAN 1995; OLSON et al, 1998) assume que a 
personalidade de um indivíduo pode ser descrita co-
mo uma combinação de cinco fatores, são eles: o neu-
roticismo, a extroversão, a abertura a experiências, 
a amabilidade e a consciencialização (WALCZUCH e 
LUNDGREN, 2004).

O Neuroticismo é geralmente descrito, com o re-
curso às palavras medo, ansiedade, pessimismo, pre-
ocupação e insegurança (BARRICK  e  MOUNT,  1991). 
A Extroversão  considera e abrange a   sociabilidade, 
loquacidade e capacidade de fazer amigos (CABRERA 
et al., 2006). A abertura a experiências é descrita com 



brandtrends journal · abril 2013 107

adjetivos, tais como: imaginativo, curioso, original, de 
mente aberta e inteligente (BARRICK e MOUNT, 1991). 
A amabilidade refere-se ao individuo ser cortês, flexí-
vel, de boa índole, cooperante e tolerante (BARRICK e 
MOUNT, 1991; COSTA e MCCRAE, 1992). E, por último, 
a consciencialização é descrita pela tendência do indi-
víduo ser organizado, eficiente e sistemático (BARRI-
CK e MOUNT, 1991; SAUCIER, 1994).

Acar  e  Polonsky  (2007)  estudaram a influência 
da extroversão em termos de uso da rede social onli-
ne  e descobriram que  pessoas extrovertidas  tendem 
a ser mais adeptas às redes sociais e a manterem 
uma relação com as mesmas mais duradoura. Já Tu-
ten e Bosnjak (2001) investigaram a influência da per-
sonalidade sobre a utilização da web e descobriram que 
a abertura a experiências utilizada no modelo de cinco 
fatores está positivamente relacionada com o uso da 
Internet para entretenimento e busca de informações 
sobre o produto, enquanto neuroticismo está  negati-
vamente relacionada com o uso da Web. Este modelo 
servirá de suporte na presente investigação, no que 
concerne ao estudo da personalidade enquanto fator 
determinante na lealdade à marca.

1.5. Determinantes da satisfação online e as suas 
consequências
O objetivo principal do marketing relacional é esta-
belecer, manter e promover relações de longo prazo 
com os clientes (DICK e BASU,1994; RAVALD, 1996). 
Para o efeito, a satisfação e a confiança desempenham 
um papel muito importante na construção desse rela-
cionamento.

A satisfação é uma das variáveis mais importantes 
utilizadas pelas empresas para medir o sucesso das 
suas estratégias e planos, servindo de ligação entre os 
processos de compra e consumo e os fenómenos pós-
-compra, como mudança de atitude, compras repeti-
das e lealdade (CHURCHILL e SURPRENANT, 1982; 
CAPRARO et al., 2003).

A e-satisfação pode ser definida como o contenta-
mento de um consumidor relativamente à experiência 
anterior de compra num dado website de vendas (AN-
DERSON, SRINIVASAN’S, 2003; LEE, CHOI, KANG, 
2009). Pode ainda ser definida enquanto a perceção 
de prazer da experiência durante a utilização do portal 
(RANAWEERA et al., 2008).

A satisfação do cliente tem vindo a ser associada 
a um conjunto muito diversificado de consequências 
desejáveis, destacando-se a lealdade e a retenção do 
cliente (OLIVER, 1997; KOTLER, 2000; REICHHELD, 

2000; LIN, 2007), impulsionando melhor desempe-
nho e maior competitividade da organização (PINHO 
et al. , 2008).

Para serem competitivas, as empresas têm que 
prestar serviços de elevada qualidade, satisfazendo 
os clientes e fomentando a sua lealdade à organização 
(SHEMWEL et al., 1998). Deste modo, o website da orga-
nização deve ser visto como uma prestação de serviço 
através da qual a confiança, a lealdade e a satisfação do 
cliente podem ser promovidas. A lealdade, por sua vez, 
provém da confiança que a empresa merece do cliente 
(REICHHELD e SCHEFTER, 2000).

Em resumo, na revisão da literatura ficou bem pa-
tente o papel da Internet na reconfiguração dos ne-
gócios e no marketing. O marketing relacional, quer 
offline, quer online ganha importância crescente. No 
contexto do comércio eletrónico conclui-se que carac-
terísticas do website e a personalidade do consumidor 
estão associadas à lealdade, influenciando-a, exercen-
do a satisfação um papel mediador nessa relação, que 
importa analisar, uma vez que sem a satisfação dos 
clientes online não se cimenta a sua lealdade.

2. Metodologia
Apresentado o suporte teórico que suporta os concei-
tos: características do website, personalidade do consu-
midor e satisfação online apresentaremos agora os ob-
jetivos de estudo, o quadro conceptual da investigação 
e a consequente formulação fundamentada das hipó-
teses a testar. Prossegue com a identificação do objeto 
de estudo e caracterização da amostra e continua com a 
apresentação dos instrumentos de recolha e tratamen-
to da informação e, por fim, termina com o estudo da 
consistência e validade das medidas utilizadas. 

2.1. Objetivos e enquadramento conceptual da 
investigação: hipóteses e modelo de investigação
O estudo empírico, que aqui se propõe pretende testar 
a seguinte hipótese teórica de investigação:

•	 As características do portal e a personalida-
de dos consumidores online influenciam a e-
-satisfação dos clientes à plataforma eletrónica 
Booking.com.

O objetivo da investigação aqui apresentada é estu-
dar o impacto de duas variáveis independentes: per-
sonalidade do consumidor online e características do 
website na e-satisfação. 

Para objeto de estudo de caso optou-se pela marca 
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Booking.com, dado tratar-se de uma e-marca que está 
inserida na área dos serviços de turismo e de um portal 
que tem desenvolvido estratégias no âmbito do marke-
ting relacional. A unidade de análise será composta pe-
los clientes online do portal Booking.com, ou seja todos 
os indivíduos que já tenham efetuado pelo menos uma 
reserva nesse portal.

Apresentada a hipótese teórica é necessário iden-
tificar os factos observáveis e contrastáveis que per-
mitem corroborar a hipótese teórica e que podem ser 
designados de hipóteses básicas, que a seguir formu-
laremos.

Segundo Bloemer e Kasper (1995), a satisfação influi 
na perceção da qualidade do produto ou serviço expe-
rimentado pelo consumidor. A satisfação deve ser en-
tendida como o resultado da comparação entre as ex-
pectativas do consumidor e o desempenho percebido 
em relação à marca. 

Para Oliver (1999), a satisfação é definida como um 
completo cumprimento das necessidades e desejos que 
o consumidor sente através do consumo de um produto 
ou serviço. A e-satisfação pode ser definida enquanto a 
perceção de prazer da experiência de uso do website (RA-
NAWEERA et al., 2008). 

As organizações/entidades que sustentam ou são 
proprietárias dos websites devem-se focalizar na reso-
lução dos problemas dos utilizadores e na satisfação 
das suas necessidades (PINHO et al. , 2008). A atmosfe-
ra no ambiente eletrónico, se adequadamente direcio-
nada para o público-alvo desejado, influencia positi-
vamente a avaliação da compra pelos consumidores 
(EROGLU et al. , 2001) e por conseguinte a satisfação.

Segundo Shankar et al. (2002), a quantidade de in-
formações disponíveis nos websites têm impacto posi-
tivo sobre a satisfação do consumidor, assim como o 
design, incluindo a forma de apresentação das infor-
mações (SZYMANSKI e HISE, 2000; KIM et al., 2009; 
LEE et al., 2009). O website deve oferecer também um 
acesso rápido, deve ser informativo e com caracterís-
ticas de fácil navegação (SZYMANSKI e HISE, 2000; 
SHANKAR et al., 2002; BANSAL et al. , 2004; KIM et 
al., 2009). A utilidade e o uso do website são também 
fatores conducentes à satisfação (BANSAL et al., 2004; 
PINHO et al, 2008). Deste modo, quanto maior a usa-
bilidade, enquanto característica inerente a um web-
site, maior será a satisfação do cliente (FLÁVIAN et al., 
2006). SZYMANSKI e HISE (2000) acrescentam ainda 
a segurança da informação e a privacidade presentes 
no website como características valiosas para a avalia-
ção da e-satisfação. 

Desta forma, a qualidade percebida do website tem 
uma influência significativa e positiva na satisfação do 
consumidor com a compra (RANAWEERA et al., 2008; 
LEE et al., 2009; ORTIZ, et al., 2010). Face ao exposto, 
este estudo procura dar resposta à seguinte hipótese de 
investigação: 

H1 – As características do website têm uma influência 
positiva na e-satisfação.

A qualidade do serviço é afetada pelo modo como 
a perceção de qualidade interage entre outros fatores 
como as características pessoais (ZEITHAML e BIT-
NER, 1996). Por conseguinte, dois clientes com carac-
terísticas pessoais diferentes reagem de forma distinta 
ao mesmo serviço. Segundo Pinho et al. (2008), a qua-
lidade do serviço prestado pelos websites só pode ser 
eficazmente garantida se as empresas conhecerem as 
expectativas dos seus clientes.

Atualmente, tendo em vista a e-satisfação, são ex-
traídas pelas empresas informações do cliente, “reti-
das” aquando a utilização do website, para que as or-
ganizações o possam conhecer, entender e tratá-lo de 
acordo com as suas preferências e hábitos de compra 
(LIN e SUN, 2009).

O comportamento do consumidor é composto por 
várias características pessoais, entre elas, a persona-
lidade que tem sido apontada como uma característica 
influente na previsão do comportamento ao longo do 
tempo e através de situações (WOSZCZYNSKI et al. , 
2002). Existem vários estudos que referem que a per-
sonalidade é  um fator fundamental na previsão de di-
ferentes comportamentos online (ACAR e POLONSKY, 
2007; TUTEN e BOSNJAK, 2001). Desta forma torna-
-se essencial para as empresas que atuam no âmbito 
comércio eletrónico estudar a personalidade para al-
cançarem os seus objetivos em termos de nível de e-sa-
tisfação. Nesse sentido, pretende-se testar a seguinte 
hipótese de investigação:

H2 - A personalidade do consumidor tem influência 
na e-satisfação.

Assim, com base nas hipóteses formuladas, pre-
tende-se estimar o seguinte modelo operacional 
(figura 1):
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2.2. Amostra e método de recolha de dados
A população-alvo deste estudo foram os clientes do 
portal Booking.com, ou seja todos os indivíduos que 
já tenham efetuado pelo menos uma reserva nesse 
portal. Como não foi possível estudar a totalidade da 
população-alvo, foi efetuado um estudo apenas a uma 
pequena parte da mesma. 

Os dados foram obtidos através de um questioná-
rio e disponibilizado no Google Docs. As questões ti-
nham todas respostas de um carácter obrigatório, logo 
o questionário não poderia ser submetido sem se ter 
respondido ao conjunto total de questões. Deste mo-
do, foram obtidas 104 respostas de clientes do portal 
Booking.com.

A divulgação e o apelo à colaboração dos clientes do 
portal Booking.com para responderem ao questioná-
rio foram efetuados a partir das redes sociais Facebook 
e Linkedin e através de uma base de dados de contas 
de email. Sendo utilizados reminders para as contas de 
email, através do controlo de quem ainda não tinha res-
pondido e partilha sistemática nas redes sociais. Foram 
consideradas as respostas submetidas entre o dia 1 de 
dezembro de 2011 e 1 março de 2012. 

Segundo Sheenan (2001), a utilização do meio vir-
tual permite um controlo mais preciso por parte do 
investigador, e melhorias de qualidade na resposta. 
Permite ainda uma maior rapidez na resposta, com a 
vantagem dos custos serem significativamente mais 
reduzidos do que através de outros meios (SCHAEFER 
e DILLMAN, 1998). 

Em assuntos mais sensíveis é importante que os 
investigadores assegurem a confidencialidade, dentro 
daquilo que é adequado. Os reminders também contri-
buem para a taxa de respostas sendo importante que 
estes incluam o questionário, ou a taxa de respostas 
não tenderá a crescer (SHAEFER e DILLMAN, 1998).

Os dados recolhidos foram introduzidos no SPSS 
20.0 (Statistical Package for Social Sciences). De seguida 
procedeu-se a uma análise prévia dos dados por for-
ma a identificar alguns erros ou incoerências. Desta 
forma, foram invalidados dois questionários por re-
petição de resposta ao longo do questionário. Assim, 
a presente investigação teve por base 104 respostas 
válidas ao questionário.

Relativamente à composição da amostra, e em 
termos de faixa etária, os 104 inquiridos estão dis-
tribuídos entre os 19 e 46 anos de idade. Sendo que 
58,7%, a maioria dos indivíduos, apresentam idades 
compreendidas entre os 32 e 36 anos e apenas 7% 
dos indivíduos apresentam idades entre os 19 e 28 
anos. Quanto ao género, 61,5% são do sexo feminino. 
Relativamente ao número de pessoas que compõe o 
agregado familiar, como resultados mais significati-
vos, 39,4% vivem sozinhos e 32,7% pertencem a um 
agregado familiar composto por duas pessoas, estan-
do o rendimento mensal líquido do agregado familiar 
representado essencialmente entre os 500€ e 2499€. 
No que concerne à escolaridade, 77% da amostra tem 
o grau de licenciatura ou superior. 

Quanto à caracterização descritiva dos inquiri-
dos relativamente à experiência dos mesmos com o 
site Booking.com, 37,5%, a maioria dos inquiridos, 
efetuaram 1 reserva no último ano, enquanto 20,2% 
efetuaram 2 e 15,4% da amostra efetuou 5 ou mais 
reservas. Foi possível concluir, ainda, que 27,5% dos 
inquiridos encontram nas férias o principal motivo 
que os levou a efetuar uma reserva através do site 
e com igual percentagem recai a opção miniférias/
fim-de-semana, já a opção trabalho, enquanto mo-
tivo, foi a variável que mostrou menos relevância, 
5,8%. Quanto aos locais ou destinos para onde são 
efetuadas as reservas, 30,8% da amostra respondeu 
cidade, enquanto 48,1% respondeu diversos onde 
poderão estar incluídas algumas ou todas as cate-
gorias (cidade, campo, praia, e montanha). Por fim, 
podemos retirar que 41,3% dos inquiridos efetua-
ram apenas reservas para alojamentos fora do ter-
ritório nacional. 

2.3. Operacionalização das variáveis latentes
Para medir as diferentes variáveis latentes foram uti-
lizadas escalas baseadas na literatura. A maior parte 
das variáveis foram avaliadas através de escalas de Li-
kert de 5 pontos, onde o número 1 representa discordo 
totalmente e o número 5, concordo totalmente, sendo 
apresentadas no quadro seguinte.

Figura 1
Modelo operacional
dos determinantes da e-satisfação.
Fonte: elaboração própria
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Segundo Malhotra (2003), este tipo de escala per-
mite graduar numericamente a resposta, ao ser in-
dicado pelo inquirido o seu nível de concordância ou 
discordância em relação às afirmações. Embora a difi-
culdade por parte de alguns inquiridos em quantificar 
a sua opinião exista, este tipo de escalas representam 
o método mais preciso para obter informações sobre 
variáveis menos objetivas. O autor refere ainda que a 
utilização deste tipo de escalas facilita ainda a quanti-
ficação dos resultados e a sua análise.

As diferentes variáveis (Características do Web site, 
Personalidade e E-satisfação) foram medidas por esca-
las baseadas em diferentes investigações, todas efetua-
das no âmbito da Internet. A variável personalidade foi 
medida por cinco dimensões que compõem o modelo 
dos cinco fatores, também conhecido por Big Five. Este 
modelo foi introduzido por Thurstone em 1934, embora 
defendido e conceituado sobretudo por Goldberg (1990). 
Este assume que a personalidade de um indivíduo pode 
ser descrita como uma combinação de cinco fatores es-
pecíficos. Estes cinco fatores incluem: O neuroticismo, 
a extroversão, abertura a experiências, agradabilidade 
e consciencialização. Utilizado em diversas investi-
gações, por vários autores (como exemplo: CARVER e 
SCHEIER, 1992; GLEITMAN 1995; OLSON et al, 1998, 
YOO e GRETZEL,2011). Para avaliar as caraterísticas do 

website usámos a escala de Koo, Dong-Mo (2006). No que 
respeita à e-satisfação dos clientes, foi utilizada uma es-
cala proposta pelos autores J. Kim et al. (2009).

Antes de ser aplicado junto da amostra, o questioná-
rio foi objeto de um pré-teste junto de 10 utilizadores do 
site Booking.com. Deste pré-teste foram recolhidas um 
conjunto de informações e sugestões que originaram 
modificações no mesmo.

2.4. Processamento da informação 
e técnicas estatísticas
Os dados obtidos através de questionário foram objeto 
de tratamento estatístico, através do “package” infor-
mático SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Primei-
ro, para cada escala, foi efetuada uma análise prévia aos 
dados através da análise de correlações ITEM-TOTAL. 
Foram eliminados todos os itens que apresentaram uma 
correlação entre item muito baixa (inferior a 0,4). De-
pois, procedeu-se ao aperfeiçoamento das escalas tendo 
como linha condutora a confiabilidade e a validade, tal 
como refere Malhotra (2004). Com o objetivo de encon-
trar um conjunto de itens que reflitam um conceito (ou 
fator) unidimensional começou-se por utilizar a abor-
dagem tradicional de Churchill (1979). Nesse sentido, 
foi efetuada uma análise fatorial exploratória, seguida 
de uma análise dos coeficientes alfa (CRONBACH, 1951). 

Quadro 1 Resultados das análises de fiabilidade e validade do modelo de medidas

Variáveis Latentes

Análise Fatorial Exploratória
Análise de 
Fiabilidade

Número de 
componentes

Total da 
Variância 
Explicada

Avaliação da 
Unidimensionalidade

Alfa (a) de 
Cronbach

Personalidade 4 56% Multidimensional

Abertura a experiências e 
consciencialização 

1 Unidimensional 0,858

Extroversão 1 Unidimensional 0,859

Neuroticismo 1 Unidimensional 0,723

Agradabilidade 1 Unidimensional 0,794

Características 
do website 

3 57% Multidimensional

Oferta comercial 
do Booking

Unidimensional 0,893

Plataforma do Website Unidimensional 0,865

Segurança Unidimensional 0,811

E-satisfação 1 80% Unidimensional 0,884
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Os valores do qui-quadrado obtidos para o teste 
de esfericidade de Bartlett são todos significativos 
(p<0,05), o que significa que existe uma boa correla-
ção entre as variáveis. Os valores obtidos para o tes-
te KMO situaram-se todos acima de 0,72, indicando 
uma boa adequação da dimensão da amostra aos itens 
em análise (Hair et al. , 1998; Malhotra, 1996). Por con-
seguinte, prosseguiu-se com a análise fatorial explo-
ratória. No quadro 1 apresentam-se os resultados do 
estudo da unidimensionalidade e da validade dos mo-
delos de medidas utilizados. A variância total explica-
da é igual ou superior a 50%, sendo por isso aceitável 
(HAIR et al. , 1998).

O exame das propriedades relativas à unidimen-
sionalidade e validade dos conceitos seguiu as reco-
mendações de Garver e Mentzer (1999). Os resultados 
obtidos são bons. Todos os conceitos evidenciaram 
unidimensionalidade e demonstraram possuir con-
sistência conceptual. Os modelos de medida propostos 
para cada conceito ajustam-se satisfatoriamente aos 
dados. Por isso, os itens de cada um dos dez conceitos 
extraídos das análises fatoriais exploratórias pelo mé-
todo das componentes principais foram reduzidos a 
dez novas variáveis, através do método de regressão e 
guardados para efetuar as futuras análises multivaria-
das e, desse modo, testar as hipóteses de investigação.

Prosseguiu-se com o teste das hipóteses. Assim, 
numa primeira fase será efetuada uma análise de cor-
relação entre todas as variáveis, através do coeficiente 
de correlação de Pearson e numa segunda fase será esti-
mado o Modelo de Regressão Linear Múltipla (MGLM) 
através do método stepwise, cuja variável dependen-
te é e-satisfação dos clientes à plataforma eletrónica 
Booking.com. 

A utilização das técnicas estatísticas paramétricas 
indicadas requer a verificação de uma série de pressu-
postos. Assim, antes de se proceder à aplicação do co-
eficiente de correlação de Pearson, foram verificadas 
a linearidade entre as variáveis, através da observação 
dos diagramas de dispersão e a normalidade das dis-
tribuições através e dos testes Kolmogorov-Smirnov e 
Shapiro-Wilk (K-S) e da análise dos graus de assimetria 
e de curtose. O MRLM carece da verificação dos pressu-
postos da linearidade do fenómeno em estudo, da inde-
pendência das observações da variável dependente (Y), 
da normalidade da variável dependente com média e va-
riância constante, da normalidade da variável aleatória 
residual com média e variância constante, da não auto 
correlação dos resíduos (covariância nula) e da inde-
pendência das variáveis explicativas (Xs), ou seja da sua 
não multicolinearidade (PESTANA e GAGEIRO, 2000, 
p.160). Confirmados os pressupostos associados a cada 
técnica, prosseguiu-se com a sua aplicação, passando-se 
de imediato à apresentação dos resultados obtidos.

No quadro 2 observam-se correlações estatistica-
mente significativas entre as variáveis, ao nível de 1%, 
o que permite antever que as variáveis independentes 
vão ter capacidade para explicar a e-satisfação.

Os resultados do quadro 2 evidenciam correlações, es-
tatisticamente significativas, entre a variável dependente 
e as variáveis independentes na maioria das suas dimen-
sões: Existem correlações estatisticamente significativas 
entre a e-satisfação e duas das quatro dimensões usadas 
para avaliar a personalidade: Abertura a experiências e 
consciencialização (R de Pearson = 0,223, p<0,05) e Agra-
dabilidade (R de Pearson = 0,232, p<0,05); entre a e-satis-
fação e duas das três dimensões usadas para avaliar as 
características do website: Oferta comercial do Booking.

VARIÁVEL Personalidade 
Abertura a 
experiências 
e conscienciali-
zação

Personalidade
Extrorversão

Personalidade
Neuroticismo

Personalidade
Agradabilidade

C. Website
Oferta 
comercial

C. Website
Plataforma

C. Website
Segurança

E-satisfação

E-satisfação 0,223* 0,141 -0,150 0,232* 0,574** 0,479** 0,106 1

Quadro 2 Coeficientes de Correlação de Pearson

**. Correlação significativa ao nível de 0,01 (2-tailed).
*. Correlação significativa ao nível de 0,05 (2-tailted).
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com (R de Pearson = 0,574, p<0,01), Plataforma do web-
site (R de Pearson = 0,479, p<0,01).

Na regressão, as correlações que medem o grau de as-
sociação entre a variável dependente e cada uma das va-
riáveis independentes são usadas para prever a variável 
dependente. Quanto maior for a correlação maior será 
a previsão (PESTANA e GAGEIRO, 2005; MALHOTRA, 
2006). No quadro 3, apresentamos os resultados da esti-
mação do modelo de regressão linear múltipla.

Os resultados apresentados no quadro 3 mos-
tram que as características do website têm capacidade 
para explicar, ainda que parcialmente, a e-satisfação. 
Assim, observa-se que a dimensão oferta comercial do 
Booking explica 32,9% (R2) da variação da e-satisfação 
dos clientes do portal Booking.com. O sortido repre-
sentado pela diversidade da oferta de hotéis, a infor-
mação apresentada e o serviço pós-venda parecem ser 
os grandes responsáveis pelo nível de satisfação dos 
clientes do portal. Todavia, a plataforma do Website 
(design, apelo visual e oferta) introduz uma explicação 
adicional de 23%, No total, estas duas dimensões das 
características do website Booking.com explicam 55,9% 
da variação do nível de e-satisfação dos clientes do por-
tal. Em termos gerais e considerando o R2 ajustado, os 
resultados da regressão explicam 55% da variância da 
e-satisfação (R2 Ajustado = 0,550, F= 63,892, p <0,001). 

O modelo é globalmente válido, uma vez que o teste 
F está associado a um nível de significância reduzido 
(p<0,001). Os valores do teste t para as dimensões ofer-
ta comercial do Booking e plataforma do website são 
significativos (p<0,001), logo assume-se que têm capa-
cidade para ajudar a explicar a e- satisfação.

As quatro dimensões da variável personalidade 
consumidor, bem com a dimensão segurança da va-
riável características do website foram excluídas do 
MRLM, pelo fato de os valores do teste t não serem sig-
nificativos (p>0,05). 

Todavia, considerando os resultados dos coeficien-
tes de correlação de Pearson, lembramos que as di-
mensões da personalidade do consumidor abertura a 
experiências e consciencialização e agradabilidade es-
tão positivamente associadas à e-satisfação (p< 0,05). 
Assim, à medida que os clientes tendem a ser mais 
orientados para uma personalidade aberta a experiên-
cias e simultaneamente consciencializada e tendem a 
ser agradáveis, aumenta o seu nível de e-satisfação.

3. Discussão de Resultados
Os resultados anteriormente apresentados visam 
identificar os determinantes da e-satisfação dos clien-
tes à plataforma eletrónica marca Booking.com. Neste 
ponto pretende-se discutir os resultados obtidos com 
suporte na revisão da literatura e tendo em conta o per-
fil dos inquiridos e o caso em estudo. A discussão de 
resultados terá como objetivo testar as hipóteses ante-
riormente definidas e será feita seguindo a ordem pela 
qual foram apresentadas. 

As hipóteses serão testadas tendo em consideração 
os coeficientes padronizados da regressão e as suas 
significâncias estatísticas (teste t), referenciados no 
ponto anterior. Tais coeficientes identificam a força 
das relações causais entre os diversos conceitos do 
modelo, atuando diretamente na confirmação ou re-
jeição das hipóteses de investigação, deste modo uma 

Quadro 3 Resultados da Regressão Múltipla: Fatores explicativos do nível de E-satisfação

R Square 
Change

Coeficiente Beta Estatística T Significância

Personalidade do Consumidor

Abertura a experiências e Consciencialização 0,040 0,578 0,564

Extroversão -0,101 -1,394 0,166

Neuroticismo 0,030 0,441 0,660

Agradabilidade 0,104 1,566 0,121

Características do Website

Oferta comercial do Booking 0.329 0,574 8,675 0,000

Plataforma do Website 0.230 0,479 7,248 0,000

Segurança 0,106 1,616 0,109

Modelo Total — R2 Ajustado = 0,550 — df =103 — F = 63,892, com p<0,001 ***
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hipótese é suportada se o respetivo coeficiente for 
significativo e se apresentar o sinal previsto.

A hipótese H1, prevê uma influência positiva das 
características do website na e-satisfação. Esta hipótese 
é suportada, dado que duas das dimensões da variável 
característica do website (oferta comercial e plataforma 
do website) possuem uma correlação positiva, estatis-
ticamente significativa, com a e-satisfação (b1= 0,574, 
t=8,675, p<0,001; b2=0,479, t=7,248, p<0,001). Estas 
dimensões explicam 55% da variação do nível da e-
-satisfação dos clientes do portal do Booking.com (R2 

Ajustado = 0,550). Assim, neste estudo, confirma-se 
que quanto melhor forem as características do websi-
te Booking.com, nomeadamente quanto melhor for a 
oferta comercial e a plataforma do website maior será a 
e-satisfação dos clientes com as experiências de com-
pra online e com os hotéis reservado através do Booking.

Estes resultados são consistentes com os resultados 
obtidos noutros estudos realizados no âmbito do co-
mércio eletrónico (TURBAN et al., 2000; SZYMANSKI e 
HISE, 2000; SOUZA et al., 2007; KIM et al., 2009; LEE et 
al., 2009). A quantidade de informação disponível no we-
bsite influencia positivamente a e-satisfação (SHANKAR 
et al., 2002), Turban et al. (2000) partilham da mesma 
opinião, acrescentando a seleção e as propriedades dos 
produtos ou serviços apresentados e o apoio pós-venda 
enquanto elementos determinantes da satisfação online.

São diversos os autores que apontam o design e o 
layout de um website enquanto elementos influencia-
dores da e-satisfação (SZYMANSKI e HISE, 2000; 
KIM et al. , 2009; LEE et al., 2009). Szymanski e Hise 
(2000) acrescentam ainda a segurança da informação 

e a privacidade presentes no website como caracte-
rísticas valiosas perante a avaliação da e-satisfação. 
Todavia, neste estudo a segurança do website não se 
revelou significativa na explicação da e-satisfação.

A hipótese H2 prevê uma influência da perso-
nalidade do consumidor na e-satisfação. Mas, neste 
estudo, as dimensões da personalidade foram exclu-
ídas do modelo de regressão por não serem estatis-
ticamente significativas. Todavia, os coeficientes de 
correlação de Pearson evidenciam para duas das di-
mensões da variável personalidade (abertura a novas 
experiências e consciencialização e agradabilidade) 
correlações positivas, estatisticamente significativas, 
com a e-satisfação. Desta forma, os resultados deste 
estudo suportam parcialmente a hipótese H2. Poden-
do ser dito que quanto maior for o grau de abertura a 
novas experiências e consciencialização, assim como 
o de agradabilidade na personalidade do utilizador, 
maior será o seu nível de satisfação.

Após a apresentação dos resultados estatísticos e 
da sua discussão conclui-se que as hipóteses definidas 
na investigação foram, total ou parcialmente, corro-
boradas, conforme se pode observar pela leitura do 
quadro resumo 4.

Em termos gerais podemos concluir que as carac-
terísticas do website têm capacidade para explicar a 
e-satisfação, a personalidade dos clientes do portal 
Booking, nomeadamente a abertura a experiências e 
consciencialização e a agradabilidade estão positiva-
mente associadas e-satisfação (R de Pearson, p<0,05), 
mas quando juntas com as características do website 
perde capacidade para explicar a satisfação online.

H1 - As características do website têm uma influência positiva na E-satisfação Corroborada

H2 - A personalidade do consumidor tem influência na E-satisfação Parcialmente Corroborada

Quadro 4
Resumo das hipóteses testadas
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Conclusão
Num contexto de complexa e intensa competição, onde 
as mudanças ocorrem a um ritmo alucinante, a procu-
ra de ferramentas que originem vantagem competitiva 
empresarial é tida como uma saída de elevada impor-
tância. Neste âmbito, a adoção de sistemas e-business que 
proporcionem às empresas melhores resultados que a 
concorrência é fundamental. O sector de serviços, par-
ticularmente os relacionados com a atividade turística, 
desde cedo se apercebeu do potencial da internet para 
basear o seus modelos de negócio (MARCUSSEN, 2007). 

Assim, dada a importância efetiva e potencial que o 
setor turístico tem na economia portuguesa (Turismo de 
Portugal, 2007) e o poder que a Internet tem na alavanca-
gem dos negócios (GATES, 1999), continuam a ser escassos 
os estudos aplicados ao setor turístico, nomeadamente no 
âmbito online, o que dificulta o desenvolvimento estraté-
gico de websites direcionados para a satisfação dos clientes 
online. Face ao exposto, torna-se urgente e relevante com-
preender os determinantes da e-satisfação e da lealdade 
dos clientes a marcas com negócios online. Para efeito, es-
colhemos para estudo de caso o portal Booking.com.

Com base na informação recolhida através de 
questionário numa amostra de 104 clientes do portal 
Booking.com investigou-se o impacto das característi-
cas do portal e da personalidade dos consumidores on-
line na satisfação dos cliente da plataforma de comércio 
eletrónico Booking.com. Os resultados permitiram che-
gar às seguintes conclusões:

As características do website têm, claramente, uma 
influência positiva na e-satisfação, tendo capacidade 
para explicar variações no seu comportamento. A per-
sonalidade do consumidor está relacionada, mas não 
tem capacidade para explicar e-satisfação.

Tendo em consideração as dimensões das caracterís-
ticas do website, os resultados sugerem que determina-
das características do website, como a oferta de produtos 
presente no site, a informação quanto à forma e conteú-
do, o apoio pós-venda prestado, o design e o apelo visual 
do mesmo influenciam a e-satisfação do consumidor 
e, consequentemente, poderão influenciar a lealdade à 
marca Booking.com. 

Quanto à variável personalidade do consumidor, 
os resultados sugerem que o consumidor com uma 
personalidade mais simpática e agradável para com 
os outros tende a ter um grau de satisfação mais ele-
vado para com o website. Já o consumidor que possui 
uma personalidade conscienciosa e que em simultâneo 
mostre abertura para novas experiências, tende a atin-
gir um grau de satisfação mais elevado. 

Em síntese, podemos concluir que a hipótese teórica 
desta investigação foi corroborada pelos resultados. De 

facto as características do website têm capacidade para 
explicar 55% da variação da e-satisfação dos clientes da 
plataforma Booking.com. A personalidade dos consu-
midores online estão associada à e-satifação, mas neste 
estudo não tem capacidade para a explicar.

Assim, com esta investigação ficámos a saber que se 
a empresa Booking.com quiser promover a satisfação 
dos seus clientes deve continuar a promover um portal 
sofisticado e de fácil utilização e a oferta comercial di-
versificada apoiada num marketing adequado à perso-
nalidade dos clientes, sabendo à partida que pode contar 
com clientes com perfis pessoais diferenciados. Assim, a 
nível prático, esta investigação contribui para ajudar os 
gestores de negócios online, particularmente o do portal 
Booking.com a segmentar a base de clientes com base 
na personalidade e a definir a sua estratégia de webma-
rketing, para esses segmentos, com base nas fontes de 
valor de cliente. Para as empresas de serviços de turis-
mo online, este estudo contribui mostrando um caminho 
no desenvolvimento de determinadas caraterísticas do 
website tendo em conta o impacto das mesmas no com-
portamento do consumidor enquanto características 
geradoras de e-satisfação.

 Os resultados obtidos nesta investigação permitem 
direcionar algumas recomendações aos responsáveis 
pela gestão de marcas no âmbito eletrónico. Deste mo-
do, na conceção e gestão dos websites, os responsáveis 
pela marca e plataforma deverão ter atenção especial à 
oferta de hotéis a disponibilizar (TURBAN et al. 2000), 
assim como à informação apresentada em termos de 
conteúdos e forma (SHANKAR et al., 2002; TURBAN et 
al. 2000), ao apoio pós-venda, ao design e ao apelo visual 
(SZYMANSKI e HISE, 2000; KIM et al., 2009; LEE et al., 
2009), dado que estes elementos mostram influenciar a 
e-satisfação e a e-lealdade.

Considera-se que esta investigação apresenta algu-
mas limitações. Apesar de poderem originar “frontei-
ras” na aplicação ou utilização do conhecimento adqui-
rido, as limitações representam as bases e as razões para 
continuar a investigar (CHILDERS et al., 2001) e, neste 
caso, para melhorar o conhecimento sobre os determi-
nantes da e-satisfação e da e-lealdade à marca.

A escolha do turismo online, embora justificada pela 
sua relevância para a economia portuguesa, pelo poten-
cial de crescimento e pelo número reduzido de estudos 
neste âmbito, pode considerar-se uma limitação deste 
trabalho, uma vez que a generalização dos resultados 
obtidos a outros sectores, dentro e fora do país, estará 
sempre condicionada. A aplicação do estudo noutros 
setores de atividade pode evidenciar semelhanças e di-
ferenças entre eles, que venham a contribuir para uma 
melhor compreensão sobre a e-satisfação. 
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A aplicação do estudo no âmbito offline poderia ser 
enriquecedora em termos comparativos, na medida 
em que possibilitaria comparar o comportamento e as 
variáveis mais importantes para a criação, desenvol-
vimento e manutenção de relacionamentos para os 
clientes online e offline.

O facto de se examinarem os determinantes da e-
-satisfação num dado período de tempo não deixa 
de constituir uma limitação de estudo, podendo ser 
preferível adotar uma abordagem longitudinal. Acres-
centa-se, deste modo, uma outra possível linha de in-
vestigação que sugere a realização de estudos longitudi-
nais com o objetivo de investigar a natureza das relações 
no tempo, entre a marca e o cliente, permitindo uma 
análise dinâmica do comportamento dos clientes.

O facto de se estar perante uma amostra de volun-
tários de dimensão reduzida apresenta-se, claramente, 
como uma limitação, que beneficiou o tempo neces-
sário para a aplicação do questionário mas impediu a 
possibilidade de se garantir uma amostra de carácter 
aleatório e representativa da população. Deste modo, 
a generalização dos resultados deste estudo deve ser 
encarada com as devidas precauções.

Apesar de a amostra consistir nos utilizadores do 
Booking.com, esta teve por base uma maioria de res-
postas recolhidas em Leiria, o que pode influenciar 
a aplicação das conclusões retiradas. Esta poderia 
ser alargada também a outros países dado tratar-se 
de uma marca global. A aplicação deste modelo num 
outro país, com maior ou menor desenvolvimento 
a nível do e-commerce, também permitiria avaliar o 
grau de maturidade dos clientes tipo destes serviços 
no nosso país e, assim, avançar para ações que permi-
tissem desenvolver mais e melhor este sector. Estas 
novas aplicações estão relacionadas por um lado, com 
a necessidade de aprofundar e enriquecer o modelo e, 
por outro, pela ambição de proceder à sua validação e 
aplicação a outras amostras representativas em ou-
tros modelos de negócio. Seria também interessante 
acrescentar ao estudo outras variáveis, como sejam a 
e-confiança e a e-lealdade.
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