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Resumo

A presente dissertacdo tem como tema a satisfacdao e a fidelizacdo dos consumidores
relativamente as compras online. O ambiente empresarial sofreu varias mudancgas
tecnologicas com o surgimento da internet, dentre elas mudancas no comportamento de
compra do consumidor. De acordo com Costa e Ruiz (2011) o comércio eletronico ndo
veio para acabar com o tradicional e sim, para complementa-lo. Sendo assim, percebe-
se que cada vez mais os mercados tornaram-se competitivos levando a inovagao nas

estratégias de venda das empresas.

Desta forma, foi delineado como objetivo geral aferir quais os fatores que influenciam a
satisfacdo e fidelizacao dos consumidores nas compras online. Foram ainda definidos os
seguintes objetivos especificos: aferir o grau de satisfacdo dos consumidores online,
aferir o grau de fidelizacdo dos consumidores online, verificar a influéncia da satisfagao
na fidelizacdo dos consumidores e analisar se existem diferencas nos graus de satisfacao

e de fidelizacdo dos consumidores relativamente as caracteristicas sociodemogréaficas.

No que diz respeito a metodologia, optou-se por um design descritivo, sendo a recolha
de dados realizada através da aplicacao de um questionario online, a uma amostra nao

probabilistica por conveniéncia, tendo-se conseguido 119 questionarios validos.

Os principais resultados apontam para a conclusdao de que os fatores como a qualidade
da informacao, o design do site, a qualidade do servico, a resolucao de um problema e a
confianca afetam de forma direta e significativa a satisfacdo dos clientes online. Por
outro lado, fatores como a satisfacdo, a qualidade da informacdo, o design do site, a
qualidade do servico, a resolucdo de um problema, a confianca e o sistema de
pagamento influenciam de forma direta e significativa a fidelizacdo dos clientes que
compram no comércio eletronico. Em relagdo aos fatores preco e segurancga/privacidade
ndo foram encontrados influéncias significativas nas variaveis satisfacdo e fidelizagao.
Em relagdo as caracteristicas sociodemograficas, foram encontradas diferencas entre a
satisfacdo com a idade, nivel de escolaridade e rendimento mensal, sendo que na

fidelizacdo nao foram encontradas diferengas sociodemograficas.

Palavras-Chave: Satisfacdo, Fidelizacdo, Comércio Eletronico, Internet
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Abstract

This dissertation focuses on consumer satisfaction and loyalty to online shopping. The
business environment has undergone several technological changes with the emergence
of the Internet, among them changes in consumer buying behavior. According to Costa
and Ruiz (2011) e-commerce did not come to end the traditional and yes, to complement
it. Thus, it is noticed that increasingly the markets have become competitive leading to

the innovation in the sales strategies of the companies.

In this way, it was outlined as a general objective to determine which factors influence
consumer satisfaction and loyalty in online purchases. The following specific objectives
were also defined: assess the degree of online consumer satisfaction, assess the degree
of consumer loyalty online, verify the influence of satisfaction on consumer loyalty, and
analyze whether there are differences in consumer satisfaction and customer loyalty

regarding socio-demographic characteristics.

Regarding the methodology, a descriptive design was chosen, and data collection was
performed through the application of an online questionnaire, to a non-probabilistic

sample for convenience, and 119 valid questionnaires were obtained.

The main results point to the conclusion that factors such as information quality, site
design, quality of service, resolution of a problem and trust directly and significantly
affect customer satisfaction online. On the other hand, factors such as satisfaction,
information quality, website design, quality of service, resolution of a problem, trust and
payment system directly and significantly influence the loyalty of customers who buy
into e-commerce. Regarding the price and safety / privacy factors, no significant
influences were found on the satisfaction and loyalty variables. Regarding the socio-
demographic characteristics, differences were found between satisfaction with age, level
of schooling and monthly income, and in the fidelization no socio-demographic

differences were found.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, Electronic Commerce, Internet
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Capitulo I - Introducao

A satisfacdo do consumidor vem sendo encarada como fator crucial para o sucesso dos
mais variados tipos de organizacOes, especialmente por influenciar diretamente a
lealdade a marca, repeticio de compras, lucratividade e participacio de mercado
(Oliver, 1997). Sao dimensdes que, certamente, toda a organizacdo que deseja continuar
com sucesso no mercado gostaria de saber como influenciar e controlar. A formagdo ou
operacionalizacdo da satisfacdo do consumidor ocorre em ambiente dindmico, que exige
constante atualizacdo e enriquecimento da teoria e da pratica que lidam com este fato

tao relevante para o marketing e para o comportamento do consumidor (Ewald, 1993).

Como ressaltam diversos estudos (Sales, 2008; Souza, 2009; Fonseca, 2015), num
mundo onde a concorréncia é grande e o consumidor estd mais informado e exigente, a
avaliacdo constante da satisfacdo traz excelentes beneficios como forma de realimentar
e controlar o esforco de uma empresa sob o ponto de vista dos seus clientes. Hoje em
dia percebe-se que o crescimento e o interesse da sociedade pela tecnologia oferecem as
empresas oportunidades para se fazerem conhecidas e poderem aproveitar a internet
para isso. Segundo Castells (cit. in Borges, 2014) a internet é um meio de comunicagao
que permite, pela primeira vez, a comunicacdo de muitos com muitos, num momento

escolhido, em escala global.

Desta forma, sabemos que a internet proporciona um impacto cada vez maior na
divulgacao dos produtos das empresas e que é um meio utilizado atualmente para esse
efeito, porém ndo se sabe exatamente se as empresas conseguem utilizar esse meio de
comunicacdo de forma eficaz. Segundo Borges (2014), todas as empresas precisam de
“Marketing” para serem reconhecidas no mercado e dar a conhecer os seus produtos. As
empresas tém de seguir a evolugdo e ajustarem-se as novas tendéncias de forma a

tirarem o melhor proveito dos seus negdcios.

De acordo com Kotler (cit. in Farias, 2007), foi extremamente importante para a area de

gestdo o reconhecimento de que, nos processos de tomada de decisdao de compra, as
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pessoas respondem mais do que simplesmente aos produtos e servicos ofertado,
respondem ao produto total, que inclui garantia, embalagem, financiamento, imagem e
outras caracteristicas que acompanham o produto. Segundo Farias (2007), uma das
principais caracteristicas do produto total é o local onde é comprado e/ou consumido.
Em alguns casos, o local, ou a atmosfera do lugar, é mais influente do que o préprio
produto na decisdao de compra. Na verdade, a atmosfera da loja pode ser o principal

produto ofertado ao consumidor.

Diante do exposto, é importante que as empresas online tomem uma atitude mais ativa
em relacdo aos fatores que influenciam os comportamentos de satisfacdo e fidelizacao
online, para com isso diminuir os custos e aumentar a produtividade através da reducao
da rotacdo de clientes, com todos os custos que isso implica e também da reducdo da

incerteza e das reclamacOes que comprometem o crescimento dos negocios.

Neste trabalho o problema de investigacdo foi o exposto: Quais os determinantes que
influenciam a satisfacdo e a fidelizacdo dos consumidores nas compras realizadas
online? Para obter as respostas a este problema, foram apresentados os objetivos,

formuladas hipéteses e aplicada uma metodologia especifica.

Desta forma, e sendo pertinente o tema que foi escolhido para este estudo - Fatores que
Influenciam a Satisfacdo e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas
online — , pretendeu-se determinar a influencia que os fatores identificados na literatura
exercem na conquista da satisfacdo e da fidelizacdo dos clientes online. Este estudo é de
relevancia para o mercado, pois pretende aferir as dimensées que devem ser
privilegiadas pelas empresas, de modo a influenciar a satisfacdo e fidelizacdo dos seus

consumidores, no sentido do aumento da rentabilidade das mesmas.

Sendo o objetivo principal deste estudo aferir quais os fatores que influenciam a
satisfacdo e fidelizacdo dos consumidores nas compras online, foram ainda definidos os

seguintes objetivos especificos de investigacao:
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» Aferir o grau de satisfacdo dos consumidores online.
Aferir o grau de fidelizagdo dos consumidores online.

Determinar a influéncia da satisfacdo na fidelizacdo dos consumidores.

YV V V

Analisar se existe diferencas nos graus de satisfacdo dos consumidores
relativamente as caracteristicas sociodemogréficas.
» Avaliar se existe diferencas nos graus de fidelizacdo dos consumidores

relativamente as caracteristicas sociodemograficas.

No que diz respeito a metodologia aplicada, optou-se pelo método descritivo com a
aplicacdo de questionario online a uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia
constituida por 119 respondentes, que realizaram compras em lojas online. O processo
de recolha de dados durou 26 dias, desde 05 de Maio até 30 de Maio de 2017. O
questionario (Anexo 1) foi realizado com as ferramentas do Google Docs e o seu

preenchimento foi anénimo e confidencial.

Em termos de estrutura, a presente dissertacdo encontra-se estruturada da seguinte

forma.

No primeiro capitulo referente a introdugdo, de uma forma sucinta é apresentado o
objeto de estudo, a problematica, o tema, 0s objetivos, a metodologia e a estrutura do

trabalho.

No segundo capitulo é feito um enquadramento teodrico inicial, através de um
levantamento e analise bibliografica em relacdo ao tema, de forma a responder as
questdes inicialmente colocadas na definicdo do problema e identificar solu¢des para o
problema de investigacdo. Assim, os conceitos sobre beneficios e riscos da compra
online, o processo de decisdo de compra, o comportamento do consumidor online,
comércio eletronico, satisfacdo online, beneficios e riscos da compra online, dentre

outros, serao abordados neste capitulo.
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No terceiro capitulo apresenta-se a metodologia da investigacdo, os métodos e

ferramentas utilizadas, justificando a escolha dos mesmos.

No quarto capitulo, é feita a apresentacao e a andlise dos resultados obtidos do
questionario e a discussao dos mesmos: contribuicoes para a area de conhecimento e
recomendacdes para a gestdo. Por fim, no quinto capitulo é apresentada a conclusdo e
sao discutidas as hipoteses de investigacdo deste trabalho, bem como as limitagdes do

mesmo e sugestoes de pesquisa futura.
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Capitulo II - Satisfacao e Fidelizacao dos Consumidores nas Compras Realizadas
online

2.1. Introducao

Neste capitulo, serdo descritos os principais temas que nortearam a pesquisa: fatores que
influenciam a satisfacdo e a fidelizacdo dos consumidores nas compras realizadas
online. Serdo apresentadas as principais influéncias que afetam a satisfacdo e
fidelizagdo, tais como: comportamento do consumidor; processo de decisdao de compra,
comércio eletronico, consumidor online, beneficios e riscos das compras online,
determinantes da satisfacdo online (confianca, qualidade dos servicos, preco, sistema de
pagamento, qualidade da informacdo, design do site, seguranca nas compras online e
reclamacdo dos consumidores online); fidelizacdo online (niveis de fidelizacao e
marketing relacional). Sendo assim, procurou-se nesse capitulo apresentar os fatores que
serdo estudados ao longo da revisdao da literatura, e que possivelmente influenciam as

compras dos consumidores online.

Desta forma, o objetivo desta revisao consiste na aquisicado de conhecimento cientifico
na area da investigacdo que seja relevante e auxilie a encontrar as respostas para a

problematica em estudo.

2.2. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor aborda questdes como as necessidades, desejos e de
como os consumidores se comportam e o que motivam suas escolhas no momento de
compra de um produto. E um processo que envolve varias etapas que muitas vezes 0s

consumidores ndo tém consciéncia que passaram por elas antes da decisdo ser tomada.

O comportamento de compra pode variar de acordo com a informagao, envolvimento,

acesso e utilidade do consumidor para com o produto. O comportamento do
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consumidor pode ser alterado em relacdo as compras habituais, que possuem menos
envolvimento, ou podem ser em relacao as compras mais complexas, que necessitam de
uma maior busca de informagdes. A busca de informacOes refere-se a quantidade de
tempo e de energia que um individuo dedica ao processo de coleta de dados antes de
tomar uma decisdao. A quantidade de tempo, a preocupacgao e o cuidado do consumidor
ao comprar um produto, pode ser utilizado para medir o envolvimento que teve ao

adquirir este produto (Samara e Morsch, 2005).

Segundo Camarinha (2014), o conhecimento do comportamento do consumidor tornou-
se um imperativo por parte das empresas. A crescente competitividade no mercado,
conjugada com uma conjuntura econdmica adversa, coloca a compreensdo do
comportamento do consumidor no centro das preocupacdes das empresas, que
necessitam cada vez mais de desenvolver mecanismos de resposta eficientes que visem

fidelizar e atrair clientes.

Na analise detalhada dos diversos comportamentos dos consumidores, é possivel visar
as melhores estratégias de lancamento de um produto ou a melhor forma de atacar na
divulgacdo de um servico, para que com isso, aconteca a relacdo que da sentido ao
trabalho dos profissionais da area de marketing, que dispde da troca entre empresa e

cliente, de forma a satisfazer as necessidades de ambos (Menezes, 2010).

2.2.1. Processo de Decisdao de Compra

Os autores Schiffman e Kanuk (cit. in Nascimento, 2011), dizem que o processo de
decisdao de compra passa por estimulos, ndo s6 demograficos e de marketing, como é
influenciado por fatores ambientais e situacionais. Segundo os autores, todo o processo
é dividido em trés estagios interligados: o estagio de input, o estagio de decisdo e o
estdgio de output. O primeiro diz que os fatores que interferem na decisdo do
consumidor sdo os estimulos de marketing e os fatores do ambiente (sociais, culturais,

econdmicos, politicos e tecnolégicos). Ja o segundo, se refere a maneira como os
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consumidores tomam suas decisoes. A terceira etapa é a escolha de uma alternativa

possivel, também chamada de avaliacdo de alternativas.

Segundo Ribeiro et al., (2009), apesar de grande parte dos consumidores ndo ter
consciéncia de que sua decisdao de compra possua tantas etapas, a observacao por parte
de especialistas mostra que realmente essa estrutura existe e se aplica a todos os
consumidores e que estas etapas estdo sob influéncias de fatores culturais, bioldgicos,
sociais, pessoais e situacionais, que podem interferir no resultado de qualquer uma

dessas etapas dentro do contexto do consumo.

De acordo com Saraiva (2012) as empresas terdo obrigatoriamente de compreender o
sentimento de pds-compra, de modo a potenciar os sentimentos positivos e minimizar os

sentimentos negativos que possam Surgir.

Borges (2014) diz que as marcas sdo emogoes, e as emogoes tém lugar na mente dos
consumidores. Por isso, quanto mais sensa¢ées emocionais 0s produtos conseguirem
criar na mente dos consumidores, mais forte se tornam. Diversos estudos dizem que os
consumidores combinam e comparam atributos entre as opcoes de escolha disponiveis e
que os consumidores podem basear-se em avaliagdes prévias armazenadas na memoria,

em um processo denominado “orientacao para afeto”.

Holbrook e Batra (1987) verificaram que muitas categorias afetivas estdo relacionadas
com a formacgdo de atitudes. Num contexto de propaganda, os autores apresentam um
modelo no qual as emo¢des mediam os efeitos da propaganda na formacgao de atitude
em relacdo ao anuncio e a marca. A relagao direta entre emocdes e atitude em relacdo a
marca foi encontrada, mas o efeito com a mediacdo da atitude em relacdo ao antincio foi

mais forte.

Outras formas de se expressar em relacdo ao produto é quando os sentimentos sao
considerados fonte de informacdo. O consumidor baseia-se nos sentimentos vivenciados

enquanto se lembra do produto, além disso, a avaliacdo pode ser influenciada pela
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relevancia do objeto para o individuo. Portanto, a relacdo das emocdes com informacao
para a compra do produto, mostra que as pessoas inferem atitudes como gostar ou ndo

gostar, aos seus sentimentos, influenciando desta forma, suas compras.

Kotler (2000) descreve os estagios do processo de decisdao de compra, como demonstra
a figura 1, no modelo conhecido como as cinco etapas do processo de compra do

consumidor.

> Reconhecimento do problema: o processo de compra comega quando o

consumidor identifica um problema ou necessidade.

> Busca de informacgdes: o consumidor recebe a maioria das informacdes sobre um
produto de fontes comerciais. No entanto as informagdes mais eficazes

procedem de fontes pessoais.

> Avaliacdo das alternativas: o consumidor tenta, num primeiro momento,
satisfazer uma necessidade. Logo ap6s, procura alguns beneficios a partir da

solucdo oferecida pelo produto.

> Decisdao de compra: alguns fatores incidem sobre a decisdo do consumidor,

como a atitude dos outros e os fatores situacionais imprevistos.

> Comportamento pds-compra: a satisfacdo do cliente que adquiriu um produto
esta diretamente relacionada as suas expectativas e do desempenho percebido do

produto.
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Figura 1: Etapas do processo de compra do consumidor
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Fonte: adaptado de Kotler (2000)
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2.3. Comeércio Eletronico

Diante do cenario atual onde se conquista por cada fatia do mercado, as empresas estao
cada vez mais utilizando diversos canais de distribuicao para alcangar seus clientes de
forma conveniente. Um canal importantissimo de vendas é o Comércio Eletronico (CE)
que continua crescendo, elevando a sua participacdo no faturamento das empresas. Esta
fonte que inicialmente era vista de forma marginal, passou a ser considerada como
potencial. Diante deste cendrio, as empresas precisam se preocupar com as estratégias

que devem adotar para obter alta performance em suas vendas (Costa e Ruiz, 2011).

O comércio eletronico consiste na compra e venda de produtos e servigos, através de
meios eletrénicos, como a internet. Segundo Crags (cit. in Rico, 2009) embora o
comeércio eletronico tem um numero de vantagens, os riscos também sdao percebidos e
sdao maiores do que nas vendas offline. De acordo com o Butler Group (cit. in Rico,
2009), o CE é a metodologia moderna de fazer negdcios usando de tecnologias

disponiveis para atingir metas de negocios ou de consumo.

Os autores Costa e Ruiz (2011) dizem que em mercados cada vez mais competitivos, as
empresas precisam integrar o CE em suas operagOes para reforcar sua marca, melhorar o
relacionamento com o cliente, além de aumentar e melhorar o banco de dados, bem

como transmitir confianca ao seu cliente.

Neste novo ambiente, o0 CE, com suas aplicacoes inovadoras e revolucionarias, é tido
como uma das tendéncias emergentes com maior poder potencial de inovacdo nos

processos de negocio nos varios setores economicos.

Em um estudo sobre os atributos determinantes da utilizacdao da Internet como canal de
compras, Amaral e Nique (cit. in Secchi et al. 2012) concluiram que, entre os principais
beneficios percebidos pelos consumidores estdo, entre outros: a possibilidade de
realizacdao de compras a qualquer hora, a economia de tempo, a auséncia da necessidade

de deslocamento fisico, a comodidade, a oferta de produtos ndao disponiveis no mercado

10



Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

local, a possibilidade de comparacdo de precos e a auséncia de pressao psicologica

exercida pelos vendedores nas lojas tradicionais.

Segundo Secchi et al. (2012), um dos principais entraves do desenvolvimento da
internet como meio de canal de compras é a impossibilidade de experimentacao, que faz
com que a compra de certos tipos de produtos torne-se menos atrativa, sugerindo assim

que a internet também tem suas limitacdes.

De acordo com Costa e Ruiz (2011), as empresas de CE necessitam aprimorar seus
servicos e buscar a fidelidade de seus clientes. A etapa puramente estética, em que o
diferencial de um site se dava por recursos de flash e elementos graficos na tela, ja pode
ser considerada como passado. Atualmente a vantagem competitiva reside em uma forte
relacdo da empresa com seus clientes. Para atingir este objetivo, entre os principais
fatores, estd o desenvolvimento de sites simples de usar, ou seja, sites com boa

usabilidade.

A tabela 1 descreve as oito caracteristicas unicas da tecnologia de CE que afrontam o

Comércio Tradicional (CT).
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Tabela 1: Caracteristicas Ginicas da tecnologia do CE e o seu significado para o negdcio

Caracteristicas do CE

Explicacao

Significado para o negocio

Ubiquidade

A tecnologia internet/Web
estd disponivel em todo o
lado como"no emprego, em
casa e em outros lugares
acessivel por dispositivos
méveis, a qualquer hora.

As fronteiras tradicionais desaparecem e deixa

de existir uma localizacdo temporal e
geografica. A conveniéncia do cliente é
aumentada e os custos de compra sdo
reduzidos.

Alcance global

A tecnologia vai mais além

O negécio da-se para além das fronteiras

através da interacdo com o
consumidor.

do que as fronteiras|nacionais e culturais. O espaco de mercado é

nacionais, alcancando ofalargado para bilhdes de potenciais

mundo inteiro. consumidores e milhdes de negbcios
mundialmente.

Normas universais Existem wuma série de]Existem normas padrdo, permitindo meios de
normas padrao de | comunicacao standard pelo globo.
tecnologia, nomeadamente
aquelas que suportam a
internet.

Riqueza As mensagens sdo| As mensagens de video, audio e de texto sdo
multimidia: video, audio el]integradas em uma unica mensagem de
texto. marketing, baseada na experiéncia de consumo.

Interatividade A tecnologia  funciona]Os consumidores sdo cativados de varias

formas, através de um didlogo que se adapta
dinamicamente a experiéncia do individuo,
tornando o consumidor num coparticipante do
processo de negdécio.

Densidade de informagdo

O recurso a tecnologia reduz
os custos de informacdo e
aumenta sua qualidade.

Redugdo dos custos de processamento,
armazenamento e comunicacao da informacdo
enquanto se observa um aumento da exatidao e
oportunidade da mesma. A informacao torna-se
abundante, barata e exata.

Personalizacao

Com o recurso a tecnologia
é possivel personalizar as
mensagens a serem
entregues a individuos bem
€Omo a grupos

Marketing personalizado através da
personalizacdo das mensagens de marketing
dos produtos e servicos de acordo com as
caracteristicas individuais de cada cliente.

Tecnologia social

Criacdo de contetidos nas
redes sociais

Os novos modelos sociais e de negdcios na
internet, permitem a criacao e distribuicao de
contetidos através das redes sociais.

Fonte: Adaptado de Gongalves (2009) e Laudon e Laudon ( cit. in Fonseca, 2015)

Uma das caracteristicas tinicas do CE ¢é a disponibilidade em quase todos os lugares, a

qualquer hora. Esta caracteristica do CE leva o mercado a outro nivel sem as restri¢cdes
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anteriores do CT no que diz respeito ao espaco fisico, tornando possiveis as compras a
partir de casa, no emprego ou em qualquer outro lugar utilizando as tecnologias de
comércio movel. Para se realizarem transacOes, ja ndo é necessario investir tempo ou
dinheiro viajando para um determinado mercado. Outra caracteristica do CE tem a ver
com o seu alcance, que vai para além das fronteiras nacionais e culturais de uma forma

mais eficaz do que o CT (Gongalves; Laudon & Laudon, cit. in Fonseca, 2015).

Podemos verificar na figura 2 que a Andlise de Swot de uma loja virtual é dividida em
duas etapas. A primeira é a andlise interna, os fatores inerentes ao negocio que estdao sob
nosso controle. Estes fatores sdo Pontos Fortes e Pontos Fracos e a segunda etapa € a

analise externa que é dividida em Oportunidades e Ameacgas como, os apresentados na

figura abaixo.

Figura 2: Analise Swot do Comércio Eletronico

Pontos Fortes Pontos Fracos
o]
£
e Atributos positivos internos Falta de pessoal qualificado
= Conhecimento do segmento Equipe reduzida
@ Vantagem tecnoldgica Escassez de recursos
v Precos competitivos Instabilidade no fornecimento
=
<
Oportunidades Ameacas i
, — =
Mercado de nicho Concorréncia 12
Diferencial da marca Mudangas regulatorias ﬁ
Capacitagao de pessoal Novas tecnologias Y
Proposta inovadora Alteracdes culturais =
=
<

Fonte: http://www.cursodeecommerce.com.br/blog/analise-swot-no-comercio-eletronico

Podemos observar que na andlise interna os pontos analisados estdo diretamente
relacionados com as caracteristicas do site e com as acoes dos gestores ao passo que, na
analise externa esta relacionada com o ambiente externo ao site e que muitas vezes 0s

profissionais ndo tém poder sobre os acontecimentos.
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2.4. O Consumidor online

O consumidor moderno readquiriu uma nogdo de precos na economia, um direito basico

de cidadania que havia perdido antes do boom digital, comegou a comparar precos,

servicos, qualidade e principalmente, comegou a exigir os seus direitos nas relacoes de

consumo (Martins, 2013).

No modelo proposto por Turban e King (cit. in Martins e Silveira, 2012), apresentado

na figura 3, verifica-se que o processo de decisdo de compra é ativado por reacdes do

cliente a estimulos, pelas caracteristicas dos compradores, pelo ambiente de compra, a

tecnologia, a logistica do CE como também por outros fatores como psicolégicos,

sociais, entre outros.

Figura 3: Comportamento do consumidor no Comércio Eletronico

Caracteristicas pessoais

Idade, sexo, grupo étnico, educacao,
estilo de vida, caracteristicas psicologicas,
conhecimento, valores

. Decisoes dos compradores
Estimulos Comprar o ndo comprar
Marketing Outros O que cqrnprar
P PROCESSO Onde (loja)
reco Econ6mico — X ——>/Quando
Promogao | tecpolggico DE DECISAO Quanto gastar
Produto Compras regulares

Caracteristicas ambientais

Sociais, culturais da comunidade,outras
(juridicas, institucionais, regulamentacoes
governamentais)

Sistema de responsabilidades das empresas vendedoras

Suporte logistico

Suporte técnico

Atendimento ao cliente

Pagamentos,
entrega

Projetos Web,
agentes

Perguntas e respostas mais frequentes
(FAQs), e-mail, centrais de atendimento

Fonte: Turban e King (cit. in Martins e Silveira, 2012)
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Samara e Morsch (2005) afirmam que, influenciado principalmente pelas novas
possibilidades de consumo, progresso das tecnologias de informacdo e comunicagdo e
concorréncia acirrada entre os fornecedores de bens e servicos, o comportamento do
consumidor estd em constante alteracdo. O grande desafio para as organizagdes é estar

atentas as recentes solicitacOes e anseios de seus consumidores.

Para identificar quais os clientes a evitar e quais os clientes a atrair, deve-se comecar
por analisar, de uma forma clara, as diferentes categorias de clientes online (Reichheld e
Schefter cit. in Cruz, 2012). Os mesmos autores constataram nas suas investigacoes que,
ao contrario do esperado, a maioria dos clientes procuram conveniéncia e ndo preco.
Realizar um negécio num site que lhes facilite a vida é o desejo da grande maioria dos
clientes, estando dispostos a pagar mais pelo fator conveniéncia. O fator preco é um

fator de analise e ndo de obsessdo.

Segundo Costa e Ruiz (2011), uma pesquisa realizada por uma empresa especializada
em gestdo, apontou que cerca de 60% dos carrinhos de compra sao abandonados por
falta de usabilidade no site da empresa. Os usuarios ndao conseguem completar uma

compra por duvidas nos procedimentos.

De acordo com Cruz (2012), para que os gestores de marketing consigam criar
estratégias que garantam a fidelizacdo serd fundamental, antes de tudo, que
compreendam o consumidor online e que saibam o que determina a sua satisfacdo, o

grau de confianca e a sua lealdade.

Ja Santos e Fernandes (cit. in Garcia e Santos, 2011) constatam que no comércio virtual,
experiéncias anteriores com compras online impactam na confianca do consumidor no
meio eletronico e pela confianga influenciam a intencdo de recompra. Assim, se a
experiéncia com compras na internet for ruim, os consumidores poderdo desenvolver
um sentimento de desconfianca generalizado ante a web, diminuindo sua intencao de

recompra via internet.
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De acordo com Cruz (2012), um grande grupo de clientes é influenciado sobretudo pela
marca, e estdo de igual forma em busca de relacionamentos estaveis e duradouros.

Venetianer (cit. in Cruz, 2012) também analisou alguns aspectos relacionados com o
valor oferecido aos clientes online, tendo obtido conclusdes muito aproximadas:
verificou-se que o preco ndo é um fator preponderante na decisdo de compra; fatores
como a comodidade, seguranca, rapidez e variedade tém um grande peso na decisdo de
compra do consumidor online. Sendo assim, o consumidor online s6 compra quando
percebe valor real na oferta e a marca é mais importante do que o preco, dado a

existéncia de inimeras empresas online de reputacdo discutivel.

Segundo Joines et al. (cit. in Saraiva, 2012) os fatores motivacionais desempenham um
papel crucial na disposicdo do consumidor quanto ao tempo gasto na procura de

produtos e na propria compra através da internet.

2.4.1. Beneficios e Riscos da Compra online

O ambiente online tem recebido destaque como um importante meio na busca de
informacdes e na modificacdo no comportamento de consumo. Pesquisadores como
Hoffman, Alba, Peterson et al. (cit. in Bhatnagar e Ghose, 2004) tém discutido os varios
beneficios que as compras online concedem aos consumidores. Estes beneficios provém
conveniéncia a um grau que ndo é completamente disponivel nos canais de compras

tradicionais.

Segundo Costa (2008) a compra pela internet pode trazer tanto vantagens quanto
desvantagens, se considerarmos o risco que envolve determinada compra. De fato, o
enorme potencial da compra online s6 pode ser realizado se o consumidor sentir

confortavel em fazer transacdo com empresas desconhecidas.

A decisao de comprar pela internet, como explicam Cordeiro, Silveira e Benevides (cit.
in Secchi, Vieira, et al. 2012), expde o consumidor a uma série de analises comparativas

de custos e beneficios. Os principais beneficios estariam relacionados com a economia
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de tempo, conveniéncia, variedade de produtos disponiveis a qualquer hora e local, além
da facilidade de realizar comparacées. Por outro lado, varios estudos apontam que
grande parte dos consumidores percebe niveis mais altos de risco em situacdes de
compra online do que no comércio convencional. Uma vez que o risco percebido
poderia, dessa forma, representar um obstadculo para o crescimento da internet como

canal de compras, a compreensao desse fenémeno tem se revelado importante.

Segundo os autores Vieira, Nique, Monsuwé et al., (cit. in Saraiva, 2012) os beneficios
funcionais ou utilitarios englobam a eficacia e a facilidade que a internet apresenta no
processo de decisdo de compra, quando comparado com o mercado tradicional.
Implicitas nestas percepcoes estdo a poupanca de tempo e esfor¢o proporcionada pelas
compras online. A conveniéncia, a variedade, a personalizacdo e os descontos sao outros
dos principais beneficios das compras online. Contudo, estes mesmos autores salientam
que dentre as razdes apresentadas, se destaca a conveniéncia como o item que detém

mais importancia na escolha do comércio online para realizar compras.

De acordo com Saraiva (2012) se por um lado as compras online trazem para 0s
consumidores os beneficios de conveniéncia, procura e consulta facil, bem como
informagOes sobre os produtos/servicos extremamente acessiveis, por outro lado
também acarretam alguns riscos, que sdo denominados de riscos percebidos das
compras online, sendo este considerado um importante antecedente da intencdo de

compra online.

Desta forma, as compras online é associado uma percepcao de risco comparativamente
maior quando comparada com as compras tradicionais por ser algo novo para alguns
consumidores e por ndo existir contato humano direto na relacdo comercial, pela
utilizacdo da internet, acarretando maiores riscos de privacidade/partilha de dados
quando comparado com o mercado offline e que a percepcao de risco nas compras
online é maior no caso de produtos do que no caso de servicos, (Bhatnagar et al. cit. in

Saraiva, 2012).
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2.5. Satisfacao online

Nos ultimos anos, os estudos sobre a satisfacdo do consumidor absorveram parte
consideravel dos esforcos dos pesquisadores em marketing, dos institutos de pesquisa,
dos 6rgdos governamentais e das empresas interessadas em implantar programas de
qualidade total. Atualmente, é comum reconhecer que satisfazer as necessidades do
consumidor é um dos objetivos centrais das organizacdes. O reconhecimento desse
principio basico de gestdo vem tornando cada vez mais importante o monitoramento da
satisfacdo do consumidor como forma de avaliar o desempenho global das

organizacoes, quer visem ao lucro ou ndo.

A satisfacdo do cliente depende do que o cliente compreende em relacao ao desempenho
do produto em comparacdo com as suas expectativas. Se ndo houver uma
correspondéncia das expectativas, o cliente fica insatisfeito, se houver, o cliente ficara
satisfeito e se estas expectativas forem ultrapassadas, o cliente ficara muito satisfeito ou
encantado. Os clientes encantados ndo s6 repetem as compras COMO transmitem a
mensagem a outros clientes da experiéncia que tiveram Kotler & Armstrong (cit. in
Fonseca, 2015). A figura 4 representa o modelo da satisfacdo com base na teoria das
expectativas:

Figura 4: Satisfacao explicada com base na teoria das expectativas

magem de
marca do
pais de
origem

Posicionamento

rd-of-m .
ord-oEmEs sugerido
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}

Expectativa) e

Produto ou
Servico
oferecido

Percepcao ) m—

Fonte: Adaptado de Marques (cit. in Fonseca, 2015)
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Porter (2005) refere que as empresas que procuram oferecer produtos ou servicos
excessivamente diferentes dos concorrentes podem acabar por se tornar mais
vulneraveis, pois podem estar a oferecer algo que ndo seja adequado ou que esteja
acima das necessidades e desejos do consumidor. Assim, as empresas concorrentes
podem ter um produto ou servico mais conveniente as necessidades do cliente e a um

preco mais acessivel, atraindo os clientes para si.

Oliver (cit. in Farias e Santos, 2000) propos cinco diferentes estados emocionais
qualitativos para o caso de satisfacdo. Ordenados pelo aumento do favorecimento e
contribuicdo para a satisfacdo, eles sdo: aceitacdo, alegria, alivio, interesse/excitacao e
prazer. Para a insatisfacdo, os grupos emocionais, em ordem decrescente de

favorabilidade, sdo: tolerancia, tristeza, arrependimento, agitacao e ultraje.

Segundo Hart e Johnson (cit. in Taylor e Hunter 2002), a fidelidade é conseguida
consistentemente apenas quando os consumidores sdo satisfeitos ao longo do tempo.
Desta forma, a continuidade da gestdo em satisfazer o consumidor torna-o
potencialmente fiel.

2.5.1. Determinantes da Satisfacao

Neste ponto sdao abordados os determinantes que influenciam a satisfacdo dos

consumidores online, que sdo analisados neste estudo, apresentados na figura 5.
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Figura 5: Modelo dos antecedentes da satisfacao do cliente online

Qualidade da
informagao \

Privacidade/

Seguranca /

Pagamento

Satisfacdo do
cliente online

Design do
website

Qualidade dos
servicos

Reclamacoes

Fonte: Adaptado de Chen et al. (2012)
Nos pontos seguintes serdo abordados, individualmente, cada um destes fatores

determinantes da satisfacdo.

2.5.1.1. Confianca nas Compras online

Um dos principais motivos de preocupacdo dos consumidores com compras online é a

falta de contato pessoal, o face a face com o vendedor ou provedor do servico, (Ponte
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cit. in Oneto et al., 2015). Essa falta de contato, seja com o vendedor, seja com a
empresa ou mesmo com o produto a ser adquirido, exige do consumidor uma disposicao
inicial para confiar, que influencia de maneira positiva os comportamentos e atitudes.

Segundo Oneto et al. (2015) uma série de fatores influencia a formagdo das crencas de
confianca do consumidor a respeito de fornecedores na internet, afetando direta ou
indiretamente suas atitudes e intencoes. Compreender a natureza e os antecedentes da
confianca do consumidor online pode proporcionar um melhor entendimento de suas

razdes para consumir produtos e servigos na internet.

A relevancia da confianca nas empresas vendedoras na internet justifica-se porque nas
compras online o vendedor fisico e presencial é substituido por botdes e funcionalidades
de pesquisa no site, tendo sido removida a base de confianca da experiéncia de compra

nas lojas fisicas, (Erea y Monsuwe et al. cit. in Antunes. 2011).

Diniz (1999) afirma que além dos processos de compra, a garantia de privacidade é
também fator critico para ajudar a desenvolver no consumidor certo nivel de confianga
nos sistemas de CE. Se por um lado o sistema pode melhor servir ao cliente quanto mais
informac0es sobre ele lhe forem disponibilizadas, é certo que ha resisténcias para essa
coleta de informagOes por parte dos consumidores. Se os consumidores ndo tém
confianga suficiente no sistema para fornecer seus dados, ndo é possivel levantar
informagdes demograficas, nem os padrdes de compra, nem as necessidades especificas

do mercado, que foram apontados como importantes para as estratégias do CE.

Em estudos realizados por Morgado (2003), verificou-se que para garantir a confianca
em um Site, gerenciar sua imagem no mercado é mais importante do que enfatizar sua
funcionalidade. Sites que somente existem online tém maior necessidade em realizar
esforcos para reconhecimento de confianga do que aqueles que atuam tanto online como
offline. Nesse sentido, é fundamental transmitir clareza na politica de devolucdo de
mercadorias e de eliminacdo de risco nas transagoes, adotar alto nivel de tecnologia e
preocupar-se com a velocidade de transmissdo. Para construir confianca online é

necessario oferecer experiéncias de compra que estimulem memorias positivas em
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relacdo a empresa.

2.5.1.2. Qualidade da Informacao

De acordo com estudos de Liu e Arnett (cit. in Morgado, 2003) primeiramente, as
empresas e webmasters deveriam procurar maneiras de aumentar a qualidade da
informacgdo e dos servigos prestados em seus sites, considerando servicos pré e pos-
venda. Em segundo lugar, as empresas devem preocupar-se com a facilidade de uso do
sistema, colocando-se no lugar do consumidor e dando-lhes o poder de controlar a
transacdo. Em terceiro lugar, ha a necessidade das empresas cultivarem os prazeres
hedonicos dos consumidores, motivando-os a participarem, promovendo sua
concentracdo e excitacdo, a partir da inclusdo de caracteristicas charmosas para atrair e
fazer com que gostem do site. Finalmente, os resultados sugerem que ha uma relacdo

direta entre a qualidade do sistema e o sucesso do site.

Szymanski e Hise (cit. in Fonseca, 2015) concluiram que a satisfacdo do consumidor na
compra online esta positivamente correlacionada com a qualidade da informacdo sobre
produto no site de CE. O conteudo desta informacdo deve ser preciso, relevante e
completo. Os autores referem que a qualidade da informagdo vai ajudar os clientes na
sua decisdo de compra e que quanto maior for a informacdo disponivel, melhores
decisdes de compra os clientes fardo e consequentemente maior sera a sua satisfacdo

online.

Azam et al. (2012) referem que a informacao disponivel online deve apoiar o servico ao
cliente e a pesquisa de produtos. Essa informacdo deve ser relevante e pertinente para
que o consumidor consiga prever a qualidade do produto ou servigo. As informacoes
devem aparecer na apresentacao do produto ou servi¢o para ajudar o consumidor a fazer

a sua escolha.

Os mesmos autores afirmam que o portal da empresa precisa ser bem desenhado, conter
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informag0es corretas e compreender um sistema de alta qualidade que proporcione ao
consumidor uma experiéncia de compra agradavel. Por sistema, entende-se as
caracteristicas do CE que envolvem a estrutura fisica do site, como as tecnologias de
seguranca, velocidade de carregamento da pagina e outros mecanismos que atuam
independentemente das informacées. Por outro lado, as informacdes reportam-se ao

texto escrito, as imagens graficas e aos ficheiros de som associados ao sistema.

Como o cliente ndo pode inspecionar o servico antecipadamente, forma expectativas
acerca do mesmo, com base na sua experiéncia anterior, na imagem de marca do
servico, ou com base em outros sinais de credibilidade e confianca comunicados ao
publico. O nivel de satisfacdo é o resultado da avaliacao que o cliente faz do servico,
quando compara as expectativas prévias com as suas percepcdes da qualidade do
mesmo. E, por isso, necessario compreender quais sdo as expectativas dos clientes para
assegurar que o servico seja concebido e prestado de modo a satisfazé-las (Zeithaml &

Bitner; Johnston & Clark cit. in Pinho et al. 2008).

2.5.1.3. Preco

Fonseca (2015), diz que durante décadas, o preco foi considerado como a medida da
qualidade dos produtos pelo consumidor. Nos dias de hoje, o preco ja ndo é o principal
atrativo que leva um consumidor a tomar uma decisdao de compra e que o sucesso das

empresas esta na capacidade destas satisfazerem os seus clientes.

O preco ndo é um fator preponderante na decisdo de compra: fatores como a
comodidade, seguranca, rapidez e variedade tém um grande peso na decisao de compra
do consumidor online. O consumidor online s6 compra quando percebe valor real na

oferta.

A marca é mais importante do que o preco, dado a existéncia de inimeras empresas

online de reputacdo discutivel. Existem varias formas de personalizagdo:
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reconhecimento, recomendacdes de servicos e/ou produtos ao cliente, acesso a perfis
através da exigéncia de password, analise de paginas navegadas pelo cliente no ultimo
acesso ao site, antecipar necessidades do cliente, dentre outros (Cruz, 2012).

De acordo com Kotler (2013), quando os clientes preferem obter o valor mais baixo na
sua compra, a estratégia da empresa tem de passar por levar os clientes a desistirem de
alguns servicos que se encontram incluidos no preco como a entrega, instalacdo,
formacao, etc. As empresas podem fazer com que os clientes reduzem os seus custos,
dizendo que apesar do preco do produto ser mais elevado que na concorréncia, a longo
prazo os custos totais serdo mais baixos. As empresas podem fazer isso através de um
pacote de beneficios eficazes, conseguindo, com isso, acrescentar mais valor aos seus

produtos e influenciando a preferéncia dos consumidores.

Fonseca (2015) sugere que as empresas podem agregar valores aos seus produtos

utilizando de beneficios como os citados abaixo:

Adaptacao do produto (customizagao).
Melhor localizagao;

Servico mais rapido.

Mais e/ou melhor servico.

Formacao, treino ou consultadoria.
Uma garantia extraordinaria.

Ferramentas uteis.

YV V. V V V V V VY

Programa de beneficios para clientes membros.

Desta forma, as empresas dispoem de varios artificios para manter e conquistar novos

clientes.

2.5.1.4. Sistema Eletronico de Pagamento
Pagamento eletronico é qualquer pagamento que ndo utiliza dinheiro vivo ou cheque em
formato de papel. Nada mais conveniente do que realizar um pagamento

eletronicamente, onde tudo o que precisa é inserir alguns dados e confirmar via web.
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Sistemas eletronicos de pagamentos estdo se tornando um fator importante para a
evolucdo do processo do Comércio Eletronico, quando as empresas procuram por
solucdes mais rapidas e com custo menor para oferecer aos consumidores.

Os sistemas de pagamentos eletronicos estdo divididos em : dinheiro eletronico, cheque
eletr6nico, cartdo inteligente, cartdo de crédito e cartdo de débito. Essas formas de
pagamentos estdo diretamente ligadas ao CE visto que os clientes online necessitam

pagar pelos produtos e servicos adquiridos.

Os sistemas de pagamentos eletronicos estdo se expandindo em varios setores do
mercado como rede bancaria, varejo, area da satde, mercado online e também no
governo. O que motiva as empresas a procurarem por essa ferramenta, estd na
necessidade de entregar produtos e servicos a custo efetivo e com boa qualidade ao
cliente, pois a satisfacdo do cliente é um detalhe relevante para alcangar o sucesso do

negocio (Alberti cit. in Nakamura, 2011).

Na compra online, quando se chega a parte do pagamento da encomenda, o cliente
escolhe 0 meio de pagamento que mais lhe convém. Se os métodos de pagamento
disponiveis nao forem os mais adequados ao cliente, ele ndo finaliza a compra. Por
exemplo, se a loja online s6 tem disponivel o pagamento por cartdo de crédito e o

cliente ndo tem, ele ndo consegue pagar a encomenda, mesmo que a queira realizar.

Quantos mais meios de pagamento estiverem disponiveis na loja online para o
pagamento das encomendas, mais alternativas tera o cliente para escolher o que mais lhe
convém. Esta situacdo tem um efeito positivo na satisfacdo do cliente online (Liu et al.;

Szymanski e Hise cit. in Fonseca, 2015).

2.5.1.5. Qualidade dos Servicos online

Segundo Barbosa (2015), qualidade tem um amplo significado, ela pode ser interpretada

de diversas maneiras, ou seja, ela pode representar busca da satisfacao, a exceléncia e a
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fidelizacdo, agregando valores aos produtos e servicos adquiridos e destinados. A busca
pela qualidade é muito intensa, ela ndo é mais uma estratégia de diferenciacao no
mercado e, sim, uma necessidade de sobrevivéncia. Para a empresa ganhar confianca no
mercado, ela precisa produzir e oferecer produtos e servigos com qualidade, ganhando,
assim, durabilidade. Um produto ou servico de qualidade é aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo

as necessidades do cliente.

Portanto, entende-se que qualidade deve ser claramente voltada para o cliente, onde os
produtos e servicos devem atender as suas expectativas e necessidades, para tanto é
necessario que toda a equipe de uma empresa conhega os requisitos basicos para um

bom atendimento ao consumidor.

Nielsen (cit. in Costa e Ruiz, 2011), um dos principais pesquisadores sobre usabilidade,
atenta para a importancia da usabilidade em sites de compra online em vista da sua
propria caracteristica digital. A interface do site é a principal comunicacdo da empresa
com o cliente. Na verdade, para as empresas de CE por exemplo, podemos dizer que o
site é a propria empresa — a interface com o usudrio torna-se o material de marketing, a
vitrine, o interior da loja, a equipe de vendas e o suporte pos-venda, a interface do site

assume todas as fungdes.

2.5.1.6. Design do site

Segundo Chen et al. (cit in. Fonseca, 2015) a utilizacdo de uma interface amigavel e
apelativa no site de CE é muito importante para que este tenha sucesso. O design do site

esta relacionado com a percepcdo do consumidor da organizagao e ordem do site.

Atualmente encontram-se sites bem estruturados e que funcionam bem, muitos sdo
visualmente limpos e faceis de usar, porém, é também verdade que alguns sites de

empresas sao em geral semelhantes entre si e apresentam pouca diferenciacdo visual.
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A qualidade do design refere-se a experiéncia com o site, incluindo navegacao,
personalizacdo, ajuda, pesquisa, selecao de produtos e venda propriamente dita (Vieira,
2008). Um cliente, quando visita o site de uma empresa, quer ver um layout agradavel,
com informagdes claras e sem erros gramaticais. Por isso, um site deve ser bem

estruturado, interativo e atualizado sempre.

O design do site, incluindo o layout, tem um impacto significativo na e-satisfacdo. E
responsavel pela primeira impressao do consumidor e deve estar aliado a caracteristicas
de facil navegacdo Kim et al. (cit in. Cruz, 2012). Além disso, o site tem o poder de
trazer maior visibilidade e pode ser uma verdadeira porta de entrada para a expansao
globalizada de uma empresa, considerando as possibilidades de acesso em outros paises

e uma consequente captacao digital de novos clientes.

Os sites devem ser centrados na experiéncia do usudrio e ndo apenas na mente do
profissional de marketing e do diretor de criagdo que o concebeu. De nada adianta a
empresa erigir monumentos em homenagem ao seu site se o mercado ndo o aplaude

(Costa e Ruiz, 2011).

Chang e Chen (cit. in. Fonseca 2015) identificaram 4 elementos que compreendem a

qualidade da interface de uma loja online:

» Conveniéncia: esta relacionada com a facilidade de navegacdo (user-friendly).
Cerca de dois tercos das transacoes online ndao sdo finalizadas porque os

compradores nao conseguem encontrar com rapidez 0 que procuram no site.

> Interatividade: esta relacionada com a facilidade de comunicagdo entre as duas
vias, através do site de CE (empresa e cliente). No CE, a interface substitui o
vendedor ao interagir com os potenciais clientes. A interatividade do site

influencia a vontade do cliente voltar a comprar em uma empresa online.
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» Personalizacdo: relaciona-se com a capacidade que um website pode ter de
adaptar a sua oferta de produtos, servicos e o ambiente do proprio site a medida
das necessidades e gostos individuais de cada cliente. Ao desenvolverem esta
capacidade, as empresas conseguem aumentar a probabilidade dos seus clientes
encontrarem algo que procuram e criam a percep¢do de uma maior quantidade

de escolha. O site também se torna mais atrativo.

» Personalidade: estd relacionada com a personalidade que os sites conseguem
transmitir aos consumidores, através da utilizacdo de fontes, graficos, cores e
padroes de fundo na sua concepgdo, que facilitam a visualizacdo e leitura dos
contetidos, criam um ambiente online agradavel e inspiram um sentimento de
confianca ao consumidor para fazer compras com uma loja online até entao

desconhecida.

Investir em um site de qualidade significa, acima de tudo, valorizar a marca, produto ou

servico de uma empresa, acreditando na comunicacao com o publico-alvo.

2.5.1.7. Seguranca e Privacidade

O Comércio Eletronico ja é uma realidade para muitas empresas nacionais e
internacionais, devido a possibilidade de realizar compras, pesquisar precos, conhecer
as caracteristicas dos produtos oferecidos, realizarem servicos bancarios entre outros
beneficios proporcionados, realizar tudo isso sem sair de casa ou da empresa e a

qualquer hora do dia, é o grande responsavel pelo crescimento desse segmento.

Contudo o grande desafio que o CE tem enfrentado é a preocupacdo dos usuarios em
relacdo a seguranca. A grande preocupacdo é com a validade dos documentos digitais e
o iminente risco da sua manipulacdo, como consequéncia a utilizacdo da tecnologia de
seguranca torna-se cada vez mais importante, visando aumentar a confiabilidade

(Nakamura, 2011).
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Os autores Miyazaki, Fernandes e Lasch (cit. in Kovacs e Farias, 2004) verificaram que
um dos fatores denominado de “risco da protecdo da informacdo”, é composto por dois
itens: divulgacdo dos dados pessoais e interceptacao dos dados financeiros. Estes foram,
inicialmente, alocados como sendo risco social e risco financeiro, nesta ordem.
Analisando a teoria, com os estudos, estes dois itens poderiam mensurar o risco
percebido do sigilo das informagdes, da sua transmissdo e da privacidade do comprador.
Estes autores consideram o receio da divulgacdo do nimero do cartdo de crédito, renda

e outras informacGes pessoais como o risco percebido de protecao da informacao.

Kovacs e Farias (2004) dizem que os riscos fisicos e, principalmente, os de futura
oportunidade perdida e da protecdo da informacdo devem ser analisados para a criacao
de estratégias de reducdo de risco tanto para os que compram, bem como para 0s que
ainda ndo compraram por este meio. Os resultados indicam que os riscos influenciam a
decisdo de adquirir produtos e servicos pela rede, havendo uma relacdo inversa entre

risco percebido e a predisposi¢cdo para a compra por esse meio.

2.5.1.8. Reclamacoes nas Compras online

Em um ambiente em constante mutacdo, evolucdo tecnologica, competitividade no
mercado e consumidores mais exigentes e informados, a busca de um relacionamento
duradouro passou a ser o objetivo das empresas. Esse relacionamento ao longo prazo
depende, em muitos casos, da conquista da lealdade dos consumidores, compreendida
como um intenso comprometimento em recomprar ou utilizar novamente um produto ou
servico no futuro (Morgan & Hunt cit. in Almeida e Ramos, 2012). Todavia alguns
autores Hiltz, & Fjermestad; Lee & Lee (cit. in Almeida e Ramos, 2012) sugerem que

essa lealdade pode ser afetada pelas reclamacdes disponiveis no ambiente online.

Uma das peculiaridades marcantes do consumidor no século XXI é a participacao

interativa. A comunicagdo e interagdao social sempre foram uma das necessidades dos
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seres humanos e, devido a internet, esse processo se intensificou (Peres e Vaz cit. in

Almeida, 2010).

Muitos consumidores tém usado sites especializados, blogs, microblogs, comunidades
virtuais, entre outros mecanismos disponibilizados na internet para externar frustragoes,
reclamacoes e elogios as empresas e marcas de forma rapida e consistente. Cada vez
mais, os clientes tém compartilhado opinides sobre produtos, servigos, marcas e
comportamento das empresas (Lee & Lee; Eikelmann; Hajj; Peterson cit. in Almeida,

2010).

Listam-se seguidamente outros aspectos a considerar:

» O ambiente online tem se destacado como uma das principais formas utilizadas

pelos consumidores para buscar informagées para fundamentar sua decisdo de

compra (Barbosa cit. in Almeida e Ramos, 2012).

» A publicidade veiculada na internet estd ganhando cada vez mais forca, Nazca
Saatchi & Saatchi, (cit. in Almeida e Ramos, 2012) uma vez que as opinides de
consumidores postadas online sdo as formas mais confidveis de informacao

(Nielsen cit. in Almeida e Ramos, 2012).

» Os consumidores consideram as recomendagdes de outros quando estdo no
processo de decisdo de compra e tendem a ser mais sensiveis as informagdes

negativas, ou seja, as reclamacoes (Lee & Lee cit. in Almeida e Ramos, 2012).

Existe uma mudanca cultural no modo em que o publico adquire os produtos. A
utilizacdo de sites de buscas, de foruns de discussdes e, ultimamente, das midias sociais
vem se tornando referéncia na troca de informacdes entre os usudrios. Fato este que
pode gerar a credibilidade ou a negatividade de produtos e empresas. Nao é possivel
padronizar o consumidor, entdo ao adquirir um produto que ndo atenda as expectativas
dimensionadas pelo vendedor, o consumidor pds-moderno, conhecedor de seus direitos

e percebendo que foi lesado, assume a posicdo de reclamante.
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2.6. Fidelizacao online

Segundo Kotler (2003), a fidelidade a marca se reflete aproximadamente na taxa de
retencao dos clientes. Contudo, taxas de retencdo elevadas podem significar outras
coisas além da fidelidade a marca. Alguns clientes ndo vao embora por inércia ou
indiferenca e, ndo raro, por serem reféns de contratos de longo prazo. Com visdo
imediatista e em busca de lucro rapido empresas dos mais diversos setores criam
promogoes de valor, e a longo prazo essa postura altera a forma como o consumidor se

comporta.

A chave para manter e conquistar o cliente estd em se criar na mente das pessoas uma
experiéncia de satisfacdo. Quando a equipe em contato com o cliente consegue
completar a imagem que ele traz incompleta em sua mente, cria-se um relacionamento
que gera satisfacdo (Souza, 2009). O mesmo autor ainda diz que a fidelidade
corresponde ao grau em que os clientes estdo predispostos a permanecer com sua

empresa e a resistir a ofertas da concorréncia.

Kalwani e Narayandas (cit. in Cruz, 2012) consideram que as empresas que mantém
relacionamentos de longo prazo com clientes selecionados estdo em melhores condi¢cdes
para criar fidelizacdo e até potenciar o seu nivel de rentabilidade, quando comparadas

com organizagdes que ainda persistem numa filosofia de tipo transacional.

Swift (cit. in Cruz, 2012), refere que um relacionamento individualizado ndo exige
apenas um conhecimento dos clientes, mas também a capacidade de capturar
informag0es, analisd-las e reagir rapidamente as necessidades dos mesmos. Estas
informac0es fardo com que a empresa seja capaz de examinar as mais valias em termos

de lucro e tomar decisdes sobre quais clientes a fidelizar.

Verifica-se na tabela 2, a classificacdo de acordo com a ordem de importancia referente
aos atributos, na atracao e retencao de clientes online, sendo que o valor 1 indica o mais

importante e o valor 10 o menos importante.
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Tabela 2 : Atributos valorizados na atracao e retencao de clientes online

Atributos valorizados Retencado de clientes Atracao de clientes
Servico ao cliente 1 7
Entrega dentro do prazo 2 5
Apresentacao dos produtos 3 2
Envio e transporte 4 4
Politica de privacidade 5 9
Facilidade de encomenda 6 6
Informacao sobre produtos 7 8
Navegacdo no site 8 10
Selecdo de produtos 9 3
Preco 10 1

Fonte: Reibstein (cit. in Cruz, 2012)

De acordo com a tabela acima percebe-se que um bom servico prestado, entrega dentro
do prazo, apresentacao dos produtos sao mais importantes na retencao do cliente, do que
a navegacao no site, selecdo de produtos e preco. Do mesmo modo, ao verificarmos a
atracao de clientes o preco passa a ser o fator mais importante, seguido da apresentacao
dos produtos e selecio dos mesmos, sendo que a informacdo sobre os produtos,

privacidade e navegacdo no site, sdo 0s menos importante.

Portanto verifica-se que o servico prestado pelos sites é um servigo muito particular, de
crescente importancia, cuja qualidade s6 pode ser eficazmente garantida na medida em

que se conhecam as expectativas dos seus clientes (Pinho et al., 2008).
Mowen e Minor (cit. in Martins, 2013), sustentam que a fidelidade a marca é o grau em

que o consumidor mantém uma atitude positiva em relacdo a marca, estabelece um

compromisso com ela e pretende continuar comprando-a no futuro.
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De acordo com Sales (2008), entregar servigcos ou efetivar compras através dos sites
pode propiciar diferencial competitivo para as organizacées, sejam elas de pequeno,
médio ou grande porte, principalmente se conseguirem a fidelidade de seus clientes.
Fatores relacionados com a qualidade em ambientes de compras eletronicas como:
interacdo com o cliente, interface, usabilidade, navegabilidade, busca no site, ajuda,
eficiéncia no processo de compra entre outros, sao gerenciados com o objetivo de obter

algum grau de fidelidade do cliente online.

2.6.1. Niveis de Fidelizacao

Segundo Kotler (cit. in Souza, 2009), entre as alternativas para a fidelizagao de clientes,

destacam-se:

» Oferecer mais e melhores servigcos — atender ao cliente de forma mais completa.

» Beneficios Financeiros — oferecimento de estimulos por frequéncia de consumo
(criagdo de um clube e acimulo de pontos trocados por beneficios).

» Beneficios Sociais — iniciativas desvinculadas da compra, com o intuito de
aumentar o envolvimento do consumidor com a marca do produto (construcao
de comunidades de marca).

» Beneficios Estruturais — oferecimento de produtos e servigos especificos para os
melhores clientes da empresa, criando uma dependéncia estrutural daqueles em

relacdo a esta (maquinas, equipamentos, softwares).

Segundo Oliver (cit. in Fonseca, 2015), os consumidores tornam-se fiéis, primeiro num
sentido cognitivo, depois num sentido afetivo, mais tarde num sentido conativo ou de
intencdo comportamental e por ultimo, numa forma de comportamento que é descrito
como “inércia de acdo”. Esse mesmo autor diz ainda que a medida que o grau de

fidelizacdo aumenta, a vulnerabilidade do cliente procurar outras alternativas diminui.
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No ultimo nivel, o compromisso do cliente com o fornecedor é muito elevado, no
entanto, devido a tendéncia decrescente dos clientes se tornarem fiéis, estes apenas o
serdo se conseguirem perceber que a empresa continua a ser a melhor alternativa de

mercado.

Os consumidores tém graus de fidelizacdo variados em relacdo a marcas especificas,
lojas e outras organizagdes. Os compradores podem ser divididos em quatro grupos, de
acordo com o status de fidelidade a marca
» Cliente fiéis convictos: Sdo aqueles consumidores que tém o habito de comprar
sempre da mesma marca.
» Clientes fiéis divididos: Um tipo de consumidor que é fiel a mais de uma
marca, podendo ser duas ou trés.
» Clientes fiéis inconstantes: Clientes que estdo mudando de marca a todo
momento.

» Clientes infiéis: Nao tém preferéncia ou fidelidade por marca alguma.

Na abordagem de fidelizacdo de clientes por Kotler (2000) levando em conta essa
classificagdo, ele recomenda que as empresas estudem os clientes fiéis convictos para
identificar seus pontos fortes junto a eles. Em seguida, estudar os clientes fiéis
divididos, para ver com quais marcas elas estdo brigando pela preferéncia desses
consumidores. Por fim, analisar os clientes que estdo abandonado a marca, o0s
inconstantes, por exemplo, para perceber onde estdo falhando, quais suas fraquezas.

Com estes dados, sera possivel definir estratégias de fidelizacao de clientes.

Schneider (cit. in Fonseca, 2015) desenvolveu um modelo no qual explica a evolugao da

fidelidade ao longo do tempo, em cinco fases, conforme a figura 6.

34



Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

Figura 6: Fases da fidelidade dos clientes

Nivel de intensidade

Consciéneia Exploracéo Familiaridade Compromisso Separacéo

Tempo

Fonte: Adaptado de Schneider (cit. in Fonseca, 2015)

Desta forma percebe-se que a intensidade do relacionamento aumenta a medida que o
cliente vai avancando nas 4 primeiras fases: consciéncia, exploragdo, familiaridade e
compromisso. Na quinta fase ocorre o declinio e a relacdo termina. Nem todos os
clientes passam pelas 5 fases, alguns param numa fase e depois continuam novamente a
partir dali ou simplesmente terminam a relacao nessa fase. Sendo assim, os profissionais
de marketing devem ter nocdo de como a empresa obtém e retém os seus clientes,

avaliando quais as estratégias mais eficazes para atrair e segurar esses clientes.

2.6.2. Marketing Relacional

Pode dizer-se que nos dias que decorrem, é impensavel que, qualquer acao de marketing
para o lancamento de algum produto ou servigo, ndo tenha nenhuma publicidade ou

acdo exclusiva na internet (Borges 2014).
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Vemos a administracdao de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-
alvo e da captagdo, manutencao e fidelizacao de clientes por meio da criacdo, da entrega

e da comunicagdo de um valor superior para o cliente (Kotler, 2000).

Com o complexo cenario dos mercados, a concorréncia cada vez mais agressiva, o0
crescente nimero de opcoes em produtos e servigos, aliado ao decréscimo dos custos da
tecnologia, a fidelidade a uma marca ou insignia torna-se mais dificil. Por estas razoes,
o custo de se captar clientes no mercado cresce abruptamente, sendo normalmente 5 a
10 vezes mais caro conquistar um cliente novo do que manter os clientes atuais (Kotler,

cit. in Cruz, 2012).

A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de demanda, apesar das preferéncias
mutaveis dos consumidores e da crescente concorréncia. A empresa deve manter ou

melhorar sua qualidade e medir a satisfacdo do consumidor regularmente (Kotler, 2000).

A maioria das organizacdes esta a abandonar o marketing de transagdo, cuja énfase é
nas vendas, para praticar o marketing de relacionamento, que enfatiza a construcdo e
manutencdo de relacionamentos lucrativos a longo prazo com os clientes oferecendo-

lhes maior valor e satisfacao (Kotler cit. in Cruz, 2012).

Para que as organizacoes melhorem as relagdes que estabelecem com os atuais clientes,
devem passar a encarar cada cliente como um caso especifico, com caracteristicas,
necessidades e expectativas proprias, por outras palavras, o cliente devera ser objeto de

um tratamento individualizado (Brito, 2000).

2.7. Conclusao
Neste capitulo foram apresentados os conceitos relativos a teoria desta dissertacao. Os

temas abordados neste capitulo estdo diretamente relacionados com os fatores que

influenciam a satisfagdo e fidelizacao dos consumidores nas compras realizadas online.
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Focaram-se conceitos como as influéncias das emogdes nas compras, o processo de
decisdo de compra, o comportamento do consumidor online, comércio eletronico,
satisfacdo online, beneficios e riscos da compra online. Foram ainda apresentados os
fatores determinantes da satisfacdo e fidelizacdo do consumidor online, fatores estes que

servirdo de base ao desenvolvimento do estudo empirico da dissertacao.

No proximo capitulo, e na sequéncia da revisao de literatura efetuada, apresenta-se a

metodologia proposta no presente estudo, analisada e explicada detalhadamente.
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Capitulo IIT — Metodologia

3.1. Introducao

Apobs uma revisao de literatura sobre o tema escolhido, neste capitulo é apresentada a
metodologia utilizada no processo de investigacao. O objetivo é apresentar o processo
de pesquisa e as opcdes metodologicas, especificando a justificacdo do método e dos

instrumentos de pesquisa utilizados na parte empirica desta dissertacdo de mestrado.

Nesta investigacdo deseja-se, em primeiro momento, determinar as relacdes existentes
entre as variaveis observadas na literatura, que influenciam antecipadamente e
diretamente a satisfacdo e a fidelidade online do cliente. As varidveis a testar sdo:
Confianga, Qualidade da Informacdo, Preco, Sistema de Pagamento, Qualidade do

Servico, Design do site, Seguranca e Privacidade e Reclamacdes.

Apbs a revisdao da literatura sobre os fatores que influenciam na satisfacdo e na
fidelizacao dos consumidores nas compras realizadas online, definiu-se os objetivos
gerais e especificos bem como as questoes relativas a pesquisa. Definido essas questdes,
é explicado o tipo de estudo e o método de amostragem e recolha de dados que foram

utilizados na efetivacdo desta investigacao.

3.2. Processo de Pesquisa

O processo de pesquisa deve ser bem planejado e bem estruturado uma vez que é uma
das ferramentas mais importante para a recolha e a analise de dados e consequentemente

para a tomada de decisOes e para a comunicacao de resultados dessa analise.

De acordo com Gil (cit. in Silva e Menezes, 2005), a pesquisa tem um carater
pragmatico e é um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas

mediante o emprego de procedimentos cientificos. As mesmas autoras afirmam que a
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pesquisa é um conjunto de acOes propostas para encontrar a solucdo para um problema,

que tem por base procedimentos racionais e sistematicos.

Segundo Sekaran (cit. in Pereira, 2013), entende-se pesquisa como uma forma
organizada, sistemdtica de critica cientifica ou investigacdo sobre um problema

especifico, realizada com o objetivo de encontrar respostas ou solucoes.

As autoras Silva e Menezes (2005), entendem que a pesquisa é um procedimento
reflexivo e critico de busca de respostas para problemas ainda ndo solucionados. O
planejamento e a execucao de uma pesquisa fazem parte de um processo sistematizado

que compreende etapas que podem ser detalhadas da seguinte forma:

1) escolha do tema.

2) revisao de literatura.

3) justificativa.

4) formulagdo do problema.

5) determinagdo de objetivos.

6) metodologia.

7) coleta de dados.

8) tabulacdo de dados.

9) analise e discussdo dos resultados.

10) conclusao da analise dos resultados.
11) redacao e apresentacao dos dados.

Para Malhotra (cit. in Borges, 2014) a pesquisa deve primar pela objetividade e pela
imparcialidade, procurando fornecer informacéoes e ou respostas que, focalizadas sobre
situagoes reais, ajudem na resolucao de problemas. Na sua perspectiva o processo de

pesquisa engloba seis etapas:

1) definicao do problema.

2) abordagem ao problema.

3) concepgao da pesquisa.

4) recolha de dados (trabalho de campo).
5) analise de dados.

6) elaboracao do relatorio.

Por sua vez Lambi e Kotler (cit. in Pintos, 2013), dizem que este processo € realizado
por cinco etapas:

39



Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

1) definicao do problema.
2) plano de investigagao.
3) recolha de informacao.

4) tratamento e analise dos dados.
5) apresentacdo do relatdrio de investigacao.

Na tabela 3 sdo apresentadas as fases de pesquisa, segundo diversos autores, sendo que

na presente pesquisa sera seguida a proposta apresentada por Pizam.

Tabela 3: Fases da Pesquisa

Churchill (1995)

Kinnear e Taylor (1996)

Pizam (1994)

Formulacao do problema

Necessidade da informacao

Formulacgao do problema de pesquisa

Objetivos da pesquisa

Revisdo de pesquisas relacionadas

Definicdo de conceitos, varidveis e
hipoteses

Determinacdo do design da
pesquisa

Design da pequisa e fontes
de dados

Selecdo do design de pesquisa

Determinacdo do método e
forma de recolha de dados

Procedimento da recolha de
dados

Selecdo da técnica de recolha de
dados

Escolha da
recolha de dados

amostra e

Design da amostra

Recolha, codificacdo e analise dos
dados

Recolha de dados

Recolha, codificacdo e analise dos
dados

Analisar e interpretar os|Processamento dos dados
dados
Analise dos dados
Preparar o relatério de|Apresentacdao dos resultados | ConclusGes e recomendagdes
pesquisa

Fonte: Churchill (1995); Kinnear e Taylor (1996) e Pizam (1994)
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3.3. Problema de Investigacao

Segundo Martins (cit. in Borges, 2014), a revisao da literatura consiste em identificar,
obter e consultar a bibliografia e outros materiais que sejam tteis para os objetivos do
estudo, do qual se deve extrair e recompilar a informacao relevante e necessaria sobre o

problema de pesquisa.

De acordo com Pintos (2013) a identificacdo de um problema constitui um passo
significativo dentro do processo de investigacdao, que tem um longo percurso e com uma

devida formulacdo possibilitando a sua solucao.

Para Martins (cit. in Borges, 2014) a definicdo do problema é a etapa mais importante,
uma vez que esta envolve o enunciado do problema geral de pesquisa de marketing e a

identificacdo dos seus componentes especificos.

Para McDaniel e Gates (cit. in Martins, 2013) o problema de pesquisa implica a
determinacdo das informacgOes necessarias e a forma como estas podem ser obtidas de
forma eficiente e eficaz. Também para Lambin (cit. in Martins, 2013) esta etapa é
crucial e condiciona o sucesso do conjunto do processo. Para esse autor o problema

devera ser traduzido em diferentes questdes de investigagao.

Segundo Silva e Menezes (2005) realizar uma pesquisa com rigor cientifico pressupde
a escolha de um tema e a definicdao de um problema para ser investigado, elaborar um
plano de trabalho e, ap6s a execucdo operacional desse plano, escrever um relatério

final e que seja apresentado de forma planejada, ordenada, 16gica e conclusiva.

As mesmas autoras afirmam que uma das etapas mais importantes de um projeto de
pesquisa é a revisdo da literatura que se refere a fundamentagdo tedrica que ird adotar
para tratar o tema e o problema de pesquisa. Por meio da analise da literatura publicada,
é possivel tracar um quadro tedrico e uma estruturacao conceitual que dara sustentacao

ao desenvolvimento da pesquisa.
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Neste trabalho o problema de investigacdo é o exposto: Quais 0s determinantes de
satisfacdo e fidelizacdao dos consumidores nas compras realizadas online?
Para obter as respostas a este problema foram apresentados os objetivos, formuladas

hipoteses e aplicada uma metodologia especifica.

3.4. Objetivos

Sendo assim, os objetivos devem ser expressos de forma clara para evitar possiveis
erros de interpretacdo no processo de pesquisa, sendo 0s objetivos o guia para
desenvolver o estudo e é preciso sabé-los durante todo o desenvolvimento da pesquisa.
Segundo Brandao, (cit. in Silva, 2012), a definicao dos objetivos é fundamental para

toda e qualquer investigacao.

Os objetivos desta investigacdo podem dividir-se em dois tipos: objetivo geral e
objetivos especificos. O objetivo geral procura definir, de forma ampla, o que se
pretende alcancgar com esta investigacdao. No que diz respeito aos objetivos especificos,

pode-se considerar que estes existem para alcangar o objetivo geral.

Assim, o objetivo principal deste estudo é aferir os fatores que influenciam a satisfagao
e fidelizagcdo dos consumidores nas compras online. Desta forma, foram ainda definidos

os seguintes objetivos especificos de investigacao:

Aferir o grau de satisfacdo dos consumidores online.
Aferir o grau de fidelizacao dos consumidores online.

Aferir a influéncia da satisfacdo na fidelizacdo dos consumidores online.

YV V V VY

Analisar se existe diferencas nos graus de satisfacdio dos consumidores

relativamente as caracteristicas sociodemogréficas.
» Avaliar se existe diferencas nos graus de fidelizacdo dos consumidores

relativamente as caracteristicas sociodemogréficas.
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3.5. Hipéteses

De acordo com Cooper e Schindler (2001) as hipoteses tém diversas fungoes,

dependendo do tipo de pesquisa, a saber:

» Orientar a direcao dos estudos.
» ldentificar fatos relevantes e nao-relevantes.
» Sugerir a forma de planeamento de pesquisa mais adequada.

» Fornecer uma estrutura para organizar as conclusdes resultantes da pesquisa.

Com base na revisao da literatura efetuada, foi possivel a definicdo das hip6teses de

investigacao listadas seguidamente.

H1: Os determinantes da satisfacdo do consumidor online sao: Confianca, Qualidade da
Informacao, Preco, Sistema de Pagamento, Qualidade do Servico, Design do website,

Seguranca e Privacidade e Reclamacgoes.

H2: Os determinantes da fidelizacdo do consumidor online sdo: Confianca, Qualidade
da Informacao, Preco, Sistema de Pagamento, Qualidade do Servico, Design do website,

Seguranca e Privacidade e Reclamacgoes.

H3: A satisfacdo dos clientes online influencia a fidelizacdo dos consumidores nas

compras online.

H4: Existe diferencas na satisfacdo dos consumidores nas compras online, com base nas

caracteristicas sociodemograficas.

Hb5: Existe diferencas na fidelizacdo dos consumidores nas compras online, com base

nas caracteristicas sociodemograficas.

Na tabela 4 e de acordo com a revisdo bibliografica efetuada, encontram-se as variaveis

em estudo nesta dissertacao, bem como os atributos de cada variavel.
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Tabela 4: Variaveis em estudo na Dissertacao

Confianca

O site cumpriu o que prometeu.
O site preocupou-se comigo.
Confiei na informacado que o site forneceu acerca dos seus produtos.

Qualidade da Informacgdo

A informacdo do site foi relevante para a minha decisdo de compra.
A informagdo no site foi facil de compreender.
A informagdo no site estava atualizada.

Preco

Os precos dos produtos sdo adequados.
Os custos de envio sdo adequados.
Os precos praticados no site sdo apropriados tendo em conta a qualidade dos produtos e o servico.

Sistema de Pagamento

O site apresentou varias opcdes de pagamento da encomenda (ex.: cartdo de crédito, transferéncia bancaria,
referéncia multibanco, paypal, etc.).

Fiquei satisfeito(a) com as opc¢des de pagamento disponiveis.

Preferir pagar a encomenda no ato da entrega (contra reembolso) em vez de pagar online.

Qualidade do Servico

A encomenda foi entregue no prazo prometido.

Recebi exatamente aquilo que encomendei.

O servico de apoio ao cliente respondeu as questdes e duvidas com rapidez.

Quando eu precisei de ajuda o site dispds de varias formas de contato (telefone, telemdvel, fax, e-mail, skype, etc).
A disponibilidade da minha marca/produto influenciou-me a comprar no site.

A entrega do produto/servi¢o ocorreu nos termos e condi¢oes disponiveis no site.

Design do site

Gostei do layout (aspecto visual) do site.

Fiquei satisfeito(a) com a funcionalidade do site.

Fiquei satisfeito(a) com a facilidade de navegacdo das paginas do site.
Fiquei satisfeito(a) com a rapidez no carregamento das paginas do site.

Seguranca e Privacidade

Senti que a minha privacidade estava salvaguardada quando fiz compras no site.
O site apenas solicitou a informagdo pessoal necessaria para completar a encomenda.

Reclamacdo nas compras online

O site resolveu o problema de forma justa
O site resolveu o problema de forma rapida
O site resolveu o problema de forma eficaz

Satisfacao

Fiquei satisfeito(a) com os produtos/servicos que comprei online.
Fiquei satisfeito(a) com a experiéncia de compra online.
Considero que comprar produtos/servicos online é uma boa ideia.

Fidelizacao

Quando fago uma compra online, este site é a primeira escolha.
No futuro tenciono fazer mais compras nesse site.
Tenciono recomendar este site online.
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3.6. Design da Pesquisa

Em um projeto de investigacdo cientifica a escolha do método a utilizar depende
especificamente dos objetivos do estudo e das hipoteses a testar, bem como do tema em

que o estudo se enquadra.

O estudo atual apresenta-se como quantitativo, uma vez que investigou varios
consumidores, de diferentes géneros e idades, procurando quantificar os dados
recolhidos e recorrendo a analise estatistica, através de dados recolhidos de um

questionario.

A investigacdo quantitativa tem como objetivo a identificacdo de dados, indicadores e
tendéncias observaveis, revelando-se apropriada quando ha a eventualidade de recolha
de medidas quantificaveis de varidveis e deducdes a partir de amostras de uma

populacdo (Sousa e Baptista cit. in Fonseca, 2015).

Segundo Sousa e Baptista (cit. in Fonseca, 2015), numa investigacdao quantitativa, as
hipoteses, as variaveis e o projeto de investigacdo sdo sempre definidos a priori,
fundamentando-se a legitimidade dos resultados no controle conceitual e técnico das

variaveis em estudo. A investigacdo quantitativa caracteriza-se pela:

Formulacdo de hipoteses que testam relacOes entre variaveis.
Explanacdo de fendmenos e criagdo de relagdes causais.
Procura das causas dos fendmenos sociais, desviando a atencdo dos aspetos
subjetivos dos individuos.

» Execucdo de uma selecdo probabilistica de uma amostra a partir de uma
populacdo bem definida.

» Verificacdo das hipoteses mediante a utilizacdo da analise estatistica dos dados

recolhidos.

» Aplicacdo de medigdes numeéricas para testar hipoteses.

» Generalizacdo dos resultados obtidos a partir da amostra.
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A investigacdo, quanto ao seu design, é classificada como:

> Pesquisa exploratéria: tem como objetivo proporcionar ao pesquisador uma
maior aproximacao com o problema em estudo. Sendo assim, contribui para
tornar um problema complexo mais explicito ou mesmo construir hipoteses mais
adequadas. De acordo com Malhotra (cit. in Vieira, 2002), o objetivo principal é
possibilitar a compreensao do problema enfrentado pelo pesquisador. A pesquisa
exploratoria é usada em casos nos quais é necessario definir o problema com
maior precisdo e identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais
antes que se possa desenvolver uma abordagem. Segundo Vieria (2002) os
métodos empregados compreendem: levantamentos em fontes secundarias
(bibliograficas, documentais, etc.), levantamentos de experiéncia, estudos de

casos selecionados e observacao informal (a olho nu ou mecénica).

» Pesquisa descritiva: a pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a
realidade sem nela interferir para modifica-la (Churchill cit. in Vieira, 2002). A
pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populacao ou de
determinado fendmeno, mas ndo tem o compromisso de explicar os fendmenos
que descreve. Normalmente se baseia em amostras grandes e representativas.
Segundo Vieira (2002), as pesquisas descritivas compreendem grande niimero de
métodos de coleta de dados, os quais compreendem: entrevistas pessoais,
entrevistas por telefone, questiondrios pelo correio, questionarios pessoais e

observacao.

» Pesquisa causal: neste tipo de investigacdo manipula-se deliberadamente algum
aspecto da realidade. E usada para obter evidéncias de relacdes de causa e efeito.
A causalidade pode ser inferida quando entre duas ou mais variaveis houver
variagdo concomitante, ordem de ocorréncia correta das variaveis no tempo e
quando os outros possiveis fatores causais forem eliminados (Mattar cit. in
Vieira, 2002). Desta forma, a pesquisa experimental pretende mostrar de que

modo ou por que o fendmeno é produzido.
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Figura 7: Design da Pesquisa
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Fonte: Pizam (cit. in Borges, 2014)

Neste estudo optou-se pela pesquisa descritiva, com um enfoque quantitativo, uma vez
que se pretende descrever caracteristicas de um determinado mercado e fazer
associacoes entre varidveis através da definicdo de um problema e hipdteses. Como
pode verificar na figura 7, a selecao passou pelo modelo descritivo, tendo sido utilizado

um questiondrio, como técnica de recolha de dados.

3.7. Método de Recolha de Dados

Os meios utilizados para a recolha de dados foram a pesquisa bibliografica e a pesquisa
de campo. Relativamente a pesquisa bibliografica, para a fundamentacdo teérico-
metodologica desta investigacdo foram investigadas na literatura, as seguintes matérias:
impacto do CE no contexto nacional e global; o processo de compra online; o
comportamento do consumidor online; os fatores que influenciam o consumo no CE; o
conceito, tipos e fases da fidelidade; a compreensao da fidelidade online; a

identificacdo e descricao dos antecedentes da fidelidade online; a satisfacdo como
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requisito da fidelidade no CE; identificacdo e descricdo dos antecedentes da satisfacao

online.

Esta pesquisa teve por base varios estudos, artigos cientificos, publicacdes, livros, teses
e relatorios que permitiram o conhecimento pormenorizado do problema de

investigacao e o aprofundamento das bases desta investigacao.

Figura 8: Técnica de recolha de dados

Participante

Observacao \

Nao-participante

Questionario
5?16?50 da Comunicacgao E .
técnica de direta > ntrevista
recolha de dados >
Projecao
Dados
secundarios

Fonte: Pizam (cit. in Borges, 2014)
A figura 8 apresenta a técnica de recolha de dados, enfatizando que nesse trabalho foi

utilizado a comunicacao direta através de um questionario aplicado online.

Desta forma, de acordo com os objetivos deste estudo, o método de pesquisa
quantitativa foi considerado o mais indicado para a investigacdo, pois pretende-se

recolher, tratar e analisar dados numéricos e aplicar testes estatisticos. Para isso foi feito
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um questionario utilizando escalas validadas na literatura, constituidas maioritariamente

por itens medidos através da escala de Likert e Nominal.

A primeira escala (Likert) é a mais usada em pesquisa de opinido e permite medir a
opinido do inquirido, a qual é dada pela média do seu posicionamento face ao conjunto
das proposicoes propostas. A escala Nominal é utilizada para medir o género, as idades,

o distrito, a profissao, habilitacGes literarias e o rendimento dos inquiridos.

O questionario foi elaborado a partir de escalas ja utilizadas em estudos anteriores, com
os itens intervalados ao longo do questionario, as respostas permitem verificar de certo

modo a coeréncia das mesmas.

Contudo, os itens que compdem o questionario podem ser classificados em dois grupos:
Comportamento do consumidor e Caracterizacdo do Inquirido (a nivel social,

demografico e econdomico).

Na tabela 5 observam-se as vantagens e desvantagens entre perguntas abertas e

perguntas fechadas.

Tabela 5: Vantagens e Desvantagens das Perguntas Abertas e Fechadas

Tipo de pergunta Vantagens Desvantagens
Perguntas abertas |Podem dar mais informagao. Muitas vezes as respostas tém de ser
Muitas vezes, ddo informacéo|“interpretada”.
mais rica e detalhada. E preciso muito tempo para codificar as
Por vezes, dao informacdo|respostas.
inesperada. E preciso utilizar pelo menos dois
avaliadores na “interpretacdo” das
respostas.

As respostas sdo mais dificeis de
analisar numa maneira estatisticamente
sofisticada e a andlise requer mais
tempo.

Perguntas fechadas |E facil aplicar anélises estatisticas | Por vezes a informacdo das respostas é
para analisar as respostas. pouco “rica”.

Muitas vezes, é possivel analisar|Por vezes as respostas conduzem a
os dados de maneira sofisticada. | conclusdes simples demais.

Fonte: Martins (2013)
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3.7.1. Estrutura do Questionario

A elaboragdo do questionario teve como base a revisdo de literatura realizada sobre o
tema da dissertacdo, tendo em conta os objetivos, as questdes da pesquisa e o problema
de pesquisa. Neste sentido, foi elaborado um questionario para servir os objetivos

propostos, sendo composto por trés partes:

1. Introducdo do questiondrio: de acordo com Hill e Hill (cit. in Martins, 2013) é usual
colocar-se uma pequena introducdo no inicio da primeira pagina do questionario. Para

estes autores, na introducdao devem estar incluidos os seguintes aspectos:

Um pedido de cooperagdo no preenchimento do questionario.
A razdo da aplicacao do questionario.
O nome da instituicao (Universidade).

Uma declaracao formal da confidencialidade das respostas.

YV V V V V

Uma declaracao formal da natureza anénima do questionario.

2. Aplicacao do questiondrio: Conjunto de questdes fechadas, relativas aos fatores que
influenciam na satisfacdo e fidelizacdao das compras online, aplicadas na escala de

Likert.

3. Dados gerais: caracterizacdao do inquirido, dados demogréficos, sociais, profissionais

e as habilitacOes literarias dos inquiridos.

Tendo em conta os objetivos referidos para o estudo desta dissertacdo, procedeu-se a
recolha e organizagdo da revisdo da literatura, relacionando-a com o questionario. O
objetivo dessa relacdo é conseguir justificar todas as questdes do questiondrio com a

literatura e os seus autores. Observa-se a relacao na tabela 6.
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Tabela 6: Variaveis estudadas e analisadas no questionario, segundo os autores
citados na revisao da literatura

Determinantes da Autores Questoes do
satisfacao questionario
Confianca Kotler e Armstrong (cit. in Cruz, 2012) 8

Hankison (cit. in Cruz, 2012)

Qualidade da Informacao Liu e Armnett (cit. in Morgado, 2003) 9
Miyazaki, Fernandes e Lasch (cit. in Kovacs e
Farias, 2004)

Kovacs e Farias (2004)

Preco Cruz (2012) 10

Sistema de Pagamento Alberti (cit. in Nakamura, 2011) 11

Qualidade do Servico Nielsen (cit in, Costa e Ruis, 2011) 12

Design do website Costa e Ruiz, (2011) 13

Seguranca e Privacidade Nakamura (2011) 14

Reclamacgdes Morgan & Hunt (cit. in Almeida e Ramos, 15e16
2012)

Peres e Vaz (cit. in Almeida, 2010)

Lee & Lee; Eikelmann; Hajj; Peterson (cit. in
Almeida, 2010)

Nazca Saatchi & Saatchi (cit. in Almeida e
Ramos, 2012)

Nielsen (cit. in Almeida e Ramos, 2012)

O questionario encontra-se dividido em duas partes. A primeira parte é constituida por
questoes que dizem respeito as dimensdes da compra online. Estas questdes foram
operacionalizadas utilizando a ja referida escala de Likert de 5 pontos, incluindo
questdes construidas com base numa relacdo direta entre as variaveis independentes e as
variaveis dependentes (satisfacdo e fidelidade). As questdes deste grupo tiveram como
proposito analisar quantitativamente o grau de concordancia dos inquiridos face a
relacdo que se estabeleceu entre as dimensdes que compoem o modelo de analise. A
segunda parte é constituida por questdes destinadas a caracterizacdo sociodemografica

dos inquiridos (a nivel social, demografico e economico).

3.7.2. Relacao das Hipdteses com o Questionario

De acordo com os objetivos referidos para o estudo desta dissertacdo, procedeu-se a

recolha e organizacdo da revisdo da literatura, relacionando-a com o questiondrio e as
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hipéteses desenvolvidas. O objetivo dessa relacdo é conseguir justificar todas as

questoes do questionario com a literatura e os seus autores, apresentados na tabela 7.

Tabela 7: Relacdo das Hipoteses com as Perguntas do Questionario.

Hipétese Questdes

H1: Os determinantes da satisfacdo do consumidor online sdo: Confianga, 17
Qualidade da Informacdo, Preco, Sistema de Pagamento, Qualidade do
Servico, Design do website, seguranca e privacidade e reclamagoes.

H2: Os determinantes da fidelizacdo do consumidor online sdo: Confianga, 18
Qualidade da Informacdo, Preco, Sistema de Pagamento, Qualidade do
Servico, Design do website, Seguranca / Privacidade e Reclamagoes.

H3: A satisfacdo dos clientes online tem influéncia na fidelizacdo das 17e 18
compras online.

H4: Existe diferencas na satisfacdo dos consumidores nas compras online, 19a 26
com base nas caracteristicas sociodemogréficas.

H5: Existe diferencas na fidelizagdo dos consumidores nas compras online, 19a 26
com base nas caracteristicas sociodemogréaficas.

3.8. Amostragem

Sampieri et al. (cit. in Martins, 2013) referem que para selecionar uma amostra, o
primeiro passo é definir a unidade de andlise. Sobre o qué ou a quem sera a recolha dos
dados, dependendo do enfoque escolhido, neste caso o quantitativo, da formulacao do

problema a ser investigado e do tipo de estudo a realizar.
Existem dois tipos de amostragem, conforme o exposto abaixo:
> Amostragem probabilistica: E aquela em que todos os elementos da
populacdo tém probabilidade conhecida, diferente de zero, de ser incluidos na

amostra, o que garante a representatividade da amostra em relacdo a populagao.

Pode ser: aleatdria, sistematica, estratificada e por conglomerado.
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» Amostragem nao-probabilistica: A escolha dos elementos da amostra é feita
de forma ndo-aleatoria, justificadamente ou ndo. A escolha é intencional ou por
conveniéncia, considerando as caracteristicas particulares do grupo em estudo
ou ainda o conhecimento que o pesquisador tem daquilo que esta investigando.
Na amostragem nao-probabilistica também se podem utilizar quotas, iguais ou

diferentes.

Neste trabalho a metodologia aplicada na realizacdo desta pesquisa teve carater
descritivo com a aplicacdo de levantamento a uma amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia constituida por 119 respondentes que realizaram compras em empresas

virtuais na internet.

O processo de recolha de dados durou 26 dias, desde 05 de Maio até 30 de Maio de
2017. O questionario foi realizado com as ferramentas do Google Docs e o seu

preenchimento foi andnimo e confidencial.

3.9. Métodos de Analise de Dados

Segundo Pereira (cit. in. Fonseca, 2015) a utilizacdo recorrente dos computadores e em
particular da internet, veio facilitar o trabalho de recolha de dados, no que diz respeito a

sua introducdo e tratamento estatistico.

Para o tratamento e analise dos dados observados foi utilizado o software Statistical
Package for Social Science® versao 22.0 (SPSS) para o Windows. Este programa é uma
poderosa ferramenta que permite realizar calculos estatisticos complexos e visualizar os

seus resultados, em poucos segundos (Pereira cit. in. Fonseca, 2015).

De acordo com Maroco (cit. in Martins, 2013) a andlise estatistica em SPSS faz-se em

quatro etapas,como mostra a figura 9:
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Figura 9: Analise dos dados em quatro etapas
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ments resultados

Fonte: Adaptado de Maroco (cit. in. Martins, 2013)

As técnicas estatisticas empregadas serdo: estatisticas descritivas (média e distribuicao
de frequéncia), andlises de confiabilidade (alfa de Cronbach), andlise fatorial de
componentes principais, andlise de regressao multipla, teste t de diferenca de médias e

analise de variancia (ANOVA).

3.10. Conclusao

Nesse capitulo foram apresentadas as hipdteses da presente investigacao, como também
foram justificadas as principais op¢oes metodolégicas associadas ao desenvolvimento
do questionario e da escolha dos métodos estatisticos. Trata-se de um estudo com design
descritivo, que recorre ao método quantitativo e ao questionario como instrumento de

recolha de informagao.

As variaveis a usar como determinantes da satisfacdo e fidelizacdo as marcas nas
compras realizadas online e as respectivas escalas de medida foram selecionadas com
base na revisdo da literatura realizada no capitulo anterior. No préximo capitulo serdo

apresentados e discutidos os resultados obtidos no questionario.
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Capitulo IV — Analise e Discussao dos Resultados da Investigacao

4.1. Introducao

Neste capitulo é feita a caracterizacdo da amostra e posteriormente a analise dos dados,
através do recurso a estatistica descritiva (média e desvio padrdao), da avaliacdo da
confiabilidade da escala utilizada (Alfa de Cronbach), procedendo-se, ainda outras
analises: analise fatorial de componentes principais, regressao linear multipla, e
comparacao de médias Teste T e ANOVA, no sentido de ir ao encontro dos objetivos

delineados. No final do capitulo, serdo discutidos os resultados alcancados.

4.2. Caracterizacao da Amostra

A amostra é descrita com base nas caracteristicas sociodemograficas (idade, género,
escolaridade, profissdo, estado civil, renda), além da cidade na qual o entrevistado mora

e quantos individuos tém o agregado familiar.

O estudo em questdo envolveu uma amostra de 119 individuos, e verifica-se uma

amplitude nas idades bastante significativa, conforme tabela 8.

Tabela 8: Idade da ameostra

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido Entre os 15 e os 24 anos 36 30,3 30,3 30,3
Entre os 25 e os 34 anos 33 27,7 27,7 58,0
Entre os 35 e os 44 anos 21 17,6 17,6 75,6
Entre os 45 e os 54 anos 18 15,1 15,1 90,8
Acima de 54 anos 11 9,2 9,2 100,0
Total 119 100,0 100,0

A maior parte dos respondentes 36 (30,3%), estd na faixa de idade de 15 a 24 anos,
seguido por 33 (27,7%) que estdo na faixa etaria de 25 a 34 anos e somente 11 (9,2 %)

inquiridos tem a idade acima de 54 anos.
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Como se pode verificar na tabela 9, os inquiridos eram maioritariamente do género
feminino (80) correspondendo a 67,2% do total, sendo que o género masculino contou

com 39 respondentes (32,8%).

Tabela 9: Género da amostra

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido Masculino 39 32,8 32,8 32,8
Feminino 80 67,2 67,2 100,0
Total 119 100,0 100,0

Quanto ao grau de ensino, verifica-se que a maioria dos respondentes possui
habilitacoes académicas ao nivel de Mestrado/Pés graduacao/Doutoramento 66 (55,5%),
seguindo da Licenciatura 41 (34,5%), apenas 7 (5,9 %) possuem o0 curso
médio/Universitario/Bacharelado, 3 (2,5) possuem 10°/11°/12° ano e 2 (1,7) possuem

curso profissional.

Tabela 10: Nivel de escolaridade

Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Véalido 10°11°/12° ano 3 2,5 2,5 2,5
Curso profissional 2 1,7 1,7 4.2
Curso médio/Frequéncia
o 7 59 59 10,1
universitaria/Bacharelado
Licenciatura 41 34,5 34,5 445
Mestrado/Pds
N 66 55,5 55,5 100,0
graduacdo/Doutoramento
Total 119 100,0 100,0

No que diz respeito as habilitacdes literarias (tabela 9) verifica-se que o nivel

educacional é elevado (55,5 %) e que a maioria dos respondentes frequentaram ou estdao

frequentando o ensino superior (40,4%).

56




Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

No que diz respeito as profissdo exercida pelos respondentes, 5,1% dos inquiridos
referem-se as pessoas que nao estdao a desempenhar qualquer tipo de atividade, tratando-
se portanto de desempregados e 38,1% sdo estudantes. Sendo assim, uma porcentagem
da amostra (33,1%) representam o pessoal do quadro médio, 11 % técnico

especializado, 7,6% empregados e somente 0,8% quadro superior, conforme tabela 11.

Tabela 11: Profissao

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Vélido  Empregados servigos /
Comeércio / Administracao ? 70 70 70
Empreséario 6 4.2 4,2 11,9
Técnico especializado 13 10,9 11,0 22,9
Quadro médio 39 32,8 33,1 55,9
Quadro superior 1 8 ,8 56,8
Estudante 45 37,8 38,1 94,9
Desempregado 6 5,0 5,1 100,0
Total 119 99,2 100,0
Total 119 100,0

A grande maioria dos respondentes € solteiro (54,6%), havendo apenas 52
casados/unido de fato (43,7%), e divorciado apenas representa 1,7%, tal como se pode

verificar na tabela 12.

Tabela 12: Estado civil da ameostra

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido solteiro 65 54,6 54,6 54,6
Casado / Unido de
52 43,7 43,7 98,3
fato
Divorciado 2 1,7 1,7 100,0
Total 119 100,0 100,0

O numero de pessoas do agregado familiar pode variar entre 1 e mais de 5, sendo que a

maior porcentagem 35,3%, situa-se nos 3 individuos por agregado.
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Tabela 13: Agregado familiar

Porcentagem Porcentagem
Freguéncia Porcentagem vélida acumulativa
Valido 1 15 12,6 12,6 12,6
2 19 16,0 16,0 28,6
3 42 35,3 35,3 63,9
4 30 25,2 25,2 89,1
5 11 9,2 9,2 98,3
Mais de 5 2 1,7 1,7 100,0
Total 119 100,0 100,0

Relativamente ao distrito de residéncia verifica-se uma predominancia de 63,9% na

Area Metropolitana do Porto. Os restantes distribuem-se por Norte e Centro de

Portugal, Ilhas e em paises como Brasil (16,8 %) e Franca (0,8 %).

Tabela 14: Distrito onde residem os inquiridos

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Véalido  Porto 76 63,9 63,9 63,9
Braga 5 4,2 4,2 68,1
Viana do Castelo 5 472 4.2 72,3
Santarém 1 8 8 73,1
Aveiro 6 5,0 5,0 78,2
Paranhos 1 8 8 79,0
Brasil 20 16,8 16,8 95,8
Franca 1 ,8 ,8 96,6
Faro 1 ,8 ,8 97,5
Setuibal 2 1,7 1,7 99,2
I1ha da Madeira 1 8 8 100,0

Total 119 100,0 100,0

Em relacdo ao rendimento médio mensal conclui-se que 26 (21,8%) dos inquiridos
recebem um valor inferior a 500€, 30,3 % entre 501 a 1000€ e 13,4 % entre 1001 a
1500€. Verifica-se um decréscimo significativo em relacdo aos restantes dos
rendimentos, porém 8 inquiridos (6,7%) responderam que recebem um valor superior a

3500€.
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Tabela 15: Rendimento mensal familiar

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Vélido Inferior a 500€ 26 21,8 21,8 21,8
De 501€ a 1000 € 36 30,3 30,3 52,1
De 1001€ a 1500 € 16 13,4 13,4 65,5
De 1501€ a 2000€ 14 11,8 11,8 77,3
De 2001€ a 2500€ 9 7,6 7,6 84,9
De 2501€ a 3000€ 7 5,9 5,9 90,8
De 3001€ a 3500€ 3 2,5 2,5 93,3
Mais de 3500€ 8 6,7 6,7 100,0

Total 119 100,0 100,0

4.3. Estatisticas Descritivas

De acordo com Hill e Hill (cit. in Borges, 2014) a estatistica de caracter descritivo
descreve as caracteristicas de uma ou mais variaveis, fornecida por uma amostra de
dados. Para os autores, as estatisticas descritivas mais utilizadas sdo as medidas de
tendéncia central, ou seja, o valor médio, mediana e a moda. Sendo assim, apds a

caracterizacdo da amostra, o passo seguinte é descrever os dados obtidos.

Na primeira questdo pretendeu-se saber ha quanto tempo que os inquiridos utilizavam a
internet, como se pode verificar na tabela 16, 61 (51,3 %) dos inquiridos responderam
que utilizam a internet a mais de 15 anos, 42 (35,3%) responderam entre 15 e 10 anos,

14 (11,8%) responderam entre 9 e 5 anos e somente 2 (1,7%) entre 4 e 1 ano.

Tabela 16: Tempo de utilizacdo da internet

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Ha mais de 15 anos 61 51,3 51,3 51,3
Entre 15 e 10 anos 42 35,3 35,3 86,6
Entre 9 e 5 anos 14 11,8 11,8 98,3
Entre 4 e 1 anos 2 1,7 1,7 100,0
Total 119 100,0 100,0
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Tendo em conta que todos os inquiridos utilizam a internet, resta saber com que
frequéncia realiza compras online (tabela 17), qual o montante que costumam gastar em
média nas compras online (tabela 18) e um produto que comprou online recentemente,

(tabela 19).

Referente a frequéncia com que compram online, 18 (15,1%) responderam todos os
meses, 12 (10,1%) mais de 1 vez ao més, 19 (16%) uma vez a cada 3 meses, 7 (5,9%)
uma vez a cada 4 meses, 6 (5%) uma vez a cada 5 meses, 20 (16,8%) uma vez a cada 6
meses e anualmente 15 (12,6%) dos inquiridos, sendo que a maioria 22 (18,5%) realiza

compras uma vez a cada 2 meses.

Tabela 17: Frequéncia de compras online

Porcentagem | Porcentagem

Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Valido Todos os meses 18 15,1 15,1 15,1
Mais do que 1 vez por més 12 10,1 10,1 25,2
Uma vez a cada 2 meses 22 18,5 18,5 43,7
Uma vez a cada 3 meses 19 16,0 16,0 59,7
Uma vez a cada 4 meses 7 5,9 5,9 65,5
Uma vez a cada 5 meses 6 5,0 5,0 70,6
Uma vez a cada 6 meses 20 16,8 16,8 87,4
Anualmente 15 12,6 12,6 100,0

Total 119 100,0 100,0

No que refere ao montante que costumam gastar, em média, em uma compra verifica-se
através da tabela 18 que 50 (42%) dos inquiridos gastam entre 21 e 70 euros em cada
compra que realiza online, seguido de 22 (18,5%) que gastam até 20 euros e logo a
seguir 18 inquiridos (15,1%) gastam entre 71 e 120 euros, sendo que mais de 170 euros

sdo gastos somente em uma compra para 14,3% (17) dos inquiridos.
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Tabela 18: Montante gasto, em média, nas compras online

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vialido Até20€ 22 18,5 18,5 18,5
Entre 21e 70 € 50 42,0 42,0 60,5
Entre 71 e 120 € 18 15,1 15,1 75,6
Entre 121 e 170 € 12 10,1 10,1 85,7
Mais de 170 € 17 14,3 14,3 100,0
Total 119 100,0 100,0

No que diz respeito ao produto que comprou online recentemente verificou-se,
conforme tabela 19, que “viagens” foi o produto mais adquirido por 21 (17,6%) dos
inquiridos, seguido de livros 17 (14,3%). O produto menos requisitado foi relacionado a
servico de saude correspondendo a 2 (1,7%) de respostas. Na categoria de outros

produtos (nao listados nas op¢oes de resposta) surgiram roupas, jogos, CDs e sapatos.

Tabela 19: Produto comprado online recentemente

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Valido Informatica 15 12,6 12,6 12,6
desporto 7 5,9 59 18,5
telemovel 6 5,0 5,0 23,5
alimentacao 9 7,6 7,6 31,1
salde 2 1,7 1,7 32,8
cosmeéticos 13 10,9 10,9 43,7
viagens 21 17,6 17,6 61,3
livros 17 14,3 14,3 75,6
outro 29 24,4 24,4 100,0

Total 119 100,0 100,0

Para a pergunta que refere-se as vezes que os inquiridos visitaram o site antes de
realizar a compra, foi constatado que a maioria 64 (53,8%) visitou o site de 2 a 5 vezes

antes de finalizar a compra e somente 7 (5,9%) visitou a pagina uma vez antes de
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finalizar. O site ao qual os inquiridos utilizaram para responderem a esta pergunta, foi o

site o qual eles compraram recentemente um produto.

Tabela 20: Visitas ao site antes de efetuar a compra

Porcentagem Porcentagem
Freqguéncia Porcentagem vélida acumulativa
Valido 1 7 59 5,9 5,9
entre2ab 64 53,8 53,8 59,7
entre 6 a 10 20 16,8 16,8 76,5
mais de 10 28 23,5 23,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Relativamente a questdo “quanto demorou, em média, cada visita ao site” verifica-se
através da tabela 21 que 61 (51,3%), ou seja, a maioria dos inquiridos demora em média
de 5 a 15 minutos cada visita ao site, seguido de 31 (26,1%) que demoram de 16 a 30
minutos, sendo que 12 (10,1%) dos inquiridos levam menos de 5 minutos cada visita ao

site. Dos inquiridos, podemos observar que 38,7 %% permaneceram mais de 15 minutos

em cada visita que fizeram ao site.

Tabela 21: Tempo gasto nas visitas ao site

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido menos de 5 min 12 10,1 10,1 10,1
5-15 min 61 51,3 51,3 61,3
16 - 30 min 31 26,1 26,1 87,4
mais de 30 min 15 12,6 12,6 100,0
Total 119 100,0 100,0
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No que diz respeito ao valor gasto na ultima compra 46 (38,7%) dos inquiridos
gastaram entre 21 a 70 euros na dltima compra, seguido de 31 (26,1%%) que gastaram
na ultima compra até 20 euros e uma porcentagem da amostra (17,6%) gastaram mais

de 170 euros.

Tabela 22: Valor gasto na ultima compra

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Até20€ 31 26,1 26,1 26,1
Entre 21 e 70 € 46 38,7 38,7 64,7
Entre 71 e 120 € 14 11,8 11,8 76,5
Entre 121 e 170 € 7 5,9 5,9 82,4
Mais de 170 € 21 17,6 17,6 100,0
Total 119 100,0 100,0

Em relacdo a experiéncia de reclamacdo, observou-se ter sido pouco frequente entre os
inquiridos (32,8%; n=39), uma vez que a maioria dos inquiridos (67,2%; n=80) nunca

reclamou acerca de um produto de uma loja online.

Tabela 23: Reclamacao no site

J& reclamou acerca de um produto que comprou no site?

Frequéncia Porcentagem
Sim 39 32,8%
Nao 80 67,2%

Nas proximas tabelas, comparam-se as médias e desvios padrdo dos atributos das
variaveis independentes (confianca, qualidade da informacdo, preco, pagamento,
qualidade do servico, design do site, seguranca/privacidade, reclamacdo) e dependentes

(satisfacdo e fidelizagdo).
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A tabela 24 refere-se aos valores de média e desvio padrao das variaveis independentes,

Confianca, Qualidade da Informacao e Preco, sendo que estas encontram-se acima de 4,

pelo que se pode concluir que de uma forma geral os consumidores confiam nos sites

onde realizam as suas compras, concordam que as informagdes disponiveis sdo

relevantes, compreensiveis, estdo atualizadas e que os precos estdo adequados para os

produtos/servicos vendidos nos sites.

Tabela 24: Média e Desvio Padrao — Confianca, Qualidade da Informacao e Preco

conta a qualidade dos produtos e o servigo.

N Média | Desvio Padrdo
§* O site cumpriu o que prometeu. 119 4,62 ,759
il
‘E O site preocupou-se comigo. 119 4,07 998
© | Confiei na informacéo que o site forneceu acerca dos seus| 119 4,45 ,660
produtos/servigos
1!3 A informagdo do site foi relevante para a minha decisdo de| 119 4,39 ,654
& |compra.
é
qg A informagdo no site foi facil de compreender. 119 4,37 ,649
= A informacdo no site estava atualizada. 119 4,34 ,797
Os precos dos produtos sdo adequados. 119 4,27 ,709
(=]
§ Os custos de envio sdo adequados. 119 4,29 1,084
A~
Os precos praticados no site sdo apropriados tendo em| 119 4,25 ,682

Em relacdo as médias e desvios padrdo das variaveis pagamento e qualidade dos

servicos verifica-se que a maioria encontra-se acima de 4, com excecdao do atributo

relacionado ao pagamento “Preferir pagar a encomenda no ato da entrega em vez de

pagar online”, uma vez que esse apresenta um valor de 3,35.
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Tabela 25: Média e Desvio Padrao — Pagamento e Qualidade do Servico

N Média Desvio Padrdo

‘2 O site apresentou varias opgoes de pagamento da] 119 4,24 ,929
“E‘ encomenda
&l
2P |Fiquei satisfeito(a) com as opgdes de pagamento| 119 4,33 ,814
A |disponiveis.

Preferir pagar a encomenda no ato da entrega em vez de| 119 3,35 1,912

pagar online

A encomenda foi entregue no prazo prometido. 119 4,56 ,899
Recebi exatamente aquilo que encomendei. 119 4,56 ,953
» |O servigo de apoio ao cliente respondeu as questoes e| 119 4,76 1,308
S |duvidas com rapidez.
(Ea Quando eu precisei de ajuda o site dispos de varias] 119 4,46 1,364
formas de contato (telefone, telemével, fax, e-mail,
skype, etc).
A disponibilidade da minha marca/produto influenciou-| 119 4,32 1,176

me a comprar no site.

A entrega do produto/servico ocorreu nos termos e| 119 4,54 ,893
condi¢des disponiveis no site.

A tabela 26 refere-se as médias e desvios padrdo das varidveis Design do site,
Seguranca e Reclamacdo. Em relacdo aos atributos do Design do site, nota-se que a
maioria esta acima de 4 com excecdo da satisfacdo com a rapidez do carregamento que
apresenta um valor de 3,97. Ja os atributos da Seguranca/Privacidade estdo acima de 4 e
os da reclamacdo somente um atributo encontra-se acima de 4 os demais apresentam-se

abaixo de 4.

Em relagdo a reclamacao fica claro que os servicos de ajuda necessitam ser melhorados,
a fim de que os clientes percebam uma maior qualidade do servico quanto ao processo

de pés-venda, capacidade de resposta e de ajuda ao consumidor.
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Tabela 26: Média e Desvio Padrao — Design do site, Seguranca/Privacidade e Reclamacao

N | Média Desvio Padrdo

% Gostei do layout (aspecto visual) do site. 119 | 4,06 ,806
S Fiquei satisfeito(a) com a funcionalidade do site. 119 | 4,16 ,781
=

':(7; Fiquei satisfeito(a) com a facilidade de navegacdo das| 118 | 4,15 ,835
A |péginas do site.

Fiquei satisfeito(a) com a rapidez no carregamento das| 117 | 3,97 ,876
paginas do site.

§" Senti que a minha privacidade estava salvaguardada quando| 119 | 4,18 ,770
® |fiz as compras.

=

%‘0 O site apenas solicitou a informagao pessoal necessaria para] 119 | 4,29 , 717

completar a encomenda.

za O site resolveu o problema de forma justa. 74 | 4,04 5,00
&

E O site resolveu o problema de forma rapida. 74 | 3,93 1,529
E O site resolveu o problema de forma eficaz 75 3,95 1,509

Na percepcdo do respondente quanto a satisfacdo dos clientes com relacdo a compra
online, buscou-se averiguar o grau de satisfacio dos usudrios quanto aos
produtos/servicos comprados, com a experiéncia de compra e quando comprar online é
uma boa ideia. E visto na tabela 27, que os atributos relacionados a satisfacdo estdo
acima de 4, conclui-se que de uma forma geral os consumidores estdo satisfeitos com os

sites que realizam as compras.

No que se refere a fidelidade do usudrio ao site, objetivou-se averiguar se o site é a
primeira escolha, analisou-se o provavel retorno as compras apenas neste site, bem
como analisou a intencdo de recomendar o site. Verifica-se na tabela 27 que a maioria
dos atributos da fidelizacdo encontra-se acima de 4 com excecdo do atributo “Quando
faco uma compra online, este site é a primeira escolha” que apresenta o valor de 3,62.
Desta forma conclui-se que os consumidores tém intencdo de comprar novamente no

site e de recomendar o site, porém nao tem certeza se o site sera a primeira escolha.
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Tabela 27: Percepcao das variaveis — Satisfacao e Fidelizacao

N | Média Desvio Padrao

Fiquei satisfeito(a) com os produtos/servigos que comprei | 119 | 4,34 ,828
online.

2

:eg’" Fiquei satisfeito(a) com a experiéncia de compra online. 1191 4,29 ,867

(2]

E Considero que comprar produtos/servicos online é uma | 119 | 4,28 ,791
boa ideia.

za Quando fago uma compra online, este site é a primeira | 119 3,62 1,228

'g escolha.

é No futuro tenciono fazer mais compras nesse site. 119 4,11 ,852
Tenciono recomendar este site online. 119 | 4,09 ,877

Os resultados da analise da estatistica de frequéncia das questdes relativas aos

antecedentes da satisfacdo e fidelizacdo do cliente online, bem como da estatistica da

frequéncia da satisfacdo e fidelizacdo do cliente online, encontram-se no Anexo 2.

4.4. Confiabilidade da Escala

O Alfa de Cronbach é uma medida da consisténcia interna de uma escala e é geralmente

usado como uma estimativa da fiabilidade de um teste psicométrico para uma amostra

de respondentes (Pereira e Patricio, 2013). Os valores do Alfa de Cronbach devem ser

interpretados segundo a tabela abaixo:

Tabela 28: Valores do Alfa de Cronbach

<0,50 Inaceitavel
0,60 - 0,70 Aceitavel
0,70 -0, 60 Fraca
0,70 -0,90 Boa
1-0,90 Muito boa
Alfa de Cronbach Consisténcia interna

Fonte: Pereira e Patricio, 2013
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Nesse caso verificou-se que o valor estimado do Alfa de Cronbach é de 0,92, para todos
os 33 itens da medida, indicando que a escala tem uma consisténcia interna muito boa

(Tabela 29).

Tabela 29: Resultado do Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de itens
,923 33

4.5. Fatores que Influenciam a Satisfacao e a Fidelizacao online

A andlise Fatorial dos Componentes Principais (AFCP), inclui um conjunto de técnicas
estatisticas cujo objetivo é simplificar as relacdes complexas e diversas que, por
hipdtese, existam entre um grupo de variaveis observadas. Tal simplificacdo é obtida
através da determinacdo de fatores comuns que fazem a ligacdo entre variaveis
aparentemente independentes. Deste modo, reduz-se a dimensdo dos dados, sem perda

de informacao (Cruz, 2012).

A andlise fatorial exploratoria extrai os fatores com base na analise dos componentes
principais, que é um método estatistico multivariado que permite transformar um
conjunto de variaveis iniciais, correlacionadas entre si, num outro conjunto de variaveis
ndo correlacionadas, as chamadas componentes principais, que resultam de
combinagoes lineares do conjunto inicial e sdao apresentadas pela ordem numérica das
hipoteses (Sair et al., 1998). Neste trabalho foi usado a AFCP para reduzir o niimero de

dimensoes/variaveis em estudo.

O teste de KMO e da esfericidade de Bartlett’s indicam o grau de ajuste dos dados a
analise fatorial. Para a interpretacao de dados obtidos, valores préximos de 1 indicam
que o método de andlise fatorial é perfeitamente adequada para tratamento dos dados.
Por outro lado, valores menores que 0,5, indicam a inequacdao do método (Maroco, cit

in. Borges, 2014).
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Tabela 30: Valores do KMO

KMO Analise fatorial
1-0,90 Muito boa
0,80 - 0,90 Boa
0,70 -0,80 Média
0,60 -0,70 Razoavel
0,50 - 0,60 Ma
<0,50 Inaceitavel

Fonte: Pereira e Patricio (2013)

Hair et al. (1998) recomendam 0,5 como valor minimo para a estatistica KMO, isto &,
valores iguais ou superiores a 0,5 indicam que, no geral, o tamanho da amostra é
adequado para os indicadores considerados. Desta forma, testou-se a viabilidade da
aplicacdo da andlise fatorial através do teste de esfericidade de Bartlett, que mede a
existéncia de correlagoes significativas entre os itens, e do teste KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin), que estima a adequacdo da amostra.

Neste estudo, verificou-se que o valor obtido para o teste KMO foi de 0,597, de acordo
com a tabela 31, o que significa que a andlise de componentes principais pode ser feita.
O teste de esfericidade de Bartlett indica que as varidveis sdo correlacionaveis, o que
pode ser confirmado pela analise do nivel de significancia (Sig. = 0,000), que é inferior

a 0,05, confirmando a correlacdo existente entre as variaveis.

Tabela 31: Resultado do KMO

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,597

Teste de esfericidade de|Aprox. Qui-quadrado 1010,811

Bartlett df 351
Sig. ,000
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Na tabela 32 é apresentada a variancia total explicada pelas dimensdes extraidas. O

nimero de componentes a reter pode ser determinado a partir da representagcdo grafica

dos valores proprios, da proporcao total da varidncia explicada ou ainda utilizando o

critério de Kaiser, onde o valor préprio é superior a 1 (Pereira e Patricio 2013).

Tabela 32: Variancia total explicada

Somas rotativag
de
Somas de extracdo de carregamentosjcarregamentos
Valores préprios iniciais ho quadrado Ao quadrado
Do dd
Componente [Total [% de variancia [Jo camulativa[Total  |varincia  [% cumulativa [Total
1 8,582 31,784 31,784 8,582 31,784 31,784 4,343
2 3,588 13,288 45,072 3,588 13,288 45,072 4,093
3 2,581 9,561 54,633 2,581 9,561 54,633 3,159
4 2,246 8,319 62,952 2,246 8,319 62,952 2,854
5 1,564 5,792 68,744 1,564 5,792 68,744 2,424
6 1,387 5,137 73,880 1,387 5,137 73,880 1,984
7 1,135 4,203 78,083 1,135 4,203 78,083 1,924
8 1,004 3,719 81,802 1,004 3,719 81,802 1,306
9 ,775 2,870 84,672
10 ,669 2,479 87,151

O resultado da variancia acumulada nesta escala é de aproximadamente 82%, o que

significa que estes 8 fatores explicam aproximadamente 82% da variancia dos dados.

De forma a confirmar a variancia explicada, desenha-se o scree plot (figura 10), onde

observa-se que quando os valores proprios se aproximam de zero, formando uma reta

quase horizontal, excluem-se as componentes correspondentes e incluem-se as restantes.
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Figura 10: Scree Plot
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Concluindo a anadlise fatorial e interpretando o novo conjunto de variaveis, é preciso que
a chamada estrutura simples seja alcancada. Esta é obtida quando a matriz dos
coeficientes de correlacdo entre as variaveis observadas e os fatores extraidos apresenta
um resultado tal que cada varidvel tem somente um coeficiente de correlagdo
significativo com algum fator e cada fator tem, pelo menos, uma varidvel com um

coeficiente significativo.

Na tabela 33 apresenta-se os fatores extraidos das componentes principais pelo método

exposto acima.
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Tabela 33: Matriz dos 8 componentes principais

Com

onente

5 | 6

O site cumpriu o0 que prometeu.
O site preocupou-se comigo.
Confiei na informacdo que o site forneceu acerca dos seus prod

A informacdo do site foi relevante para a minha decisdo dd
compra.
A informacao no site foi facil de compreender.

A informacdo no site estava atualizada.
[Os precgos dos produtos sdo adequados.
[Os custos de envio sdo adequados.

(Os precos praticados no site sdo apropriados tendo em conta 4
gualidade dos produtos e o servigo.

D site apresentou varias op¢oes de pagamento da encomendd
ex.. cartdo de crédito, transferéncia bancaria, referéncia
multibanco, paypal, etc.).

Fiquei satisfeito(a) com as opgdes de pagamento disponiveis.

Preferir pagar a encomenda no ato da entrega (contra reembolso
Fm vez de pagar online.
A encomenda foi entregue no prazo prometido.

Recebi exatamente aquilo que encomendei.

D servigo de apoio ao cliente respondeu as questdes e dtvidad
Com rapidez.

(Quando eu precisei de ajuda o site dispos de varias formas d¢
contato (telefone, telemovel, fax, e-mail, skype, etc).

A disponibilidade da minha marca/produto influenciou-me 4
Ccomprar no site.

A entrega do produto/servico ocorreu nos termos e condi¢deq
(isponiveis no site.

Gostei do layout (aspecto visual) do site.

Fiquei satisfeito(a) com a funcionalidade do site.

Fiquei satisfeito(a) com a facilidade de navegacdo das pagina
o site.

Fiquei satisfeito(a) com a rapidez no carregamento das paginag
do site.

Senti que a minha privacidade estava salvaguardada quando fiZ
Compras no site.

D site apenas solicitou a informacdo pessoal necessaria pard
completar a encomenda.

O site resolveu o problema de forma justa.

O site resolveu o problema de forma réapida.

,609

,868
,887

,879

,685

O site resolveu o problema de forma eficaz.

624

,092

,901
,823
,889

,819
,550

,791

,808

,632

,854

,615

,623
,085

,892

,843

,745

,546

,913
,837

-,872
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Como verificado na tabela 33, as varidveis sdo relacionadas com os 8 fatores. De forma

a especificar cada fator e a sua relacdo com o inquérito por questiondrio, dividiram-se as

questoes e a sua incidéncia por fator, tendo-se atribuido nomes a cada um dos 8 fatores

retidos (Tabela 34).
Tabela 34: Atribuicao de fatores
1 2 3 4 5 6 7 8
Funcionalidade | Servico ao | Preco e|Fiabilidade e]Confianca |Entrega |Informacdo |Pagamento
do site cliente privacidade | disponibilidade offline
Informacdo do|O servico deJOs  precgos| O site cumpriu o] Confiei najO site| Informacao |Pagar a
site relevante | apoio adequados que prometeu informagd |preocupou [facil de | encomenda
respondeu 0 -se compreender [no ato da
as duavidas comigo entrega
rapidamente
Gostei do layout | O site] Os custos de] A 0} site| Encomend | Informacao
do site dispdés  de]envio sdo | disponibilidade [apresentou Ja entregue | no site estava
vérias adequados |da varias no prazo |atualizada
formas de marca/produto  Jopgdes de | prometido
contato influenciou a a]pagamento
comprar no site
Satisfagdo com|Resolucdo ]Os  pregos Satisfacdo |Entrega
a funcionalidade | do problema | sdo com as | produto
do site de  forma|apropriados opcoes de|servico
justa pagamento | nas
condigdes
disponivei
s
Satisfagdo com | Resolugdo | Privacidade
a facilidade de|do problema|estava
navegacao de  forma|salvaguarda
rapida
Satisfagdo com |Resolucdo | Solicitacdo
a rapidez no|do problema|da
carregamento de  forma|informacdo
das paginas eficaz necessaria
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4.6. Atributos da Satisfacao e Fidelizacao

Na regressdao, as correlacdes que medem o grau de associacdo entre a variavel
dependente e cada uma das varidveis independentes sdo usadas para prever a variavel
dependente. Quanto maior for a correlacdio maior serd a previsdao (Malhotra, cit. in

Cruz, 2012).

Para aferir o contributo das variaveis independentes nos fatores que influenciam a
satisfacdo e fidelizacdo utilizou-se regressdo linear e obtiveram-se os resultados

apresentados nas tabelas que se seguem.

Tendo como variavel dependente: “Fiquei satisfeito(a) com os produtos/servicos que
comprei online” e como variavel independente os oito fatores (funcionalidade do site,
servico ao cliente, preco e privacidade, fiabilidade e disponibilidade, confianca, entrega,
informacao, pagamento offline) resultantes da analise fatorial, foi realizada a regressao

linear muiltipla.

Tabela 35: Resumo do modelo - Satisfacao com a compra

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrdo da estimativa
1 ,868° ,753 ,696 ,548

Como mostra a tabela 35 a propor¢ao da variancia é explicada pelo R ajustado que é
igual a 0,696. Conclui-se que estes 8 fatores explicam aproximadamente 70% a

satisfacdo da compra de produtos/servicos online.
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Tabela 36: Variavel Dependente — Satisfacao com a compra

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdao Beta t Sig.
1B (Constante) 4,182 ,083 50,614 ,000
Funcionalidade do site ,519 ,084 ,522 6,212 ,000
Servigo ao cliente
,465 ,084 ,467 5,558 ,000
Preco e privacidade

,042 ,084 ,042 ,505 ,617
Fiabilidade e disponibilidade ,340 ,084 ,342 4,074 ,000
Confianca ,139 ,084 ,139 1,660 ,106
Entrega ,339 ,084 ,341 4,056 ,000
Informacao ,081 ,084 ,081 ,964 ,342
Pagamento offline -,035 ,084 -,035 -,415 ,681

a. Variavel Dependente: Fiquei satisfeito(a) com os produtos/servicos que comprei online.

Os fatores 1, 2, 4 e 6 sdo os que contribuem significativamente para a satisfacdo com os
produtos/servicos comprados online, como verificado na tabela 36 e os demais fatores

(3,5, 7 e 8)ndo tém significancia sobre a variavel dependente analisada.
Da mesma forma que se realizou a regressdo para os fatores que influenciam a
satisfacdo da compra de produtos/servicos online, analisa-se agora a satisfacdo com a

experiéncia da compra online.

Tabela 37: Resumo do modelo — Satisfacao com a experiéncia da compra

Modelo R R quadrado [ R quadrado ajustado | Erro padrdo da estimativa

1 ,904° ,817 ,775 ,507

Observou-se, conforme tabela 37, que os 8 fatores explicam em 77,5% a satisfacao dos

consumidores com a experiéncia de realizar uma compra online.
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Tabela 38: Variavel Dependente — Satisfacao com a experiéncia da compra

Coeficientes ndao Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro padrdo Beta t Sig.
1B | (Constante) 4,205 ,076 55,042 ,000
Funcionalidade do site ,516 ,077 ,483 6,682 ,000
Servico ao cliente
/586 077 /548 7,583 ,000
Preco e privacidade
,103 ,077 ,096 1,327 ,193
Fiabilidade e disponibilidade ,449 ,077 ,420 5,814 ,000
Confianga ,056 077 ,052 ,725 ,473
Entrega 291 077 272 3,767 ,001
Informagdo ,118 ,077 ,110 1,523 ,137
Pagamento offline ,101 ,077 ,095 1,313 ,198

a. Variavel Dependente: Fiquei satisfeito(a) com a experiéncia de compra online.

Os mesmos fatores (1, 2, 4 e 6) que explicam a satisfacdo com os produtos/servicos
comprados online explicam também a satisfacdo com a experiéncia de compra online, e
os demais fatores (3, 5, 7 e 8) ndo tém significancia alguma na satisfacdo com a

experiéncia (tabela 38).

Tabela 39: Resumo do modelo - Comprar online é uma boa ideia

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrdo da estimativa

1 ,573% ,329 ,175 ,867

Tendo em conta o R ajustado 0,175 da proporcdo, a variancia é explicada pelo modelo,
ou seja, conclui-se que estes fatores explicam apenas 17,5% que é uma boa ideia

comprar online (tabela 39).
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Tabela 40: Variavel Dependente — Comprar online é uma boa ideia

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig.
1B | (Constante) 4,295 ,131 32,8721  ,000
Funcionalidade do site ,064 ,132 ,067 ,487 ,629
Servico ao cliente
153 1132 1160 1,158]  ,255
Preco e privacidade
,101 ,132 ,105 ,761 ,452
Fiabilidade e disponibilidade ,369 ,132 ,386 2,789 ,008
Confianca ,098 ,132 ,102 ,739 ,465
Entrega ,314 ,132 ,329 2,376 ,023
Informacao
,100 ,132 ,105 ,758 ,453
Pagamento offline -,086 ,132 -,090 -,649 ,520

a. Variavel Dependente: Considero que comprar produtos/servigos online é uma boa ideia.

Na tabela 40, verifica-se que somente os fatores 4 e 6 explicam que a satisfacdo em
relacdo a compra online é uma boa ideia. Os demais fatores ndo tém significancia na

variavel dependente.

Do mesmo modo realizou-se a Regressao Linear para os atributos usando como variavel

dependente a Fidelizacdo.

Tabela 41: Resumo do modelo — O site é a primeira escolha

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrdo da estimativa

1 ,659° ,434 ,305 1,006

Em relagdo a variavel dependente “Quando faco compra online, este site é a primeira
escolha”, o resultado do R ajustado foi de 0,305 da variancia, conforme tabela 41, ou

seja, esses 8 fatores explicam somente 30,5 % que o site escolhido é a primeira escolha.
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Tabela 42: Variavel Dependente — O site é a primeira escolha

Coeficientes ndo Coeficientes

padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig.
1B (Constante) 3,591 ,152 23,672 ,000
Funcionalidade do site ,552 ,153 ,458 3,599 ,001
bervigo ao cliente ,215 ,153 ,178 1,403 ,169
Preco e privacidade 045 153 037 293 771
Fiabilidade e disponibilidade ,274 ,153 ,227 1,784 ,083
Confianca -,091 ,153 -,075 -,591 ,558
Entrega ,285 ,153 ,236 1,855 ,072
Informacao 147 ,153 ,122 ,958 ,345
Pagamento offline -,306 ,153 -,253 -1,992 ,054

a. Variavel Dependente: Quando fagco uma compra online, este site é a primeira escolha.

Os fatores 1, 4 6 e 8 sdo os que contribuem significativamente para a fidelizacdo em
relacdo a escolha do site, como verificado na tabela 42 e os demais fatores (2, 3, 5 e 7)

ndo tém significancia sobre a variavel dependente analisada.

Tabela 43: Resumo do modelo - Intencdao de compra no mesmo site

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrdo da estimativa

1 ,715° ,011 ,400 ,653

Analisando a tabela 43 verifica-se que os 8 fatores explicam somente 40% a intencao de

realizar novamente uma compra no site.
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Tabela 44: Variavel Dependente — Intencao de compra no mesmo site

Coeficientes ndo Coeficientes

padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig.
1B (Constante) 4,182 ,098 42,478 ,000
Funcionalidade do site ,238 ,100 ,282 2,391 ,022
Servico ao cliente 241 ,100 1286 2,418 021
Preco e privacidade 099 100 118 997 325
Fiabilidade e disponibilidade ,285 ,100 ,338 2,859 ,007
Confianca -,104 ,100 -,123 -1,042 ,305
Entrega 1352 ,100 A17 3,533 ,001
Informacdao ,118 ,100 ,139 1,180 ,246
Pagamento offline -,096 ,100 -, 114 -,968 ,340

a. Variavel Dependente: No futuro tenciono fazer mais compras nesse site.

Os fatores 1, 2 4 e 6 explicam significativamente a intencdo de comprar novamente no

site.

Tabela 45: Resumo do modelo - Intencdo de recomendar o site

Modelo R R quadrado | R quadrado ajustado Erro padrdo da estimativa

1 ,790° ,625 ,539 ,693

Do mesmo modo que as analises anteriores, a tabela 45 apresenta o valor do R ajustado
(0,539), que significa que os 8 fatores explicam aproximadamente 54% a intencdo de

recomendar o site.
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Tabela 46: Variavel Dependente — Inten¢ao de recomendar o site

Coeficientes ndo Coeficientes

padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdao Beta t Sig.
1B (Constante) 4,068 ,104 38,936 ,000
Funcionalidade do site 445 ,106 ,436 4,212 ,000
Servigo ao cliente ,322 ,106 ,316 3,048 ,004
Preco e privacidade 035 106 035 336 739
Fiabilidade e disponibilidade ,489 ,106 479 4,623 ,000
Confianca -,046 ,106 -,045 -,438 ,664
Entrega ,310 ,106 ,304 2,937 ,006
Informacdo ,093 ,106 ,092 ,884 ,383
Pagamento offline -,040 ,106 -,039 -,374 ,711

a. Varidvel Dependente: Tenciono recomendar este site online

A tabela 46 demonstra que os fatores 1, 2, 4 e 6 tém uma influéncia mais significativa

na intencdo de recomendar o site, e os demais fatores nao tém influéncia significativa.

4.7. Relacao entre Satisfacao e Fidelizacao

O coeficiente de correlacio de Pearson é um método estatistico e paramétrico
(obedecem aos parametros da distribuicdo normal), que permite avaliar a existéncia de
uma relacao linear entre variaveis quantitativas continuas, isto é, como estes variam
conjuntamente. Se a Correlacdo de Pearson estiver entre 0 e 0,3 é considerada uma
correlacdo Fraca, entre 0,3 e 0,6 é considerada Média, entre 0,6 e 0,9 é Forte e entre 0,9

e 1 é considerada uma correlacdo muito forte (Borges, 2014).

Verifica-se na tabela 47 que existe uma correlacao positiva alta (0,638), sendo
estatisticamente significativa (Sig. <0,05), entre a satisfacdo com a experiéncia de

compra online e a intencdo de recomendar o site que realizou a compra.

Observa-se também correlacbes positivas médias, sendo todas estatisticamente
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significativas (Sig. <0,05), entre as variaveis satisfacdo com a compra e a intencao de
repetir a compra no site e a intencao de recomendar o site, do mesmo modo, correlacoes
positivas médias foram encontradas entre a satisfacdo com a experiéncia de compra

online e a intengdo de repetir a compra no site.

Por fim, verifica-se que existem correlacdes positivas fracas, entre satisfacdo com a
compra e o site ser a primeira escolha (0,271) e entre satisfacdo com a experiéncia da

compra e o site ser a primeira escolha (0,249),

Tabela 47: Correlacoes entre variaveis

Tenciono fazer Tenciono Quando fago uma
mais compras recomendar compra, este site é a
nesse site. este site. primeira escolha.
Fiquei satisfeito(a) Corr. 475 ,556 271
com a compra Sig. ,000 ,000 ,003
online
Fiquei satisfeito(a) Corr. 953 ;638 ,249
com a experiéncia
de compra online Sig. ;000 ;000 ,006

Foram realizadas duas andlises de Regressao Linear usando como variaveis dependentes

a intencao de recomendar o site e a intengdao de comprar novamente no site.

Tabela 48: Resumo do modelo — Tenciono recomendar este site online

Modelo R R quadrado | R quadrado ajustado | FErro padrdo da estimativa

1 ,639° ,408 ,397 ,681

Como mostra a tabela 48, a propor¢ao da variancia é explicada pelo R ajustado que é
igual a 0,397. Usando ainda os resultados da tabela 48, conclui-se que a variavel
satisfacdo com a experiéncia de compra contribui significativamente para intencdo de
recomendar o site, e a satisfacdo com os produtos/servicos ndo tém significancia
estatistica sobre a variavel analisada. Ou seja, a satisfacdo com a experiéncia de compra

explica aproximadamente 40% da intengdo de recomendar o site (Tabela 49).
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Tabela 49: Variavel Dependente — Tenciono recomendar este site online

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdao Beta t Sig.
1B (Constante) 1,284 ,340 3,770 ,000
Fiquei satisfeito(a) com os
produtos/servicos que comprei ,054 ,143 ,051 ,377 ,707
online.
Fiquei satisfeito(a) com a
,600 ,137 ,595 4,383 ,000
experiéncia de compra online.

Relativamente a relagdo entre satisfacdo e intencdo de voltar a fazer compras nesse site,

os resultados sao os seguintes.

Tabela 50: Resumo do modelo — No futuro tenciono realizar mais compras nesse

site

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrdo da estimativa

1 ,553° ,306 ,294 ,716

Na tabela 50, conclui-se que as variaveis analisadas explicam aproximadamente 30% a

intencdo de comprar novamente no site.

Tabela 51: Variavel Dependente — No futuro tenciono realizar mais compras nesse

site
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig.
1B (Constante) 1,760 ,357 4,926 ,000
Fiquei satisfeito(a) com os
produtos/servicos que comprei ,020 ,151 ,019 ,132 ,895
online.
Fiquei satisfeito(a) com a
,527 ,144 ,536 3,660 ,000
experiéncia de compra online.
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Da tabela anterior conclui-se que somente a experiéncia com a compra explica cerca de
30% da intencao de comprar novamente no site. Verificou-se que essas analises

confirmam o que vinha sendo dito anteriormente.

4.8. Diferenca de Percepcao da Satisfacdo e da Fidelizacdo relativamente as

Caracteristicas Sociodemograficas

Segundo Pereira (2004) o teste t compara as médias de uma variavel para dois grupos de
casos independentes, ou seja, grupos entre os quais ndo ha relagdo no que toca a pessoas

ou objetos.

Nas tabelas 52 e 53, comparam-se as médias dos atributos da satisfacdo e da fidelizacao
para dois grupos de casos independentes. Observa-se que ndo ha diferenca de percepcao
(sig > 0,05) entre o género masculino e feminino, ou seja, a satisfacdo e a fidelizacdo

ndo varia com o género.

Tabela 52: Teste t — Género

Género N | Média | Desvio Padrdo | Erro padrdo da média
Fiquei satisfeito(a) com os produtos/servicos | Masculino | 39 | 4,44 ,552 ,088
que comprei online. Feminino | 80 | 4,30 ,933 ,104
Fiquei satisfeito(a) com a experiéncia de Masculino | 39 | 4,33 ,662 ,106
compra online. Feminino | 80 | 4,28 ,954 ,107
Considero que comprar produtos/servicos Masculino | 39 | 4,44 ,598 ,096
online é uma boa ideia. Feminino 80 4,20 ,863 ,096
Quando fago uma compra online, este site é a | Masculino | 39 | 3,62 1,161 ,186
primeira escolha. Feminino | 80 | 3,63 1,267 ,142
No futuro tenciono fazer mais compras nesse | Masculino | 39 | 4,00 ,946 ,151
site. Feminino 80 | 4,16 ,803 ,090
Tenciono recomendar este site online Masculino | 38 | 4,03 ,753 ,122
Feminino 80 4,13 ,933 ,104
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Tabela 53: Resultado do test t para amostras nao relacionadas

teste t  para
igualdade de
médias
Teste de Levene |teste t para 95% intervalo de
para igualdade de | Igualdade de ] teste-te para Igualdade de | confianca da
variancias Médias Médias diferenca
Erro
padréo
Sig. (2 | Diferen | de
extremid ca diferen
Z Sig. t df ades) média ca | Inferior| Superior
Fiquei Variancias 1,702 ,195] ,839 117 ,403 ,136 ,162 | -,185 ,456
katisfeito(a) |iguais
com a compra | assumidas ,994 112,536 ,323 ,136 ,137 -,135 ,407
Variancias
iguais ndo
assumidas
Fiquei Variancias 1,580 211 1,343 117 ,732 ,058 ,170 | -,278 ,395
satisfeito(a) |iguais
com a | assumidas -,240 ,357
experiéncia | Variancias ,388 | 103,070 ,699 ,058 ,150
de compra. | jguais nio
assumidas
Considero Variancias 1,450 ,231 | 1,536 117 ,127 ,236 ,154 | -,068 ,540
que comprar | iguais
online é uma | assumidas -,034 ,505
boaideia. | Variancias 1,736 | 103,151 | ,086 236 | 136
iguais néo
assumidas
Quando faco | Variancias ,811 ,370 | -,040 117 ,968 -,010 ,241 -,487 ,467
uma compra, | iguais
este site é a]assumidas -,041 81,661 ,967 -,010 ,234 -,475 ,455
primeira Variancias
escolha. iguais ndo
assumidas
Tenciono Variancias ,127 , 723 | -,977 117 ,331 -,162 ,166 | -,492 ,167
fazer  mais | iguais
compras assumidas
nesse site. Variancias -923 | 65,475 ,359 -,162 ,176 | -,514 ,189
iguais nao
assumidas
Tenciono Varidncias 1,525 ,219 ) -,570 116 ,570 -,099 ,173 -,442 ,245
recomendar | iguais
este site assumidas
Variancias -,614 | 88,578 ,541 -,099 ,161 | -,418 ,220
iguais ndo
assumidas

Nas tabelas que se seguem foi utilizado a analise de variancia (ANOVA) para testar as
diferencas entre as diversas situacdes. Os testes foram realizados com as variaveis
independentes (satisfacdo e fidelizagcdo) e as variaveis dependentes (idade, nivel de

escolaridade, profissdo, e rendimento).
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Na tabela 54 , apenas o atributo da satisfacdo (comprar online é uma boa ideia) rejeita-
se a hipétese nula, ou seja, existe diferenca na percepcao deste atributo em relacdo a
idade na faixa etaria que abrange dos 25 aos 44 anos. Os demais atributos nao rejeitam a

hip6tese, portanto ndo ha diferencas nos grupos analisados.

Tabela 54: Faixa etaria como Variavel Independente

Soma dos
Quadrados df Quadrado Médio 7 Sig.
Fiquei satisfeito(a) com os Entre Grupos 2,689 5 ,672 ,980 ,421
produtos/servicos que comprei | Nos grupos 78,185 114 1686
online.
Total 80,874 119
Fiquei satisfeito(a) com a Entre Grupos 2,388 5 ,597 ,788 ,535
experiéncia de compra online. | Nos grupos 86.318 114 757
Total 88,706 119
Considero que comprar Entre Grupos 9,554 5 2,389 4,235 ,003
produtos/servigos online é uma | Nos grupos 64.294 114 564
boa ideia. - -
Total 73,849 119
Quando fago uma compra online, | Entre Grupos 2,129 5 ,532 ,345 ,847
este site é a primeira escolha. Nos grupos 175.854 114 1.543
Total 177,983 119
No futuro tenciono fazer mais Entre Grupos 2,602 5 ,650 ,894 ,470
compras nesse site. Nos grupos 82,978 114 728
Total 85,580 119
Tenciono recomendar este site Entre Grupos ,485 5 ,121 ,153 ,961
online. Nos grupos
89,489 114 ,792
Total 89,975 119

De acordo com a tabela 55 apenas o atributo da satisfacdo (comprar online é uma boa
ideia) rejeita-se a hipotese nula, ou seja, existe diferenca na percepcao deste atributo em
relacdo ao nivel de escolaridade para quem concluiu o mestrado. Os demais atributos

nao rejeitam a hipdtese, portanto nao ha diferencas nos grupos.
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Tabela 55: Nivel de escolaridade como Variavel Independente

Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig.
Fiquei satisfeito(a) com os Entre Grupos 5,065 5 1,266 1,904 ,115
produtos/servigos que comprei | Nos grupos 75,809 114 1665
online.
Total 80,874 119
Fiquei satisfeito(a) com a Entre Grupos 4,726 5 1,181 1,604 ,178
experiéncia de compra online. | Nos grupos 83.980 114 737
Total 88,706 119
Considero que comprar Entre Grupos 8,089 5 2,022 3,506 ,010
prOdUtOS/SerVi(;OS online é uma Nos grupos 65.760 114 577
boa ideia. - -
Total 73,849 119
Quando fago uma compra Entre Grupos 8,229 5 2,057 1,382 ,245
Online, este site é a primeira Nos grupos 169.754 114 1.489
escolha. . :
Total 177,983 119
No futuro tenciono fazer mais Entre Grupos 3,150 5 ,787 1,089 ,365
compras nesse site. Nos grupos 82,430 114 723
Total 85,580 119
Tenciono recomendar este site Entre Grupos 3,933 5 ,983 1,291 ,278
online Nos grupos 86,042 114 761
Total 89,975 119
Tabela 56: Profissao como Variavel Independente
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig.
Fiquei satisfeito(a) com os Entre Grupos 3,676 5 ,613 ,886 ,508
produtos/servigos que comprei | Nos grupos 76,765 114 1692
online.
Total 80,441 119
Fiquei satisfeito(a) com a Entre Grupos 4,250 5 ,708 ,936 ,472
experiéncia de compra online. | Nos grupos 83.954 114 756
Total 88,203 119
Considero que comprar Entre Grupos 4,255 5 ,709 1,140 ,344
produtos/servigos online é uma | Nos grupos 69.067 114 622
boa ideia. . .
Total 73,322 119
Quando fago uma compra Entre Grupos 9,523 5 1,587 1,058 ,392
online, este site é a primeira Nos grupos 166.544 114 1.500
escolha. . .
Total 176,068 119
No futuro tenciono fazer mais Entre Grupos 3,340 5 ,557 ,853 ,532
compras nesse site. Nos grupos 72,490 114 ,653
Total 75,831 119
Tenciono recomendar este site Entre Grupos 3,121 5 ,520 ,665 ,678
online Nos grupos 86,854 114 782
Total 89,975 119
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Verifica-se na tabela 56 que os atributos da satisfacdo e fidelizacdo ndo apresentam

diferencas entre os grupos em relagdo a profissao.

Conforme a tabela 57 verifica-se que igual o ocorrido com género e nivel de
escolaridade, apenas o atributo da satisfacdo (comprar online é uma boa ideia) rejeita-se
a hipétese nula, ou seja, existe diferenca na percepcdo deste atributo em relacdo ao
rendimento mensal dos consumidores que ganham entre 2001€ a 2500€ Os demais

atributos ndo rejeitam a hip6tese, portanto ndo ha diferengas nos grupos.

Tabela 57: Rendimento mensal como Variavel Independente

Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio 7 Sig.

Fiquei satisfeito(a) com os Entre Grupos 5,338 5 ,763 1,112 ,361
produtos/servicos que comprei | Nos grupos 75,416 114 686
online.

Total 80,754 119
Fiquei satisfeito(a) com a Entre Grupos 4,383 5 ,626 ,818 ,575
experiéncia de compra online. | Nos grupos 84.236 114 766

Total 88,619 119
Considero que comprar Entre Grupos 11,698 5 1,671 2,961 ,007
produtos/servigos online é uma | Nos grupos 62.073 114 564
boa ideia. - -

Total 73,771 119
Quando faco uma compra Entre Grupos 14,806 5 2,115 1,429 ,201
Online, este site é a primeira Nos grupos 162.788 114 1.480
escolha. - -

Total 177,593 119
No futuro tenciono fazer mais Entre Grupos 3,480 5 ,497 ,666 ,700
compras nesse site. Nos grupos 82,088 114 746

Total 85,568 119
Tenciono recomendar este site Entre Grupos 8,493 5 1,213 1,623 ,136
online Nos grupos 81,472 114 747

Total 89,966 119

Os testes Post Hoc referente a faixa etaria, nivel de escolaridade e rendimento mensal

encontram-se no Anexo 3.
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4.9. Discussao dos Resultados

Os resultados anteriormente apresentados visam identificar quais sdo os fatores que
influenciam a satisfacdo e fidelizacdao dos consumidores nas compras realizadas online,
aferir o grau de satisfacdo dos consumidores online, o grau de fidelizacdo dos
consumidores online, verificar a influéncia da satisfacdo na fidelizacdo dos
consumidores e analisar se existem diferencas nos graus de satisfacdao e de fidelizacdo

dos consumidores relativamente as caracteristicas sociodemograficas.

Neste ponto da dissertacdo serdo analisados e discutidos os resultados com base na

revisao da literatura efetuada no Capitulo II.

Em relacdo a utilizacdo da internet, 61 dos inquirido utilizam-na ha mais de 15 anos e
42 entre 10 e 15 anos, a maioria compra uma vez a cada dois meses e gastam entre 21€
e 70€. O item viagens foi o produto mais adquirido, porém foi grande a variedade de
produtos que foram comprados online pelos inquiridos nos dltimos 12 meses, sugerindo
que existe procura e publico para varias categorias e tipos de produtos que sao vendidos

online, embora em diferentes escalas.

Os fatores motivacionais influenciam a disposicdo do consumidor quanto ao tempo
gasto na procura de produtos e na propria compra (Saraiva, 2012). Isto foi verificado
neste estudo, uma vez que grande parte 64 (54%) dos respondentes visitou o site duas a
cinco vezes antes de realizar a compra, 28 (23,5%) visitaram o site mais de dez vezes,
enquanto somente 7 (5,9%) visitou o site apenas uma vez, podemos concluir que a

motivacdo ao retorno no site é elevada.

A maioria dos inquiridos demora em média de 5 a 15 minutos cada visita ao site,
confirmando assim os autores Wolfinbarger e Gilly (cit. in Fonseca, 2015) que dizem
que os consumidores focados no objetivo permanecem uma média de 10 minutos em
cada visita. Se tivermos em conta este indicador, podemos deduzir que a maioria da

amostra se enquadra no tipo de consumidor orientado para a compra, e ndao no
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consumidor do tipo experimental que compra no CE pela diversdo da experiéncia.

A maioria gastou na ultima compra entre 21€ e 70€. Nota-se também que 80 dos 119
inquiridos responderam que nunca precisaram fazer uma reclamagdo durante um
processo de compra online.

No que concerne a satisfacdo, os inquiridos estdo satisfeitos com os produtos/servicos
adquiridos, com a experiéncia de compra online e julgam ser uma boa ideia realizar
compras pela internet. Isso pode estar relacionado com o fato dos beneficios percebidos
pelos consumidores, como a possibilidade de compras a qualquer hora, economia de
tempo, auséncia da necessidade de deslocamento fisico, comodidade, oferta de
produtos, dentre outros fatores, confirmados nos estudos de Amaral e Niquel (cit in.

Secchi, 2012).

Na avaliacado da fidelizacdao do usuario ao site em que realizou a compra, verifica-se que
mesmo que a experiéncia de compra tenha sido boa, ndo ha garantia de que esse site
sera a primeira escolha dos consumidores, podendo esses ir a diversos outros sites antes
de realizar a compra. Esse acontecimento provavelmente se deve ao fato das ofertas

encontradas nas empresas concorrentes.

Ao analisarmos os fatores que influenciam a satisfacao e fidelizacdo, verifica-se que os
inquiridos confiam no site, consideram que a informacdo é relevante, facil de
compreender e esta atualizada, indo de acordo com os estudo dos autores Kotler,
Armstrong e Hankison (cit in. Cruz, 2012), Kovacs e Farias (2004). Neste estudo
verificou-se que a confianga é um dos atributos que contribuem para a satisfagdo e
fidelizacdo do consumidor. Este resultado vai ao encontro de Jong e Steehouder (cit. in
Oneto et al. 2015), que propdem a confianca como um elemento essencial para a

construcdo de relacionamentos fortes com os clientes.

Os respondentes consideram-se satisfeitos com as op¢des de pagamentos existente bem
como com as formas de pagamento disponivel no site, confirmando estudos que dizem

que quanto mais meios de pagamento estiverem disponiveis, mais alternativas tera o
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cliente para escolher o que mais lhe convém, resultando num efeito positivo na
satisfacdo do cliente (Fonseca, 2015). Os consumidores em geral, estdo satisfeitos com

0s precos e acham justos os precos cobrados com os custos de envio.

Da mesma forma, estdo satisfeitos com a qualidade do servigo (entrega, capacidade de
resposta, apoio ao cliente, formas de contato), concluindo que a busca pela qualidade é
intensa, ela ndo é mais uma estratégia de diferenciacdo e sim uma necessidade de
sobrevivéncia. A empresa precisa ganhar confianca no mercado, ela precisa produzir e
oferecer produtos e servicos com qualidade, ganhando assim durabilidade (Barbosa,

2015).

A maioria considera o layout, a funcionalidade, a facilidade de navegacao e a rapidez no
carregamento do site satisfatério, comprovando o estudo de Oneto (2015), que diz que a
aparéncia de um site serve como base para os consumidores formarem uma primeira
impressdo do comerciante, elaborar um parecer sobre sua confiabilidade e finalmente

decidirem ou ndo comprar neste site.

Os respondentes consideram que a privacidade e seguranca dos seus dados estdo
salvaguardados e que o site solicita apenas a informacdo pessoal necessaria para
completar a compra. Nakamura (2011), diz que o grande desafio que o CE tem
enfrentado é a preocupacdo dos usuérios em relagcdo a seguranca. A grande preocupacao
é com a validade dos documentos digitais e o risco de manipulacdo, porém nesse estudo
os consumidores estdo satisfeitos com a seguranca e privacidade dos sites analisados,
discordando com a autora citada acima. Esse fato deve-se as grandes tecnologias que

hoje encontram-se disponiveis, permitindo uma maior seguranca nas compras online.

Os consumidores consideram as recomendagdes de outros quando estdao no processo de
decisdo de compra e tendem a ser mais sensiveis as informacOes negativas — as
reclamacdes (Almeida e Ramos, 2012). Neste estudo verificou-se que os consumidores

concordam que o site resolveu de formar justa, rapida e eficaz um problema ocorrido,
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sendo que 67,2% nunca haviam reclamado de um problema ocorrido durante uma

compra.

De acordo com os resultados alcancados com a presente pesquisa, podemos afirmar que
existem correlacoes fortes entre os fatores analisados (confianga, qualidade da
informacdo, preco, pagamento, qualidade do servico, design do  site,
seguranca/privacidade e reclamagdo) com a satisfacdo na compra de produtos/servicos e
com a experiéncia de compra. Porém estes fatores ndo tém uma influéncia significativa
na percepcao de que realizar compras online é uma boa ideia. Uma possivel explicacao
para este resultado pode ter a ver com a diversidade de produtos existentes online, ou
seja, pode significar que os consumidores estdo satisfeitos com a realizacdo de compras
online, porém nao tém certeza se essa é uma boa opcdo para outros tipos de produtos

com 0s quais ndo tém essa experiéncia.

Também existe uma correlagdo forte dos fatores listados acima com a fidelizacdo,
notado na intencao dos consumidores recomendar o site a outras pessoas, porém nao
tém grande influéncia sobre a escolha do site nem na intencdo de realizar compras
novamente no mesmo site. Este facto pode estar relacionado com a quantidade e

diversidade de concorrentes que existem atualmente no mercado online.

Ao analisarmos as diferencgas existentes na satisfacdo e fidelizacdo dos consumidores
em relacdo as caracteristicas sociodemograficas, verifica-se que somente ao nivel da
idade, nivel de escolaridade e rendimento, é que apresentam diferencas significativas na
percepcao dos consumidores acharem que realizar compras online é uma boa ideia. Na
faixa etaria que compreende os 25 aos 44 anos verifica-se que os consumidores
concordam mais com as compras ser uma boa ideia do que os da faixa etdria que
compreende dos 15 aos 24 anos. Este resultado pode estar relacionada com uma menor

experiéncia de compras online dos segmentos mais jovens.

Em relacio ao nivel de escolaridade percebe-se que quem concluiu o mestrado

concordam mais do que a licenciatura e de acordo com o rendimento, os que ganham
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entre 2001€ e 2500€ concordam mais do que os que ganham abaixo de 500€. O poder

de compra e o acesso a informacao podem explicar estas diferencas.

Nao foram encontradas diferencas em relacao a satisfacdio com o género, profissao,
estado civil, agregado familiar e distrito. Da mesma forma, ndao foram encontradas

diferencas de nenhuma dessas caracteristicas relativamente a fidelizacgao.

Em seguida serdo relembradas e comentadas as hipdteses da pesquisa.

H1: Os determinantes da satisfacdo do consumidor online sdo: Confianca, Qualidade da
Informacdo, Preco, Sistema de Pagamento, Qualidade do Servigo, Design do site,
Seguranca e Privacidade/Reclamacdes.

Conclusao: Esta afirmacdo é parcialmente confirmada uma vez que somente os fatores
Qualidade da Informacdo, Design do site, Qualidade do servico, Reclamacoes e

Confianca, influenciam a satisfacdo dos consumidores online.

H2: Os determinantes da fidelizacdo do consumidor online sdo: Confianca, Qualidade
da Informacdo, Preco, Sistema de Pagamento, Qualidade do Servico, Design do site,
Seguranca e Privacidade e Reclamagdes

Conclusao: Esta afirmagdo é parcialmente confirmada uma vez que somente os fatores
Qualidade da Informacgdo, Design do site, Confianca, Reclamacdes, Qualidade do

Servico, e Sistema de Pagamento, influenciam a fidelizagdo dos consumidores online.

H3: A satisfacdao dos clientes online influencia a fidelizagdo dos consumidores nas
compras online.

Conclusao: Esta hipotese foi parcialmente confirmada. Os consumidores satisfeitos com
a compra e com a experiéncia da compra repetem a compra e recomendam o Site, porém

ndo escolhem o site como primeira opgao.

H4: Existem diferencas na satisfacdo dos consumidores nas compras online, com base

nas caracteristicas sociodemograficas.
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Conclusdo: Parcialmente confirmada. Somente a idade, nivel de escolaridade e

rendimento tém influéncia na satisfacao online.

H5: Existe diferencas na fidelizacdo dos consumidores nas compras online, com base
nas caracteristicas sociodemograficas.
Conclusdao: Nao confirmada. Nado foi encontrada influéncia das caracteristicas

sociodemograficas em relacgdo a fidelizagao.

Verifica-se portanto, que das cinco hipéteses analisadas quatro foram parcialmente
confirmadas e uma ndo foi confirmada, sendo que dos oito fatores encontrados na
literatura, seis explicam a satisfacdo e fidelizagcdo online e dois desses fatores (preco e
seguranca/privacidade) ndo tém influéncia na satisfacao e fidelizacao dos consumidores
online, o que é confirmado nos estudos de Cruz (2012) que ao contrario do esperado, a
maioria dos clientes procuram conveniéncia e ndo preco, sendo o preco um fator de
analise e ndo de obsessdo. Esses dados vao de encontro com os estudos dos diversos

autores citados nesta dissertacao.

No que diz respeito a falta de relacdo dos dois fatores (preco e seguranga/privacidade)
na influéncia da satisfacao e fidelizacao deve-se ao fato da maioria dos inquiridos serem
jovens (até 24 anos) e na maioria das vezes ainda dependem dos pais, portanto o prego
ndo influencia tanto. Em relagcdo a seguranca/privacidade, como vém de uma geracao
recente ja estdo acostumados com as tecnologias avancadas ndo sendo novidade a

compra online.

Em relacdo as caracteristicas sociodemograficas somente a idade, nivel de escolaridade
e rendimento mensal, tém influéncia na satisfacao e fidelizacdo, enquanto que género,
profissao, estado civil, agregado familiar e distrito onde reside ndo apresentam valores

significativos na influéncia da satisfacao e fidelizacdo online.
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4.10. Conclusao
Neste capitulo foram apresentados os resultados das analises dos dados coletados, bem

como a discussdo desses resultados e as respectivas conclusdoes. No proximo capitulo, é

apresentado a Conclusdo dessa dissertagao.

94



Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

CAPITULO V - CONCLUSAO

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes relativas ao trabalho de investigacdo
desenvolvido, cujo objetivo é aferir os fatores que influenciam a satisfacao e fidelizacao
dos consumidores nas compras online. Abordam-se os contributos deste estudo ao nivel
da investigacdo cientifica e realizam-se consideracdes quanto as suas implicacGes
praticas, apresentam-se as limitacdes do estudo e sugerem-se linhas de investigacdo
futura. Para o efeito, indicam-se algumas contribuicdes e recomendacdes direcionadas
aos gestores de negocios inseridos no contexto online tendo em vista a satisfacdo e

fidelizacdo por parte dos consumidores, tendo em consideracdo os resultados obtidos.

Relativamente a questdo central da investigacdo — “Quais os determinantes que
influenciam a satisfacdo e a fidelizacdo dos consumidores nas compras online? ” —
podemos concluir que os fatores de satisfacdo confirmados na amostra sdo a qualidade
da informacao, o design do site, a qualidade do servico, a resolucao de um problema e a
confianga. Relativamente aos fatores determinantes da fidelizacdo concluimos que sdo a
satisfacdo, a qualidade da informacdo, o design do site, a qualidade do servico, a
resolucdo de um problema, a confianca e o sistema de pagamento. Os fatores preco e
seguranca/privacidade ndo apresentam influéncias significativas nas variaveis satisfacao

e fidelizacdo.

Neste ponto serdo apresentadas as conclusdes gerais relativamente aos objetivos

especificos desta investigacao.

Relativamente ao grau de satisfacdo, concluimos que os consumidores estdo satisfeitos,
uma vez que neste estudo foram encontradas médias que variam de 4,28 a 4,34. Da
mesma forma, foi aferido o grau de fidelizagdo tendo-se encontrado médias que variam

de 3,62 a 4,11.

No que diz respeito a influéncia da satisfacdao na fidelizacao foram encontradas relacoes

entre a a satisfacao e a intencdo de recomendar, com valor de aproximadamente 40% e

95



Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

entre a satisfacdo e a intencdo de comprar novamente no site com um valor

aproximadamente igual a 30%.

No que diz respeito as caracteristicas sociodemograficas, existem diferengas nos graus
de satisfacdo dos consumidores relativamente a idade, nivel de escolaridade e
rendimento mensal. Em relacio a fidelizacdo ndo foram encontradas diferencas

significativas em relacdo as caracteristicas sociodemograficas.

Este estudo conseguiu cumprir os objetivos especificos e verificar que, em termos gerais
pode-se concluir que, com excecdo do preco, da seguranca/privacidade, os demais
fatores analisados tém capacidade para explicar a satisfacdo e a fidelizagdo, enquanto as

caracteristicas da satisfacdo tém capacidade para explicar a fidelizagao.

O presente trabalho contribui para saber de que forma é que uma empresa e/ou um
gestor poderdo se beneficiar da internet e atrair os consumidores. Além disso, permite
avaliar questdes relativas a satisfacdo do consumidor, que serve de base para futuras

investigacoes.

Relativamente as recomendacdes, apos as analises dos resultados obtidos, recomenda-se
aos gestores das empresas que oferecem servicos online, que invistam continuamente
em servicos que aprimorem a qualidade do site como um todo, oferecendo sites com
péaginas de facil navegacdo, rapidas, com informagoes acessiveis e tendo um sistema de

pagamento diversificado.

Como foi verificado no estudo que os consumidores satisfeitos ndo é garantia de
consumidores fiéis, recomenda-se investir em estratégias de marketing relacional para
conseguir melhorar a fidelizacdo destes consumidores. Estas estratégias podem ser
descontos, brindes, cartGes com pontos para serem trocados por produtos ou servigos,

ou seja, estratégias capazes de construir um vinculo afetivo entre o site e o cliente.
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E por fim, deve-se considerar também a importancia de conhecer o piblico para
direcionar as acgOes estratégicas das empresas para os consumidores certos, sendo
possivel garantir um atendimento de qualidade, logo, é indicado haver o
monitoramento, que permite a otimizacdo constante das estratégias, ja que a partir dos
resultados de cada investida, pode-se reunir cada vez mais informacdes relevantes sobre
o publico-alvo, suas preferéncias de abordagem e necessidades, desenvolvendo desta

forma a confianca dos consumidores com o site.

Apesar de terem sido concretizados os objetivos de analise delineados e testadas as
hipoteses de investigacdo formuladas, consideramos terem existido limitagcOes

associadas ao estudo empirico.

Em primeiro lugar, o estudo de uma amostra de maior dimensao teria possibilitado uma
maior variabilidade de resultados, em termos s6cio demograficos e no que se refere a
descricao da experiéncia de compra nos ultimos 12 meses. Apesar de se ter tentado
maximizar a diversidade e quantidade de inquiridos, os resultados obtidos ndao nos
permitem generalizar para além da populacdo estudada. Pode-se também trabalhar com
um produto ou servico especifico, pois verificou-se neste estudo que o fato de ter varias
opcoes de produtos e servigos, acabou por ter impacto nas analises dos resultados,

levando a conclusoes diversificadas.

Uma outra limitacdo tem a ver com o fato de apenas uma pequena parte da amostra ter
ja efetuado uma reclamacdo junto ao site que serviu de exemplo para o preenchimento
do questiondrio. Se houvesse um maior nimero de reclamacdes, a analise correlacional

entre as variaveis seria maior.

Para estudos futuros recomenda-se que sejam abordados um maior nimero de casos
podendo expandir a amostra e obter um maior nimero de dados, ou seja, ser feita uma
analise com um nimero maior de consumidores, contemplando uma populagdo mais
diversificada e utilizando um questiondrio mais especifico em relacdo ao
produto/servico que pretende ser analisado, evitando assim um enviesamento das

respostas.
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ANEXO 1 — Questionario
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Fatores que influenciam a satisfacao e
fidelizacao dos consumidores nas compras
realizadas online

O presente questionario tem objetivos meramente académicos e destina-se a recolher
informagao para a dissertagio de Mestrado em Ciéncias Empresariais da autoria de
Pollyana Sousa, sob a orientagéo da Professora Doutora Ana Salazar, da Universidade
Fernando Pessoa.

Nas péaginas que se seguem ird encontrar algumas questées, as quais pego que leia
atentamente e responda com sinceridade. N&ao existem perguntas "certas" ou
"erradas", por isso seja 0 mais verdadeiro(a) e genuino(a) possivel, respondendo a
todas as questdes, pois disso dependera o rigor deste estudo. Os dados coletados
serdo anénimos e confidenciais, destinando-se apenas a fins estatisticos. A sua
participagédo é voluntaria, podendo, se assim entender, desistir a qualquer momento

Pré-requisito: para que possa responder ao questionario é preciso que tenha realizado,
pelo menos, uma compra online nos dltimos 12 meses.

*QObrigatério

1 - Ha quanto tempo utiliza a Internet? *

Ha mais de 15 anos
Entre 15 e 10 anos
Entre 9 e 5 anos
Entre 4e 1 ano

Ha menos de 1 ano

2 - Com que frequéncia realiza compras online? *

Todos 0s meses

Mais do que 1 vez por més
Uma vez a cada 2 meses
Uma vez a cada 3 meses
Uma vez a cada 4 meses
Uma vez a cada 5 meses

Uma vez a cada 6 meses
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3 - Qual o montante que costuma gastar em média nas compras online? *

Até 20 €

Entre 21 e 70 €
Entre 71 e 120 €
Entre 121 e 170 €
Mais de 170 €

4 - Indique um produto que comprou online recentemente. *

Informatica
Desporto
Teleméveis
Alimentacao
Saude
Fitness
Cosméticos
) Viagens
Livros

Outro:

A partir deste momento solicita-se que responda ao questionario com base na loja online
na qual realizou a compra de produto ou servigo, descrito no item 4

5 - Quantas vezes visitou esse site antes de realizar a compra? *

1
Entre2a5
Entre 6a 10
Mais de 10

6 - Quanto demorou, em média, cada visita ao site? *

Menos de 5 min.
5-15min.
16 - 30 min.

Mais de 30 min.
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7 - Qual o valor gasto nessa tltima compra? *

Até 20 €

Entre 21 e 70 €
Entre 71 e 120 €
Entre 121 e 170 €
Mais de 170 €

Relativamente ao mesmo site, utilize a escala abaixo, para classificar as seguintes
afirmacgdes referentes as questdes de 8 a 18.

8 - Confianca *

Nao
Discordo . discordo Concordo Nao
Discordo Concordo i
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo
O site cumpriu o — — e TE " TR
que prometeu.
O site
preocupou-se
comigo.
Confiei na
informagao que
o site forneceu
acerca dos seus
produtos.
9 - Qualidade da informacao *
Nao
Discordo : discordo Concordo Nao
Discordo Concordo b
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo

A informagao do
site foi relevante
para a minha
decisédo de
compra.

A informacéo no
site foi facil de
compreender.

A informagéo no
site estava
atualizada.
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10 - Preco *

Nao
Discordo x discordo Concordo Nao
Discordo Concordo bl
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo
Os pregos dos
produtos séao
adequados. = i = i e B
Os custos de
envio séo
adequados.
Os pregos
praticados no
site séo
apropriados
tendo em conta
a qualidade dos
produtos e o
servigo
11 - Pagamento *
Né&o
Discordo : discordo Concordo Nao
Discordo Concordo 5
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo
O site
apresentou

varias opgdes de
pagamento da
encomenda (ex.:
cartdo de
crédito,
transferéncia
bancaria,
referéncia
multibanco,
paypal, etc.).
Fiquei
satisfeito(a) com
as opgoes de
pagamento
disponiveis.
Preferir pagar a
encomenda no
ato da entrega
(contra
reembolso) em
vez de pagar
online.
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12 - Qualidade do servigo *

Nao
Discordo < discordo Concordo Nao
Discordo Concordo e
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo

A encomenda foi
entregue no
prazo prometido.
Recebi
exatamente
aquilo que
encomendei.

O servigo de
apoio ao cliente
respondeu as
questdes e
davidas com
rapidez.

Quando eu
precisei de ajuda
o site dispos de
vérias formas de
contato
(telefone,
telemével, fax,
e-mail, skype,
etc).

A disponibilidade
da minha
marca/produto
influenciou-me a
comprar no site.
A entrega do
produto/servigo
ocorreu nos
termos e
condigbes
disponiveis no
site.
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13 - Design do site *

Nao
Discordo < discordo Concordo Nao
Discordo Concordo e
totalmente nem totalmente aplicavel

concordo

Gostei do layout
(aspecto visual)
do site.

Fiquei
satisfeito(a) com
a funcionalidade
do site.

Fiquei
satisfeito(a) com
a facilidade de
navegacao das
paginas do site.
Fiquei
satisfeito(a) com
a rapidez no
carregamento
das paginas do
site.

14 - Seguranca / Privacidade *

Nao
Discordo ; discordo Concordo Nao
Discordo Concordo f
totalmente nem totalmente aplicavel

concordo

Senti que a
minha
privacidade
estava
salvaguardada
quando fiz
compras no site.
O site apenas
solicitou a
informagao
pessoal
necessaria para
completar a
encomenda.

15 - Ja reclamou acerca de um produto que comprou no site? *

) Sim
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(se respondeu néo, passe para a pergunta 17)

16 - O site mostrou interesse em resolver o problema

Nem
Discordo : discordo Concordo Nao
Discordo Concordo hee
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo
O site resolveu o
problema de
forma justa
O site resolveu o
problema de
forma rapida
O site resolveu o
problema de
forma eficaz
17 - Satisfacao *
Nem
Discordo . discordo Concordo Nao
Discordo Concordo e
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo

Fiquei
satisfeito(a) com
0s
produtos/servigos
que comprei
online.
Fiquei

satisfeito(a) com
a experiéncia de
compra online.
Considero que
comprar
produtos/servigos
online é uma boa
ideia.
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18 - Fidelizagéo *

Nem
Discordo < discordo Concordo Nao
Discordo Concordo e
totalmente nem totalmente aplicavel
concordo

Quando fago
uma compra
online, este site
é a primeira
escolha.

No futuro
tenciono fazer
mais compras
nesse site.
Tenciono
recomendar este
site online

19 - Indique sua faixa etaria. *

) Entre os 15 e os 24 anos
Entre os 25 e os 34 anos
Entre os 35 e 0s 44 anos
Entre os 45 e os 54 anos

Acima de 54 anos

20 - Género *

Masculino

Feminino

21 - Qual o seu nivel de escolaridade *

10°/11°/12° ano

) Curso profissional
Curso médio/Frequéncia universitaria/Bacharelado
Licenciatura

) Mestrado/Pés graduagao/Doutoramento
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22 - Qual a sua profissao? *

Empregado servigo / Comércio / Administragao
Empresario
Técnico especializado
Quadro médio
Quadro superior
) Estudante

Desempregado

23 - Qual o seu estado civil? *

Solteiro
Casado / Unido de fato
Divorciado

Viavo

24 - Quantos individuos tem o seu agregado familiar a contar com vocé *

a A W N PP

Mais de 5

25 - Distrito onde reside *

26 - Qual o seu rendimento mensal *

Inferior a 500€

) De 501€ a 1000 €
De 1001€ a 1500€

) De 1501€ a 2000€
De 2001€ a 2500€
De 2501€ a 3000€
De 3001€ a 3500€
Mais de 3500€
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ANEXO 2 — Média e Desvio Padrao
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das paginas do site.

DT D | NCND C CT | NA | TOTAL
O site cumpriu 0 que prometeu ,8 2,5 2,5 23,51 68,9 | 1,7 100
&
;,E O site preocupou-se comigo ,8 3,4 26,9 30,3 | 345 | 4,2 100
=] . . . ~ .
O | Confiei na informacdo que o site forneceu acerca 1,7 42 420 | 521 100
dos seus produtos/servicos
=) . ~ . . .
® | A 1r}f(~)rmagao do site foi relevante para a minha 17 42 471 | 471 100
E decisdo de compra. ’ ’ ’ ’
£
g . ~ . e
E A informagdo no site foi facil de compreender. 8 42 51,3 | 43,7 100
o
<
g
:'E“ A informacdo no site estava atualizada. 17 1,7 5,0 437 | 479 100
T=‘,' )
(=4
Os precos dos produtos sdo adequados. 8 12,6 454 | 412 100
(=]
§ Os custos de envio sdo adequados. ,8 5,0 13,4 39,51 26,9 | 14,3 100
2 0] icad ite sd iad d
s pregos praticados no site sdo apropriados tendo
em conta a qualidade dos produtos e o servico. 8 10,1 2211331 .8 100
O site apresentou varias opgoes de pagamento da
encomenda (ex.: cartdo de crédito, transferéncia 8 7,6 5,9 37,8 | 47,9 100
s bancéria, referéncia multibanco, paypal, etc.).
£
g . ~
g F}quel ’sat}sfelto(a) com as opgoes de pagamento 5.0 6.7 387 | 49,6 100
& | disponiveis.
<)
& | Preferir pagar a encomenda no ato da entrega 20
(contra reembolso) em vez de pagar online. 24,4 ’ 6,7 14,3 | 13,4 | 21,0 100
2
A encomenda foi entregue no prazo prometido. 17 17 5.0 294 | 546 | 7,6 100
Recebi exatamente aquilo que encomendei. 34 8 34 277 1 580 | 6.7 100
° ’ I ’
(=
S | O servico de apoio ao cliente respondeu as
§ questdes e dividas com rapidez. 3,4 L7 12,6 1851 26,1 137.8 100
(=)
-3 Quando eu precisei de ajuda o site dispos de varias
2 | formas de contato (telefone, telemovel, fax, e- 5.0 3,4 10,9 30,3 | 21,8 | 28,6 100
% mail, skype, etc).
=
O | A disponibilidade da minha marca/produto
influenciou-me a comprar no site. 34 | >0 84 353 | 336 | 134 100
A entrega do produto/servico ocorreu nos termos e 8 59 296 | 8.4 100
condigdes disponiveis no site. L7 ’ ’ 32,8 ’ ’
Gostei do layout (aspecto visual) do site. 17 1.7 14.3 538 | 286 100
% Fiquei satisfeito(a) com a funcionalidade do site. 17 8 10,9 529 | 336 100
° ) )
<
£ | Fiquei satisfeito(a) com a facilidade de navegagdo
oD
‘2 | das paginas do site. 17 | 34 9.2 529 | 319 100
a
Fiquei satisfeito(a) com a rapidez no carregamento 17 | a2 16,0 406 | 169 | 17 100
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Tenciono recomendar este site online

%] . . . .
g Senti que a minha prlva.adade estava . 25 14,3 454 | 378 100
S | salvaguardada quando fiz compras no site.
o
&
E O site apenas solicitou a informagdo pessoal
% necessaria para completar a encomenda.
g 1,7 9,2 479 | 40,3 1 .8 100
5
80
%
n
o O site resolveu o problema de forma justa. 5.0 8 42 84 | 16,0 | 3,4 37,8
1 ]
O
&
5 O site resolveu o problema de forma rapida. so | 25 3.4 92 | 143 | 34 37,8
= )
%]
& | O site resolveu o problema de forma eficaz 50 1,7 3.4 10,1 | 13,4 | 3,4 37,0
DT D | NCND C CT | NA | TOTAL
Fiquei satisfeito(a) com os produtos/servigos que 3,4 .8 52,1 | 42,0 | 1,7 100
comprei online.
8 L -
E‘ Fiquei satisfeito(a) com a experiéncia de compra 34 8 42 462 | 454 100
8 online.
T
n
Considero que comprar produtos/servi¢os online é 17 10,9 437 | 437 100
uma boa ideia.
DT D | NCND C CT NA | TOTAL
Quando faco uma compra online, este site é a 8 23,51 21,0 26,1 | 24,4 | 4,2 100
(=]
S primeira escolha.
N
:§ No futuro tenciono fazer mais compras nesse site. L7 8 18,5 429 | 361 100
=
1,7 ,8 20,2 41,2 3451 1,7 100
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ANEXO 3 — Teste Post Hoc

119



Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

Comparacoes miultiplas

Intervalo de
Sig. Confianca 95%
(I) Indique Limite
Variavel sua faixa (J) Indique sua faixa | Diferenca Erro inferio Limite
dependente etdria. etdria. média (I-J) | Padrdo r superior
Fiquei Entre os 15 e | Entre os 25 e os 34
-,316 , 200 | 1,000 -,89 ,26
satisfeito(a) 0s 24 anos anos
com 0s Entre os 35 e os 44
produtos/servic 205 -,385 ,227 ,932 -1,04 27
0s que comprei
. Entre os 45 e os 54
online. -,250 ,239 | 1,000 -,93 ,43
anos
Acima de 54 anos -,134 ,285 | 1,000 -,95 ,68
Entre os 25 e | Entre os 15 e os 24
,316 , 200 | 1,000 -,26 ,89
0s 34 anos anos
Entre os 35 e os 44
-,069 , 2311 1,000 -73 ,59
anos
Entre os 45 e os 54
,066 ,243 | 1,000 -,63 ,76
anos
Acima de 54 anos ,182 ,288 1,000 -,64 1,01
Entre os 35 e | Entre os 15 e os 24
,385 ,227 ,932 -,27 1,04
0s 44 anos anos
Entre os 25 e os 34
,069 , 2311 1,000 -,59 ,73
anos
Entre os 45 e os 54
,135 ,266 | 1,000 -,63 ,90
anos
Acima de 54 anos ,251 ,308 1 1,000 -,63 1,13
Entre os 45 e | Entre os 15 e os 24
,250 ,239 | 1,000 -,43 ,93
0s 54 anos anos
Entre os 25 e os 34
-,066 ,243 | 1,000 -,76 ,63
anos
Entre os 35 e os 44
-,135 ,266 | 1,000 -,90 ,63
anos
Acima de 54 anos ,116 ,317 1,000 -,79 1,02
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Acima de 54 | Entre os 15 e os 24
,134 ,285 | 1,000 -,68 ,95
anos anos
Entre os 25 e os 34
-,182 ,288 | 1,000 -1,01 ,64
anos
Entre os 35 e os 44
-,251 ,308 | 1,000 -1,13 ,63
anos
Entre os 45 e os 54
-,116 ,317 | 1,000 -1,02 ,79
anos
Fiquei Entre os 15 e | Entre os 25 e os 34
-,343 , 210 | 1,000 -,94 ,26
satisfeito(a) 0s 24 anos anos
coma Entre os 35 e os 44
experiéncia de -,222 , 2391 1,000 -,91 ,46
anos
compra online.
Entre os 45 e os 54
-,278 , 2511 1,000 -1,00 ,44
anos
Acima de 54 anos -,071 ,300 | 1,000 -,93 ,79
Entre os 25 e | Entre os 15 e os 24
,343 , 210 | 1,000 -,26 ,94
0s 34 anos anos
Entre os 35 e os 44
,121 ,243 | 1,000 -,57 ,82
anos
Entre os 45 e os 54
,066 ,255 | 1,000 -,66 ,80
anos
Acima de 54 anos ,273 ,303 1,000 -,59 1,14
Entre os 35 e | Entre os 15 e os 24
,222 , 2391 1,000 -,46 91
0s 44 anos anos
Entre os 25 e os 34
-121 ,243 | 1,000 -,82 ,57
anos
Entre os 45 e os 54
-,056 ,280 | 1,000 -,86 ,74
anos
Acima de 54 anos ,152 ,324 | 1,000 -,78 1,08
Entre os 45 e | Entre os 15 e os 24
,278 ,251 | 1,000 -,44 1,00
0s 54 anos anos
Entre os 25 e os 34
-,066 ,255 | 1,000 -,80 ,66
anos
Entre os 35 e os 44 ,056 ,280 1,000 -,74 ,86

dnos
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Acima de 54 anos ,207 ,333 1,000 -,75 1,16
Acima de 54 | Entre os 15 e os 24
,071 ,300 | 1,000 -,79 ,93
anos anos
Entre os 25 e os 34
-,273 ,303 | 1,000 -1,14 ,59
anos
Entre os 35 e os 44
-,152 ,324 | 1,000 -1,08 ,78
anos
Entre os 45 e os 54
-,207 ,333 | 1,000 -1,16 ,75
anos
Considero que Entre os 15 e | Entre os 25 e os 34
-,596" [-181 ,013 1,11 -,08
comprar 0s 24 anos anos
produtos/servig Entre os 35 e os 44
* 12 -1,27
os online é uma -,683 206 | 0 ’ -09
anos
boa ideia.
Entre os 45 e os 54
-,556 217 117 | -118 07
anos
Acima de 54 anos -,202 259 | 1,000 | -94 54
Entre os 25 e | Entre os 15 e os 24
,596" 81| 013 | .08 1,11
0s 34 anos anos
Entre os 35 e os 44
-,087 210 | 1,000 | -69 51
anos
Entre os 45 e os 54
,040 ,220 | 1,000 -,59 67
anos
Acima de 54 anos ,394 261 | 1,000 -,35 1,14
Entre os 35 e | Entre os 15 e os 24 .
,683 206 | 012 ,09 1,27
os 44 anos anos
Entre os 25 e os 34
,087 210 | 1,000 .51 .69
anos
Entre os 45 e os 54
,127 ,241 | 1,000 -,56 ,82
anos
Acima de 54 anos ,481 ,280 ,883 -,32 1,28
Entre os 45 e | Entre os 15 e os 24
,556 217 ,117 -,07 1,18
0s 54 anos anos
Entre os 25 e os 34 -,040 ,220 | 1,000 -,67 ,59

anos
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Entre os 35 e os 44

-,127 ,241 | 1,000 -,82 ,56
anos
Acima de 54 anos ,354 ,287 1,000 -,47 1,18
Acima de 54 | Entre os 15 e os 24
,202 , 259 | 1,000 -,54 ,94
anos anos
Entre os 25 e os 34
-,394 ,261 | 1,000 -1,14 ,35
anos
Entre os 35 e os 44
-,481 ,280 ,883 -1,28 ,32
anos
Entre os 45 e os 54
-,354 ,287 | 1,000 -1,18 47
anos
Quando faco Entre os 15 e | Entre os 25 e os 34
,066 , 299 | 1,000 -,79 .92
uma compra 0s 24 anos anos
online, este site Entre os 35 e os 44
é a primeira -,246 ,341 | 1,000 -1,22 ,73
anos
escolha.
Entre os 45 e os 54
-,056 ,359 | 1,000 -1,08 ,97
anos
Acima de 54 anos ,247 ,428 1 1,000 -,98 1,47
Entre os 25 e | Entre os 15 e os 24
-,066 , 299 | 1,000 -,92 ,79
os 34 anos anos
Entre os 35 e os 44
-,312 ,347 | 1,000 -1,30 ,68
anos
Entre os 45 e os 54
-,121 ,364 | 1,000 -1,16 .92
anos
Acima de 54 anos ,182 ,432 1,000 -1,06 1,42
Entre os 35 e | Entre os 15 e os 24
,246 ,341 | 1,000 -73 1,22
0s 44 anos anos
Entre os 25 e os 34
,312 ,347 | 1,000 -,68 1,30
anos
Entre os 45 e os 54
,190 ,399 | 1,000 -,95 1,33
anos
Acima de 54 anos ,494 ,462 | 1,000 -,83 1,82
Entre os 45 e | Entre os 15 e os 24 ,056 ,359 1 1,000 -,97 1,08

0s 54 anos

anos
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Entre os 25 e os 34

,121 ,364 | 1,000 -,92 1,16
anos
Entre os 35 e os 44
-,190 ,399 | 1,000 -1,33 ,95
anos
Acima de 54 anos ,303 ,4751 1,000 -1,06 1,66
Acima de 54 | Entre os 15 e os 24
-,247 ,428 | 1,000 -1,47 ,98
anos anos
Entre os 25 e os 34
-,182 ,4321 1,000 -1,42 1,06
anos
Entre os 35 e os 44
-,494 ,462 | 1,000 -1,82 ,83
anos
Entre os 45 e os 54
-,303 ,475 1 1,000 -1,66 1,06
anos
No futuro Entre os 15 e | Entre os 25 e os 34
,098 , 206 | 1,000 -,49 ,69
tenciono fazer 0s 24 anos anos
mais compras Entre os 35 e os 44
nesse site. ,107 ,234 | 1,000 -,56 ,78
anos
Entre os 45 e os 54
,361 ,246 | 1,000 -,34 1,07
anos
Acima de 54 anos ,432 ,294 1 1,000 -,41 1,27
Entre os 25 e | Entre os 15 e 0s 24
-,098 ,206 | 1,000 -,69 ,49
0s 34 anos anos
Entre os 35 e os 44
,009 ,238 | 1,000 -,67 ,69
anos
Entre os 45 e os 54
,263 , 250 | 1,000 -,45 ,98
anos
Acima de 54 anos ,333 ,297 | 1,000 -,52 1,18
Entre os 35 e | Entre os 15 e os 24
-,107 ,234 | 1,000 -,78 ,56
0s 44 anos anos
Entre os 25 e os 34
-,009 ,238 | 1,000 -,69 ,67
anos
Entre os 45 e os 54
,254 ,274 | 1,000 -,53 1,04
anos
Acima de 54 anos ,325 ,318 1,000 -,58 1,23
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Entre os 45 e

Entre os 15 e os 24

-,361 ,246 | 1,000 -1,07 ,34
0s 54 anos anos
Entre os 25 e os 34
-,263 , 250 | 1,000 -,98 ,45
anos
Entre os 35 e os 44
-,254 2741 1,000 -1,04 ,53
anos
Acima de 54 anos ,071 ,327 | 1,000 -,86 1,01
Acima de 54 | Entre os 15 e os 24
-,432 ,294 1 1,000 -1,27 ,41
anos anos
Entre os 25 e os 34
-,333 ,297 | 1,000 -1,18 ,52
anos
Entre os 35 e os 44
-,325 ,318 | 1,000 -1,23 ,58
anos
Entre os 45 e os 54
-,071 ,327 | 1,000 -1,01 ,86
anos
Tenciono Entre os 15 e | Entre os 25 e os 34
-,013 ,214 | 1,000 -,63 ,60
recomendar este | os 24 anos anos
site online Entre os 35 e os 44
,139 ,244 | 1,000 -,56 ,84
anos
Entre os 45 e os 54
,080 ,262 | 1,000 -,67 ,83
anos
Acima de 54 anos ,139 ,307 1,000 -,74 1,02
Entre os 25 e | Entre os 15 e os 24
,013 ,214 | 1,000 -,60 ,63
0s 34 anos anos
Entre os 35 e os 44
,152 ,248 | 1,000 -,56 ,86
anos
Entre os 45 e os 54
,093 ,266 | 1,000 -,67 ,85
anos
Acima de 54 anos ,152 ,310 | 1,000 -,74 1,04
Entre os 35e | Entre os 15 e 0s 24
-,139 ,244 | 1,000 -,84 ,56
0s 44 anos anos
Entre os 25 e os 34
-,152 ,248 | 1,000 -,86 ,56
anos
Entre os 45 e os 54 -,059 ,290 1,000 -,89 77

dnos
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Acima de 54 anos ,000 ,331 1,000 -,95 ,95
Entre os 45 e | Entre os 15 e os 24
-,080 ,262 | 1,000 -,83 ,67
0s 54 anos anos
Entre os 25 e os 34
-,093 ,266 | 1,000 -,85 ,67
anos
Entre os 35 e os 44
,059 ,290 | 1,000 -77 ,89
anos
Acima de 54 anos ,059 ,344 1 1,000 -,93 1,04
Acima de 54 | Entre os 15 e os 24
-,139 ,307 | 1,000 -1,02 ,74
anos anos
Entre os 25 e os 34
-,152 ,310 1 1,000 -1,04 ,74
anos
Entre os 35 e os 44
,000 ,331| 1,000 -,95 ,95
anos
Entre os 45 e os 54
-,059 , 3441 1,000 -1,04 ,93
anos
*A diferenga média é significativa no nivel 0.05.
Comparacoes muiltiplas
Intervalo de
(I) Qual o seu | (J) Qual o seu Sig. Confianca 95%
nivel de nivel de Diferenca Erro Limite Limite
Varidvel dependente escolaridade escolaridade média (I-J) Padrao inferior | superior
Fiquei satisfeito(a) 10°/11°/12° ano | Curso
,000 ,7441 1,000 -2,13 2,13
com 0s profissional
produtos/servicos que Ccurso
comprei online. médio/Frequé
ncia -,429 ,563| 1,000 -2,04 1,18
universitaria/
Bacharelado
Licenciatura -,098 ,4881 1,000 -1,49 1,30
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Mestrado/Pos
graduagdo/Do

utoramento

-,515

,481

1,000

-1,89

Curso

profissional

10°/11°/12°

dno

,000

744

1,000

-2,13

2,13

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,429

,654

1,000

-2,30

1,44

Licenciatura

-,098

,591

1,000

-1,79

1,59

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,515

,585

1,000

-2,19

1,16

Curso
médio/Frequén
cia
universitaria/Ba

charelado

10°/11°/12°

dno

,429

,563

1,000

-1,18

2,04

Curso

profissional

,429

,654

1,000

-1,44

2,30

Licenciatura

,331

,333

1,000

-,62

1,29

Mestrado/Pos
graduagdo/Do

utoramento

-,087

,324

1,000

-1,01

,84

Licenciatura

10°/11°/12°

dno

,098

,488

1,000

-1,30

1,49

Curso

profissional

,098

,0901

1,000

-1,59

1,79

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,331

,333

1,000

-1,29

,62

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,418

,162

,113

Mestrado/Pés
graduagdo/Dout

oramento

10°/11°/12°

dno

,515

,481

1,000

1,89

Curso

profissional

,015

,585

1,000

2,19
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Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

,087

,324

1,000

1,01

Licenciatura

418

,162

113

-,05

,88

Fiquei satisfeito(a)
com a experiéncia de

compra online.

10°/11°/12° ano

Curso

profissional

,000

,784

1,000

-2,24

2,24

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,429

,592

1,000

2,12

1,27

Licenciatura

-,049

,513

1,000

-1,52

1,42

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

-, 455

,507

1,000

-1,90

1,00

Curso

profissional

10°/11°/12°

dno

,000

784

1,000

2,24

2,24

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,429

,688

1,000

-2,40

1,54

Licenciatura

-,049

,622

1,000

-1,83

1,73

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,455

,616

1,000

2,22

1,31

Curso
médio/Frequén
cia
universitaria/Ba

charelado

10°/11°/12°

dno

,429

,592

1,000

2,12

Curso

profissional

429

,688

1,000

2,40

Licenciatura

,380

,351

1,000

1,38

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

-,026

,341

1,000

,95

Licenciatura

10°/11°/12°

dno

,049

513

1,000

1,42

1,52
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Curso

profissional

,049

,622

1,000

-1,73

1,83

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,380

,351

1,000

-1,38

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,406

,171

,191

-,89

,08

Mestrado/Pés
graduagdo/Dout

oramento

10°/11°/12°

dno

,455

,507

1,000

-1,00

1,90

Curso

profissional

,455

,616

1,000

-1,31

2,22

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

,026

,341

1,000

-95

1,00

Licenciatura

,406

,171

,191

-,08

,89

Considero que
comprar
produtos/servigos
online é uma boa

ideia.

10°/11°/12° ano

Curso

profissional

-,500

,693

1,000

2,48

1,48

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,143

,524

1,000

-1,64

1,36

Licenciatura

,049

454

1,000

-1,25

1,35

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

-,500

448

1,000

-1,78

,78

Curso

profissional

10°/11°/12°

dano

,500

,693

1,000

-1,48

2,48

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

,357

,609

1,000

-1,39

2,10

129




Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

Licenciatura

,549

,550

1,000

-1,03

2,12

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

,000

,545

1,000

-1,56

1,56

Curso
médio/Frequén
cia
universitaria/Ba

charelado

10°/11°/12°

dno

,143

,524

1,000

1,64

Curso

profissional

-,357

,609

1,000

1,39

Licenciatura

,192

,311

1,000

1,08

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,357

,302

1,000

Licenciatura

10°/11°/12°

dano

-,049

454

1,000

-1,35

1,25

Curso

profissional

-,549

,550

1,000

-2,12

1,03

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,192

,311

1,000

-1,08

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,549"

,151

,004

-,98

-12

Mestrado/Pés
graduagao/Dout

oramento

10°/11°/12°

dno

,500

448

1,000

-,78

1,78

Curso

profissional

,000

,045

1,000

-1,56

1,56

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

,357

,302

1,000

-,51

1,22

Licenciatura

,549°

,151

,004

,12

,98

Quando fago uma

compra online, este

10°/11°/12° ano

Curso

profissional

-,833

1,114

1,000

-4,02

2,36
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site é a primeira

escolha.

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,619

,842

1,000

-3,03

1,79

Licenciatura

,325

,730

1,000

-1,76

2,41

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

-,030

,720

1,000

-2,09

2,03

Curso

profissional

10°/11°/12°

dano

,833

1,114

1,000

-2,36

4,02

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

,214

,978

1,000

-2,59

3,02

Licenciatura

1,159

,884

1,000

-1,37

3,69

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

,803

,876

1,000

-1,70

3,31

Curso
médio/Frequén
cia
universitaria/Ba

charelado

10°/11°/12°

dano

,619

,842

1,000

-1,79

3,03

Curso

profissional

-214

,978

1,000

-3,02

2,59

Licenciatura

,944

,499

,610

-48

2,37

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

,589

,485

1,000

1,98

Licenciatura

10°/11°/12°

dano

-,325

,730

1,000

-2,41

1,76

Curso

profissional

-1,159

,884

1,000

-3,69

1,37

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,944

,499

,610

-2,37

,48
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Mestrado/Pos
graduagdo/Do

utoramento

-,356

,243

1,000

-1,05

Mestrado/Pés
graduacdo/Dout

oramento

10°/11°/12°

dno

,030

,720

1,000

-2,03

2,09

Curso

profissional

-,803

,876

1,000

-3,31

1,70

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,589

,485

1,000

-1,98

,80

Licenciatura

,356

,243

1,000

1,05

No futuro tenciono
fazer mais compras

nesse site.

10°/11°/12° ano

Curso

profissional

,333

,776

1,000

2,56

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,095

,587

1,000

-1,78

1,58

Licenciatura

,431

,509

1,000

-1,03

1,89

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

,136

,502

1,000

-1,30

1,57

Curso

profissional

10°/11°/12°

dno

-,333

,776

1,000

-2,56

1,89

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,429

,682

1,000

-2,38

1,52

Licenciatura

,098

,616

1,000

-1,67

1,86

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

-,197

,610

1,000

-1,94

1,55

Curso

médio/Frequén

10°/11°/12°

dno

,095

,587

1,000

-1,58

1,78
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cia
universitaria/Ba

charelado

Curso

profissional

429

,682

1,000

-1,52

2,38

Licenciatura

526

,348

1,000

-,47

5

1,52

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

,232

,338

1,000

-,74

1,20

Licenciatura

10°/11°/12°

dano

-,431

,509

1,000

-1,89

1,03

Curso

profissional

-,098

,616

1,000

-1,86

1,67

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,526

,348

1,000

-1,52

A7

Mestrado/Pés
graduagdo/Do

utoramento

-,295

,169

,842

.78

,19

Mestrado/Pés
graduacdo/Dout

oramento

10°/11°/12°

ano

-,136

,502

1,000

-1,57

1,30

Curso

profissional

,197

,610

1,000

-1,55

1,94

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-232

,338

1,000

-1,20

74

Licenciatura

,295

,169

,842

Tenciono recomendar

este site online

10°/11°/12° ano

Curso

profissional

,667

,797

1,000

2,95

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

,667

,602

1,000

-1,06

2,39

Licenciatura

,789

,522

1,000

2,28
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Mestrado/Pos
graduagdo/Do

utoramento

,451

,015

1,000

-1,02

1,93

Curso

profissional

10°/11°/12°

dno

-,667

,797

1,000

-2,95

1,61

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

,000

,700

1,000

-2,00

2,00

Licenciatura

,122

,632

1,000

-1,69

1,93

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,215

,626

1,000

-2,01

1,58

Curso
médio/Frequén
cia
universitaria/Ba

charelado

10°/11°/12°

dno

-,667

,602

1,000

-2,39

Curso

profissional

,000

,700

1,000

-2,00

Licenciatura

,122

,357

1,000

-,90

Mestrado/Pos
graduagdo/Do

utoramento

-,215

,347

1,000

-1,21

Licenciatura

10°/11°/12°

dno

-,789

,522

1,000

-2,28

71

Curso

profissional

-,122

,632

1,000

-1,93

1,69

Curso
médio/Frequé
ncia
universitaria/

Bacharelado

-,122

,357

1,000

-1,14

,90

Mestrado/Pés
graduacdo/Do

utoramento

-,337

,174

,551

Mestrado/Pés
graduagdo/Dout

oramento

10°/11°/12°

dno

-,451

,515

1,000

-1,93

1,02

Curso

profissional

,215

,626

1,000

-1,58

2,01
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Curso
médio/Frequé
ncia ,215 ,3471 1,000 -,78 1,21
universitaria/
Bacharelado
Licenciatura ,337 , 1741 551 -,16 ,84
*A diferenca média é significativa no nivel 0.05.
Comparacoes miltiplas
Intervalo de
(I) Qual o seu | (J) Qual o seu Sig. Confianca 95%
rendimento rendimento Diferenca Limite Limite
Varidvel dependente ] mensal mensal média (I-J) | Erro Padrdo inferior | superior
Fiquei satisfeito(a) Inferior a 500€ | De 501€ a
-,404 ,216 1,000 -1,09 ,29
com 0S 1000 €
produtos/servicos que De 1001€ a
- -,335 ,265 1,000] -1,18 ,51
comprei online. 1500 €
De 1501€ a
-,103 ,276 1,000 -,99 ,78
2000€
De 2001€ a
-,516 ,322 1,000) -1,55 ,52
2500€
De 2501€ a
-,389 ,354 1,000 -1,52 ,75
3000€
De 3001€ a
-,627 ,506 1,000 -2,25 ,99
3500€
Mais de 3500€ -,710 ,336 1,000 -1,79 ,37
De 501€a Inferior a 500€ ,404 ,216 1,000 -,29 1,09
1000 € De 1001€ a
,069 ,249 1,000 -73 ,87
1500 €
De 1501€ a
,302 ,261 1,000 -,53 1,14
2000€
De 2001€ a
111 ,309 1,000 -1,10 ,88
2500€
De 2501€ a ,016 ,342 1,000] -1,08 1,11
3000€
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De 3001€ a
-,222 ,498 1,000] -1,82 1,37
3500€
Mais de 3500€ -,306 ,324 1,000] -1,34 73
De 1001€ a Inferior a 500€ ,335 ,265 1,000 -,51 1,18
1500 € De 501€a
-,069 ,249 1,000 -,87 ,73
1000 €
De 1501€ a
,232 ,303 1,000 -74 1,20
2000€
De 2001€ a
-,181 ,345 1,000] -1,29 ,92
2500€
De 2501€ a
-,054 ,375 1,000] -1,25 1,15
3000€
De 3001€ a
-,292 ,521 1,000] -1,96 1,38
3500€
Mais de 3500€ -,375 ,359 1,000] -1,52 77
De 1501€ a Inferior a 500€ ,103 276 1,000 -,78 .99
2000€ De 501€ a
-,302 ,261 1,000] -1,14 ,53
1000 €
De 1001€ a
-,232 ,303 1,000] -1,20 74
1500 €
De 2001€ a
-,413 ,354 1,000] -1,55 72
2500€
De 2501€ a
-,286 ,383 1,000] -1,51 ,94
3000€
De 3001€ a
-,524 ,527 1,000] -2,21 1,16
3500€
Mais de 3500€ -,607 ,367 1,000] -1,78 ,57
De 2001€ a Inferior a 500€ ,516 ,322 1,000 -,52 1,55
2500€ De 501€a
,111 ,309 1,000 -,88 1,10
1000 €
De 1001€ a
,181 ,345 1,000 -,92 1,29
1500 €
De 1501€ a
,413 ,354 1,000 -,72 1,55
2000€
De 2501€ a
,127 417 1,000] -1,21 1,46
3000€
De 3001€ a -,111 ,552 1,000] -1,88 1,66
3500€
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Mais de 3500€ -,194 ,402 1,000] -1,48 1,09
De 2501€ a Inferior a 500€ ,389 ,354 1,000 -,75 1,52
3000€ De 501€ a

-,016 ,342 1,000 -1,11 1,08

1000 €

De 1001€ a

,054 ,375 1,000] -1,15 1,25
1500 €
De 1501€ a

,286 ,383 1,000 -,94 1,51
2000€

De 2001€ a

-,127 417 1,000] -1,46 1,21
2500€

De 3001€ a

-,238 ,571 1,000] -2,07 1,59
3500€

Mais de 3500€ -,321 ,429 1,000] -1,69 1,05
De 3001€ a Inferior a 500€ ,627 ,506 1,000 -,99 2,25
3500€ De 501€ a

222 ,498 1,000] -1,37 1,82

1000 €

De 1001€ a

,292 ,521 1,000] -1,38 1,96
1500 €
De 1501€ a

,524 ,527 1,000] -1,16 2,21
2000€

De 2001€ a

,111 ,552 1,000] -1,66 1,88
2500€

De 2501€ a

,238 ,571 1,000] -1,59 2,07
3000€

Mais de 3500€ -,083 ,561 1,000] -1,88 1,71
Mais de 3500€ | Inferior a 500€ ,710 ,336 1,000 -,37 1,79

De 501€a

,306 ,324 1,000 -73 1,34

1000 €

De 1001€ a

,375 ,359 1,000 =77 1,52
1500 €
De 1501€ a

,607 ,367 1,000 -,57 1,78
2000€

De 2001€ a

,194 ,402 1,000] -1,09 1,48
2500€

De 2501€ a

,321 ,429 1,000] -1,05 1,69
3000€

De 3001€ a

,083 ,561 1,000] -1,71 1,88
3500€
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Fiquei satisfeito(a)
com a experiéncia de

compra online.

Inferior a 500€ | De 501€ a
-,377 ,228 1,000 -1,11 ,35
1000 €
De 1001€ a
-,210 ,280 1,000 -1,11 ,69
1500 €
De 1501€ a
-,103 ,292 1,000] -1,04 ,83
2000€
De 2001€ a
-,182 ,340 1,000] -1,27 91
2500€
De 2501€ a
-,531 ,374 1,000 -1,73 ,67
3000€
De 3001€ a
-,627 ,535 1,000] -2,34 1,09
3500€
Mais de 3500€ -,585 ,355 1,000 -1,72 ,55
De 501€ a Inferior a 500€ ,377 ,228 1,000 -,35 1,11
1000 € De 1001€ a
,167 ,263 1,000 -,68 1,01
1500 €
De 1501€ a
274 276 1,000 -,61 1,16
2000€
De 2001€ a
,194 ,326 1,000 -,85 1,24
2500€
De 2501€ a
-,155 ,361 1,000] -1,31 1,00
3000€
De 3001€ a
-,250 ,526 1,000] -1,93 1,43
3500€
Mais de 3500€ -,208 ,342 1,000] -1,30 ,89
De 1001€ a Inferior a 500€ ,210 ,280 1,000 -,69 1,11
1500 € De 501€a
-,167 ,263 1,000] -1,01 ,68
1000 €
De 1501€ a
,107 ,320 1,000 -,92 1,13
2000€
De 2001€ a
,028 ,365 1,000] -1,14 1,20
2500€
De 2501€ a
-,321 ,397 1,000] -1,59 ,95
3000€
De 3001€ a
-,417 ,551 1,000] -2,18 1,35
3500€
Mais de 3500€ -,375 ,379 1,000] -1,59 ,84
De 1501€ a Inferior a 500€ ,103 ,292 1,000 -,83 1,04
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2000€ De 501€ a
-,274 2761 1,000] -1,16 61
1000 €
De 1001€ a
-,107 ;3200 1,0000 -1,13 192
1500 €
De 2001€ a
-,079 374 1,000 -1,28 1,12
2500€
De 2501€ a
-,429 4050 1,0000 -1,73 ,87
3000€
De 3001€ a
-,524 5571 1,0000 -2,31 1,26
3500€
Mais de 3500€ -,482 3881 1,000] -1,72 76
De 2001€ a Inferior a 500€ 182 3400 1,000 -91 1,27
2500€ De 501€ a
-,194 3261 1,000] -1,24 ,85
1000 €
De 1001€ a
-,028 3651 1,000] -1,20 1,14
1500 €
De 1501€ a
,079 3741 1,000] -1,12 1,28
2000€
De 2501€ a
-,349 441 1,000 -1,76 1,06
3000€
De 3001€ a
-,444 583 1,000 -2,31 1,42
3500€
Mais de 3500€ -,403 4251 1,0000 -1,76 .96
De 2501€ a Inferior a 500€ 531 3741 1,000 -,67 1,73
3000€ De 501€ a
,155 ;3611 1,000] -1,00 1,31
1000 €
De 1001€ a
321 3971 1,000 -,95 1,59
1500 €
De 1501€ a
,429 ,405] 1,000 -,87 1,73
2000€
De 2001€ a
,349 441 1,0000 -1,06 1,76
2500€
De 3001€ a
-,095 ,604] 11,0000 -2,03 1,84
3500€
Mais de 3500€ -,054 4531 1,000] -1,50 1,40
De 3001€ a Inferior a 500€ 627 5350 1,000] -1,09 2,34
3500€ De 501€ a ,250 526 1,000 -1,43 1,93
1000 €
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De 1001€ a
417 5511 1,000 -1,35 2,18
1500 €
De 1501€ a
524 557 1,000 -1,26 2,31
2000€
De 2001€ a
444 583]  1,000] -1,42 2,31
2500€
De 2501€ a
,095 604] 1,000] -1,84 2,03
3000€
Mais de 3500€ ,042 592] 1,000 -1,86 1,94
Mais de 3500€ | Inferior a 500€ /585 355] 1,000 -,55 1,72
De 501€ a
1208 342] 1,000 -,89 1,30
1000 €
De 1001€ a
375 3791 1,000 -84 1,59
1500 €
De 1501€ a
1482 388] 1,000 -76 1,72
2000€
De 2001€ a
/403 4251 1,000 -,96 1,76
2500€
De 2501€ a
,054 4531 1,000] -1,40 1,50
3000€
De 3001€ a
-,042 592]  1,000] -1,94 1,86
3500€
Considero que Inferior a 500€ | De 501€ a
-,410 ,196]  1,000] -1,04 22
comprar 1000 €
produtos/servigos De 1001€ a
o -223 241| 1,000 -,99 )55
online é uma boa 1500 €
ideia.
De 1501€ a
-,803 251 +050 -1,61 ,00
2000€
De 2001€ a
938" 292 049 1,87 ,00
2500€
De 2501€ a
-731 321 692 -1,76 )30
3000€
De 3001€ a
-,827 459] 1,000 2,30 64
3500€
Mais de 3500€ -,785 305] 320 -1,76 19
De 501€ a Inferior a 500€ 410 196 1,000 -22 1,04
1000 € De 1001€ a ,188 226 1,000 -,54 91
1500 €
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De 1501€ a

-393 237 1,000 1,15 136
2000€
De 2001€ a
-,528 280] 1.000 1,42 )37
2500€
De 2501€ a
-321 3100 1,000] -1,31 67
3000€
De 3001€ a
-,417 451 1,000] -1,86 1,03
3500€
Mais de 3500€ -375 2941 1,000] -1,32 .57
De 1001€a | Inferior a 500€ 223 2411 1,000]  -55 199
1500 € De 501€ a
-,188 2261 1,000 -91 ,54
1000 €
De 1501€ a
-,580 2751 1,000 -1,46 )30
2000€
De 2001€ a
-,715 313 6781 1,72 29
2500€
De 2501€ a
-,509 340] 1,000 | -1,60 58
3000€
De 3001€ a
-,604 473] L1000 | -2,12 91
3500€
Mais de 3500€ -,563 ,;325] 1000 | -1,60 48
De 1501€a | Inferior a 500€ 803 251 -050 ,00 1,61
2000€ De 501€ a
1393 237] 1000 | -36 1,15
1000 €
De 1001€ a
1580 2751 1,000l  -30 1,46
1500 €
De 2001€ a
-,135 321 1,000 -1,16 .89
2500€
De 2501€ a
071 ;348 1000 | -1,04 1,18
3000€
De 3001€ a
-024 478 1,000 -1,55 1,51
3500€
Mais de 3500€ 018 333] 1000 | -1,05 1,08
De2001€a | Inferior a 500€ ,938 292 5049 ,00 1,87
2500€ De 501€ a
/528 280] 1000 | -37 1,42
1000 €
De 1001€ a 715 313| °78 -29 1,72
1500 €
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De 1501€ a
135 321 L1000 | -89 1,16
2000€
De 2501€ a
1206 379] 1000 | -1,01 1,42
3000€
De 3001€ a
111 ;501| 1,000 | -1,49 1,71
3500€
Mais de 3500€ 153 365] 1.000 | -1,02 1,32
De2501€a | Inferior a 500€ 731 321 692 -30 1,76
3000€ De 501€ a
321 310] 1000 | -67 1,31
1000 €
De 1001€ a
;509 340] 1000 | -58 1,60
1500 €
De 1501€ a
-,071 j348] 1000 | -1,18 1,04
2000€
De 2001€ a
-,206 ,;379] 1,000 | -1,42 1,01
2500€
De 3001€ a
-,095 518] 1,000 | -1,76 1,56
3500€
Mais de 3500€ -,054 389] 1000 | -1,30 1,19
De3001€a |Inferior a 500€ 827 459] 1000 | -64 2,30
3500€ De 501€ a
417 451 1,000 | -1,03 1,86
1000 €
De 1001€ a
1604 473] 1,000 | -91 2,12
1500 €
De 1501€ a
,024 478] 1000 | -1,51 1,55
2000€
De 2001€ a
- 111 501 1000 | -1,71 1,49
2500€
De 2501€ a
,095 518] 1,000 | -1,56 1,76
3000€
Mais de 3500€ 1042 509] 1.000 | -1,59 1,67
Mais de 3500€ | Inferior a 500€ 785 305] 320 -19 1,76
De 501€ a
1375 294] 1,000 | -57 1,32
1000 €
De 1001€ a
1563 325] 1000 | -48 1,60
1500 €
De 1501€ a -,018 3331 1,000l -1,08 1,05
2000€
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De 2001€ a
-,153 ,365 1,000 -1,32 1,02
2500€
De 2501€ a
,054 ,389 1,000 -1,19 1,30
3000€
De 3001€ a
-,042 ,509 1,000y -1,67 1,59
3500€
Quando fago uma Inferior a 500€ | De 501€ a
-,606 ,317 1,000 -1,62 41
compra online, este 1000 €
site é a primeira De 1001€ a
-,175 ,389 1,000 -1,42 1,07
escolha. 1500 €
De 1501€ a
-,371 ,406 1,000 -1,67 ,93
2000€
De 2001€ a
-,800 ,473 1,000 -2,31 ,71
2500€
De 2501€ a
-,086 ,520 1,000) -1,75 1,58
3000€
De 3001€ a
-1,133 ,743 1,000 -3,51 1,25
3500€
Mais de 3500€ -1,175 ,494 ,536)  -2,76 41
De 501€ a Inferior a 500€ ,606 ,317 1,000 -,41 1,62
1000 € De 1001€ a
,431 ,366 1,000 -,74 1,60
1500 €
De 1501€ a
,234 ,383 1,000 -,99 1,46
2000€
De 2001€ a
-,194 ,453 1,000 -1,65 1,26
2500€
De 2501€ a
,520 ,503 1,000 -1,09 2,13
3000€
De 3001€ a
-,528 ,731 1,000 -2,87 1,81
3500€
Mais de 3500€ -,569 ,475 1,000 -2,09 ,95
De 1001€ a Inferior a 500€ ,175 ,389 1,000 -1,07 1,42
1500 € De 501€ a
-,431 ,366 1,000 -1,60 74
1000 €
De 1501€ a
-,196 ,445 1,000 -1,62 1,23
2000€
De 2001€ a -,625 ,507 1,000 -2,25 1,00
2500€
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De 2501€ a
,089 5511  1,000] -1,68 1,85
3000€
De 3001€ a
-,958 ;765] 1,000 -3,41 1,49
3500€
Mais de 3500€ -1,000 5271 1,000] -2,69 .69
De 1501€ a Inferior a 500€ 371 4061 1,000 -,93 1,67
2000€ De 501€ a
-,234 ,383]  1,000] -1,46 ,99
1000 €
De 1001€ a
,196 4451 1,0000 -1,23 1,62
1500 €
De 2001€ a
-,429 52001 1,000] -2,09 1,24
2500€
De 2501€ a
,286 5631  1,0000 -1,52 2,09
3000€
De 3001€ a
-,762 ;7741 1,000] -3,24 1,72
3500€
Mais de 3500€ -,804 539]  1,000] -2,53 .92
De 2001€ a Inferior a 500€ ,800 4731 1,000 71 2,31
2500€ De 501€ a
,194 4531 1,000 -1,26 1,65
1000 €
De 1001€ a
,625 ;5071 1,000] -1,00 2,25
1500 €
De 1501€ a
,429 55200  1,000] -1,24 2,09
2000€
De 2501€ a
;714 6131  1,000] -1,25 2,68
3000€
De 3001€ a
-,333 ,811]  1,000] -2,93 2,26
3500€
Mais de 3500€ -,375 591  1,000] -2,27 1,52
De 2501€ a Inferior a 500€ ,086 5200  1,000] -1,58 1,75
3000€ De 501€ a
-,520 ,503]  1,000] -2,13 1,09
1000 €
De 1001€ a
-,089 5511 1,000] -1,85 1,68
1500 €
De 1501€ a
-,286 5631 1,0000 -2,09 1,52
2000€
De 2001€ a
-,714 6131  1,000] -2,68 1,25
2500€
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De 3001€ a
-1,048 ,839 1,000 -3,74 1,64
3500€
Mais de 3500€ -1,089 ,630 1,000 -3,11 ,93
De 3001€ a Inferior a 500€ 1,133 ,743 1,000 -1,25 3,51
3500€ De 501€a
,528 ,731 1,000 -1,81 2,87
1000 €
De 1001€ a
,958 ,765 1,000 -1,49 3,41
1500 €
De 1501€ a
,762 ,774 1,000 -1,72 3,24
2000€
De 2001€ a
,333 ,811 1,000 -2,26 2,93
2500€
De 2501€ a
1,048 ,839 1,000 -1,64 3,74
3000€
Mais de 3500€ -,042 ,824 1,000 -2,68 2,60
Mais de 3500€ | Inferior a 500€ 1,175 ,494 ,536 -41 2,76
De 501€ a
,569 ,475 1,000 -,95 2,09
1000 €
De 1001€ a
1,000 ,527 1,000 -,69 2,69
1500 €
De 1501€ a
,804 ,539 1,000 -,92 2,53
2000€
De 2001€ a
,375 ,591 1,000 -1,52 2,27
2500€
De 2501€ a
1,089 ,630 1,000 -93 3,11
3000€
De 3001€ a
,042 ,824 1,000 -2,60 2,68
3500€
No futuro tenciono Inferior a 500€ | De 501€ a
,089 ,225 1,000 -,63 ,81
fazer mais compras 1000 €
nesse site. De 1001€ a
,388 277 1,000 -,50 1,27
1500 €
De 1501€ a
,200 ,288 1,000 -,72 1,12
2000€
De 2001€ a
,200 ,336 1,000 -,88 1,28
2500€
De 2501€ a
-,086 ,369 1,000 -1,27 1,10
3000€

145




Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

De 3001€ a
-,133 ,528 1,000] -1,82 1,56
3500€
Mais de 3500€ -,300 ,351 1,000] -1,42 82
De 501€ a Inferior a 500€ -,089 ,225 1,000 -,81 ,63
1000 € De 1001€ a
,299 ,260 1,000 -,53 1,13
1500 €
De 1501€ a
,111 272 1,000 -,76 ,98
2000€
De 2001€ a
,111 ,322 1,000 -,92 1,14
2500€
De 2501€ a
-,175 ,357 1,000] -1,32 ,97
3000€
De 3001€ a
-,222 ,519 1,000] -1,88 1,44
3500€
Mais de 3500€ -,389 ,338 1,000] -1,47 ,69
De 1001€ a Inferior a 500€ -,388 277 1,000] -1,27 ,50
1500 € De 501€ a
-,299 ,260 1,000] -1,13 ,53
1000 €
De 1501€ a
-,188 ,316 1,000] -1,20 ,82
2000€
De 2001€ a
-,188 ,360 1,000] -1,34 ,96
2500€
De 2501€ a
-,473 ,391 1,000] -1,73 ,78
3000€
De 3001€ a
-,521 ,544 1,000] -2,26 1,22
3500€
Mais de 3500€ -,688 ,374 1,000] -1,89 ,51
De 1501€ a Inferior a 500€ -,200 ,288 1,000 -1,12 ,72
2000€ De 501€a
-,111 272 1,000 -,98 ,76
1000 €
De 1001€ a
,188 ,316 1,000 -,82 1,20
1500 €
De 2001€ a
,000 ,369 1,000] -1,18 1,18
2500€
De 2501€ a
-,286 ,400 1,000] -1,57 ,99
3000€
De 3001€ a
-,333 ,550 1,000] -2,09 1,43
3500€
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Mais de 3500€ -,500 3831 1,000] -1,73 73
De 2001€ a Inferior a 500€ -,200 ,336 1,000 -1,28 ,88
2500€ De 501€ a
-111 3221 1,000 -1,14 192
1000 €
De 1001€ a
,188 ,360] 1,000 -,96 1,34
1500 €
De 1501€ a
,000 ;3691  1,000] -1,18 1,18
2000€
De 2501€ a
-,286 4351 1,000] -1,68 1,11
3000€
De 3001€ a
-,333 5576  1,000] -2,18 1,51
3500€
Mais de 3500€ -,500 4200 1,000] -1,84 .84
De 2501€ a Inferior a 500€ ,086 369 11,0000 -1,10 1,27
3000€ De 501€ a
175 3571 1,000 -,97 1,32
1000 €
De 1001€ a
473 3911 1,000 -,78 1,73
1500 €
De 1501€ a
,286 44000 1,000 -,99 1,57
2000€
De 2001€ a
,286 4351 1,0000 -1,11 1,68
2500€
De 3001€ a
-,048 ;5961 1,0000 -1,96 1,86
3500€
Mais de 3500€ -214 4471 1,000] -1,65 1,22
De 3001€ a Inferior a 500€ 133 5281 1,000] -1,56 1,82
3500€ De 501€ a
222 5191 1,000] -1,44 1,88
1000 €
De 1001€ a
521 544 1,0000 -1,22 2,26
1500 €
De 1501€ a
,333 5500 1,000] -1,43 2,09
2000€
De 2001€ a
,333 5761 11,0000 -1,51 2,18
2500€
De 2501€ a
,048 5961 1,000] -1,86 1,96
3000€
Mais de 3500€ -,167 5851  1,0000 -2,04 1,71
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Mais de 3500€ | Inferior a 500€ ,300 ,351 1,000 -,82 1,42
De 501€ a
,389 ,338 1,000 -,69 1,47
1000 €
De 1001€ a
,688 ,374 1,000 -,51 1,89
1500 €
De 1501€ a
,500 ,383 1,000 -73 1,73
2000€
De 2001€ a
,500 ,420 1,000 -,84 1,84
2500€
De 2501€ a
214 447 1,000 -1,22 1,65
3000€
De 3001€ a
,167 ,585 1,000] -1,71 2,04
3500€
Tenciono recomendar | Inferior a 500€ | De 501€ a
-,074 ,225 1,000 -,80 ,65
este site online 1000 €
De 1001€ a
,558 277 1,000 -33 1,44
1500 €
De 1501€ a
,120 ,289 1,000 -,80 1,04
2000€
De 2001€ a
,245 ,351 1,000 -,88 1,37
2500€
De 2501€ a
-,309 ,370 1,000] -1,49 ,88
3000€
De 3001€ a
-,547 ,528 1,000] -2,24 1,15
3500€
Mais de 3500€ -,380 ,351 1,000] -1,50 74
De 501€ a Inferior a 500€ 074 225 1,000 -,65 ,80
1000 € De 1001€ a
,632 ,260 ,465 -,20 1,46
1500 €
De 1501€ a
,194 272 1,000 -,68 1,07
2000€
De 2001€ a
,319 ,338 1,000 -,76 1,40
2500€
De 2501€ a
-,234 ,357 1,000] -1,38 91
3000€
De 3001€ a
-,472 ,520 1,000] -2,14 1,19
3500€
Mais de 3500€ -,306 ,338 1,000] -1,39 ,78
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De 1001€ a Inferior a 500€ -,558 2771 1,000] -1,44 .33
1500 € De 501€ a
-,632 ,260 465 -1,46 ,20
1000 €
De 1501€ a
-,438 3161  1,000] -1,45 ,58
2000€
De 2001€ a
-,313 374 1,000] -1,51 ,89
2500€
De 2501€ a
-,866 ,392 816 -2,12 ,39
3000€
De 3001€ a
-1,104 ;544  1,000] -2,85 .64
3500€
Mais de 3500€ -,938 374 385 -2,14 26
De 1501€ a Inferior a 500€ -,120 289  1,000] -1,04 ,80
2000€ De 501€ a
-,194 2721  1,000] -1,07 ,68
1000 €
De 1001€ a
,438 316] 1,000 -,58 1,45
1500 €
De 2001€ a
,125 383 1,000] -1,10 1,35
2500€
De 2501€ a
-,429 400 1,000 -1,71 ,85
3000€
De 3001€ a
-,667 ;550  1,000] -2,43 1,09
3500€
Mais de 3500€ -,500 383] 1,000] -1,73 73
De 2001€ a Inferior a 500€ -,245 351 1,000] -1,37 ,88
2500€ De 501€ a
-,319 ,338]  1,000] -1,40 76
1000 €
De 1001€ a
313 374] 1,000 -,89 1,51
1500 €
De 1501€ a
-,125 383] 1,000] -1,35 1,10
2000€
De 2501€ a
-,554 447 1,000] -1,99 ,88
3000€
De 3001€ a
-,792 585] 1,000] -2,67 1,08
3500€
Mais de 3500€ -,625 432 1,000] -2,01 76
De 2501€ a Inferior a 500€ 1309 370 1,000 -,88 1,49

149




Fatores que Influenciam a Satisfacao e Fidelizacdo dos Consumidores nas Compras Realizadas online

3000€ De 501€ a
234 ,357 1,000 -91 1,38
1000 €
De 1001€ a
,866 ,392 ,816 -39 2,12
1500 €
De 1501€ a
,429 ,400 1,000 -,85 1,71
2000€
De 2001€ a
,554 ,447 1,000 -,88 1,99
2500€
De 3001€ a
-,238 ,597 1,000] -2,15 1,67
3500€
Mais de 3500€ -,071 ,447 1,000] -1,50 1,36
De 3001€ a Inferior a 500€ ,547 ,528 1,000] -1,15 2,24
3500€ De 501€ a
472 ,520 1,000] -1,19 2,14
1000 €
De 1001€ a
1,104 ,544 1,000 -,64 2,85
1500 €
De 1501€ a
,667 ,550 1,000] -1,09 2,43
2000€
De 2001€ a
,792 ,585 1,000] -1,08 2,67
2500€
De 2501€ a
,238 ,597 1,000] -1,67 2,15
3000€
Mais de 3500€ ,167 ,585 1,000] -1,71 2,04
Mais de 3500€ | Inferior a 500€ ,380 ,351 1,000 -,74 1,50
De 501€ a
,306 ,338 1,000 -,78 1,39
1000 €
De 1001€ a
,938 ,374 ,385 -,26 2,14
1500 €
De 1501€ a
,500 ,383 1,000 -,73 1,73
2000€
De 2001€ a
,625 ,432 1,000 -,76 2,01
2500€
De 2501€ a
,071 ,447 1,000] -1,36 1,50
3000€
De 3001€ a
-,167 ,585 1,000] -2,04 1,71
3500€

*A diferenca média é significativa no nivel 0.05.
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