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Resumo

Desde os anos 90, a revolucdo digital tem transformado o comércio eletronico,
impulsionado pelos avangos tecnoldgicos que modernizaram o setor. A era digital
popularizou novas formas de consumo, revolucionando o processo de compra dos
consumidores. Durante a pandemia da Covid-19, o comércio eletrénico estabeleceu-se
como uma tendéncia dominante devido a adaptacdo das empresas ao mercado online.
Esta mudanga teve um impacto significativo nos habitos e preferéncias de consumo dos
consumidores, afetando a frequéncia, o valor e a diversidade das compras online. Neste
contexto, cerca de 91% dos consumidores portugueses modificaram seus padrdes de
consumo devido a pressdes econdmicas, ao fechamento de lojas fisicas e a reavaliacdo
de prioridades (EY, 2021). Desta forma, torna-se fundamental entender o impacto do
crescimento do comércio eletronico na experiéncia de compra do consumidor. Assim, a
presente investigacdo tem como objetivo analisar o impacto do comércio eletronico na
experiéncia do consumidor residente em Portugal, explorando as motivacdes para a
utilizacdo de lojas online, os critérios de avaliacdo dessas lojas e os fatores que
contribuem para uma experiéncia positiva e a intengdo de compra nesse canal. Para
alcancar este objetivo, foram utilizadas bases tedricas adaptadas ao contexto especifico
das lojas online em Portugal, fundamentadas em estudos anteriores conduzidos por
Rose et al. (2012), Chiu et al. (2014) e Jain e Sharma (2020), que abordaram e
validaram dimens6es semelhantes no ambito do comércio eletrénico. A metodologia
adotada consistiu numa pesquisa de caracter quantitativo, que utiliza um questionario
aplicado a uma amostra de 205 consumidores residentes em Portugal. Os resultados
revelaram que os consumidores em Portugal tém uma percegédo positiva relativamente
ao comercio eletronico. Além disso, as contribui¢cbes desta pesquisa incluiram uma
compreensdo mais aprofundada dos fatores que influenciaram as decises de compra
dos consumidores em lojas online e destacaram a importancia de oferecer experiéncias

personalizadas e envolventes para aumentar a probabilidade de converséo e fidelizacao.

Palavras-chave: Comeércio eletronico, Lojas online, Experiéncia do consumidor,

Intencdo de compra, Valores utilitarios e heddnicos, Critérios de compra.
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Abstract

Since the 1990s, the digital revolution has been transforming e-commerce, driven by
technological advancements that have modernized the sector. The digital era has
popularized new forms of consumption, revolutionizing the purchasing process for
consumers. During the Covid-19 pandemic, e-commerce established itself as a
dominant trend due to companies adapting to the online market. This shift has had a
significant impact on consumer habits and preferences, affecting the frequency, value,
and diversity of online purchases. In this context, around 91% of Portuguese consumers
have modified their consumption patterns due to economic pressures, store closures, and
reevaluation of priorities (EY, 2021). Therefore, it becomes essential to understand the
impact of e-commerce growth on the consumer purchasing experience. Thus, this
research aims to analyze the impact of e-commerce on the consumer experience in
Portugal, exploring the motivations for using online stores, evaluation criteria for these
stores, and factors contributing to a positive experience and purchase intention in online
channels. To achieve this goal, theoretical background adapted to the specific context of
online stores in Portugal were used, based on previous studies conducted by Rose et al.
(2012), Chiu et al. (2014) and Jain and Sharma (2020), which addressed and validated
similar dimensions within the scope of e-commerce. The adopted methodology
consisted of a quantitative survey, using a questionnaire applied to a sample of 205
consumers residing in Portugal. The results revealed that consumers in Portugal have a
positive perception of e-commerce. Furthermore, the contributions of this research
included a deeper understanding of the factors influencing consumer purchase decisions
in online stores and highlighted the importance of offering personalized and engaging

experiences to increase the chance of conversion and loyalty.

Keywords: E-commerce, Online stores, Consumer experience, Purchase intention,

Utilitarian and hedonic values, Buying criteria.
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Introducéo

Enquadramento

O avanco digital tem contribuido para mudancas nas percecGes sobre o comércio
tradicional e eletronico. De acordo com a literatura, esse avanco foi possibilitado por
tecnologias que ajudaram a modernizar o mercado e a tornar o comércio eletronico uma
extensdo do comércio tradicional, representando uma parte significativa das transagdes
comerciais (Teixeira, 2015). A partir disso, a popularizacdo da era digital permitiu que
novas formas de consumo revolucionassem o processo de compra dos consumidores
(Solomon, 2016). Deste modo, o comércio eletrénico, para além de fortalecer ainda
mais o relacionamento entre empresas e consumidores, tornou as transacbes mais
rapidas e praticas, oferecendo maior acesso a variedade de produtos, promogdes e

comodidade, em comparagdo com o comércio tradicional (Pecenec & Zoroja, 2018).

Apesar de j& ser um fendmeno antes da pandemia da Covid-19, foi nesse contexto que o
comércio eletronico realmente se tornou uma tendéncia. Segundo o relatério e-
Commerce in Europe da empresa PostNord (PostNord, 2021), o encerramento de lojas
fisicas impulsionou a transformacdo digital dos neg6cios das empresas, que tiveram de
se adaptar as novas exigéncias e oportunidades do mercado online para satisfazer a
procura pelo fornecimento de bens e servicos. Além disso, a pandemia também
modificou os habitos de consumo e as preferéncias dos consumidores, afetando a
frequéncia, o valor e a diversidade das compras online. De acordo com o relatério e-
Commerce Report da empresa CTT (CTT, 2022), s6 em Portugal cerca de cinco
milhGes de pessoas fizeram compras online em 2021, um aumento de mais de meio

milhdo em relagdo a 2020.

O crescimento do comércio eletronico tem contribuido para o surgimento de novos
comportamentos de compra e, principalmente, novas mudangas nas técnicas aplicadas
com foco na experiéncia do cliente (Wymbs, 2011; Kotler et al., 2021). O conceito de
"Economia da Experiéncia", introduzido pela primeira vez em 1998 por Pine e Gilmore,
refere-se ao conjunto de percecdes, interacdes e impressdes que uma empresa estabelece
com o0 seu publico-alvo para proporcionar experiéncias Unicas e diferenciar-se dos

concorrentes (Pine & Gilmore, 2011; Kotler et al., 2021). Segundo os autores, essa



Experiéncia do Consumidor no Comércio Eletronico em Portugal

experiéncia estid diretamente relacionada com as mudancgas na pesquisa, interesse e

processo de compra dos consumidores.

Num ambiente digital, a economia da experiéncia compreende a integracdo com outras
tecnologias e o conhecimento profundo de cada cliente para proporcionar experiéncias
memoraveis como forma de criar mais valor (Pine & Gilmore, 2011). Deste modo, a
experiéncia do consumidor é um dos fatores mais importantes do comércio eletrénico,
pois influencia a satisfacdo, fidelizacdo e reputacdo das empresas (Kotler et al., 2021;
Vaz, 2010). Este € um cenério desafiador e competitivo, mas também de oportunidades
para as empresas que conseguirem diferenciar-se pela qualidade da experiéncia de
compra que oferecem aos seus consumidores. Por isso, é importante estar atento as
tendéncias do mercado, novas tecnologias e as exigéncias dos clientes, de modo a

investir em inovagéo, personalizagéo e relacionamento.

Apesar de o setor do comércio eletronico estar em crescimento em Portugal, a rapida
evolucdo da inovacdo tecnoldgica tem provocado mudancgas sociais significativas
(ANACOM, 2022). Em relatério divulgado pela EY (2021), cerca de 91% dos
consumidores portugueses passaram por mudangas no seu comportamento de consumo
como resposta as pressdes econdmicas, ao encerramento das lojas e a redefini¢do de
prioridades. Neste contexto, torna-se importante analisar as motivacdes, percecdes e
comportamentos assumidos pelo consumidor portugués no contexto do comércio

eletrénico.

Objetivos

Dentro de uma perspetiva da experiéncia do consumidor, o presente estudo tem como
objetivo principal analisar as motivacGes dos consumidores para a utilizacdo de lojas
online em Portugal, bem como verificar os critérios de avaliacdo dessas lojas e 0s
fatores que influenciam a intencdo de compra nesses canais. Concretamente, este estudo
pretende analisar: as motivacOes utilitarias e heddnicas para utilizar lojas online, 0s
criterios de avaliacdo dessas lojas e, por fim, os fatores que contribuem para a

experiéncia positiva dos consumidores e a intencdo de compra nesses canais digitais.

Pertinéncia do estudo e originalidade
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Embora ja existam estudos sobre a experiéncia do consumidor noutros paises (Ling et
al., 2010; Yang & He, 2011; Scussel, 2019), a originalidade deste estudo reside na
compreensdo das particularidades do mercado portugués, tendo em conta os fatores
culturais, sociais e economicos especificos deste pais. Em termos de contribuicdo
cientifica, este estudo permite uma analise abrangente e o fortalecimento do
conhecimento existente, a fim de obter uma compreensdo mais completa do cenério do
comércio eletronico em Portugal, oferecendo informacGes valiosas para o
desenvolvimento e aprimoramento do setor. Como contribui¢do pratica, os resultados
desta pesquisa podem ser utilizados por empresas e profissionais da area para melhorar
a oferta de produtos e servicos, criar estratégias de marketing digital mais eficazes e

melhorar a experiéncia geral dos consumidores ao utilizar lojas online.

Metodologia

Com o objetivo de alcancar os objetivos propostos neste estudo, a metodologia utilizada
consistiu numa abordagem quantitativa, com a elaboracdo de um inquérito por
questionario. Como instrumento de pesquisa, 0 questionario obteve 220 respostas, das
quais 205 foram validadas. Em relacdo a analise dos resultados, foram identificados
fatores que motivam os consumidores a efetuarem uma compra online, além de se terem
conhecido critérios de avaliacdo das lojas online. Por fim, possibilitou a identificacdo
dos fatores que se relacionam com a intencdo de compra e a experiéncia positiva dos

consumidores nesses canais.

Estrutura

Esta dissertacdo esta dividida em seis capitulos. O primeiro capitulo aborda a evolucao
da internet e as transformagoes do marketing. O segundo discute a origem e evolucdo do
comeércio eletronico, suas classificagdes, vantagens e desvantagens, além de explorar o
comportamento e o processo de decisdo de compra dos consumidores online. O terceiro
capitulo trata da intengdo de compra, motivacdes, critérios de avaliacdo de lojas online e
conclui com uma explicacdo sobre a experiéncia do consumidor. O quarto capitulo
descreve a metodologia completa para a realizagdo do estudo. O quinto apresenta 0s
dados obtidos a partir da andlise, a verificacdo das hipoOteses e a discussdo dos
resultados, com uma comparacdo com estudos anteriores. Por fim, o sexto capitulo
apresenta as principais conclusdes da pesquisa, incluindo contribui¢des, limitagdes e

recomendac0es para futuras investigacoes.
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CAPITULO I - Evolucdo da internet e as transformacoes do marketing

Neste primeiro capitulo, destaca-se a evolucdo da internet e as transformacoes
proporcionadas ao Marketing. Primeiramente, aborda-se o contexto que envolve da
origem & evolugdo da internet, tendo em conta 0 mercado em constante transformagéo,
impulsionado pela pandemia da Covid-19. Em seguida, apresenta-se um breve resumo
das fases do marketing, desde a sua origem até a mais recente. Neste contexto, enfatiza-
se a importancia do Marketing Digital, com uma breve reflexdo sobre o papel dos

websites no processo de digitalizagdo das empresas.

1.1 A internet: origem e crescimento

Com inicio na década de 60, a Internet é a tecnologia que possibilita uma interacdo
global entre as pessoas, de forma rapida e simplificada. Esta rede traz consigo mudancas
consideraveis ao mundo, principalmente em relacdo a comunicacdo digital, ao
comportamento das pessoas, a0 comercio eletrénico e aos negdcios. Naquela época, era
impossivel prever que isso ocorreria, jA& que a sua proposta era uma interconexao
caracterizada como uma unido publica mundial de véarios computadores (Limeira,

2003), completamente diferente da utilizada atualmente.

Os estudos iniciais sobre a internet estdo relacionados com a rede de conexéo
ARPANEet, criada através da DARPA, em 1969, com o objetivo de impulsionar a
seguranca e 0 progresso tecnologico dos Estados Unidos (EUA) (Pinho, 2000). Como
uma rede internacional, o termo internet foi utilizado pela primeira vez em 1974 e
apresentado como uma interligacdo mundial de computadores, possibilitando a
transmisséo de dados e informacdes para todos os utilizadores conectados (Benakouche,
1997). Em meados de 79, a partir de uma aceitagdo global e de seu crescimento
exponencial, houve a abertura do sistema para interesses comerciais, contribuindo para

a sua popularizacao de forma ainda mais rapida (Abreu, 2009).

Considerado por Abreu (2009) e Briggs e Burke (2016) o grande marco da Internet, em
1989, o cientista Tim Berners-Lee criou a World Wide Web (WWW). Este prefixo de
enderecamento da Internet possibilitou a transmissdo de textos e graficos em paginas

web, integrando pela primeira vez 0 acesso aos mesmos documentos por pessoas de

4
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qualquer lugar do mundo. Com tais expansbes, a Internet ganhou milhares de
utilizadores em todo o mundo, permitindo 0 acesso e a busca por novas informagoes

online e sem sair de casa.

Ao longo do tempo, a internet evoluiu, transformou completamente 0 comportamento
das pessoas e revolucionou a rotina familiar e das grandes empresas. Gradualmente,
essa tecnologia deixou de ser de uso militar e universitario e comecgou a se adaptar as
necessidades dos seus utilizadores, até chegar a tecnologia conhecida atualmente. Com
0 objetivo de compreender o percurso realizado e, consequentemente, compreender o
comportamento dos utilizadores, Tim O'Reilly diferenciou as fases da internet em trés
termos: Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0 (Gabriel, 2010).

A Web 1.0 definiu a internet como surgiu, com a apresentacao de sites de forma estatica
e péaginas ainda em construcdo, sem interacdo com os utilizadores e com varios
diretérios de links (Gabriel, 2010). Com uma comunicacdo unilateral, os utilizadores
eram apenas consumidores do contetdo disponivel, exceto pelo envio de formularios de
inscricdo em paginas que tinham um design semelhante ao de péaginas impressas
(Gabriel, 2010). Apesar disso e com ainda poucos utilizadores na época, a internet
comecou a ganhar forma. Com a aceitacdo desta rede, foram lancados servigos que
existem até hoje, como o Yahoo, a Microsoft e 0 Google. Essa foi uma das evolucdes
tecnoldgicas mais importantes da historia, pois abriram-se as portas para a utilizacdo da
internet na vida da populacdo (McLuhan, 1996).

A Web 2.0 possibilitou a interacdo em rede e uma comunicacéo bilateral. Logo ap6s os
anos 2000, novas ferramentas tecnoldgicas foram necessarias para tornar a internet
menos estatica. Nesse momento ocorreu a ascensao da internet discada para a banda
larga, pois era a época da popularizacdo dos dispositivos moveis (Martin, 2013). Esse
periodo proporcionou aos utilizadores maior comodidade e praticidade, através da
usabilidade de novas interfaces, da melhoria da criatividade, do compartilhamento e
criagdo de novas ideias e informacdes, da producédo de conteddo e, principalmente, da
possibilidade de novos negocios (Kotler et al., 2017). Neste contexto, os sites criados
nesta fase ja ndo eram estaticos e possuiam um layout focado na usabilidade do
consumidor e na navegacao movel, além da utilizagdo de aplicativos que comecava a ter
uma presenca forte no dia-a-dia das pessoas (Longo, 2014).
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Hé& algum tempo, a sociedade tem convivido com a Web 3.0 ou Web Seméntica. Esta
geracdo traz informacOes apresentadas de forma ainda mais, de modo que ndo sé 0s
humanos, mas também as maquinas podem entender e contribuir com solucdes
concretas e ideias personalizadas (Guimardes & De Freitas, 2021). Para Kotler et al.
(2021), esta é a evolucdo da internet que se alinha com a inteligéncia artificial,
aprendizado de maquina e a internet das coisas, de forma a auxiliar na utilizacdo da
informacdo para o desenvolvimento de aplicacfes e sites mais inteligentes, a fim de
proporcionar aos utilizadores uma experiéncia personalizada e publicidade baseada em

pesquisas e no comportamento do utilizador.

Atualmente, a internet tem estado ainda mais ao servico e a disposicdo das pessoas,
possibilitando uma conexdo 24 horas por dia, sete dias por semana, através de
dispositivos tecnoldgicos como televisdes, telemdveis, computadores portateis, tablets,
smartphones, smartwatches e muitos outros (Ramoniené¢ et al., 2015). Inesperadamente,
os efeitos causados pela pandemia da Covid-19 em 2020 tornaram-se aceleradores
digitais em todo o mundo, contribuindo para o aumento do acesso & internet e
modificando o comportamento das pessoas (Kotler et al., 2021).

De acordo com o relatério "Digital 2023: Global Overview Report" divulgado pela We
Are Social (2023) em parceria com a Meltwater, no primeiro ano da pandemia havia
mais de 4,5 mil milhdes de utilizadores da internet no mundo. Esse nimero chegou
muito préximo de 5 mil milhGes em 2021, correspondendo a um crescimento de 7,2%
em relacdo ao ano anterior. Isso pode ser explicado pela necessidade de encerramento
abrupto das lojas fisicas para conter a propagacgéo do virus, levando grandes mercados e
empresas a procurarem outras formas de se adaptar a questdo da mobilidade reduzida,

recorrendo ao digital para atender as demandas de fornecimento de bens e servicos.

Com o avanco das flexibilizacGes e a reabertura das lojas em 2022, o nimero geral de
utilizadores comegou a se estabilizar, com um crescimento de apenas 2%. No inicio de
2023, os dados mais recentes do relatorio indicam um aumento de 98 milhdes de
utilizadores da internet nos altimos 12 meses, correspondendo a um crescimento anual

de 1,98%. Apesar de se manter estavel, o crescimento digital continua a ocorrer em todo
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0 mundo, uma vez que o0 avango da computacdo movel tem permitido um aumento no

namero de utilizadores maéveis globais.

Atualmente, 92,3% da populacdo mundial utiliza a internet em dispositivos moveis,
sendo que 68% utilizam smartphones, cerca de 5,44 milhdes de utilizadores Unicos (We
Are Social, 2023). O relatorio indica que em janeiro de 2023, o nimero de utilizadores
cresceu 3,2% (168 milhdes de utilizadores a mais) em comparacdo ao ano anterior, para
0 mesmo periodo. Isso significa que os utilizadores da internet tém optado por
dispositivos médveis como sua principal tecnologia de acesso, uma vez que a evolucao e
as melhorias ao longo do tempo em muitos desses dispositivos conseguem apresentar a

mesma poténcia que computadores de secretaria e portateis (Kotler et al., 2021).

Ao mesmo tempo que trouxe 0 medo do desconhecido e a ameaca de perda de
empregos, a digitalizacdo trouxe a promessa de uma vida melhor para a humanidade.
Neste sentido, a popularizacdo da internet, como reflexo da adogdo de medidas de
isolamento social, teve repercussbes na forma de vida das pessoas, tornando-as
dependentes da internet para entretenimento, consumo, estudo e trabalho. Essa
adaptacdo ao ambiente online possibilitou um crescimento ainda maior do marketing
multicanal e do comércio eletrénico, trazendo beneficios para a digitalizacdo dos

negocios (Kotler et al., 2021).

1.2 Marketing: do tradicional ao marketing do futuro

Como uma ciéncia que surgiu na década de 60, inicialmente, o marketing foi definido
como um processo social em que as pessoas obtém o que necessitam por meio da
criagdo, negociacdo e oferta de produtos e servicos (Kotler, 1998). Além disso, 0
marketing envolve o planeamento, execucgdo, fixagdo de precos, comunicacdo e
distribuicdo de ideias, bens e servicos, a fim de criar algo que satisfaca os objetivos
individuais e organizacionais (Blessa, 2003). Para atender a essas necessidades, 0s
produtos e/ou servicos precisam ser fornecidos com qualidade e suas caracteristicas

devem corresponder aos gostos dos consumidores (Cobra, 2014).

Impulsionado pela popularizacdo da internet, 0 marketing tem evoluido ha quase 70

anos de acordo com as necessidades do mercado e da sociedade, sugerindo novas
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técnicas e abordagens para a promog¢do de servicos, produtos, pessoas e instituicoes
(Kotler et al., 2021). Dessa forma, pode-se dizer que o marketing tem se adaptado cada
vez mais as mudancas nos habitos de consumo e utilizado ferramentas tecnologicas para
atender as necessidades do publico. Um exemplo disso ocorreu durante a pandemia da
Covid-19, com a implementacédo de bloqueios e politicas de distanciamento fisico, o que
teve um impacto significativo nos mercados, nas atividades de marketing e nos
consumidores, que foram forcados a se adaptar a uma nova realidade digital (Kotler et
al., 2021).

Nesse contexto, pode-se considerar que o marketing estd diretamente relacionado com
as mudancas economicas, uma vez que, quando ocorrem alteracfes nesse ambiente, o
comportamento do consumidor € afetado, resultando em transformacdes no marketing
como um todo (Dias et al., 2009; Kotler et al., 2010). Portanto, o marketing é
classificado em cinco fases — 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0 — que sdo consideradas
determinantes para a economia global, nas quais ocorreram mudancgas significativas e,
como resultado, houve a necessidade de desenvolver novas estratégias (Kotler et al.,
2010).

FASE | FASE Il FASE Il FASE IV FASE ATUAL
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0 Marketing 5.0
Marketing centrado Marketing voltado Marketing centrado Passagem do Tecnologia paraa
no produto para o consumidor no ser humano tradicional ao digital humanidade

Figura 1: As cinco fases do Marketing.
Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2021).

Marketing 1.0: centrado no produto

Com origem na era industrial, estava centrado na producédo em massa padronizada. Com
produtos considerados basicos, uniformes e destinados as grandes massas, o principal
objetivo dessa fase era o crescimento do mercado e a venda de produtos (Kotler et al.,
2021). Nessa época, ndo havia preocupacdo em atender as expectativas dos
consumidores, nem mesmo entender ou conhecer suas verdadeiras necessidades. Com a
proposta de estabelecer praticas genericas de gestdo, foram instituidos quatro pilares:
Produto, Preco, Promocédo e Praga (McCarthy, 1960, cit. in Kotler et al., 2010). No

entanto, devido a uma recessdo econdémica que ocorreu a época no Ocidente, essas
8
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praticas ndo se sustentaram por muito tempo e o periodo exigiu um conjunto de

demandas que ia além desses quatro pilares.

Marketing 2.0: voltado para o consumidor

Essa fase tinha como objetivo abandonar o foco exclusivo no produto e promover a
satisfagdo dos consumidores. O foco nessa época estava no cliente, em suas emogoes e
razbes (Kotler et al., 2021). A disseminacdo da internet nessa época possibilitou a
interacdo das empresas com seus consumidores e o compartilhamento de informacdes, e
isso fez com que as empresas precisassem buscar novas estratégias, conceitos e praticas
para melhorar seus servicos e produtos, a fim de atender as necessidades de seu publico
(Kotler et al., 2010). Além disso, a Era da Informacéo permitiu que os consumidores se
tornassem ainda mais exigentes em rela¢do ao consumo dos produtos comercializados e,

consequentemente, em relagcdo ao que as empresas desenvolviam.

Marketing 3.0: focado no ser humano

Essa fase surgiu a partir dos avancos tecnoldgicos ocorridos na década de 90, com a
compreensdo do consumidor como um ser ainda mais complexo, onde o foco estava no
ser humano como algo completo, com mente, coracdo e espirito (Kotler et al., 2010).
Nessa época, 0s consumidores ndo buscavam apenas produtos e servigos para satisfazer
suas necessidades, mas sim obter por meio deles, experiéncias e modelos de negocios
que tocassem seu lado espiritual e Ihes proporcionassem significado (Kotler et al.,
2010).

Kotler et al. (2010) acrescenta que nessa fase as empresas estavam mais proximas dos
clientes, trabalhando de forma colaborativa, auxiliando na criacdo de novos produtos e
novas estratégias. Nesse momento, as empresas buscaram a internet como um ambiente
onde seus consumidores estavam presentes, a fim de estabelecer uma ligacdo e
combinar recursos digitais as estratégias do marketing tradicional. Essa transformacéo
digital e as mudancas no cotidiano das pessoas possibilitaram alteragdes na composi¢édo
estratéegica do marketing, principalmente ap0s o surgimento do marketing de
relacionamento, de contetdo e, especialmente, o marketing digital (Gabriel, 2020).

Marketing 4.0: transicdo do tradicional ao digital
Esta fase aborda a ampliacdo da conectividade das maquinas e da inteligéncia artificial

9
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para melhorar a produtividade do marketing. Ela busca impulsionar o foco no ser
humano, de forma a cobrir todos os aspetos da jornada do cliente, enquanto promove a
conectividade e fortalece o envolvimento (Kotler et al., 2017). Para o autor, as empresas
combinaram o marketing tradicional e o digital, como uma mistura continua de
experiéncias online e offline. Kotler et al. (2017) acrescenta que o surgimento da
internet movel, das redes sociais e do comércio eletronico alterou o percurso do
consumidor em direcdo a compra. Com isso, novos conjuntos de métricas para medir
resultados tém facilitado a experiéncia de compra do consumidor, proporcionando

maior comodidade para eles e expandindo os negdcios das empresas.

Marketing 5.0: tecnologia para a humanidade

A atual fase do marketing reforca o foco central na humanidade, mais especificamente,
na aplicacdo de tecnologias que imitam o0 comportamento humano para criar,
comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente (Kotler et al.,
2021). O marketing atual tem como objetivo principal criar uma nova experiéncia do
cliente, conhecida como Customer Experience (CX), livre de divergéncias e mais
convincente, uma vez que as decisdes de compra ja ndo sdo orientadas apenas pelas
preferéncias individuais. Segundo Kotler et al. (2021), para criar uma experiéncia do
cliente convincente e superior em todos 0s pontos de contato, é indispensavel aproveitar
as tecnologias avancadas, que transformam a realidade e estardo ainda mais
consolidadas no futuro. O autor enfatiza que, na era pds-pandemia, as empresas que
conseguirem criar uma experiéncia digital para o cliente irdo prosperar. Portanto, devem
concentrar-se em oferecer uma experiéncia do utilizador em trés niveis distintos:

informativo, interativo e imersivo.

1.3 Marketing Digital e a importéncia dos websites

Popularizado nos anos 90, o marketing digital surgiu em simultaneo com a internet,
através da introducdo de novas tecnologias no mercado e novas oportunidades de
comercializacdo de produtos e marcas neste ambiente digital. Desde entdo, 0 marketing
tem passado por mudancgas constantes e tem procurado adaptar-se aos novos meios e
canais que véo surgindo ao longo do tempo. Neste contexto, grandes empresas como a
Amazon, Yahoo!, Microsoft e Google conquistaram o mercado, estabeleceram

tendéncias e possibilitaram o desenvolvimento de tecnologias que tém alterado as
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estratégias de marketing digital (Marques, 2019).

O termo "marketing digital" pode ser entendido como a aplicacdo de estratégias de
comunicagdo com o objetivo de adquirir e reter clientes, aumentar as vendas e promover
produtos ou servigos através de dispositivos eletronicos e canais digitais (Torres, 2009;
Chaffrey & Ellis-Chadwick, 2016; Faustino, 2019). Para Gabriel (2010) e Faustino
(2019), em teoria, 0 marketing digital ndo existe, uma vez que é apenas determinado
pelo planeamento estratégico que visa utilizar plataformas e tecnologias no ambiente
online. Nesse sentido, a esséncia do marketing tradicional continua presente no digital,
sendo a diferenca entre ambos o meio em que a informacdo é distribuida e os

instrumentos de comunicacao utilizados.

Esta oportunidade de marketing no ambiente digital permitiu o desenvolvimento de
estratégias mais econdmicas e eficazes do que as utilizadas no marketing tradicional. De
acordo com Kotler et al. (2010), as estratégias desenvolvidas nestes canais digitais
desempenham um papel direcionado e pratico para o tipo de consumidor que se
pretende atingir, de modo a estabelecer um relacionamento matuo entre o individuo e a
empresa, através de funcbes especificas. Ao estabelecer essa interagdo, as empresas
conseguem adaptar as suas estratégias para segmentar melhor e estabelecer uma
comunicacdo personalizada e direcionada para cada tipo de consumidor (Solomon,
2016).

Entre os beneficios proporcionados pelo marketing digital, destaca-se a concentracao
dos esforcos das empresas em alcancar os desejos e necessidades dos consumidores
(Kotler et al., 2021). Isso significa que as empresas deixaram de criar servigos e
produtos para todos e passaram a dedicar-se a construir e estreitar um relacionamento
com o consumidor (Cavallini, 2008). Alem disso, destacam-se também a velocidade na
propagacado das informacdes e servicos, o conforto, a rentabilidade, o direcionamento e,
por fim, a analise e mensuragdo, com a obtencdo e andlise de dados através de métricas
(Las Casas, 2006; Faustino, 2019).

Com a consolidacdo do marketing digital no mercado, o surgimento da internet e o
aparecimento das redes sociais, 0 mundo modificou a forma como se comunica. Os
consumidores passaram a adotar os varios canais digitais como meios de producao e

11
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partilha de informagdes, sendo eles o foco central das estratégias (Vaz, 2016). Neste
contexto, tornou-se essencial para qualquer empresa ou marca adotar o marketing digital
e migrar as suas estratégias para esses canais. Vaz (2009) acredita que, ao direcionar
essas estratégias, é possivel interagir completamente com os consumidores, fazendo-os
sentir-se especiais, de forma a propagar as suas percecOes positivas sobre determinadas

empresas.

Faustino (2019) explica que as mudancas constantes no marketing digital, as transi¢es
e adaptacdes as novas realidades impostas pela evolucdo do marketing foram
fundamentais para a elaboracdo de estratégias eficazes na divulgacdo dos negocios.
Apesar da introducdo de tecnologias avancgadas, presentes no Marketing 5.0, algumas
estratégias do marketing digital destacam-se e continuardo a ser utilizadas pelos
profissionais durante muito tempo, uma vez que sdo consideradas obrigatdrias para
alcangar as vendas, melhorar o relacionamento e fortalecer a experiéncia do cliente
(Chaffrey, 2016). Neste contexto, encontram-se 0s websites, como o canal mais antigo e
importante de uma estratégia digital, uma vez que se centra na presenca e na

apresentacdo de uma marca no ambiente online.

Conforme mencionado anteriormente, a primeira versdo dos websites era estatica e tinha
poucas implementacdes em termos de usabilidade e design (Patricio et al., 2008).
Apenas com a evolucdo da internet e dos dispositivos moveis este canal se tornou mais
dindmico, com mais informagdes e um layout focado na usabilidade do consumidor
(Kotler et al.,, 2010). Essa mudanca permitiu o desenvolvimento de estratégias de
marketing digital com o objetivo de oferecer experiéncia, criar valor para a marca,
partilhar informacdes e vender produtos e/ou servigos. Assim, este espaco online
tornou-se fundamental no mercado, uma vez que as empresas e 0s clientes podem

aceder a ele a qualquer hora do dia, todos os dias da semana (Ramonien¢ et al., 2015).

De uma forma geral, os websites representam uma ferramenta importante para o
desenvolvimento de uma estratégia digital, uma vez que, quando bem projetados,
tendem a atrair e envolver os consumidores, motivando-os a realizar compras online e
contribuindo para a sua satisfacdo e experiéncia neste canal (Koufaris, 2002). Por isso,
na sua criacdo, devem ser consideradas caracteristicas primordiais para alcancar 0s
objetivos da empresa, bem como as necessidades do utilizador (Lee & Joshi, 2007).
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Segundo Chaffey (2016), os websites podem ser classificados, dependendo do objetivo
que se pretende alcangar com a sua usabilidade, em cinco categorias: portais e motores
de busca, retalho, entretenimento, noticias e informac@es e servicos financeiros, Assim,
para o desenvolvimento de um website de sucesso, cada categoria exige um conjunto de
técnicas, ferramentas e contetdos que sdo considerados cruciais para a sua

implementacdo e manutencdo, comecando desde a escolha e o planeamento do canal.

Para além do website, outras estratégias também sdo importantes para o0
desenvolvimento do marketing no ambiente digital, como: Search Engine Marketing
(SEM); Content Marketing; E-mail Marketing; Social Media Marketing e
Monitorizacdo (Torres, 2009; Chaffey, 2016; Faustino, 2019). No entanto, com a
aceleracdo digital, os websites englobam a maioria dessas estratégias, sendo todas,
contribuindo para o sucesso deste canal online e para alcangar os objetivos de uma
empresa. Por este motivo, 0 nimero de empresas que optam por adotar este canal tem
aumentado, cooperando para 0 crescimento das transacfes comerciais em todo o
mundo, uma vez que se tém identificado oportunidades para maximizar e rentabilizar

ainda mais o seu negocio (Maya & Otero, 2022).
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CAPITULO Il — Comércio eletrénico e os consumidores online

Este segundo capitulo tem como foco as tematicas relacionadas ao comércio eletronico
e ao comportamento de compra dos consumidores online. Inicia-se com um breve
resumo sobre a origem e a evolugdo do comércio eletronico, na Europa e, mais
especificamente, em Portugal. Em seguida, abordam-se os principais tipos de comércio
eletronico, bem como as suas vantagens e desvantagens. Como um dos objetivos desta
investigacdo, destaca-se também o comportamento dos consumidores online e como

ocorre 0 seu processo de decisdo de compra nas plataformas digitais.

2.1 Comércio eletrdnico: origem e evolugéo

O comércio desempenha um papel fundamental na economia mundial, impulsionando o
crescimento econdémico, promovendo a distribuicdo de bens e servicos e facilitando a
interacdo entre paises. O avanco digital permitiu que surgissem novas oportunidades de
negocio, principalmente no ambiente online, e isso tem conquistado cada vez mais o
mercado. Dessa forma, surgiu o comércio eletrénico, como uma forca transformadora,
revolucionando a forma como as transa¢Ges comerciais sdo conduzidas e impactando
significativamente a sociedade. Além disso, promoveu a inovagdo, impulsionando o
surgimento de novos modelos de negécio e estimulando a economia digital (Rocha et
al., 2021).

Como um mercado em constante crescimento, o comércio eletronico tem apresentado
diversas oportunidades para as empresas que desejam empreender no ambiente digital.
De maneira geral, o comércio eletronico tem moldado a economia global, a forma como
as pessoas realizam suas compras e a maneira como a sociedade interage e se relaciona
com o mundo dos negdcios. Por esse motivo, o comércio eletronico tem atraido a
atencdo dos consumidores, uma vez que tem proporcionado mais conveniéncia, vasta
informacdo, selecdo de produtos e tem fomentado a poupanca de tempo e custos nas

compras online (Strzebicki, 2017).

Nesse contexto, o comércio eletronico pode ser compreendido como o termo utilizado
para descrever todas as operacGes de compra e venda de produtos e servigos pela

internet, independentemente do sistema de pagamento escolhido e do produto ou
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servico contratado (Delone & McLean, 2003; Dionisio et al., 2009; Manzoor, 2010). E
um conceito que engloba ndo apenas a compra e venda de produtos e servi¢os, mas
também a troca de informacdes e dados, o pagamento eletronico e a prestacdo de
servicos da sociedade da informacdo por meios eletrénicos, como a internet, aplicactes

moveis e redes de computadores (ISoraité et al., 2018).

Segundo Albertin (2010), o comércio eletronico pode ser definido a partir de
diferentes perspetivas, cada uma enfatizando um aspeto como: distribuicdo;
automacao; satisfacdo; possibilidade; instrumento ou ponto de encontro. Para Chaffey
(2016), as perspetivas que mais se destacam s&o: de comunicagdes, envolvendo a
entrega de informacdes, produtos ou servicos, ou 0 pagamento eletronico; de
processos de negocios, por meio da automatizacao dos fluxos e transacdes de trabalho;
de servico, proporcionando aumento da qualidade e rapidez na entrega, enquanto
possibilita a reducdo de custos; e online, com informagdes e compra e venda de

produtos no ambiente digital.

O surgimento do comércio eletronico foi marcado pela evolucdo das tecnologias em
rede ainda na década de 1960 e tinha como objetivo, além de reduzir as barreiras
geogréaficas, complementar o processo de vendas, auxiliando na globalizacdo da
economia por meio de parcerias e negocios (Martins et al., 2010). O primeiro sistema
de televendas foi desenvolvido em 1979 no Reino Unido, pelo empresario Michael
Aldrich. Porém, somente ap6s a implementacdo da WWW, o comércio eletrénico

comecou a ser utilizado em todo o0 mundo.

Neste contexto, novas tecnologias como certificados de seguranca e plataformas de
pagamento ganharam popularidade e tornaram o comércio eletrénico uma ferramenta
estratégica de negocios para as empresas, que se beneficiaram da criagdo de websites
para disponibilizar e comercializar os seus produtos, expandindo os seus mercados e

reduzindo os custos operacionais (Niranjanamurthy et al., 2013; Turban et al., 2015).

A evolucdo do comércio eletronico teve inicio em 1995, apds o aparecimento da
Amazon.com no mercado, como pioneira no modelo de neg6cios de vendas online.
Nessa altura, a empresa também se destacou pela sua inovagdo tecnoldgica e,
posteriormente, pela oferta de servicos digitais. Logo apds esse periodo, 0 comércio
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eletronico foi marcado por um crescimento acelerado e pela diversificacdo de
segmentos e plataformas, combinadas com a popularizagdo da internet e dos
dispositivos moveis (Turban et al., 2015). O desenvolvimento e o rapido crescimento
registado deste ultimo contribuiram para a realizacdo de transacGes. Com isso,
empresas de diferentes paises, como Alibaba, Google e eBay, comecaram a oferecer
0S seus produtos e servigos aos consumidores de todo o mundo, 0 que tornou o
comércio eletrénico um processo mais globalizado e competitivo (Graf & Schneider,
2016).

Considerado um fendmeno que ndo deve ser ignorado pelas empresas que pretendem
garantir a sua rentabilidade, desde o inicio, o comércio eletronico tem trazido
mudancas consideraveis para 0 mercado atual. Entre elas, uma evolucdo em direcédo a
um retalho mais organizado, uma maior personalizacdo da experiéncia do cliente, uma
maior integracdo entre os canais fisicos e digitais e maior preocupacdo com a
seguranca das transac@es e impacto ambiental das entregas (Malik et al., 2013;
Fulgoni & Lipsman, 2016).

Além disso, o comércio eletronico tem exigido das empresas um maior investimento
em tecnologias avancadas, como a inteligéncia artificial, a analise de dados e a
automacdo de marketing, para se adaptarem as novas tendéncias e aos novos modelos
de negoécio (Kotler et al., 2021). Deste modo, o comércio eletronico transformou a
forma como as pessoas consomem e se relacionam com as marcas e tem apresentado

uma tendéncia de crescimento exponencial nos Gltimos anos.

2.2 Evolucao do comércio eletrénico na Europa

O comércio eletronico tem sido uma das atividades econémicas que mais cresce a
nivel global e especialmente na Europa, devido ao mercado consumidor e ao avango
na infraestrutura digital. Segundo dados do relatorio “e-Commerce na Europa”,
desenvolvido pela empresa finlandesa PostNord (PostNord, 2020), h4 uma variagdo
significativa em relacdo ao grau de digitalizacdo e, como consequéncia, ao
desenvolvimento do comércio eletrénico na Europa. Historicamente, a Europa
Ocidental iniciou a sua expansdo juntamente com a internet, mas no Leste Europeu

isso demorou um pouco mais. Em contrapartida, foi neste Gltimo que a taxa de
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crescimento do comércio eletrénico foi maior nos ltimos anos. Em relacdo a Europa
Ocidental, esta é caracterizada por comportamentos digitais desenvolvidos e mercados

de comércio eletrénico relativamente mais maduros.

De forma geral, nos altimos trés anos, o comércio eletronico passou por diversas
transformagOes impulsionadas pela pandemia da Covid-19, que ocasionou em
mudancas nos habitos de consumo. Devido as medidas de isolamento social impostas
pelos governos em 2020, os consumidores recorreram as compras online como
alternativa para adquirir produtos essenciais ou ndo essenciais. Além disso, 0s
retalhistas tradicionais aceleraram 0s seus processos de digitalizacdo para se
adaptarem a nova realidade. Como resultado, o relatério “e-Commerce na Europa” da
PostNord (PostNord, 2021) estima que o comeércio eletronico global tenha crescido
cerca de 28% em 2020, 26% na Europa Ocidental e pouco mais de 29% na Europa
Central e Oriental.

Growth 2020 in the different regions of the world

Source: E-markater

Latin America 36,77
North America

Central- and Eastern Europe
Asia-Pacific region

Western Europe

Middle East & Africa

The world M 276%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 2: Crescimento do Comércio Eletronico em 2020.
Fonte: E-commerce in Europe, da PostNord (PostNord, 2021).

Os estudos mencionados no relatorio indicam que o comércio eletronico na Europa foi
particularmente afetado pela pandemia da Covid-19. Nesta regido, a percentagem de
compradores online era de 74% em 2020, enquanto em 2019 era apenas de 69%. Estes
nameros refletem uma mudanca nos habitos dos consumidores europeus que
recorreram mais ao comercio eletronico como alternativa as lojas fisicas durante as
medidas restritivas impostas pela crise sanitaria. Nesse contexto, especialmente

durante a pandemia da Covid-19, o comércio eletrénico acelerou a transicdo das
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compras offline para as compras online.

No relatorio divulgado pela PostNord (PostNord, 2020), com base em mais de 11 mil
entrevistas anuais realizadas com uma populacédo entre os 15 e 0s 79 anos, 0 comércio
eletronico na Europa registou um crescimento de quase 15% em relacdo as vendas
médias por pessoa, com um gasto online de quase mil euros. Em relacdo aos paises
com os maiores mercados de comércio eletronico, destacam-se a Alemanha, com 61
milhdes de consumidores que realizaram compras online, e 0 Reino Unido, com 49
milhGes. Além desses, a Espanha, a Italia e a Franca também apresentam mercados
importantes. No que diz respeito a frequéncia de compra online por parte dos
consumidores durante a pandemia, o relatério da PostNord (PostNord, 2020) aponta

que a Espanha surge com 44%, seguida da Bélgica com 41% e da Italia com 37%.

A pandemia trouxe novos desafios e oportunidades para o comércio eletrénico na
Europa em 2020. Os consumidores tornaram-se mais exigentes em termos de
conveniéncia, rapidez e seguranca das compras online. As empresas tiveram de
adaptar-se as novas necessidades dos clientes, investindo na digitalizacdo dos seus
processos, na diversificagdo dos seus canais de venda e na melhoria da sua logistica.
O comércio eletrénico tornou-se assim um fator essencial para a resiliéncia e
competitividade da economia europeia no contexto da crise sanitaria (PostNord,
2021).

Apds o pico da pandemia, 0 comércio eletronico tornou-se ainda mais enraizado na
economia e na sociedade. Em geral, duas tendéncias podem ser identificadas: por um
lado, a normalizagéo e estabilizagdo das vendas em relacdo ao ano excecional anterior;
por outro lado, os consumidores estdo a ser mais cautelosos nos seus gastos
(PostNord, 2021). Apesar da flexibilizacdo das medidas de isolamento social e do
retorno dos consumidores as lojas fisicas, 0 comércio eletronico continuou a crescer,
passando de 293 milhdes de consumidores que compraram online em 2020 para 297

milhdes em 2021.

Entre os paises com 0 maior numero de consumidores que realizaram compras online,
o relatério “e-Commerce na Europa” da PostNord (PostNord, 2021) destaca
novamente a Alemanha e o Reino Unido. O primeiro aumentou para 62 milhdes de
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pessoas, enquanto o segundo manteve-se estavel com 49 milhdes. Por outro lado, ao
contréario do ano anterior, paises como a Poldnia, Espanha e Italia registaram compras
médias relativamente baixas. No que diz respeito as categorias de produtos mais
populares entre os consumidores europeus para compras online em 2021, destacam-se

0 vestuério e calgado, os eletrodomésticos e os livros/audiolivros.

A previsdo de crescimento do comércio eletrénico apontada em 2021 continua em
2022, mas com uma tendéncia de estabilizacdo lenta. O relatério da PostNord
(PostNord, 2021) estimava-se que esse mercado atingiria 1 trilido de euros em 2022,
correspondendo a um crescimento de 14% em relagdo ao ano anterior. No entanto, 0s
efeitos da guerra na Ucrania, a inflacdo e as perturbacdes nas cadeias de
abastecimento globais levaram a um abrandamento nos nameros de crescimento,
voltando aos niveis pré-pandemia. Segundo o “E-barometern Annual Report”, divulgado
pela PostNord (PostNord, 2022) em parceria com a HUI Research, o comércio

eletrénico apresentou um desempenho geral de vendas com uma reducéo de 7%.

o
140 -7 /0 136

Full-year growth

Source: E-borometem

Figura 3: Vendas do Comércio Eletronico em 2022.
Fonte: E-barometern Annual Report, da PostNord (PostNord, 2022).

Os estudos mencionados no “E-barometern Annual Report” indicam que, apesar de
todos os desafios, o comércio eletronico devera superar a recessao prevista para 2023

e continuar a criar novas oportunidades de negocios online. De acordo com as
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previsbes do Statista Market Insights (2023), a receita no mercado de comeércio
eletronico esta estimada em atingir os 730,30 mil milhdes de dolares em 2023. Para
isso, as empresas gque desejam manter-se competitivas neste mercado devem estar
atentas as mudancas nos habitos dos consumidores e as novas tecnologias disponiveis.
Para 0s proximos anos, espera-se que o comercio eletronico apresente uma taxa de
crescimento anual de 9,97% (CAGR 2023-2027), 0 mesmo ritmo que teria crescido na

auséncia da pandemia, guerra e recessao.
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Figura 4: Receita do Comércio Eletronico 2023-2027.
Fonte: Statista (2023).

2.2.1 Evolucdo do comércio eletrénico em Portugal

O comércio eletrénico em Portugal é um fendmeno em crescimento desde o inicio dos
anos 2000, embora ainda esteja abaixo da média da Unido Europeia em termos de
penetracdo e volume de compras online, segundo o "2021 European E-commerce
Report” da Amsterdam University of Applied Sciences (AUAS) e da CMI HvVA
(2021). Impulsionado pela pandemia, pela maior penetragdo da internet e pela
mudancga de habitos dos consumidores, o comercio eletronico foi um dos setores que

mais se destacou em 2020, registando um crescimento significativo (Anacom, 2021).

De acordo com o “e-Commerce Report” da empresa CTT (CTT, 2021), o comercio
eletronico em Portugal atingiu cerca de 4,4 mil milhdes de euros em vendas de
produtos em 2020, o que corresponde a um crescimento total de 46,4% em
comparacdo a 2019. Em relacdo ao perfil dos consumidores online, o relatério da CTT
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(CTT, 2020) indica que 90% dos compradores tém idades entre 18 e 54 anos. As
categorias de produtos mais compradas online incluem vestuario e calcado (55%),
eletronica e informatica (43%) e cosmeéticos e beleza (42%). Os principais fatores
considerados na escolha de uma loja online para realizar compras sdo precos baixos,

seguranca, promocdes, entregas gratuitas e facilidade de pagamento.

Em 2021, o “e-Commerce Report” da CTT (CTT, 2022) revela que o comércio
eletronico em Portugal alcancou um valor superior a 10 mil milhdes de euros,
registando um crescimento total de 36,2% em relacdo a 2020. O ndmero de
consumidores que realizaram compras online aumentou em meio milhdo em
comparacdo com 0 ano anterior, atingindo cerca de cinco milhdes de portugueses.
Segundo o relatério "O Comercio Eletrénico em Portugal e na Unido Europeia 2021"
da Autoridade Nacional de Comunicacbes (ANACOM), publicado em janeiro de
2022, 52% dos residentes em Portugal efetuaram compras online em 2021, um
aumento de 7 pontos percentuais em relacdo ao ano anterior. Em termos de perfil, o
“e-Commerce Report” da CTT (CTT, 2021) indica que 80,4% dos compradores online
tém idades entre 25 e 54 anos.

Assim como em todos 0s mercados, o comercio eletrénico enfrentou desafios devido a
guerra na Ucrania, a inflacdo e a recessdo no inicio de 2022. De acordo com o0
relatério da ANACOM (2022), o setor registou um cendario de crescimento inferior ao
registado em 2020 e 2021, voltando aos niveis pré-pandemia, com um crescimento de
apenas 2%. No entanto, o nimero de residentes em Portugal que efetuam compras

através da Internet continua a aumentar (Anacom, 2022).

Em relacdo ao perfil desses compradores, o “e-Commerce Report” da CTT (CTT,
2022) indica que o grupo pertence a faixa etéria entre 18 e 44 anos e, ao contrario dos
estudos anteriores, as mulheres correspondem a 52% do total de compras online.
Quanto as motivagdes para comprar online, o relatério destaca a conveniéncia, como
facilidade (68%) e a possibilidade de comprar a qualquer hora (61%), assim como 0
preco, incluindo promocgdes (60%) e precos mais baixos (55,8%). As categorias de
produtos mais compradas online em 2022 s&o lideradas por vestuério e calgado (73%),

seguidas por equipamentos eletronicos e informaticos, e livros e filmes.
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Os dados apresentados demonstram que o comércio eletronico esta a tornar-se cada
vez mais presente na vida dos portugueses e possui um grande potencial de
crescimento nos proximos anos. Em geral, o desafio sera acompanhar as tendéncias
globais do mercado digital e adaptar-se as necessidades e preferéncias desses
consumidores. Isso requer que os consumidores ganhem mais confianca e se habituem
a comprar online, enquanto as empresas investem na qualidade dos produtos e
servicos oferecidos online, em logistica eficiente e segura, além de proporcionar uma

experiéncia de compra positiva que resulte em satisfacdo e fidelizacdo dos clientes.

2.3 Tipos de comércio eletronico

O comércio eletrénico representa uma oportunidade para as empresas e 0S
consumidores reduzirem custos, aumentarem a qualidade e agilizarem o atendimento.
Com a popularizacdo da internet, o comeércio eletrénico tem evoluido e novos tipos de
comercializacdo estdo sendo adotados para satisfazer as necessidades dos consumidores.
Nesse sentido, existem diferentes tipos de comércio e cada um apresenta as suas

vantagens e desafios para os agentes envolvidos (Nemat, 2011; Turban et al., 2015).

Ao todo, os autores Nemat (2011) e Turban et al. (2015) identificam catorze modelos de
comércio eletrénico. Dos tipos de comércio eletronico existentes, devido ao elevado
namero de possibilidades de modelo de negdcio, serdo considerados os estudos mais
recentes de Arshad et al. (2021), que destacam: Business to Business (B2B); Business to
Consumer (B2C); Consumer to Consumer (C2C) e Consumer to Business (C2B). Além
desses, Cai et al. (2018) também refere o Business to Business to Consumer (B2B2C)

como um novo modelo de negdcio de compra e venda pela internet.

O modelo Business to Business (B2B) corresponde as transacfes de bens ou servicos
realizados entre empresas. Essas transacOes facilitam e agilizam as relagdes comerciais,
reduzindo custos e tempo, além de os produtos serem utilizados para apoiar atividades,
producdo e venda (Lindon et al., 2009). Este tipo de comercio representa uma grande
parte do volume de negdcios online e permite ampliar o mercado potencial das

empresas, alcancando clientes em qualquer parte do mundo (Nemat, 2011).

No que diz respeito ao modelo Business to Consumer (B2C), refere-se as transacdes de
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bens ou servigos realizados entre as organizacOes e os consumidores finais (Lindon et
al., 2009). Esse processo de compra pode ser considerado o mais comum e conhecido
do comércio eletronico, uma vez que tem como objetivo fazer com que o produto
chegue ao consumidor final (Nemat, 2011; Turban et al., 2015). Este € um modelo de
negd6cio comercial em crescimento em varias areas de bens e servi¢os, com destaque
para as ofertas que também envolvem a criacdo de lojas online (Neto et al, 2016).
Devido a isso, 0 modelo B2C ¢é a tipologia do comércio eletronico escolhida para os

estudos que envolvem a presente investigacao.

Ja 0 modelo Consumer to consumer (C2C) refere-se as transacdes de bens ou servicos
realizados entre consumidores, através de uma plataforma online, sem a intervencao
direta de empresas (Nemat, 2011). A proposta do modelo baseia-se na divulgacdo de
imagens e informagdes do produto através da plataforma, para que a outra parte
interessada realize a compra do produto ou servigo (Neto et al., 2016).

O modelo Consumer to Business (C2B) consiste nas transacfes de bens ou servicos
realizados entre consumidores e empresas, mas com uma inversao do sentido tradicional
da troca. Neste tipo, sdo os proprios consumidores que oferecem 0s seus produtos ou
servicos as empresas (Nemat, 2011). Este modelo ndo ocorre com tanta frequéncia, mas
acontece mais frequentemente em plataformas que permitem o compartilhamento de

links em comentérios (Chen et al., 2008).

Por fim, a tipologia Business to Business to Consumer (B2B2C) origina-se da evolucao
e aperfeicoamento dos atuais modelos B2B e B2C, e tem como objetivo facilitar a
interacdo entre as empresas e os consumidores finais através das plataformas digitais
(Cai et al., 2018). Neste modelo de negdcio, uma empresa vende 0s seus produtos ou
Servicos a outra empresa, que por sua vez o0s revende ao publico consumidor.
Atualmente, uma das grandes empresas que tem apresentado este modelo € a
Amazon.com (Cai et al., 2018).

2.4 Vantagens e desvantagens do comércio eletrénico
De forma geral, as transagOes comerciais que envolvem o processo de compra e venda

através do comércio eletronico apresentam um conjunto de beneficios que fortalecem os
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seus processos e contribuem para o aumento da sua utilizacdo. Estes beneficios podem
ser identificados ao nivel das organizac6es e dos consumidores (Kikovska-Georgievska,
2013; Turban et al., 2015). Entre todas as vantagens, Turban et al. (2015) destacam
como principal beneficio do comércio eletrénico as oportunidades criadas por este
modelo de negdcio, considerado ndo convencional. Para os autores, este modelo, em
comparagdo com outros existentes, permite iniciar uma atividade no mercado com um

custo reduzido de investimento, possibilitando assim um crescimento mais rapido.

Ao nivel organizacional, é possivel identificar como vantagens do comércio eletrdnico:
alcance global; baixo custo operacional; redugdo de custos com armazenamento e
controlo de stocks; melhorias na logistica; acessibilidade; publicidade segmentada e
direcionada; por fim, a analise de dados (Katawetawaraks & Wang, 2013; Turban et al.,
2015; Marques, 2019). Em relagdo aos consumidores, Montoya-Weiss et al. (2003);
Katawetawaraks e Wang (2013) e To et al. (2017) apontam: possibilidade de comprar o
que desejam; comparacao de precos; acesso a uma variedade de informacdes e a uma
diversidade de produtos e/ou servicos; personalizacdo de produtos e/ou servigos de
acordo com as preferéncias e necessidades; oferta de precos mais competitivos;
facilidade. Além destas razdes, outros fatores como facilidade de compra em websites e
lojas online, comodidade, simplificacdo do processo de compra e diversas formas de
pagamento também podem beneficiar os consumidores que optam por realizar as suas

compras através do comércio eletronico (Lee et al., 2017; Teixeira, 2020).

Apesar de todos estes fatores demonstrarem um potencial de mercado do comércio
eletronico, ainda existem muitos consumidores que, por diversos motivos, resistem a
adquirir produtos e/ou servigos por canais online (Katawetawaraks & Wang, 2013).
Algumas limitagdes que podem ser consideradas negativas por parte das organizacoes e
dos consumidores esta diretamente relacionada aos aspetos tecnologicos que envolvem
0S websites, uma vez que sdo 0s meios utilizados para a interacdo, divulgagdo, compra e
venda de produtos e/ou servigos. Com o crescimento acelerado dos negdcios online,
esses websites precisam estar otimizados, de modo a ndo dificultar todas as outras

ferramentas de interagdo com os consumidores (Teixeira, 2020).

Neste contexto, é possivel identificar como desvantagens do comércio eletronico: a
necessidade de estabelecer padrdes universais de qualidade, seguranca e confiabilidade,
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que envolvem a seguranga dos dados pessoais e financeiros, bem como os certificados
de seguranca; a dependéncia do funcionamento do website, de modo a ser necesséria a
manutencdo de um servidor; a necessidade de acesso a internet para a realizacdo das
compras (Turban et al., 2015; Marques, 2019).

Para além destas, Bhatnagar et al. (2000), Katawetawaraks e Wang (2013) e Lee et al.
(2017) destacam: falta de seguranca nas transacoes; risco de fraude; falta de confianca
na qualidade dos produtos e/ou servigos; fatores como ndo poder ter acesso fisico e
experimentar o produto; recebimento do produto errado; custo de transagéo, por vezes
maior do que o preco final do produto; processo que envolve a preparacao e a entrega;
dificuldade ou impossibilidade de devolucdo; e as inumeras comunicagdes por e-mail

que, frequentemente, sao direcionadas para o0 SPAM.

De forma geral, apesar das limitagGes existentes, Turban et al. (2015) destacam que o
comércio eletronico se tem expandido rapidamente em todo o mundo. Isto significa
qgue a medida que surgem novas tecnologias, a experiéncia positiva de compra neste
mercado online tem possibilitado diminuir os obstaculos entre a decisdo de comprar
ou ndo nos canais digitais, 0 que tem aumentado e contribuido para alcancar melhores

resultados.

2.5 Comportamento dos consumidores online

O comportamento do consumidor consiste numa area de estudo que combina elementos
da psicologia, sociologia, economia e antropologia social, com o objetivo de
compreender profundamente as caracteristicas do consumidor em relacdo as suas
necessidades, desejos, motivacdes, percecdes e preferéncias, de modo a entender as suas
razdes de consumo (Samara & Morsch, 2005; Las Casas, 2006). Segundo Kotler (2012),
0 comportamento do consumidor abrange os processos envolvidos na escolha, compra,
utilizacdo e descarte de produtos, servicos e ideias que satisfazem as necessidades e
desejos dos consumidores. No entanto, é necessario ter em consideragdo que existem
varios fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos que influenciam estas decisoes
(Kotler, 2012).

Os fatores culturais determinam os comportamentos e desejos de uma pessoa, pois ao
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longo da vida ela absorve certos valores, percecdes, preferéncias e comportamentos de
diversas fontes. Os fatores sociais sdo formados por grupos de referéncia, que exercem
as maiores e mais profundas influéncias sobre o comportamento e a decisdo de compra
do consumidor. No que diz respeito aos fatores pessoais, Kotler e Keller (2012) se
referem as caracteristicas individuais do consumidor, tais como ocupacdo, situagdo
econOmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem. Por fim, os fatores psicolégicos
dizem respeito aos processos mentais e emocionais do consumidor que determinam as
necessidades, desejos, motivacdes, aprendizagem, memoria, atitudes e comportamentos
(Kotler & Keller, 2012).

De uma forma geral, o comportamento do consumidor no comércio tradicional e
eletronico € semelhante, uma vez que ambos procuram satisfazer as suas necessidades e
desejos através da aquisicdo de bens e servicos. No ambiente digital, o comportamento
do consumidor é baseado na confianca mdtua entre consumidores e vendedores, uma
vez que € uma condicdo prévia para a aquisicdo de produtos e servigos através deste
canal (Beldad et al., 2010). Considerado um conhecimento essencial para a area do
marketing, o estudo do comportamento do consumidor permite as empresas adaptarem-
se as novas exigéncias do mercado e desenvolver estratégias mais eficazes, de forma a
satisfazer as expectativas dos clientes e construir relacionamentos duradouros (De
Oliveira et al., 2020).

2.6 Processo de decisdo de compra online

Nos Gltimos anos, o comportamento do consumidor online tem mudado constantemente,
0 que tem impactado a forma como os clientes se relacionam com as marcas (Las Casas,
2006). Apesar de este comportamento estar a ser estudado em diversas areas,
compreendé-lo ndo tem sido tarefa facil, uma vez que as pesquisas sdo desenvolvidas
com base em contextos, tendéncias e habitos de consumo especificos. Neste contexto, o
que essas investigagdes tém em comum consistem na analise das etapas do processo de
tomada de deciséo (Crescitelli, 2014; Solomon, 2016).

O processo de tomada de decisdo de compra corresponde ao conjunto de etapas que o
consumidor percorre desde a identificacdo de uma necessidade até a satisfagdo ou
insatisfacdo pos-compra. Esse processo envolve diferentes fatores que influenciam as
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escolhas do consumidor. De acordo com Churchill et al. (2000), Mowen e Minor
(2006), Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016), esse processo de tomada de decisdo

de compra online divide-se em cinco etapas.

RECONHECIMENTO AVALIAGAO DAS A'VALIAG.E\O
DA NECESSIDADE ALTERNATIVAS POS-COMPRA

BUSCA DE DECISAQ DE
INFORMACAO COMPRA

Figura 5: Processo de Decisdo de Compra.
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Reconhecimento da necessidade

Primeira fase do processo, quando o consumidor identifica uma necessidade ou desejo
que pode ser satisfeito por um produto ou servigo online (Blackwell et al., 2005). Essa
necessidade pode ser despertada por estimulos internos ou externos (Kotler & Keller,
2012; Solomon, 2016). Para Churchill et al. (2000), o impulso de compra para
satisfazer essa necessidade ¢ denominado como motivacdo. Deste modo, é preciso
conhecer a0 maximo o que motiva os consumidores, a fim de desenvolver estratégias

que atendam a essas motivagoes.

Busca de informacéo

Segunda fase do processo, onde o consumidor procura informagdes que possam ser
possiveis solucbes para satisfazer o seu problema (Churchill et al., 2000; Solomon,
2016). Para Blackwell et al. (2005), essas informagGes podem ser obtidas através de
fontes internas (mem@ria, experiéncia, conhecimento) e externas (internet, familiares,
amigos). Com o advento da internet, o processo de busca de informagGes tem-se
tornado cada vez mais importante para os consumidores online, pois oferece

facilidade, rapidez e variedade de opgdes (Kotler & Keller, 2012).

Avaliacdo das alternativas
Terceira fase do processo, este € 0 momento em que 0 consumidor compara as

diferentes op¢des disponiveis no mercado online, com base num conjunto de critérios
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como prego, qualidade, garantia, reputacdo e outros (Kotler & Keller, 2012). Os
consumidores avaliam as alternativas influenciados por diferengas individuais e
ambientais (Blackwell et al., 2005). Na internet, a avaliacdo de alternativas pode ser
facilitada por ferramentas como comparadores de precos, avaliacbes de outros
consumidores, recomendacgOes personalizadas, entre outras (Churchill et al., 2000;
Mowen & Minor, 2006).

Decisédo de compra

Penultima fase do processo, consiste nas estratégias adotadas pelos consumidores para
escolher o produto ou servigo de sua preferéncia, com base no que melhor satisfaz as
suas necessidades e expectativas. Segundo Kotler e Keller (2012), o consumidor pode
ser influenciado por fatores situacionais (tempo, humor, disponibilidade) ou por
intervencdes do vendedor ou da empresa (descontos, garantias, facilidades). De um
modo geral, existem diversas razdes pessoais e sociais para adquirir um produto ou

servico e isso influencia diretamente a decisdo de compra (Blackwell et al., 2005).

Avaliacao p6s-compra

Ultima etapa do processo, consiste na avaliagdo por parte do consumidor do seu grau
de satisfacdo com a experiéncia de compra e com o produto ou servigo recebido. Para
Kotler e Keller (2012), o consumidor pode sentir satisfacdo (quando a compra atende
as suas expectativas), ter uma experiéncia positiva (quando a compra supera as suas
expectativas) ou sentir insatisfacdo (quando a compra fica aquém das suas
expectativas). Os sentimentos produzidos podem garantir a fidelizacdo a uma
determinada marca ou empresa, de modo que 0s consumidores expressem comentarios

favoraveis ou desfavoraveis sobre a experiéncia de compra (Kotler, 1998).

Em geral, esse processo &€ dindmico e complexo, pois envolve diversos fatores que
podem mudar ao longo do tempo. Cada etapa pode variar consoante a intensidade e a
duracéo de cada uma delas, o tipo de produto ou servico, o grau de envolvimento do
consumidor e as influéncias externas. Além disso, o processo de tomada de decisédo de
compra do consumidor online pode variar de acordo com as experiéncias historicas,
culturais e sociais vivenciadas pelas diferentes geragdes, as quais moldam valores,

atitudes e preferéncias.
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CAPITULO Il — Motivagdes de compra e avaliagio das lojas online

Neste terceiro e ultimo capitulo, dando continuidade a compreensdo do comportamento
do consumidor online, o tema aborda as motivacGes de compra e os critérios de
avaliacdo das lojas online. Inicialmente, sdo abordados os fatores que influenciam a
intencdo de compra, seguidos pelas motivacdes utilitarias e heddnicas para a compra,
juntamente com uma breve explicacdo sobre os valores associados a cada uma delas.
Em seguida, sdo apresentados os indicadores de avaliacdo das lojas online, que
desempenham um papel importante na satisfacdo do cliente. Por fim, sdo destacados os

principais aspetos relacionados com a experiéncia de compra para 0s consumidores.

3.1 Intencdo de compra

Intencdo consiste numa acdo que, baseada em fatores motivacionais, influencia o
comportamento, de forma que, em algum momento, esse comportamento possa
ocorrer (Ajzen, 2011). No que diz respeito as compras online, a intencdo pode ser
entendida como um plano de compra futura de um determinado produto ou servico
através dos canais digitais. Para Dodds et al. (1991), a intencdo de compra é a
predisposicdo dos consumidores para comprar um produto ou Servico numa
determinada loja online. Davis (1989) corrobora ao relaciona-la com a probabilidade
ou inclinagdo de um potencial cliente comprar numa empresa online pela primeira
vez, em algum momento. Baker (2002) explica que esta perspetiva de compra resulta

da interacdo do consumidor com as marcas, as suas percecdes e as suas motivacaoes.

De acordo com os estudos desenvolvidos por Chan et al. (2003), fatores como atitude,
norma subjetiva e controlo do comportamento percebido sdo considerados
determinantes da intencdo de compra online. Além destes, a facilidade de uso
percebida, utilidade, confianca e risco também sdo fatores amplamente difundidos e
investigados na literatura sobre o tema. Neste contexto, Chiu et al. (2014)
categorizaram esses determinantes em: atributos do site; atributos do vendedor;

crencas/percecdes; e beneficios de compra.

No que diz respeito aos atributos do site, Chiu et al. (2014) consideram a facilidade de
uso, layout e qualidade do sistema. como fatores determinantes na intencdo de
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compra, pois contribuem para experiéncias positivas, usabilidade, satisfacdo e
lealdade dos utilizadores (Davis, 1989; Kim et al., 2008). Ja os atributos do vendedor
sdo compostos pelo tamanho e reputacdo da empresa (Chiu et al., 2014). Estudos
indicam que os consumidores tendem a preferir empresas maiores e mais conhecidas
por transmitirem mais confianga e credibilidade, além de indicarem possuir maior
qualidade de produtos e servigos oferecidos (Kotler & Keller, 2012). Solomon (2016)
acrescenta que o tamanho da empresa pode afetar a imagem que os consumidores tém
dela, uma vez que empresas menores podem ser vistas como mais flexiveis e

inovadoras.

Em relacdo as crencas/percecdes, Chiu et al. (2014) associam o risco percebido, a
confianca e o atendimento ao cliente. Para Kim et al. (2008), o risco percebido esta
relacionado com o consumidor ndo poder tocar ou experimentar o produto, bem como
com a disponibilizacdo de informacdes pessoais no processo de compra. No que se
refere a confianca, Lee (2011) relaciona-a com o consumidor acreditar nas propostas
feitas pela empresa, em relacdo ao produto e ao processo, de modo a ocorrer de forma
tranquila. E, sobre o atendimento ao cliente, Leal (2014) considera-o como a interagédo
empresa-consumidor que influencia positiva ou negativamente a percecéo de valor e a

satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa e aos seus produtos ou servicos.

Por fim, em relagcdo aos beneficios de compra, Chiu et al. (2014) entendem que as
motivacdes de compra, classificadas como utilitarias e hedonicas, as quais serdo

explicadas a seguir, consistem em fatores determinantes da intencdo de compra.

3.2 MotivacgGes de compra

As motivacgdes consistem em fatores que influenciam diretamente o comportamento de
compra online dos consumidores. Neste contexto, a motivacdo de compra corresponde a
um conjunto de fatores que levam um consumidor a escolher um determinado produto
ou servico que satisfaca as suas necessidades e desejos. De um modo geral, essa
motivacdo é criada através de instintos, impulsos ou necessidades que procuram um
equilibrio e pode ser influenciada por varios aspetos, sejam eles internos, como
necessidades, desejos, emogdes e valores do consumidor, ou externos, como 0 ambiente
social, cultural, econdmico e politico (Gade, 2005).
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De acordo com Babin et al. (1994), as razdes e experiéncias de consumo que motivam
uma compra estdo relacionadas aos valores utilitarios e heddnicos dos consumidores.
No que diz respeito ao consumo motivado por razdes utilitarias, visa satisfazer uma
necessidade préatica ou funcional do consumidor, levando em consideragéo a experiéncia
de compra. Neste sentido, as compras utilitarias sdo planeadas, onde 0s consumidores
compram um produto ou servico com base na racionalidade e na busca pelo melhor
custo-beneficio (Babin et al., 1994; Solomon, 2016).

Além disso, no consumo por valores utilitarios, os consumidores ndo séo influenciados
por fatores emocionais, sociais ou simbdlicos e efetuam as compras de forma mais
eficiente, gastando o minimo de tempo possivel. Assim, comparam as caracteristicas, 0s
precos e as vantagens dos produtos ou servicos disponiveis no mercado e escolhem
aqueles que melhor atendem as suas expectativas e necessidades (Chung, 2015; Kesari
& Atulkar, 2016).

Por outro lado, o consumo motivado por razdes hedodnicas consiste na satisfacdo de
desejos e prazeres pessoais, sem uma necessidade funcional ou racional (Babin et al.,
1994). Os autores acrescentam que a compra de produtos ocorre de forma casual. Neste
sentido, os consumidores heddnicos distinguem-se dos utilitarios, pois estes estdo
relacionados com a busca por experiéncias emocionais, sensoriais e estéticas que
proporcionam prazer e diversdo (Holbrook & Hirschman, 1982; To et al., 2007). Assim,
este tipo de consumo pode ser influenciado por fatores como personalidade, cultura,

humor, valores e expectativas do consumidor (Chung, 2015).

O consumo heddnico pode ser visto como uma forma de compensacgéo, de expressdo ou
de realizacdo pessoal. A preocupacdo dos consumidores esta nas experiéncias que o
consumo proporciona (Batra & Ahtola, 1991). Em resumo, sdo compras realizadas por
impulso, uma vez que o consumidor ndo procura analisar outras alternativas, recolher
mais informacbes ou mesmo analisar as consequéncias de adquirir aquele produto ou

servigo (Jones et al., 2003).

No geral, pode-se dizer que as motivagcbes de compra interferem e influenciam
diretamente o comportamento do consumidor online (Chiu et al., 2014). Alem disso,
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podem variar de acordo com as geracOes dos consumidores, que possuem
caracteristicas, valores e comportamentos distintos (Kesari & Atulkar, 2016). Portanto,
em relacdo aos consumidores online motivados por valores utilitarios, Huang (2003)
descreve que sdo aqueles que tendem a ser mais exigentes, valorizam a seguranca dos
dados pessoais e financeiros, além da entrega dos produtos. Por outro lado, os
consumidores motivados por valores hedonicos costumam expressar a sua satisfacéo
com as compras online através do compartilhamento das suas experiéncias e opinides
com outros consumidores nas redes sociais e em outras plataformas digitais (Huang,
2003).

3.2.1 Motivacdes de compras utilitarias

Como mencionado anteriormente, as motivacGes utilitarias estdo diretamente
relacionadas as compras por necessidade, de forma planeada e racional. Nas compras
utilitarias, os consumidores procuram obter a melhor relacdo qualidade-preco para
satisfazer as suas expectativas e necessidades (Solomon, 2016; Kesari & Atulkar, 2016).
Neste contexto, estudos anteriores (Szymanski & Hise, 2000: Childers et al., 2001;
Ballantine, 2005; To et al.,, 2007; Chiu et al., 2014) reforcam que os valores
relacionados com as compras utilitdrias — oferta de produtos, a informacdo sobre o
produto, a poupanca e a conveniéncia — sdo utilizados com maior frequéncia pelos
consumidores para efetuarem compras online, por isso foram considerados como

variaveis a serem exploradas nesta investigacao.

Oferta de produtos

VALORES Informagao sobre o produto
UTILITARIOS Poupanca
Conveniéncia

Figura 6: VValores de Compras Utilitarias.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Oferta de produtos

Este valor relaciona-se com a diversidade, a qualidade e a acessibilidade dos produtos
disponibilizados por uma plataforma de comércio eletronico (Chiu et al., 2014). De
acordo com Wolfinbarger e Gilly (2001), uma maior disponibilidade de produtos numa
loja online representa o potencial desse mercado em relacdo as lojas fisicas, uma vez
que ndo requer stock fisico. A forma como os produtos sdo apresentados e
disponibilizados aos clientes pode influenciar suas percecdes, preferéncias e intencdes
de compra (Chiu et al., 2014). Além disso, a disposicdo estratégica dos produtos em um
catdlogo online pode impactar diretamente na atencdo e na tomada de decisdo dos

consumidores.

No estudo de Chiu et al. (2014), observa-se que uma oferta atrativa desempenha um
papel fundamental para impulsionar as intengbes de recompra por parte dos
consumidores. Essa oferta de produtos se adapta as preferéncias e necessidades dos
consumidores em aspetos como preco, design e funcionalidade. Portanto, compreender
essas preferéncias e necessidades é fundamental para criar uma oferta que seja relevante
e capaz de gerar interesse e intencdo de compra (Simonson, 1999). Neste sentido,
sugere-se que a oferta de produtos podera também correlacionar-se positivamente com a
intencdo de compra dos consumidores. Desta forma, propde-se a seguinte hipotese de

investigacao:

H1. A “oferta de produtos” correlaciona-se positivamente com a “intencao de compra”

dos consumidores.

Informacéo sobre o produto

Este segundo valor corresponde a qualidade da informac&o sobre o produto, a qual deve
ser clara, precisa, abrangente e atualizada (Chiu et al., 2014). Com a popularizagcdo da
internet, estas informagdes podem ser facilmente obtidas de varias fontes, permitindo
gue os consumidores encontrem os detalhes do produto que necessitam e pelos quais
estdo interessados (To et al., 2007). Deste modo, as informacbes devem descrever de
forma precisa as carateristicas e particularidades do produto disponivel na loja online,
evitando inconsisténcias entre as expectativas dos clientes e a realidade dos produtos
(Wolfinbarger & Gilly, 2001). Segundo os autores, os consumidores consideram
importante localizar essas informacGes de forma descomplicada num website,
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contribuindo para a ampliacéo do sentimento de controlo.

Em um estudo desenvolvido por To et al. (2007), os autores enfatizam que a
disponibilidade de informacfes completas e pertinentes foi percebida como uma
ferramenta fidvel para avaliar a qualidade e o valor do produto, gerando,
consequentemente, um aumento na intencdo de compra. Além disso, o estudo
conduzido por Zhao et al. (2021) identificou uma relagdo positiva consistente entre a
quantidade e a qualidade da informacdo sobre o produto disponivel para o0s
consumidores e suas intencGes de compra. Desta forma, as conclusdes de To et al.
(2007) e Zhao et al. (2021) fornecem evidéncias que a informagdo sobre o produto
desempenha um papel crucial na formacdo das intengdes de compra dos consumidores.

Portanto, propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

H2. A “informacao sobre o produto” correlaciona-se positivamente com a “intengdo de

compra” dos consumidores.

Poupanca

Amplamente referida na literatura como economia monetaria ou poupanca monetéria, a
poupanca é um valor essencial na tomada de decisdo dos consumidores que optam por
efetuar compras online (Chiu et al., 2014). Devido aos precos mais competitivos, esses
consumidores se beneficiam frequentemente de custos mais reduzidos em comparagéo
com as lojas fisicas (To et al., 2007). Este aspeto estd intimamente ligado a capacidade
de reduzir tanto os custos como o tempo associado ao processo de compra (Turban et al,
2015). Nas lojas online, este processo € mais simplificado e eficaz, permitindo uma

poupanca de tempo significativa (Keeney, 1999).

No ambiente virtual, os consumidores tém a possibilidade de explorar produtos,
comparar precos e finalizar as suas compras com apenas alguns cliques. Este processo
ndo sé poupa um tempo valioso como também garante uma maior eficiéncia, algo
particularmente valorizado num mundo onde a rapidez e a conveniéncia assumem uma
importancia crescente para os consumidores (Turban et al, 2015). Pesquisas anteriores
reconheceram a poupanga como um fator crucial na intengdo dos consumidores em
comprar online (Keeney, 1999). Esta descoberta estd em concordancia com os estudos
de To et al. (2007), onde é demonstrado que a poupanca € um elemento que influencia
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diretamente a intencdo de compra. Adicionalmente, as pesquisas de Chiu et al. (2014)
apresentam resultados positivos quanto ao impacto da poupanca na intencdo de

recompra online. Com base nisto, propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

H3. A “poupanca” correlaciona-se positivamente com a “intencdo de compra” dos

consumidores.

Conveniéncia

Por fim, este ultimo valor utilitario compreende a perce¢do do consumidor sobre a
facilidade e a utilidade de um canal de compra online em termos de tempo, esforco e
horério de funcionamento das lojas (Childers et al., 2001; Chiu et al., 2014). Para
Wolfinbarger e Gilly (2001), a conveniéncia traduz-se na possibilidade de adquirir
produtos sem enfrentar transito, tempos de espera ou filas, além da facilidade de
comprar online sem barreiras geograficas, ao contrario dos canais de compra
tradicionais. De acordo com o0s autores, 0s canais de compra online oferecem aos
consumidores um ambiente mais confortavel para as compras, uma vez que podem ser

realizadas no local e horario escolhidos pelo cliente.

Quando se trata de adquirir produtos ou servigos, a facilidade e praticidade oferecidas
pelos canais de compra online sdo fatores que influenciam diretamente a decisdo dos
consumidores, 0 que contribui para a constru¢do de uma intencdo positiva de compra
(Seiders et al., 2007). Em investigacGes conduzidas por Geraldo e Mainardes (2017) e
Da Silva Araujo (2019), os resultados apontam que a conveniéncia pode ser considerada
como um dos fatores que se relacionam positivamente com a intencdo de compra. Além
disso, noutro estudo, Chiu et al. (2014) sugerem que a conveniéncia também influencia
positivamente a intencdo de recompra online. Assim, pode-se supor que a conveniéncia
podera também correlacionar-se positivamente com a intencdo de compra. Por isso,

sugere-se a seguinte hipdtese de investigacao:

H4. A “conveniéncia” correlaciona-se positivamente com a “intengdao de compra” dos

consumidores.

N&o obstante, em estudos anteriores, Wolfinbarger e Gilly (2001) constataram que a
selecdo de produtos numa compra e a razao pela qual alguns compradores ndo gostam
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de ser incomodados durante o processo de compra também podem ser considerados
valores de compras utilitarias. Além disso, o autor também indica a posse como outro
valor importante, embora relate que ndo tem grande relevancia no comportamento de

compra online.

Noble, Griffith e Weinberg (2005) concordam com Wolfinbarger e Gilly (2001) ao
considerar a posse um valor utilitario, mas principalmente em relacdo a sua falta de
relevancia no comportamento de compra online. Para os autores, esse valor confere uma
vantagem as lojas fisicas, uma vez que o consumidor pode adquirir o produto
imediatamente ap6s o pagamento. Atualmente, quando disponivel, algumas lojas
facilitam aos consumidores o acesso ao produto logo apds a compra, porém, o

consumidor precisaria deslocar-se até uma loja fisica para o recolher.

3.2.2 MotivacBes de compras hedonicas

Por outro lado, as motivacdes hedonicas estdo associadas as compras por prazer e nao
por necessidade. Nas compras heddnicas, os consumidores procuram satisfazer um
desejo pessoal e obter gratificacdo e realizacdo (Babin et al., 1994; To et al., 2007).
Neste sentido, com base nos estudos de Arnold e Reynolds (2003), nos estudos de Chiu
et al. (2014) foram identificados seis valores associados as compras hedonicas —
aventura, gratificacdo, compra de presentes, bom neg6cio, compra social e tendéncias —,
por isso também foram considerados como dimensfes a serem exploradas nesta

investigacao.

Aventura
Gratificacdo
VALORES Compra de Presentes
LT OMUEDE Bom Negocio

Compra Social

Tendéncias

Figura 7: Valores de Compras Hedodnicas.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Aventura

Este valor relaciona-se com as compras feitas por impulso e com a busca por novidades,
desafios e experiéncias sensoriais, com 0 objetivo de proporcionar prazer, emocao e
diversdo (Tauber, 1972; To et al., 2007). Esta associado a procura de satisfacdo
emocional e & sensagdo de pertencer a um mundo irreal, onde as fronteiras da rotina sdo
transcendentemente ultrapassadas (Arnold & Reynolds, 2003; Chiu et al., 2014).
Quando os consumidores sdao movidos pela aventura, compram nao apenas por

necessidade, mas também por entusiasmo e curiosidade.

Desta forma, este valor surge quando os consumidores desejam experimentar algo novo,
que possa proporcionar excitacdo e uma dose de emogdo. A compra € vista como uma
jornada emocionante, uma oportunidade de explorar territérios desconhecidos, seja na
forma de produtos, experiéncias ou atividades (Arnold & Reynolds, 2003). Nos estudos
de To et al. (2007), os autores identificaram que a aventura é um valor heddnico que
influencia a decisdo de compra pela internet. Para Chiu et al. (2014), este valor também
estd diretamente relacionado com a intencdo de recompra online. Assim, formula-se a

seguinte hipotese:

H5. A “aventura” correlaciona-se positivamente com a “intengdo de compra” dos

consumidores.

Gratificagdo

Este valor caracteriza-se pelo ato de realizar compras como forma de aliviar a tensao,
reduzir o stress e melhorar o humor, além de refletir na busca por beneficios pessoais
através das aquisi¢des, indo além da mera necessidade funcional (Chiu et al., 2014). Os
autores destacam que a gratificacdo € uma forca que vai além da simples satisfacéo de
necessidades bésicas, pois envolve a busca por prazer, bem-estar emocional e até
mesmo cuidado pessoal. Nesta perspetiva, fazer compras ndo € apenas uma agao
utilitaria, mas também um meio de desfrutar de momentos de descontragéo e de agir de

forma emocional para se cuidar (Arnold & Reynolds, 2003).

A gratificacdo esta intrinsecamente ligada & emog&o, permitindo que os consumidores
atendam as suas necessidades emocionais por meio de experiéncias de compra e pode
ser observada em situacdes onde as pessoas buscam recompensar a si mesmas, celebrar
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sucessos ou enfrentar situacOes de stress e pressdo. Os estudos de investigadores como
Parsons (2002) indicam que a gratificacdo é um forte motivo de compra que aumenta a
probabilidade de um comprador adquirir de uma determinada loja online e também
retornar posteriormente. Segundo Leitinho e Farias (2018), este valor influencia a
decisdo de compra, uma vez que é um dos principais motivos que os consumidores

buscam ao adquirir algum produto. Deste modo, pode-se sugerir a seguinte hipotese:

H6. A “gratificacao” correlaciona-se positivamente com a “intengao de compra” dos

consumidores.

Compra de presentes

Este valor associa-se ao prazer e a alegria de adquirir algo especial ndo para si proprio,
mas para outras pessoas (Chiu et al., 2014). A capacidade de escolher o presente
perfeito, personalizado e significativo ¢ uma atividade que influencia diretamente os
sentimentos e o humor dos compradores (Arnold & Reynolds, 2003). Segundo o0s
autores, a busca pelo presente ideal muitas vezes envolve uma jornada emocionante, na
qual o comprador procura expressar 0 seu carinho, apreco ou celebracdo através do
objeto selecionado. Nas compras online, as pessoas podem encontrar algo que reflita a
personalidade, gostos e interesses do destinatario, tornando cada presente uma

expressao Unica de afeto.

A compra de presentes online tornou-se muito mais acessivel, uma vez que as opgoes
sdo praticamente ilimitadas. Por isso, oferece uma vantagem significativa em relacao a
acessibilidade e a intencdo de compra. Antigamente, encontrar o presente ideal podia ser
um desafio, envolvendo visitas a vérias lojas fisicas, comparacao de produtos e gasto de
tempo precioso (Parsons, 2002). Nos estudos de Chiu et al. (2014), o prazer sentido ao
encontrar 0 presente perfeito e comprar para 0s outros desempenham papéis mais
influentes na formacgdo de intengbes de compra repetida online. As pesquisas de
Leitinho e Farias (2018) também revelam essa relacdo direta com a intengdo de compra,
uma vez que demonstra 0 quanto o comprador se importa com a pessoa presenteada.

Com isso, propde-se a seguinte hipdtese de investigacao:

H7. A “compra de presentes” correlaciona-se positivamente com a “intencdo de
compra” dos consumidores.
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Bom negécio

Este valor esta relacionado com a procura por produtos em promocao ou com 0S
melhores descontos (Chiu et al., 2014). Nas compras online, este comportamento torna-
se particularmente relevante e oferece uma vantagem significativa em relacdo as lojas
fisicas, devido a capacidade dos consumidores de compararem 0s pregos em diversas
lojas virtuais, assegurando-se de obter o melhor custo-beneficio disponivel, o que
influencia diretamente a intencdo de compra. Neste ambiente, a descoberta de produtos
com descontos substanciais proporciona aos consumidores uma sensacao de realizagéo
pessoal, estabelecendo uma ligacdo entre a obtencdo dessas vantagens e uma sensacao

de conquista pessoal e satisfacdo (Arnold & Reynolds, 2003; To et al., 2007).

No estudo de Wolfinbarger e Gilly (2001), os autores destacam que a obtencdo de
prazer através da busca por pechinchas é uma das motivacGes subjacentes para a
preferéncia de muitos individuos pelas compras online. Este envolvimento ativo no
processo de rastrear ofertas ndo apenas contribui para uma experiéncia de compra mais
positiva, mas também tem um impacto direto na intencdo de compra online,
encorajando os consumidores a efetuarem as suas transacdes. Nos estudos de Kim
(2006), verificou-se que os consumidores realizavam compras motivados pela busca por
precos mais baixos, promocdes e pechinchas. Os resultados de Geraldo e Mainardes
(2017) demonstram que a sensibilidade do consumidor as promocGes pode levar a

compra no ambiente virtual. Por isso, sugere-se a seguinte hipétese:

H8. O “bom negdcio” correlaciona-se positivamente com a “inten¢do de compra” dos

consumidores.

Compra social

Este valor diz respeito a inclinagdo dos consumidores em busca de aceitacao e afeto nas
interacOes interpessoais (Chiu et al., 2014). Em outras palavras, envolve o prazer de
socializar, construir conexdes e efetuar compras na companhia de familiares e amigos
(Arnold & Reynolds, 2003). Esta influéncia pode despertar um maior interesse por
produtos ou servicos, aumentando assim a propensdo para a compra. No contexto das
compras online, esta perspetiva ganha vida através da partilha de informacbes e

experiéncias entre os consumidores, o que frequentemente atua como um catalisador das
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compras virtuais (To et al., 2007).

Além disso, o envolvimento social online proporciona uma plataforma para a
construcdo de relacionamentos com as marcas e a busca por informacdes valiosas,
fortalecendo a confianga do consumidor e a sua predisposicao para efetuar compras. De
acordo com os estudos de Dennis et al. (2010), os beneficios sociais das compras online,
como a comunica¢do com pessoas com interesses semelhantes, sugerem influéncias
significativas na intencdo de compra. Para Chiu et al. (2014), fornecer interacdo social
aos compradores influencia e aumenta a intengdo de compra repetida. Portanto, propGe-

se a seguinte hipdtese de pesquisa:

H9. A “compra social” correlaciona-se positivamente com a “inten¢ao de compra” dos

consumidores.

Tendéncias

Por ultimo, este valor corresponde a compra como um meio de acompanhar as
tendéncias e descobrir novos produtos e inovagdes no mercado, 0 que também exerce
uma influéncia positiva na intengdo de compra dos consumidores (Chiu et al., 2014;
Arnold & Reynolds, 2003). De uma maneira geral, os consumidores sentem-se
confortaveis ao explorar tanto lojas fisicas como plataformas online para observar,
avaliar e apreciar as mais recentes tendéncias e marcas, mesmo que ndo tenham uma

intencdo imediata de compra (Tauber, 1972; Parsons, 2002; To et al., 2007).

A exposicdo constante as tendéncias pode moldar gradualmente a predisposi¢do dos
consumidores para realizar futuras compras relacionadas com essas novidades (Arnold
& Reynolds, 2003). Assim, acompanhar as tendéncias ndo so satisfaz a curiosidade, mas
também pode impactar positivamente a intencdo de compra dos consumidores, a medida
gue estes desenvolvem um maior interesse pelas ofertas atuais do mercado. Em
investigacBes conduzidas por Parsons (2002), os resultados apontam que as tendéncias
influenciam fortemente a decisdo de compra. Com base nisto, propde-se a seguinte

hipdtese de investigacao:

H10. As “tendéncias” correlaciona-se positivamente com a “inten¢do de compra” dos
consumidores.
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Em geral, as motivacdes de compra estdo relacionadas a desejos ou necessidades
anteriores ao processo de compra. Resumidamente, a motivacgdo utilitaria esta associada
ao cumprimento desses desejos por meio de uma abordagem de consumo mais racional
e objetiva, enquanto a motivacdo hedonica esté ligada a experiéncia e ao prazer durante
0 consumo, que € caracterizado como mais emocional e subjetivo (Dreger et al., 2017).
Nesse sentido, as empresas que se concentram em motivar os consumidores por meio de
valores utilitarios e heddnicos contribuem e influenciam o aumento da intencdo de
compra online (Fortsythe et al., 2003; Chiu et al., 2014; Singh, 2014).

3.3 Avaliacéo das lojas online

As lojas online tém vindo a afirmar-se como uma tendéncia para os consumidores em
busca de conveniéncia, praticidade, variedade de opgdes e precos competitivos, sendo
um dos canais de compra mais utilizados nos Gltimos tempos (Chiu et al., 2014). Em
geral, as lojas online sdo plataformas digitais projetadas para oferecer produtos e
servicos aos consumidores através de catalogos eletrénicos (Caro et al., 2011). O
processo de compra nestas plataformas abrange vérias etapas, desde a selecdo do item

até ao pagamento e a entrega.

A maior parte da interacdo dos consumidores com as lojas online ocorre através da
interface, que consiste num conjunto de elementos que permite ao consumidor realizar
acGes no ambiente online, incluindo componentes relacionados com a identificacéo,
navegacdo, acdo e contetdo (Joia & Oliveira, 2008). Portanto, o design de uma loja
online deve ser configurado para transmitir simplicidade, elegancia, rapidez de
carregamento, seguranca, qualidade do sistema e informacdo, uma vez que estes
atributos desempenham um papel fundamental no sucesso de uma empresa no contexto
do comércio eletronico (Gehrke & Turban, 1999; Sharma & Lijuan, 2015).

A notavel expansdo das operagcOes de comercio eletrénico, impulsionada pelas restricoes
impostas pela pandemia, resultou num aumento substancial tanto no numero de
empresas que ingressaram no mercado virtual quanto no de consumidores que realizam
transagcdes nesse ambiente. Consequentemente, as exigéncias relacionadas com a
qualidade das lojas online e a experiéncia do consumidor ganharam relevancia,
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destacando-se como fatores-chave na estratégia de desenvolvimento de websites de
lojas online. A experiéncia positiva de compra concretiza-se quando as expectativas em
relacdo a um produto e/ou servico coincidem com o desempenho efetivo (Kotler &
Keller, 2012; Deyalage & Kulathunga, 2019).

Ao longo do tempo, diversos estudos tém investigado os fatores que determinam a
experiéncia positiva de compra do consumidor online (Deyalage & Kulathunga, 2019).
Flavian et al. (2006) realcam que a experiéncia positiva € alcancada quando todas as
expectativas do consumidor séo plenamente atendidas, sublinhando a importancia de
identificar os critérios de uma loja online que contribuam para a experiéncia de compra
positiva do consumidor. Jain e Sharma (2020) destacam a experiéncia positiva de
compra como um dos construtos que merecem ser amplamente estudados no ambito do
marketing, uma vez que esta intrinsecamente ligada a qualidade percebida, real¢cando a

experiéncia do consumidor.

Neste contexto, a avaliacdo das lojas online surge como uma ferramenta essencial para
entender os critérios que contribuem para uma experiéncia de compra positiva dos
consumidores, orientando-os na escolha das opc¢des de compra mais adequadas, e
consequentemente, melhorando a experiéncia do consumidor. Chen et al. (2012)
sublinham que os fatores de avaliacdo das lojas online podem impactar positiva ou
negativamente na qualidade percebida pelo cliente nas compras online, enfatizando a
relacdo entre a experiéncia de compra positiva e a experiéncia do consumidor. Portanto,
as empresas devem adotar uma abordagem continua de monitorizacdo e
aperfeicoamento desses fatores, com o objetivo de proporcionar uma experiéncia de
compra online positiva e diferenciada para seus clientes, contribuindo para uma

experiéncia do consumidor mais satisfatoria (Deyalage & Kulathunga, 2019).

A pesquisa desenvolvida por Deyalage e Kulathunga (2019) revela a existéncia na
literatura de cerca de 45 fatores que determinam a qualidade da experiéncia do cliente
online. No entanto, apenas seis desses fatores sdo utilizados por mais de 30% dos
estudos anteriores, indicando a sua notavel importancia na criacdo de uma experiéncia
de compra positiva para o cliente. Em pesquisas recentes conduzidas por Jain e Sharma
(2020), os autores identificaram apenas cinco fatores, que nesta investigagdo sdo
denominados como critérios de avaliacdo das lojas online, — layout do site, seguranca
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dos dados, informacOes, suporte ao cliente e entrega, previamente propostos por
Deyalage e Kulathunga (2019). Notavelmente, o fator conveniéncia foi substituida pela
entrega, destacando a evolucdo constante das prioridades na experiéncia de compra

online, que reflete diretamente na experiéncia do consumidor.

Layout do Site
Seguranca de Dados

. - Informacéo
CRITERIOS DE AVALIACAO DE ¢

LOJA ONLINE Apoio ao Cliente

Sortido

Entrega

Figura 8: Critérios de avaliacao de loja online.
Fonte: Elaborado pela autora.

Layout do site

O layout de um website envolve elementos essenciais a navegagdo e a parte grafica.
Neste contexto, o layout deve considerar aspetos como usabilidade, acessibilidade,
interatividade, navegabilidade e estética (Tarafdar & Zhang, 2005; Chen et al., 2012).
Portanto, deve estar diretamente relacionado com a perce¢do que o consumidor tem da
empresa, sendo de facil utilizacdo e navegacdo, para além de ser visualmente atrativo e
esteticamente agradavel (Jain & Sharma, 2020). Schneider (2011) menciona que mais
da metade dos websites sdo abandonados pelos consumidores, porgue, mesmo Nnos casos
dos melhores sites, a sua complexidade e dificuldade de utilizacdo podem prevalecer,
para além de ndo fornecerem informacdes atualizadas. Por isso, Liu et al. (2008),
enfatiza a importancia de investir no desenvolvimento do design, visto que esta consiste

na primeira impressao dos clientes.

Para garantir um design eficaz do site, & imperativo promover uma estética de ecrd
limpo, o que implica apresentar informagdes de forma clara e otimizar o carregamento
das paginas, oferecendo aos visitantes uma experiéncia de compras online mais
gratificante. Estes elementos tém o potencial ndo apenas de aumentar a satisfacdo dos
clientes, mas também de melhorar significativamente a qualidade global do processo de
compra (Dharmesti & Nugroho, 2012; Deyalage & Kulathunga, 2019). Pesquisas
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conduzidas por Chen et al. (2012), Deyalage e Kulathunga (2019) e Jain e Sharma
(2020), e consistentes com pesquisas anteriores, reforcam esta perspetiva, destacando o
impacto positivo do design do site na satisfacdo dos clientes durante as suas interagdes

no ambiente de compras online. Por isso, sugere-se a seguinte hipotese:

H11l. O “layout do site” correlaciona-se positivamente com a ‘“experiéncia do

consumidor”.

Seguranca de dados

A seguranca dos dados engloba cumprimento de normas legais e éticas relativas a
utilizacdo e partilha de informacBes pessoais e de pagamentos. Neste ambito, os
consumidores esperam que as empresas demonstrem transparéncia nas suas politicas de
seguranga, proporcionando mecanismos de controlo e consentimento sobre 0s seus
dados (Liu et al., 2008). Maditinos e Theordoridis (2010) reportam que as credenciais
de seguranca das lojas online, as politicas de privacidade e a confianca sdo alguns dos
parametros que garantem a seguranca. Antes de partilhar dados pessoais e efetuar
compras numa loja online, 0os consumidores esperam que a protecdo se estenda também
as informacdes relacionadas com os seus dados pessoais e transacGes comerciais (Park
& Kim, 2003). Este aspeto é uma das principais razfes pelas quais 0s consumidores
tendem a preferir efetuar compras numa loja fisica, devido ao risco potencial associado

a transmissao de informacdes (Deyalage & Kulathunga, 2019).

Deste modo, a capacidade da empresa para garantir a seguranca e privacidade das
informacBes pessoais dos clientes contribui para estabelecer um sentimento de
confianca no consumidor online (Hoffman et al., 1999). Segundo Kovacs e Farias
(2004), a percecéo de risco relacionado com a confidencialidade das informagdes, a sua
transmissdo e a privacidade do consumidor podem ter um impacto negativo na sua
satisfagdo e experiéncia de compra. Investigacdo conduzida por Deyalage e Kulathunga
(2019) e Jain e Sharma (2020) reforgca achados anteriores, mostrando que existe uma
relacdo positiva e significativa entre a percecdo de seguranca e a satisfagdo do cliente

online. Por conseguinte, sugere-se a seguinte hipdtese:

H12. A “seguranca dos dados” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do
consumidor”.
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Informacéo

A informacdo esta ligada a capacidade de uma loja online fornecer dados relevantes,
precisos e completos sobre os produtos ou servicos, de acordo com as necessidades e
expetativas do consumidor. Deyalage e Kulathunga (2019) destacam que informagdes
atuais e consistentes desempenham um papel crucial no momento em que os
consumidores investigam produtos e/ou servicos. Portanto, é essencial que estejam
apresentados de maneira clara, para auxiliar na tomada de decisdo. Para Szymanski e
Hise (2000), a qualidade da informacdo influencia a percecdo que o consumidor tem da
qualidade do produto ou servico. Além disso, contribui também para o aumento da

confianga no momento da compra (Jain & Sharma, 2020).

Estudos realizados por Chen et al. (2012), Khan et al. (2015) e Jain e Sharma (2020)
também identificaram uma relacdo positiva entre a qualidade da informac&o do produto
e a satisfacdo do cliente online. Além disso, indicam que a qualidade das informacdes
partilhadas pelo website tem um impacto significativo nos clientes, pois auxilia 0s
consumidores a ultrapassar as suas apreensdes e, consequentemente, a desenvolver uma
opinido mais favoravel acerca da sua experiéncia com a loja online. Neste sentido, é

formulada a seguinte hipotese de investigacao:

H13. A "informacdo"” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do

consumidor".

Apoio ao cliente

O apoio ao cliente refere-se a disponibilidade da equipa de atendimento para auxiliar e
responder as expectativas e necessidades dos clientes, de maneira a propor solucbes
eficazes e adequadas para cada situacdo (Jain & Sharma, 2020). Além disso, deve ser
prestado de forma imediata, personalizada e coerente, de modo a conseguir resolver os
problemas dos consumidores assim que estes surjam (Deyalage & Kulathunga, 2019).
Segundo os autores, este servico deve estar acessivel como um meio de contacto, para
assegurar uma comunicagdo clara e consistente. Dessa forma, os clientes podem
solicitar informagdes, servicos adicionais ou apresentar reclamagdes sobre o produto ou
servigo (Shankar et al., 2003).
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Neste contexto, 0 apoio ao cliente pode ser considerado um elemento crucial para atrair
os consumidores para as lojas online, uma vez que auxilia na resolucdo de problemas e
no crescimento das empresas (Jain & Sharma, 2020). Os resultados do estudo de Jain e
Sharma (2020) demonstraram que 0 apoio ao cliente tem um impacto positivo na
satisfagdo do cliente. Esse achado € consistente com pesquisas anteriores de Ranjbarian
et al. (2012), Trong et al. (2014) e Deyalage e Kulathunga (2019). Para Sirrka et al.
(1996), o apoio ao cliente também é um dos principais fatores que influenciam a

experiéncia de compra online. Por isso, sugere-se a seguinte hipotese:

H14. O “apoio ao cliente” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do

consumidor”.

Sortido

Sortido representa a grande variedade de produtos ou servicos que podem ser oferecidos
em uma loja online, permitindo que os consumidores encontrem o produto ou servico
que melhor atenda as suas necessidades e preferéncias (Jain & Sharma, 2020). De forma
geral, as lojas online que oferecem uma ampla variedade de produtos costumam chamar
mais a atencdo dos clientes, aumentando também a percecdo de valor, qualidade dos
produtos, confianca e fidelidade (Alam & Yasin, 2010; Dash, 2012).

Nesse contexto, a variedade de produtos pode gerar uma vantagem competitiva para as
empresas (Gelard & Negahdari, 2011). Segundo Parsons (2002), a relacdo entre
variedade, selecdo e disponibilidade dos produtos contribui para motivacGes heddnicas
nas compras online. Estudos realizados por Szymanski e Hise (2000),
Anthanassopoulos et al. (2001) e Ahn et al. (2004) corroboram com a pesquisa recente
de Jain e Sharma (2020) ao indicar que a variedade de produtos influencia
positivamente a satisfacdo e a experiéncia de compra. Desta forma, propde-se a seguinte

hipotese de investigagéo:

H15. O “sortido” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do consumidor”.

Entrega
A entrega refere-se a eficacia, desempenho e velocidade com que uma empresa
desenvolve a logistica para fazer com que o produto ou servi¢o chegue ao consumidor.
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Em outras palavras, envolve receber o produto encomendado, bem embalado, dentro do
prazo e no local definido (Patterson, 1993). Além disso, 0s consumidores esperam que 0
produto seja entregue conforme solicitado, em termos de quantidade, qualidade e
especificacbes, de maneira confidvel e adequada (Patterson, 1993; Singh &
Sirdeshmukh, 2000). Nas compras online, o desempenho da entrega com qualidade
influencia a confianga nas compras online e as novas vendas (Ahn et al., 2004). Por
isso, quando a entrega ndo ocorre conforme o esperado, 0s consumidores passam a

sentir inseguranca nas compras online (Liu et al., 2008).

Nesse sentido, os parceiros de entrega e logistica devem fornecer mecanismos que
garantam a entrega do produto solicitado, além de permitir o rastreamento e
monitoramento da mercadoria (Massad et al., 2006; Dawn e Kar, 2011). Portanto,
estudos desenvolvidos por Chen et al. (2012), Dharmesti e Nugroho (2012) e Jain e
Sharma (2020) revelam que o desempenho e 0 servi¢co de entrega Sdo 0s principais
fatores que contribuem para a satisfacdo e a experiéncia positiva de compra. Desta

forma, propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

H16. A “entrega” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do consumidor”.

3.4 Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor abrange um conjunto de percec¢des, interacdes, impressoes
e sentimentos que um consumidor vivencia ao longo de todo o processo de interacdo
com uma empresa (Gronroos, 2007). Os primeiros estudos sobre este tema surgiram por
volta dos anos 60, com o desenvolvimento e disseminacdo do marketing e do
comportamento do consumidor, e mais tarde com a implementacdo de modelos do
processo de compra (Lemon & Verhoef, 2016). Nessa altura, o aumento da
concorréncia e a variedade de opcOes alteraram o comportamento de compra dos
consumidores, que passaram a exigir mais do que simples solugdes funcionais. Como
resposta, as empresas comegaram a criar experiéncias memoraveis para 0S

consumidores, como forma de se destacarem (Pine & Gilmore, 2011).

Ao longo do tempo, aspetos relacionados com a satisfagdo e a lealdade foram
incorporados na literatura, dando lugar a questdes relacionadas com a avaliacdo e a
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medicdo das percecdes dos consumidores, com o objetivo de compreender e gerir a
experiéncia do consumidor (Lemon & Verhoef, 2016; Scussel, 2018). Neste contexto,
aspetos experienciais, como fatores emocionais, simbolicos e heddnicos, passaram a ser
discutidos e identificados como cruciais no processo de decisdo e na experiéncia de
compra (Hirschman & Holbrook, 1982; Scussel, 2018).

Estudos realizados por Rose et al. (2012) indicam que fatores como confianca,
personalizacdo e interatividade na experiéncia do consumidor online tém um impacto
significativo na satisfacdo do cliente e na fidelidade & marca. Para estes autores, a
experiéncia vai além dos critérios de avaliagdo de uma loja online, pois pode ser
entendida como o resultado acumulado da exposicdo consistente a oferta online. De
acordo com Verhoef et al. (2009), a avaliacdo da experiéncia consiste numa comparagdo
entre as expectativas dos consumidores e 0s estimulos provenientes da interagdo com 0s

produtos e/ou servigos.

Desta forma, a experiéncia do consumidor pode ser influenciada pelas expectativas
prévias do consumidor, pelas suas necessidades, desejos e valores, bem como pela
forma como a empresa se posiciona e se relaciona com o cliente. Neste contexto,
Nielsen (2015) destaca a importancia da personalizacdo na experiéncia do consumidor,
uma vez que 0s consumidores anseiam por serem tratados como individuos Unicos e
esperam que as empresas oferecam produtos e servicos personalizados de acordo com as
suas necessidades e preferéncias. Num cenario pos-pandemia, algumas empresas
encontraram novas oportunidades para criar experiéncias personalizadas e imersivas

para 0s consumidores.

Nesse sentido, devido a era atual do marketing, Kotler et al. (2021) defendem uma nova
abordagem a experiéncia do consumidor, num mundo cada vez mais digital. Para estes
autores, a aceleracdo da adogdo de tecnologias digitais, impulsionada pela pandemia,
alterou a forma como os consumidores interagem com as empresas, de modo que
demonstram um interesse cada vez maior na experiéncia de avaliar, comprar, usar e
recomendar produtos, mais do que no produto em si. Os autores argumentam que esta

abordagem é a forma mais eficaz das empresas proporcionarem valor aos consumidores.

Neste contexto, Ling et al. (2010) destacam que quando os consumidores depositam
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confianca numa determinada marca, a sua experiéncia ao interagir com essa marca
tende a ser mais positiva. Quando isto ocorre, os consumidores sentem-se mais a
vontade para explorar 0s seus produtos ou servicos. Os estudos de Bellman et al. (2009)
corroboram esta ideia, ao enfatizar que a experiéncia do consumidor desempenha um
papel fundamental no processo de decisdo de compra. Adicionalmente, Doolin et al.
(2005) também contribuem para esta compreensdo ao demonstrar que a experiéncia de
compra online tem a capacidade de influenciar a motivacdo para a compra e,
consequentemente, afetar diretamente a intencdo de compra. Por outras palavras, a
qualidade da experiéncia de compra online pode ter um impacto direto na intengéo de

compra. Com base nessas evidéncias, surge a seguinte hipétese de investigacéo:

H17. A “experiéncia do consumidor” correlaciona-se positivamente com a “intengdo de
compra”.
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CAPITULO IV — Metodologia da investigag&o

Neste capitulo apresenta-se a abordagem metodoldgica utilizada na presente
investigacdo, com a proposta de alcancar aos objetivos da pesquisa. Primeiramente,
descrevem-se esses objetivos, seguido do modelo de investigacdo. Posteriormente, séo
descritas as hipoteses e o instrumento de pesquisa, com as dimensdes e as escalas

utilizadas. Por fim, destaca-se o procedimento da recolha de dados.

No ambito da metodologia cientifica, a abordagem metodoldgica corresponde ao
método adotado para conduzir a investigacdo, desde a definicdo do problema até a
apresentacdo dos resultados (Ryan et al., 2002). A escolha da abordagem adequada deve
ser coerente com o problema, a revisdo da literatura, os objetivos e as questBes da
pesquisa, além do tipo, fonte e forma de andlise dos dados. Neste contexto, existem
diferentes tipos de abordagens metodoldgicas, que podem ser classificadas em dois
grandes grupos: qualitativa e quantitativa (Dawson, 2002). Neste estudo, foi utilizada

uma abordagem quantitativa.

4.1 Objetivos de investigacao

A presente dissertacdo busca compreender os fatores que podem contribuir para uma
experiéncia positiva do consumidor no comércio eletrénico e em lojas online, de modo
a determinar a satisfacdo, motivar uma visita futura e conduzir & compra. Dentro de uma
perspetiva do consumidor, esta investigacdo tem como objetivo estudar as motivacoes
dos consumidores para a utilizacdo de lojas online, bem como verificar os critérios de
avaliacdo dessas lojas e os fatores que contribuem para a intencdo de compra nesses

canais. Concretamente, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a) Analisar as motivacGes utilitarias para utilizar lojas online, tais como a oferta de
produtos, informag&o sobre o produto, poupanca e conveniéncia.

b) Investigar as motivagdes hedonicas para utilizar lojas online, tais como a
aventura, a gratificacdo, a compra de presentes, o bom negécio, a compra social

e as tendéncias.
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c) Adicionalmente, pretende-se examinar os critérios de avaliacdo de lojas online,
tais como o layout, a seguranca de dados, a informacgéo, o apoio ao cliente, 0
sortido e a entrega.

d) Por fim, identificar os fatores relacionados com a experiéncia positiva dos

consumidores e a intengdo de compra nas lojas online.

Neste contexto, para alcancar os objetivos mencionados, esta investigacdo utilizou uma
metodologia quantitativa, baseada na elaboracdo de um inquérito por questionario. Esta
abordagem quantitativa utiliza técnicas como questionarios, experimentos, observacoes
e andlises descritivas e estatisticas para recolher e interpretar os dados (Ludwig &
Johnston, 2016). Estes dados constituem a base que permite confirmar ou refutar
hipbteses previamente estabelecidas, com o objetivo de obter respostas ao objetivo do

estudo.

De um modo geral, utilizar o método quantitativo permite medir e comparar opinides,
habitos e atitudes, testar hipdteses e estabelecer relacGes causais entre dimensdes, de
forma objetiva e precisa (Pardal & Lopes, 2011). Além disso, consiste num método de
investigagdo que geralmente utiliza dados recolhidos em formato numérico, ou
convertidos em nameros, para analisar fendmenos sociais, econémicos, politicos ou
cientificos (Carmo & Ferreira, 2008). Entre as suas vantagens encontram-se a
objetividade, a precisdo, a generalizacdo e a replicabilidade dos resultados (Souza &
Baptista, 2011).

4.2 Modelo de investigacdo

O modelo conceptual de uma investigagdo consiste numa representacdo grafica ou
textual das principais dimensdes, conceitos ou construtos envolvidos no estudo e ajuda a
explicar a relacdo entre as dimensfes e as hipoteses da pesquisa, além de orientar a
escolha dos métodos e técnicas de recolha e analise de dados (Sousa & Baptista, 2011).
Nesse sentido, o0 modelo deve ser coerente com o referencial tedrico que sustenta a

investigacdo, adequado ao problema e as questdes formuladas anteriormente.

Assim, o modelo proposto para a presente investigacdo (Figura 10) esquematiza 0s
principais fatores que, num contexto nacional, podem impactar de forma significativa e
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positiva na intencdo de compra, nomeadamente a oferta de produtos, a informacéo sobre
0 produto, a poupanga, a conveniéncia, a aventura, a gratificacdo, a compra de
presentes, 0 bom negocio, a compra social e as tendéncias (Chiu et al., 2014); e na

experiéncia dos consumidores, como o layout, a seguranca dos dados, a informacéo, o

apoio ao cliente, o sortido e a entrega (Jain & Sharma, 2020).

Oferta de produtos
Informacédo sobre o produto
Poupanga

Conveniéncia

Aventura
Gratificacdo
Compra de Presentes
Bom Negocio
Compra Social

Tendéncias

Layout do Site
Seguranga de Dados
Informagao
Apoio ao Cliente
Sortido

Entrega

Figura 9: Modelo de Investigacéo.
Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 Hipoteses de investigacao

As hipoteses correspondem as explicagfes provisorias sobre a relagdo entre duas ou
mais dimensdes, auxiliando na busca por respostas para a problematica da investigacdo

(Ryan et al., 2002). Deste modo, para ampliar o conhecimento e responder aos objetivos
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especificos desta investigacdo, foram desenvolvidas algumas hipdteses de investigacéo
sobre os valores utilitarios e heddnicos relacionados com a intengdo de compra, sobre 0s
critérios de avaliacdo de loja online associados com a experiéncia do consumidor, bem
como da experiéncia do consumidor com a intencao de compra. Em sintese, as hipoteses

da pesquisa sdo apresentadas na Tabela 1:

H1. A “oferta de produtos” correlaciona-se positivamente com a “inten¢do de compra” dos
consumidores.

H2. A “informagdo sobre o produto” correlaciona-se positivamente com a “intengdo de
compra” dos consumidores.

H3. A “poupanga” correlaciona-se positivamente com a “intencdo de compra” dos
consumidores.

H4. A “conveniéncia” correlaciona-se positivamente com a “intengdo de compra” dos
consumidores.

H5. A “aventura” correlaciona-se positivamente com a “intencdo de compra” dos
consumidores.

H6. A “gratificacdo” correlaciona-se positivamente com a “intengdo de compra” dos
consumidores.

H7. A “compra de presentes” correlaciona-se positivamente com a “intencdo de compra” dos
consumidores.

H8. O “bom negbcio” correlaciona-se positivamente com a “intencdo de compra” dos
consumidores.

H9. A “compra social” correlaciona-se positivamente com a “inten¢do de compra” dos
consumidores.

H10. As “tendéncias” correlaciona-se positivamente com a “intencdo de compra” dos
consumidores.

H11. O “layout do site” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do consumidor”.

H12. A “seguranca dos dados” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do
consumidor”.
H13. A “informagdo” correlaciona-se positivamente com a “experi€ncia do consumidor”.

H14. O “apoio ao cliente” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do consumidor”.
H15. O “sortido” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do consumidor”.

H16. A “entrega” correlaciona-se positivamente com a “experiéncia do consumidor”.

H17. A “experiéncia do consumidor” correlaciona-se positivamente com a “intengdo de
compra”.

Tabela 1: Hipdteses da Investigacao.

4.4 Amostra

Como uma etapa fundamental, a selecdo da amostra corresponde ao processo de escolha

de um grupo de individuos para participar numa investigacdo. Nesse sentido, é realizada

uma selecdo como forma de garantir que a amostra seja representativa da populacao

como um todo e permita obter resultados validos. Deste modo, a escolha da amostra

depende do objetivo da investigacdo, do tamanho da populacgdo, da disponibilidade de

recursos e do nivel de confianca desejado. Por isso, existem diferentes tipos de
53



Experiéncia do Consumidor no Comércio Eletronico em Portugal

amostragem que podem ser classificados como probabilisticos ou néo-probabilisticos
(Carmo & Ferreira, 2008; Souza & Baptista, 2011).

Na amostragem probabilistica, todos os elementos da populacdo tém a mesma
probabilidade de serem selecionados para a amostra, 0 que garante a imparcialidade e a
precisdo dos dados. Entre os métodos utilizados estdo a amostragem aleatéria simples, a
sistematica, a estratificada e a amostragem por conglomerados (Carmo & Ferreira,
2008). Em relacdo a amostragem ndo-probabilistica, os elementos da amostra sdo
escolhidos com base em critérios subjetivos do investigador, sem garantir que sejam
representativos da populacdo (Sousa & Baptista, 2011). Métodos comuns de
amostragem nao-probabilistica incluem amostragem por conveniéncia, por resposta

voluntéria, por julgamento, por bola de neve e amostragem por quotas.

Para alcancar o objetivo geral deste estudo e procurar compreender o comportamento
dos consumidores em comércio eletronico e lojas online no contexto portugués, a
presente pesquisa utilizou a técnica de amostragem nédo-probabilistica por conveniéncia.
Considerada de facil acesso, devido a proximidade geografica, disponibilidade num
determinado momento ou disposi¢cdo para participar na investigacdo, a amostragem por
conveniéncia tem como principal objetivo recolher dados de forma simples e com

custos reduzidos (Carmo & Ferreira, 2008).

4.5 Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa consiste na ferramenta escolhida e cuidadosamente
desenvolvida para recolher dados, garantindo a validade e fiabilidade desses dados
obtidos. Esse instrumento pode incluir técnicas como questionarios, entrevistas,
observacOes e andlise de documentos para recolher informacdes relevantes com o
objetivo de responder a pergunta da pesquisa (Creswell, 2014). Nesse contexto, a
presente investigacdo utilizou como instrumento de pesquisa um inquérito por

questionario.

Um questionario consiste num conjunto de perguntas abertas e fechadas, com escalas
lineares, de maltipla escolha e caixas de selecdo, aplicadas a uma amostra para obter
informacdes sobre opinibes, atitudes, comportamentos e caracteristicas de uma
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populagédo-alvo (Kelley et al.,, 2003; Fowler Jr, 2013). Esse instrumento permite
recolher dados concretos e quantificaveis que podem ser analisados estatisticamente,
para testar hipoteses, descrever um fendmeno e verificar relagbes entre dimensdes
(Carmo & Ferreira, 2008). Entre as vantagens de utilizacdo estd a sua capacidade de
recolher dados de um grande nimero de participantes de forma eficiente e econémica
(Babbie, 2015). Esses dados podem ser facilmente padronizados, garantindo
consisténcia na recolha, facilitando a codificacdo e analise posterior, além de minimizar

0 enviesamento do investigador (Fowler Jr, 2013).

Ao desenvolver e administrar questionarios, as perguntas precisam ser claras, objetivas,
coerentes e nao tendenciosas, além de disponibilizar opcdes de resposta apropriadas, a
fim de garantir a validade e fiabilidade dos dados recolhidos. Apds a sua elaboracéo, o
questionario precisa ser testado e validado com um grupo de participantes para corrigir
eventuais falhas e esclarecer duvidas que possam surgir durante o preenchimento
(Creswell, 2014). Além disso, pode ser administrado de varias formas, incluindo
presencialmente, por telefone, por correio ou online (Creswell, 2014). Por fim, também
¢ importante considerar questdes éticas ao administra-lo, incluindo garantir o
consentimento informado dos participantes, bem como proteger a sua privacidade e
confidencialidade (Babbie, 2015).

Para este estudo, utilizou-se 0 Google Forms como ferramenta online para criar e
administrar o questionario da pesquisa. A escolha desta plataforma deveu-se a sua
capacidade de atender aos métodos necessarios para a elaboracdo das perguntas e
recolna de dados. Nesse contexto, a composicdo do questionario baseou-se
principalmente em perguntas fechadas e escalas, facilitando a analise e o tratamento dos
dados recolhidos (Souza & Baptista, 2011), e teve como objetivo obter a opinido dos

consumidores sobre compras online e comércio eletronico em Portugal.

Assim, o questionario (disponivel no Anexo A) foi organizado em quatro secgoes:

1) Perfil do Inquirido;

2) Frequéncia e Utilizacdo da Internet;

3) Experiéncia de Visita a Loja Online;
4) Critérios de Avaliacédo da Loja Online;
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A primeira seccdo do questionario tinha como objetivo caracterizar o perfil do
inquirido, recolhendo informag6es como idade, género, nivel de escolaridade e concelho
de residéncia. A segunda seccdo procurou identificar a forma como o inquirido utilizava
a internet, assim como a frequéncia com que realizava compras e visitava lojas online.
A terceira secgdo, relacionada com a experiéncia de visita a loja online, visava
compreender os principais valores utilitarios e hedonicos do inquirido para visitar e,
eventualmente, concretizar uma intencdo de compra em canais online. Por fim, a quarta
e ultima secg¢do tinha como objetivo compreender, a partir da perspetiva do consumidor,

os critérios de avaliacdo de lojas online.

4.5.1 Dimenso0es

Na investigacdo cientifica, as variaveis representam as caracteristicas a serem estudadas
em cada elemento da amostra. Correspondem aos atributos ou informacgdes que se
pretende medir num estudo, como qualidades, quantidades, faixa etaria, género, entre
outros. Em estatistica, as variaveis podem ter valores numéricos ou ndo e variam de
elemento para elemento. Dependendo do tipo de amostra da investigacdo, as variaveis
podem ser classificadas em independentes, dependentes e moderadoras (Koche, 2009).

As variaveis independentes sdo aquelas que influenciam ou afetam outras variaveis. As
dependentes sdo aquelas influenciadas ou afetadas pelas independentes. Ja as
moderadoras sdo aquelas que afetam a relacdo entre as variaveis independentes e
dependentes (Malhotra, 2009). Neste sentido, para este estudo, foram utilizadas as

seguintes variaveis, denominadas como dimensdes:

e Valores Utilitarios (Oferta de produtos, Informacéo sobre o Produto, Poupanca e
Conveniéncia);

e Valores Hedodnicos (Aventura, Gratificagdo, Compra de Presentes, Bom
Negdcio, Compra Social e Tendéncias);

¢ Intencédo de Compra;

e Critérios de Avaliacdo de Loja Online (Layout, Seguranca de Dados,
Informacéo, Apoio ao Cliente, Sortido e Entrega);

e Experiéncia do Consumidor;
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Na Tabela 2, é possivel observar as dimensdes e seus respetivos itens distribuidos de

forma relativamente homogénea, com o objetivo de garantir a coeréncia dos resultados

da analise estatistica. Em geral, algumas dimensdes e itens foram adaptados das escalas
originais de Rose et al. (2012), Chiu et al. (2014) e Jain e Sharma (2020), com o intuito

de manter apenas aqueles que se aproximam mais do objetivo desta investigacao.

Assim, os estudos dos autores mencionados serviram como base para orientar o

desenvolvimento deste novo modelo de pesquisa.

Dimensoes Itens
Valores utilitarios (Chiu et al., 2014)
Esta loja online oferece uma série de produtos.
Oferta de Esta loja online apresenta uma diversidade de produtos.
Produtos Esta loja online apresenta produtos que satisfazem as necessidades dos
consumidores.
Informacao Esta loja online fornece informacéo detalhada sobre os produtos.
sobre o Esta loja online apresenta as especificagdes de cada um dos produtos.
Produto A informacdo fornecida por esta loja online é atualizada.
As compras nesta loja online permitem poupar dinheiro.
Poupanca Nesta loja online podem ser feitas compras econémicas.

As compras nesta loja online sdo mais baratas do quem em outras lojas
online do mesmo tipo de produtos.

Conveniéncia

Usar esta loja online € uma forma conveniente de fazer compras.

Comprar nesta loja online permite-me poupar tempo.

Usar esta loja online permite-me fazer compras a qualquer hora e em
qualquer sitio que eu esteja.

Valores hedonicos (Chiu et al., 2014)

Aventura

Fazer compras nesta loja online é estimulante.

Comprar nesta loja online € uma emog&o para mim.

Fazer compras nesta loja online faz-me sentir como se estivesse no meu
préprio universo.

Gratificacéo

Quando e estou de mau humor, visitar esta loja online faz-me sentir melhor.

Para mim, comprar nesta loja online é uma forma de aliviar o stress.

Vou fazer compras nesta loja online quando quero oferecer algo especial a
mim proprio.

Nesta loja online gosto de fazer compras para oferecer a outras pessoas
porque quando essas pessoas se sentem bem eu sinto-me bem.

Compra de - - - — -
Nesta loja online gosto de comprar coisas para as pessoas especiais da minha
Presentes .
vida.
Gosto de visitar esta loja online para encontrar a prenda perfeita para alguém.
L. Gosto de procurar descontos quando compro nesta loja online.
Bom Negdcio

Gosto de aproveitar pechinchas quando compro nesta loja online.
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Geralmente, compro nesta loja online quando ha saldos.

Compro nesta loja online na companhia dos meus amigos ou familiares.

ggcr?ar:ra Gosto de estar com outras pessoas quando compro nesta loja online.
Comprar nesta loja online € uma forma de estar com os outros.
Visito esta loja online para estar a par das tendéncias.
Tendéncias Visito esta loja online para estar a par das novidades.
Visito esta loja online para ver que novos produtos estéo disponiveis.
Intengé@o de compra (adaptado de Chiu et al., 2014)
No futuro, estou a pensar comprar nesta loja online.
Intencéo De Irei considerar esta loja online como uma das minhas primeiras opgoes para
Compra fazer compras.
E muito provavel que, no futuro, eu faca compras nesta loja online.
Critérios de Avaliacdo da Loja Online (Jain & Sharma, 2020)
O design desta loja online € atrativo.
Layout A loja online tem um bom impacto visual.
A loja online é agradavel e facil de navegar.
Esta loja online é confiavel.
Seguranca Nesta loja, as transagdes com o0 pagamento Sdo seguras.
Dos Dados ! _ . _ _
O meu cartdo de crédito/débito esta seguro nesta loja online.
A loja online oferece informacao credivel.
Informacéo A loja online da informacdo detalhada sobre os produtos.
Nesta loja online encontro informacao relevante sobre os produtos.
) Nesta loja online o apoio ao cliente é Util.
Apoio Ao - - - : -
Cliente Esta loja online responde rapidamente as perguntas dos clientes.
As necessidades dos clientes séo devidamente atendidas.
Esta loja oferece um bom sortido de produtos.
Sortido Nesta loja encontro uma diversidade de produtos.
A maioria dos produtos deste tipo podem encontrar-se nesta loja
Nesta loja os produtos sdo entregues a tempo.
Entrega A loja envia corretamente os produtos que foram comprados.
A loja envia os produtos devidamente empacotados.
Experiéncia do Consumidor (Rose et al., 2012)
. Globalmente a minha experiéncia nesta loja é positiva.
Experiéncia - — P UTITI
do A experiéncia de visitar esta loja é satisfatoria.
Consumidor Comprar nesta loja proporciona uma boa experiéncia.

A experiéncia ap6s ter comprado nesta loja compensadora.

Tabela 2: Dimensoes e Itens da Investigacao.

Para além destas, foram ainda utilizadas dimensdes adaptadas dos estudos de Monteiro

(2018), Silva (2020) e Costa (2021), que abordaram itens relacionados com a frequéncia

de compra online, a utilizacdo da internet, das redes sociais e das visitas as lojas online.
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4.5.2 Tipos de questdes e escalas

As escalas sdo utilizadas como ferramentas para medir as respostas dos participantes,
por isso, existem diferentes tipos de escalas que podem ser utilizadas em questionarios,
dependendo do objetivo da pesquisa e do tipo de informacgdo que se deseja coletar. De
acordo com Malhotra (2009), a escolha da escala apropriada é importante para garantir a
validade e confiabilidade dos resultados da pesquisa. Nesse sentido, para a presente

investigacdo, foram utilizadas escalas nominais, ordinais, intervalares e de Likert.

As escalas nominais representam dados que podem ser classificados em categorias, sem
uma ordem ou sequéncia especifica. Por outro lado, as escalas ordinais apresentam
dados que podem ser colocados em uma ordem ou sequéncia. Em relacdo as escalas
intervalares, sdo utilizadas para representar dados que podem ser colocados em ordem,
onde as diferengas entre os valores sdo significativas. Por fim, a escala de Likert de 5
pontos € comumente usada para medir atitudes, opinies ou comportamentos do
consumidor (Malhotra, 2009).

Essa escala permite que os investigadores avaliem o grau de concordancia ou
discordancia do participante em relacdo a uma afirmacdo especifica. Além disso,
possibilita obter informacGes mais detalhadas, de forma a compreender melhor os
dados. Por estes motivos, € uma escala de facil compreensdo e resposta, 0 que contribui
para aumentar a precisao das respostas (Malhotra, 2009). No questionario desenvolvido,
as opcbes de resposta eram as seguintes: 1 para "Discordo totalmente”, 2 para
"Discordo”, 3 para "N&o concordo nem discordo”, 4 para "Concordo" e 5 para

"Concordo totalmente".

4.6 Procedimento da coleta de dados

A operacionalizacdo da recolha de dados consiste num processo importante nesta fase
da investigacdo, uma vez que envolve etapas que incluem o pré-teste e a aplicagdo. O
pré-teste corresponde a um ensaio geral anterior a aplicacdo do questionario, com o
objetivo de avaliar o vocabulario, a ordem das perguntas, os significados, identificar e
corrigir limitacGes, ambiguidades e possiveis erros, além de verificar a quantidade de
pessoas que recusam ou tém dificuldade em responder (Pardal & Lopes, 2011).
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Neste contexto, na fase do pré-teste, o questionario foi enviado para 10 pessoas em 07
de fevereiro e as respostas foram recolhidas entre os dias 07 e 08 do mesmo més. As
respostas forneceram informacgdes sobre as percecdes dos participantes e permitiram
esclarecer duvidas e fazer ajustes em algumas perguntas. Com essas alteracdes, 0
questionario estava pronto para ser aplicado na sua versdo final. Como dito
anteriormente, o questionario foi desenhado no Google Forms para ser preenchido de
forma autoadministrada e aplicado online. Assim, o link do questionario foi
disponibilizado e partilhado por email e nas redes sociais como o Facebook, Instagram,
WhatsApp e LinkedIn, entre 10 de fevereiro e 30 de abril de 2023. No total, o
questionario recebeu 220 respostas, no entanto, apenas 205 foram consideradas validas

por estarem efetivamente relacionadas com o objetivo principal da investigacao.

4.7 Técnica de analise de dados

Apés a aplicacdo do questionario, a analise dos dados obtidos foi realizada utilizando a
versdo 28.0 do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), um dos programas
mais populares para investigar dados em pesquisas nas ciéncias sociais (IBM Corp.,
2021). Este software permite medir a consisténcia interna das escalas, bem como
realizar andlises descritivas, de frequéncia, de correlacdo, de regressao, testes de
hipbteses e outros (Field, 2018). Assim, todas as respostas validadas foram organizadas

e inseridas no programa, a fim de nomear e codificar as dimensdes.

Posteriormente, procedeu-se ao célculo da consisténcia interna das escalas de medicao
através do Alpha de Cronbach. Em seguida, foram analisados os dados
sociodemogréaficos e as dimensdes nominais, a fim de obter a caracterizagdo da amostra.
Para ambos 0s casos, foram apresentados o0 numero total e a percentagem das respostas
obtidas. Em seguida, foram calculados os valores minimos e maximos de resposta

registados, assim como a média e o desvio-padrdo das dimensdes observadas.

Apbs a caracterizagdo, a significancia das dimensfes latentes foi analisada para
contribuir na probabilidade de aceitacdo ou rejeicdo das hipdteses pré-estabelecidas para
cada dimensdo. Em termos de significancia, os niveis sdo classificados comumente em

0,01, 0,05 e 0,10, sendo que valores acima de 0,05 geralmente ndo sdo considerados
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aceitaveis. Neste estudo, adotou-se um nivel de significancia de 5% (Pallant, 2021).

Por fim, identificou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson. Este coeficiente varia
entre -1 e +1, indicando a relacéo entre dois fendmenos e verificando a intensidade da
relagdo entre as dimensdes, seja no mesmo sentido ou em sentido inverso. Todos 0s

dados obtidos e as analises realizadas serdo apresentadas no capitulo a seguir.
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CAPITULO V — Apresentacéo e discussdo dos resultados

Neste capitulo, sdo apresentados o0s resultados obtidos através da aplicacdo do
questionario. Primeiramente, caracteriza-se a amostra com base nos dados
sociodemogréficos e nas dimensdes relacionadas a frequéncia e utilizacdo da internet e
das lojas online. Em seguida, sdo apresentadas as médias e desvio padrdo de cada item
das dimensfes e realiza-se uma analise da consisténcia interna, com o objetivo de
avaliar a relevancia individual de cada uma das dimensdes do questionario. Além disso,
analisam-se as significancias e correlacfes com base nas hipéteses elaboradas. Por fim,
avalia-se a influéncia das dimensdes através da verificacdo das hipdteses e discutem-se

0s principais pontos investigados na pesquisa.

5.1 Caracterizagdo da amostra

Como mencionado anteriormente, a amostra deste estudo foi inicialmente composta por
220 inquiridos que concordaram em responder voluntariamente ao questionario e
permitiram a utilizacdo dos seus dados na pesquisa. Além disso, as respostas deveriam
ser fornecidas por individuos com idade igual ou superior a 18 anos e residentes em
Portugal. No entanto, tendo em vista o objetivo do estudo, apenas 205 respostas foram

consideradas validas para analise.

Conforme apresentado na Tabela 3, a amostra valida da pesquisa constitui-se por 80%
do sexo feminino e 20% do sexo masculino. Em relacdo a distribuicdo por faixa etaria,
observa-se que 52,2% dos inquiridos tém entre 18 e 25 anos, 33,2% tém entre 26 e 35
anos e 8,3% tém entre 36 e 45 anos. As restantes faixas etarias representam, em sua

totalidade, menos de 7% da amostra.

No que diz respeito a formagdo académica, a amostra indica que 51,2% dos inquiridos
possuem apenas licenciatura e 32,7% possuem pdés-graduacao/mestrado. As restantes
representam, em conjunto, 16,1%. Por fim, em relagdo ao municipio de residéncia, 0s
dados indicam que 33,2% dos inquiridos residem na Area Metropolitana do Porto,
22,4% na Area Metropolitana de Lisboa e 17,6% dos inquiridos residem noutro

municipio da zona Norte.
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Frequéncia Percentagem (%)
Idade dos Inquiridos

18-25 anos 107 52,2

26-35 anos 68 33,2

36-45 anos 17 8,3

46-55 anos 6 2,9

56-65 anos 7 3,4

Sexo dos Inquiridos
Feminino 164 80,0
Masculino 41 20,0
Formacédo Académica

Secundario 27 13,2
Licenciatura 105 51,2
Pds-graduagdo/Mestrado 67 32,7

Doutoramento 6 2,9

Municipio de Residéncia

Area Metropolitana do Porto 68 33,2
Area Metropolitana de Lisboa 46 22,4
Outro municipio da zona Norte 36 17,6
Outro municipio da zona Centro 26 12,7

Outro municipio da zona Sul 3 15
Outra zona de residéncia 26 12,7
Total 205 100,0

Tabela 3: Dados Sociodemogréficos

Com o objetivo de compreender o comportamento online dos participantes da pesquisa,
foram utilizados métodos estatisticos descritivos para analisar os dados de forma
precisa. Para isso, foram aplicadas medidas de tendéncia central, como média, mediana
e moda, para fornecer informacgdes sobre o centro da distribuicdo dos dados. Essas
medidas sdo amplamente utilizadas na analise de dados devido a sua capacidade de
fornecer informacdes relevantes sobre uma ou mais dimensdes e revelar caracteristicas
gerais da amostra (Field, 2018; Hair Jr. et al., 2019).

Nesse contexto, foram analisadas as dimensdes que representam a utilizacdo da internet
em geral, bem como das redes sociais e visitas a lojas online em particular. Os
resultados, disponiveis na Tabela 4, revelam que 59% dos inquiridos passam mais de 3
horas por dia na internet. Em relacéo a utilizacdo de redes sociais, 31,7% as usam por
mais de 3 horas diarias e 36,6% entre 2 e 3 horas. Por fim, no que se refere a visita de
lojas online, 48,3% visitam-nas por menos de 30 minutos por dia e 30,2% entre 30
minutos e 1 hora por dia.
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Frequéncia Percentagem (%)
Utilizacdo da Internet
Mais de 3 horas por dia 121 59,0
Entre 2 e 3 horas por dia 48 23,4
Entre 1 e 2 horas por dia 23 11,2
Entre 30 minutos e 1 hora por dia 10 4,9
Menos de 30 minutos por dia 3 1,5
Utilizacdo das Redes Sociais
Mais de 3 horas por dia 65 31,7
Entre 2 e 3 horas por dia 75 36,6
Entre 1 e 2 horas por dia 45 22,0
Entre 30 minutos e 1 hora por dia 15 7,3
Menos de 30 minutos por dia 5 2,4
Visita de lojas online
Mais de 3 horas por dia 9 4.4
Entre 2 e 3 horas por dia 14 6,8
Entre 1 e 2 horas por dia 21 10,2
Entre 30 minutos e 1 hora por dia 62 30,2
Menos de 30 minutos por dia 99 48,3

Tabela 4: Utilizacdo da Internet, Redes Sociais e Visitas a Lojas Online.

Para aprofundar com a analise também foram investigados os dados relacionados com a
frequéncia das compras online (Tabela 5), bem como a Gltima loja virtual visitada pelos
inquiridos (Tabela 6), ao sector de mercado ao qual essa loja pertence (Tabela 7) e a
regularidade dessas visitas (Tabela 8). Em relacdo a frequéncia das compras online,
38% dos inquiridos fazem compras pelo menos uma vez a cada trés meses, 35,1%
realizam compras pelo menos uma vez por més e 21% dos inquiridos fazem compras

online pelo menos uma vez a cada seis meses. Por outro lado, apenas 5,9% fazem

compras online com uma frequéncia semanal ou diéria.

Frequéncia Percentagem (%)
1 vez em cada 3 meses 78 38,0
1 vez por més 72 35,1
Menos de 1 vez em cada 6 meses 43 21,0
1 vez por semana 11 5,4
Todos os dias 1 0,5

Tabela 5: Frequéncia de Compras Online.

No que diz respeito a ultima loja online visitada pelos participantes, Shein e Zara
destacam-se com 14,1% das visitas, seguidas pela Amazon com 6,8%. As demais lojas
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apresentaram visitas inferiores a 5%. No entanto, a categoria "Outras Lojas", que inclui
lojas como Airbnb, H&M, Wells, Wook, Auchan, Continente, El Corte Inglés, Homa,

Asus, Bershka, entre outras, representa 43,9% da amostra.

Frequéncia Percentagem (%)
Shein 29 14,1
Zara 29 14,1
Amazon 14 6,8
Worten 10 49
Prozis 8 3,9
Aliexpress 5 2,4
Fnac 4 2,0
Mango 4 2,0
PCDiga 4 2,0
Primor 4 2,0
Stradivarius 4 2,0
Outras Lojas 90 43,9

Tabela 6: Ultima Loja Online Visitada.

Quanto aos sectores de mercado, Moda e Acessorios representa 50,2% da amostra,
seguido pelo sector de Tecnologia com 14,1%. Os demais apresentaram frequéncias
inferiores a 10%. A categoria "Outro sector", que engloba eletrodomésticos, produtos

variados, livraria, decoracdo, lazer, moveis, maquinarios e saude, representa um total de

12,2% da amostra.

Frequéncia Percentagem (%)
Moda e Acessorios 103 50,2
Tecnologia 29 14,1
Cosmeética 17 8,3
Desporto 13 6,3
Supermercados e Hipermercados 7 34
Viagens, Hotéis e Turismo 6 29
Restaurantes e Take Away 5 2,4
Outro sector 25 12,2

Tabela 7: Sector da Loja Online.

Por fim, em relagdo a frequéncia de visita as lojas online informadas pelos participantes,
31,2% dos inquiridos visitam essa loja online uma vez por més, seguidos por 22,4% que
visitam menos de uma vez a cada seis meses e 21,5% que visitam uma vez por semana.

Em contrapartida, apenas 6,3% visitam essa loja online diariamente.
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Frequéncia Percentagem (%)
1 vez em cada 3 meses 38 18,5
1 vez por més 64 31,2
1 vez por semana 44 21,5
Menos de 1 vez em cada 6 meses 46 22,4
Todos os dias 13 6,3

Tabela 8: Frequéncia de Visita na Loja Online.

5.2 Andlise das estatisticas descritivas

Com o intuito de aprofundar na anélise dos dados, procedeu-se ao célculo da média e do

desvio padrdo dos itens referentes a cada uma das dimens@es. A média geral representa

uma medida central dos dados, enquanto o desvio padrdo mostra a disperséo em relagdo

a média. Um desvio padrdo mais alto indica maior dispersao dos valores em relacdo a

média, e um desvio padrdo de zero indica que todas as respostas sdo iguais a média.

(Johnson & Bhattacharyya, 2010; Montgomery et al., 2012).

Conforme os dados apresentados na Tabela 9, observa-se que das dimensfes que

compdem os valores utilitarios, "Conveniéncia" possui a média geral mais elevada, com

4,45 e "Poupanca” apresenta uma média geral mais modesta, com 3,33. As restantes

dimensdes obtiveram médias gerais entre 4,10 e 4,43.

em qualquer sitio que eu esteja.

. ~ . .. | Desvi
Dimensdes Itens Média esvio
Padréo
Oferta de Esta loja online oferece uma série de produtos. 4,43 0,79
Produtos Esta loja online apresenta uma diversidade de produtos. 4,40 0,85
(U_OP) Esta Io_Ja online apresenta_produtos que satisfazem as 4,34 0,80
necessidades dos consumidores.
. Esta loja fornece informacao detalhada sobre os produtos. 4,10 0,91
Informagao Esta loja apresenta as especificacdes de cada um dos
sobre o produto Ja ap P ¢ 4,10 0,92
(UIP) produtos.
A informacdo fornecida por esta loja é atualizada. 4,27 0,92
As compras nesta loja permitem poupar dinheiro. 3,68 1,14
Nesta loja podem ser feitas compras econémicas. 3,80 1,07
Poupanga (UP) —— -

As compras nesta loja sdo mais baratas do que em outras 333 1.9

lojas online do mesmo tipo de produtos. ’ ’
Usar esta loja é uma forma conveniente de fazer compras. 413 0,91
Conveniéncia | Comprar nesta loja permite-me poupar tempo. 4,11 1,00
(UQ) Usar esta loja permite-me fazer compras a qualquer hora e 4.45 0.75

Tabela 9: Média e Desvio Padrdo dos Valores Utilitarios.
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De acordo com a Tabela 10, que representa as dimensdes que foram os valores

hedonicos, "Bom Negdcio™ possui a maior média geral, com 4,04 e "Compra Social”

apresenta uma media geral mais baixa, com 2,07. As outras dimensdes obtiveram

médias gerais entre 2,72 e 3,67.

. ~ . .. | Desvio
Dimensotes Itens Média ~
Padréo
Fazer compras nesta loja é estimulante. 3,67 1,14
Comprar nesta loja é uma emogéo para mim. 3,24 1,32
Aventura (HA) P J . ga0 par ' ’
Fazer compras nesta loja faz-me sentir como se 308 139
estivesse no meu proprio universo. ’ ’
Qua_ndo estou de mau humor, visitar esta loja faz-me 279 144
sentir melhor.
Gratificacdo | Para mim, comprar nesta loja ¢ uma forma de aliviar o
2,72 1,43
(HG) estresse.
Vou fazer compras nesta loja quando quero oferecer 333 137
algo especial a mim proprio. ’ ’
Nesta loja gosto de fazer compras para oferecer a outras
pessoas porque quando essas pessoas se sentem bemeu | 3,02 1,37
sinto-me bem.
Compra de Nesta loja gosto de comprar coisas para as pessoas
Presentes (HCP) '0ja gosto de comp paraasp 308 | 140
especiais da minha vida.
Gostg de visitar e§ta loja para encontrar a prenda 286 142
perfeita para alguém.
Gosto de procurar descontos quando compro nesta loja. | 4,04 1,12
. i hinch n m
Bom Negdcio Ggsto de aproveitar pechinchas quando compro nesta 3.94 115
(HBN) loja.
Geralmente, compro nesta loja quando ha saldos. 3,73 1,28
Compro nesta loja na companhia dos meus amigos ou 258 142
. familiares.
Compra Social Gosto de estar com outras pessoas quando compro nesta
(HCS) _ P q P 236 | 1,36
loja.
Comprar nesta loja é uma forma de estar com 0s outros. 2,07 1,30
Visito esta loja para estar a par das tendéncias. 2,85 1,41
. Visi loj i . , 1,
Tendéncias (HT) !s!to esta Oj-a para estar a par das novidades _ 3,08 38
Visito esta loja para ver que novos produtos estéo
. - 3,43 1,29
disponiveis.

Tabela 10: Média e Desvio Padrdo dos Valores Heddnicos.

Relativamente a Tabela 11, que apresenta as dimensdes relacionadas com os critérios de

avaliacdo de loja online, verifica-se que "Seguranca dos Dados" demonstra uma média

geral elevada, com 4,43 e "Apoio ao Cliente" regista a media mais modesta, com 3,69.

As outras dimenso6es apresentam valores entre 4,00 e 4,35.
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Dimensédo Itens Média Desvlo
Padréo
O design desta loja é atrativo. 4,00 0,91
Layout do . . -
Site (WL) A loja tem um bom impacto visual. 4,02 0,92
A loja € agradavel e facil de navegar. 4,16 0,84
Seguranca | Esta loja € confiavel. 4,39 0,83
dos Dados | Nesta loja, as transagdes com o pagamento Sao seguras. 4,43 0,73
(WSD) | O meu cartédo de crédito/débito esta seguro nesta loja. 4,22 0,91
. | Aloja oferece informacdo credivel. 4,33 0,75
Informacdo - o
(W) A loja d& informacdo detalhada sobre os produtos. 4,16 0,82
Nesta loja encontro informag&o relevante sobre os produtos. 4,19 0,80
Apoio ao | Nesta loja o apoio ao cliente é util. 3,80 0,97
Cliente | Esta loja responde rapidamente as perguntas dos clientes. 3,69 0,94
(WAC) | As necessidades dos clientes sdo devidamente atendidas. 3,89 0,87
Esta loja oferece um bom sortido de produtos. 4,32 0,73
Sortido | Nesta loja encontro uma diversidade de produtos. 4,29 0,76
W — - -
(WS) A_malorla dos produtos deste tipo podem encontrar-se nesta 423 0.85
loja.
Nesta loja os produtos sdo entregues a tempo. 4,15 0,92
Entrega - -
(WE) A loja envia corretamente os produtos que foram comprados. 4,35 0,81
A loja envia os produtos devidamente empacotados. 4,31 0,88

Tabela 11: Média e Desvio Padrdo dos Critérios de Avaliacdo de Loja Online.

Apresentados na Tabela 12, os valores associados com a dimensdo “Intencdo de
Compra" apresentam uma média geral entre 3,82 e 4,29. Em relacdo & dimenséo
"Experiéncia do Consumidor”, os valores apresentam uma média geral elevada, entre
4,20 e 4,36.

DimensGes Itens Média Desvlo
Padréo
No futuro, estou a pensar em comprar nesta loja. 4,03 1,05
Intencao de Lrel(;::Sns;drzr?arzzsrti;(r)éa;zmo uma das minhas primeiras 3,82 118
Compra (IC) | PSOes para te pres.
E muito provavel que, no futuro, eu fagca compras nesta
. 4,29 0,91
loja.
Globalmente a minha experiéncia nesta loja é positiva. 4,36 0,79
Experiéncia do | A experiéncia de visitar esta loja é satisfatoria. 431 0,79
Consumidor | Comprar nesta loja proporciona uma boa experiéncia. 4,28 0,82
EC — ; —
(EC) A experiéncia ap0s ter comprado nesta loja é 4,20 0.83
compensadora.

Tabela 12: Média e Desvio Padrdo da Intencdo de Compra e Experiéncia do
Consumidor.
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5.3 Analise de consisténcia interna das escalas

Apds a analise descritiva das variaveis em estudo, procedeu-se a criacdo de dimensdes
com base nos respetivos indicadores ou itens. Para isso, verificou-se a consisténcia
interna de cada dimensdo através do Alpha de Cronbach, um coeficiente utilizado para
avaliar a consisténcia interna de uma escala, como uma estimativa de fiabilidade para
testes psicométricos aplicados a uma amostra de respondentes (Cronbach, 1951). Esse
coeficiente varia entre 0 e 1, sendo que valores mais proximos de 1 indicam uma maior
coeréncia, qualidade e consisténcia da escala (George & Mallery, 2003). Para classificar

os resultados, adotaram-se os critérios propostos por Hill e Hill (2002), que estabelecem

que valores acima de 0,6 sdo considerados aceitaveis em termos de coeréncia.

Valor de Alpha

Consisténcia Interna

Valores superiores a 0,9 Excelente
Valores entre 0,8 e 0,9 Bom
Valores entre 0,7 ¢ 0,8 Razoavel
Valores entre 0,6 € 0,7 Fraco
Valores inferiores a 0,6 Inaceitavel

Tabela 13: Classificacdo dos Valores de Alpha de Cronbach.

Conforme ilustrado na Tabela 14, os dados da analise de consisténcia interna revelam
que todos os valores do Alpha de Cronbach foram superiores a 0,7. Destacam-se como

as dimensdes que apresentam 0 maior ¢ menor valor de Alpha “Experiéncia do

Consumidor” com 0,949 e “Bom Negdcio”, com 0,763, respetivamente.

Dimens6es N° de itens Alpha de Cronbach
Oferta de Produtos (U_OP) 3 0,891
Informacdo sobre o produto (UIP) 3 0,844
Poupanga (UP) 3 0,873
Conveniéncia (UC) 3 0,824
Aventura (HA) 3 0,904
Gratificagdo (HG) 3 0,890
Compra de Presentes (HCP) 3 0,939
Bom Negdcio (HBN) 3 0,763
Compra Social (HCS) 3 0,915
Tendéncias (HT) 3 0,904
Layout do Site (WL) 3 0,901
Seguranca dos Dados (WSD) 3 0,891
Informacéo (WI1) 3 0,854
Apoio ao Cliente (WAC) 3 0,893
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Sortido (WS) 3 0,868
Entrega (WE) 3 0,864
Intencdo de Compra (IC) 3 0,854
Experiéncia do Consumidor (EC) 4 0,949

Tabela 14: Anélise de Consisténcia Interna.

5.4 Analise da correlacéo entre as dimensfes

A correlacdo de Pearson e amplamente reconhecida como uma medida estatistica
fundamental na anélise de dados e desempenha um papel crucial na quantificacdo da
forca e direcdo da relacdo linear entre duas dimensfes quantitativas (Pearson, 1895).
Essa correlacdo, apresentada através do coeficiente (r), € frequentemente utilizada para
testar hipoteses estatisticas sobre a existéncia de uma relacdo significativa entre as
dimensGes, fornecendo informacdes importantes para as conclusdes da pesquisa (Hair et
al., 2019).

Como mencionado anteriormente, o coeficiente de correlacdo de Pearson varia no
intervalo entre -1 e +1. De acordo com Pallant (2021), valores do coeficiente de Pearson
préximos a -1 indicam uma relacéo linear perfeita negativa, enquanto valores proximos
a +1 indicam uma relacdo linear perfeita positiva. Além disso, valores proximos a 0
indicam auséncia de relacdo linear entre as dimensdes. Para Anderson et al. (2016), a
intensidade da correlacéo classifica-se em diferentes categorias, permitindo interpretar a
direcdo da relacdo entre duas dimensdes com base no valor do coeficiente de Pearson.

Coeficiente de Correlacéo (r) Interpretacéo
+1,00 Positiva perfeita
+0,70a 0,99 Positiva muito forte
+ 0,50 a 0,69 Positiva substancial
+0,30a0,49 Positiva moderada
+0,10a 0,29 Positiva baixa
+0,01a0,09 Positiva infima
0,00 Nenhuma
-0,01a0,09 Negativa infima
-0,10a0,29 Negativa baixa
-0,30a0,49 Negativa moderada
-0,50a0,69 Negativa substancial
-0,70a0,99 Negativa muito forte
-1,00 Negativa perfeita

Tabela 15: Intensidade do Coeficiente de Pearson.
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No contexto da correlagdo, sdo comumente utilizados niveis de significancia para
avaliar a fiabilidade da relacdo observada. De acordo com Hair et al. (2019), os valores
de significancia sdo classificados em diferentes categorias: ndo significativo (1,0),
significativo (0,05), muito significativo (0,01) e extremamente significativo (0,001).
Geralmente, valores acima de 0,05 indicam uma significancia inferior a 95%, o que
sugere que a relacdo observada pode ser resultado do acaso. Portanto, é recomendavel
ndo aceitar o resultado da correlacdo quando o valor de significancia € maior que 0,05,

pois hd uma maior probabilidade de a relacdo néo ser estatisticamente significativa.

Com o objetivo de investigar a relacéo e a intensidade entre as dimensdes observadas na
presente pesquisa, realizou-se uma andlise de correlacdo linear simples empregando o
coeficiente de Correlacdo de Pearson (r). Globalmente, observa-se que todos os valores
de correlacdo séo estatisticamente muito significativos, com um nivel de significancia
inferior a 0,01. Assim, inicialmente, foram investigadas as possiveis relacGes entre a
dimensdo dependente "Intencdo de Compra™ e as dimensdes independentes relacionadas
com os valores utilitarios: "Oferta de Produtos”, "Informacdo sobre o Produto”,
"Poupanga” e "Conveniéncia”, bem como as relagdes das préoprias dimensdes

independentes entre si.

Ao analisar a Tabela 16, verificou-se que a dimensdo "Intencdo de Compra™ apresenta
correlagdes positivas e significativas com todas as outras dimensdes, sendo mais forte
com a "Conveniéncia" (r=0,653**) e mais fraca com a "Poupang¢a” (r=0,313**). Ao
analisar as correlacdes entre as diferentes dimensdes de valores utilitarios, pdde-se
verificar que existem correlacBes positivas e significativas, entre 0,342** e 0,604**.
Estes resultados eram, de certa forma, expectaveis uma vez que todas as dimensfes

fazem parte de uma dimensé&o de segundo nivel.

Dimensoes IC U OP UlIP UP ucC
Intencdo de Compra (IC) 1
Oferta de Produtos (U _OP) 457 1
Informacdo sobre o produto (UIP) 438" | 542" 1
Poupanca (UP) 3137 | (342" | [370™ 1
Conveniéncia (UC) 653" | 5677 | ,604™ 439" 1

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 16: Coeficiente de Correlacdo entre Intencdo de Compra e Valores Utilitarios.
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Em seguida, também foram investigadas as correlacdes entre a "Intencdo de Compra" e
as dimensdes independentes relacionadas com os valores hedonicos: “Aventura”,
“Gratificacdo”, “Compra de Presentes”, “Bom Negdécio”, “Compra Social” e
“Tendéncias”, identificando também as relagBes das proprias dimensdes independentes

entre si.

Na Tabela 17, também ¢ relevante destacar que a dimensdo “Inten¢do de Compra”
apresenta correlacfes positivas e significativas com todas as outras dimensées, sendo
mais forte com a dimensdo “Aventura” (r=0,585**) e mais fraca com a “Compra
Social” (r=0,278**). Adicionalmente, observam-se correlagdes positivas e significativas
entre as diferentes dimensdes de valores hedonicos, variando entre 0,278** e 0,811**.
De certo modo, esses resultados eram esperados, uma vez que essas dimensdes também

fazem parte de uma dimens&o de segundo nivel.

Dimens6es IC HA HG | HCP | HBN | HCS | HT
Intencdo de Compra (IC) 1
Aventura (HA) 585" 1
Gratificacdo (HG) 490™ | 8117 1
Compra de Presentes (HCP) A451™ | 581" | ,664™ 1
Bom Negdcio (HBN) 463 | 400™ | 398" | 437" | 1
Compra Social (HCS) 2797 | 456" | 547" | 560" | ,278™ 1
Tendéncias (HT) ,526™ | 567 | 629" | 522" | 416" | 437" 1

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 17: Coeficiente de Correlacdo entre Intencdo de Compra e Valores Heddnicos.

Depois, foram analisadas as possiveis correlacfes entre a dimensdo dependente
“Experiéncia do Consumidor” e as dimensdes independentes associadas aos Critérios de
Avaliacdo de Loja Online: “Layout do Site”, "Seguran¢a dos Dados”, “Informacéo”,
“Apoio ao Cliente”, “Sortido” e “Entrega”, assim como as correla¢des entre as demais

dimensdes independentes.

Na Tabela 18, observa-se que a dimensdo “Experiéncia do Consumidor” demonstra
correlagdes positivas e significativas com todas as outras dimensdes, sendo mais forte
com a dimensdo “Seguranca dos Dados” (r=0,724**) e mais fraca com “Apoio ao
Cliente” (r=0,510**). Além disso, observam-se correlacdes positivas e significativas
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entre as diferentes dimensdes de critérios de avaliacdo de loja online, entre 0,442** ¢
0,793**, De certo modo, devido as dimensbes fazerem parte de uma dimensdo de

segundo nivel, esses resultados também eram esperados.

Dimensdes EC WL |WSD | WI |WAC| WS | WE
Experiéncia do Consumidor (EC) 1
Layout do Site (WL) 615" 1
Seguranca dos Dados (WSD) 7247 | 6127 1
Informacéo (WI) 633" |,6297|,793" | 1
Apoio ao Cliente (WAC) 510" |,465™| ,499™ | 532™" 1
Sortido (WS) 633" |,492"| 588" | 656" | 442" 1
Entrega (WE) 698" |,493™| ,714™ | 654 | 477" | 582" 1

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 18: Coeficiente de Correlagéo entre os Critérios de Avaliacdo de Loja Online.

Por fim, na Tabela 19, séo exibidos os resultados da correlacdo entre as dimensdes
dependentes “Experiéncia do Consumidor” e a “Intencdo de Compra” onde também se

constata uma correlagdo positiva e significativa entre as dimensoes, de 0,568**.

Variaveis EC IC
Experiéncia do Consumidor (EC) 1
Intencdo de Compra (IC) 568" 1

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 19: Correlagdo entre Experiéncia do Consumidor e Intengdo de Compra.

Em sintese, a analise da correlacdo entre as dimens@es, através do coeficiente de
Correlacdo de Pearson (r), pode ser observada na Figura 11. Com base nos resultados
preliminares, observa-se que todos os valores apresentados sdo estatisticamente

significativos, indicando a presenca de correlacGes entre as dimensdes estudadas.
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Oferta de produtos

Informacgdo sobre o produto

Poupanga

Conveniéncia

Aventura
Gratificacao
Compra de Presentes
Bom Negocio
Compra Social

Tendéncias

Layout do Site
Seguranga de Dados
Informacao
Apoio ao Cliente
Sortido

Entrega

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01.

5.5 Verificacéo das hipoteses
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Figura 10: Correlacdo de Pearson entre as dimensoes.
Fonte: Elaborado pela autora.
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“Intencéo de Compra” e a “Experiéncia do Consumidor” (Tabela 1).

i

Nesta seccdo, apresentam-se as hipdteses da investigacdo, que tém como objetivo
analisar de forma mais abrangente o cenario estudado. De forma geral, foram
formuladas 17 hipdteses relacionadas aos valores utilitarios, hedonicos e critérios de

avaliacdo de loja online, que exploram correlagdes significativas e positivas com a
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Apos andlise do coeficiente de Correlagdo de Pearson (r), os resultados revelam que, no
contexto dos valores utilitarios, as hipédteses H1, H2, H3 e H4, correlacionam-se
positivamente com a intencdo de compra dos consumidores. Relativamente aos valores
hedonicos, as hipoteses H5, H6, H7, H8, H9 e H10, que exploram correlagdes positivas
com a intencdo de compra dos consumidores, também foram confirmadas pelos
resultados. Os dados obtidos confirmam estas hipdteses e indicam que tais fatores

influenciam positivamente a intencéo de compra.

No que diz respeito aos critérios de avaliacdo de loja online, as hipoteses H11, H12,
H13, H14, H15 e H16, também foram confirmadas pelos resultados. Isso sugere que
estes critérios exercem uma influéncia positiva na experiéncia do consumidor ao
interagir com as lojas online. Por fim, a hipdtese H17 afirma uma correlacdo positiva
entre a experiéncia do consumidor e a intencdo de compra, que também foi confirmada
pelos resultados. Estes achados indicam que quando os consumidores tém uma
experiéncia satisfatoria positiva, a sua intencdo de compra tende a aumentar. Em
sintese, com o coeficiente de correlacdo significativo e positivo, todas as hipdteses

apresentadas nesta investigacao sdo aceitas, como pode ser visualizado na Tabela 20.

Hipoteses Correlagédo | Verificagdo
H1. A “oferta de produtos” correlaciona-se positivamente com Positiva
o ~ - . ACEITE
a “inten¢do de compra” dos consumidores. Moderada
H2. A “informagdo sobre o produto” correlaciona-se Positiva
. - i . ACEITE
positivamente com a “intencdo de compra” dos consumidores. Moderada
H3. A “poupanga” correlaciona-se positivamente com a Positiva
. k ” . ACEITE
intengdo de compra” dos consumidores. Moderada
H4. A “conveniéncia” correlaciona-Se positivamente com a Positiva
~ " . . ACEITE
intencdo de compra” dos consumidores. Substancial
H5. A “aventura” correlaciona-se positivamente com a Positiva
. ” } . ACEITE
intengdo de compra” dos consumidores. Substancial
H6. A “gratificacdo” correlaciona-Se positivamente com a Positiva
. " . ACEITE
intencdo de compra” dos consumidores. Moderada
H7. A “compra de presentes” correlaciona-Se positivamente Positiva
i N ” ) ACEITE
com a “inten¢do de compra” dos consumidores. Moderada
H8. O “bom negdcio” correlaciona-se positivamente com a Positiva
~ " . ACEITE
intencdo de compra” dos consumidores. Moderada
H9. A “compra social” correlaciona-Se positivamente com a Positiva ACEITE
“intencdo de compra” dos consumidores. Baixa
H10. As “tendéncias” correlaciona-se positivamente com a Positiva
~ " . ! ACEITE
intencdo de compra” dos consumidores. Substancial
H11. O “layout do site” correlaciona-se positivamente com a Positiva
« A S . ACEITE
experiéncia do consumidor”. Substancial
H12. A “seguranga dos dados” correlaciona-se positivamente Positiva
« N - - ACEITE
com a “experiéncia do consumidor”. Muito Forte
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H13. A “informacdo” correlaciona-se positivamente com a Positiva

« A .1 o ' ACEITE
experiéncia do consumidor”. Substancial

H14. O “apoio ao cliente” correlaciona-se positivamente com a Positiva

« AL S . ACEITE
experiéncia do consumidor”. Substancial

H15. O “sortido” correlaciona-se positivamente com a Positiva

« A .1 o ' ACEITE
experiéncia do consumidor”. Substancial

H16. A “entrega” correlaciona-se positivamente com a Positiva

« A o . ACEITE
experiéncia do consumidor”. Substancial

H17. A “experiéncia do consumidor” correlaciona-se Positiva ACEITE

positivamente com a “intengdo de compra”. Substancial

Tabela 20: Verificacdo das Hipoteses da Investigacao.
Fonte: Elaborado pela autora.

No préximo tdpico, serdo discutidos os resultados deste estudo e a sua relevancia em

relagdo a revisdo de literatura.

5.6 Discussao dos resultados

Nesta seccdo, serdo apresentadas as principais ideias e conclusdes acerca dos resultados
obtidos atraves da analise dos dados investigados neste estudo, em conjunto com uma
compara¢do com estudos anteriores. Como mencionado anteriormente, a pesquisa
baseou-se em investigacGes anteriores que abordaram dimensGes semelhantes em
contextos similares. Neste contexto, para os valores utilitarios e hedonicos e a intencao
de compra, foram adaptadas as dimensdes dos estudos realizados por Chiu et al. (2014).
Quanto aos critéerios de avaliacdo de loja online, foram consideradas as dimensdes
estudadas por Jain e Sharma (2020) e, em relacdo com a experiéncia do consumidor, 0s
itens foram utilizados com base nos estudos de Rose et al. (2012).

Na etapa de caracterizacdo da amostra, foram identificados os dados
sociodemograficos de 205 inquiridos validos em Portugal. Destaca-se uma concentragdo
significativa de jovens adultos nas faixas etarias dos 18 aos 25 anos e dos 26 aos 35
anos, pertencentes a Geragdo Y e Geragdo Z, conhecidas pela elevada conectividade e
influéncia no consumo online (Kotler, 2021). A predominancia feminina na amostra
sugere possiveis diferencas de comportamento de compra entre homens e mulheres o
contexto portugués. Estes resultados sdo compativeis com o e-Commerce Report da
CTT (CTT, 2022), que indica que o grupo entre os 18 e 0s 44 anos é responsavel por
uma parcela significativa das compras online, sendo que as mulheres correspondem a

52% desse total. Além disso, pessoas com niveis académicos mais elevados tém uma
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maior propensdo para realizar compras online. Por fim, os dados também revelam que
as areas metropolitanas do Porto e Lisboa sdo as mais populares para compras online,
possivelmente devido a disponibilidade de acesso a internet, infraestrutura logistica e
oferta de servicos online. Em concordancia com os estudos de Dias (2021), esse
resultado pode ser explicado pela disponibilidade de acesso a internet, infraestrutura
logistica e oferta de servigos online, além do avanco das redes de comunicagdo e da
melhoria do aparato técnico da populacdo, que explicam a expansdo do comércio

eletronico.

No que se refere a0 comportamento online dos participantes da pesquisa, 0S
resultados indicam uma conexdo e interacdo online significativa. No entanto, as visitas
as lojas online sugerem que as compras online ndo ocupam uma parte substancial do seu
tempo online. Quanto a frequéncia de compra, esta varia, com alguns inquiridos a
preferirem compras mais espacadas e outros mais frequentes. Shein, Zara e Amazon sao
as lojas online mais visitadas, principalmente no sector de Moda e Acessorios. Assim
como nos estudos de Parsons (2002), estes resultados indicam que os inquiridos visitam
as lojas online com regularidade, provavelmente para compras especificas ou para

aproveitar promogcdes e descontos oferecidos.

Com relacdo a analise descritiva das médias e desvios padrdo das dimensdes, 0s
resultados revelam as percecdes dos participantes sobre as lojas online estudadas. No
que diz respeito aos valores utilitarios, destaca-se a dimensdo “Conveniéncia”, que,
como em Wolfinbarger e Gilly (2001), demonstra que os participantes consideram a loja
uma opc¢do conveniente para realizar as suas compras, permitindo-lhes poupar tempo.
Por outro lado, na dimensdao “Poupanga”, 0s participantes ndo concordam nem
discordam que as compras na loja possibilitam poupar dinheiro ou sdo mais baratas em

comparacdo com outras lojas, o que coincide com os resultados de Chiu et al. (2014).

No contexto dos valores hedonicos, a dimensao “Bom Negocio” indica que 0s
participantes concordam em apreciar a busca por descontos e aproveitar pechinchas
nessa loja, o que reforca a pesquisa de To et al. (2007). No entanto, outros resultados
mostram que os participantes discordam da dimensdo “Compra Social”, revelando
menos interesse em realizar compras nessa loja na companhia de outras pessoas,
contrariando os estudos de Arnold e Reynolds (2003). O mesmo ocorre com
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“Gratificacdo”, sugerindo que os participantes discordam que fazer compras nessa loja
seja uma forma de aliviar o stress ou proporcionar algo especial a si proprios,

contestando os resultados de Chiu et al. (2014).

Quanto aos critérios de avaliagdo de loja online, na dimenséo “Seguranca dos Dados”,
0s participantes acreditam na confiabilidade e seguranca da loja para realizar transagdes
de pagamento, resultados que coincidem com o estudo de Hoffman et al. (1999). Na
dimensdo “Sortido”, os participantes concordam que a loja oferece uma variedade
adequada de produtos, em acordo com as pesquisas de Alam e Yasin (2010) e Dash
(2012), o que pode levar a uma maior satisfagdo de compra. Por outro lado, na dimensao
“Apoio ao Cliente”, os participantes concordam num grau menor que 0 suporte
oferecido pela loja seja agil e util, contrariando os estudos de Jain e Sharma (2020), que
consideram essa dimensdo como um fator importante para atrair os consumidores para

as lojas online.

Em relagdo a dimensdo “Intencdo de Compra”, os participantes incluem a loja online
como uma das suas principais op¢des de compra. Quanto a “Experiéncia do
Consumidor”, os inquiridos concordam que a experiéncia de visitar e comprar nesta loja
é positiva e satisfatoria. Estas conclusdes estdo em conformidade com os estudos de
Baker (2002) e Verhoef et al. (2009), que explicam que isso resulta da interacdo do
consumidor com a loja online e da comparacgéo entre as expectativas dos consumidores

e 0s estimulos provenientes da interacdo com as lojas online, respetivamente.

Ao examinar a consisténcia interna das dimensdes, os dados mostram que todas as
dimens@es possuem valor de Alpha superior a 0,7, garantindo a adequagdo do modelo e
a fiabilidade dos resultados. 1sso é um indicativo importante para garantir a validade e a
solidez das conclusdes deste estudo (Simdes, 1994 cit in. Almeida et al., 2007).

No que diz respeito as dimensdes relacionadas aos valores utilitarios e hedonicos, pdde-
se observar que apresentam valores de Alpha semelhantes com as dimensdes utilizadas
nos estudos de Chiu et al. (2014), indicando a importancia dessas dimensdes na
investigacdo. No entanto, verificou-se também um valor notavelmente mais baixo (0,76)
para a dimensdo “Bom Negocio” em comparacdo com a pesquisa dos autores, com valor
0.92.
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No que concerne as dimensBes que compdem os critérios de avaliacdo de loja online,
também pode-se observar que algumas dimensdes apresentam consisténcia com 0s
resultados encontrados por Jain e Sharma (2020), embora com valores ligeiramente
diferentes. Entretanto, também existem divergéncias significativas nas dimensdes
"Seguranca dos Dados" (0,90) e "Apoio ao Cliente” (0,89), onde a pesquisa dos autores
discordam sobre a importancia relativa dessas dimensdes, com valor de 0,84 e 0,70,

respetivamente.

Essas divergéncias podem ser atribuidas ao contexto da pesquisa e a importancia
atribuida a cada dimensdo, pois as caracteristicas do mercado online e da amostra, com
diferentes grupos de consumidores, podem afetar a relevancia percebida. De maneira
geral, os resultados evidenciam a consisténcia das respostas dos participantes em cada
dimensao, fortalecendo a fiabilidade das medidas propostas. Isso implica que os dados
recolhidos sdo confiaveis para analisar as percec6es dos participantes sobre a loja online

em estudo.

Relativamente as correlacdes entre as dimensdes da presente investigacdo e a testagem
das hipoteses estabelecidas na metodologia, os resultados indicam que todas as
dimensGes independentes tém uma correlacao positiva e significativa com as dimensdes

dependentes, evidenciando ainda relagdes interdependentes entre elas.

A correlacdo mais significativa, observada entre “Seguranca de Dados” e “Experiéncia
do Consumidor” (H12), indica que uma maior percecdo de seguranca dos dados
pessoais pelos consumidores esta associada a uma experiéncia positiva. Esta conclusao
é compativel com os estudos de Chen et al. (2012), Deyalage e Kulathunga (2019) e
Jain e Sharma (2020). Por outro lado, a correlagdo mais fraca, entre “Compra Social” e
“Intencdo de Compra” (H9), demonstra que a influéncia das interacGes sociais nas
decisfes de compra possui uma relagdo menos acentuada com a inten¢do de compra em
comparacdo com as outras dimensdes estudadas. Este resultado esta em linha com o
estudo de Wolfinbarger e Gilly (2001) e vai ao encontro com os resultados da pesquisa
de To et al. (2007).

Ao considerar apenas as dimensdes independentes, a maior correlacdo ocorre entre
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“Gratificacdo” e “Aventura”, sugerindo uma relacdo robusta entre estes dois fatores.
Isso indica que a procura por experiéncias gratificantes e emocionantes esta relacionada
com uma maior disposi¢do dos consumidores para se aventurarem em compras online,
fendmeno também encontrado nos estudos de Arnold e Reynolds (2003) e Chiu et al.
(2014).

Na andlise das hipdteses relacionadas aos valores utilitarios (H1, H2, H3 e H4), os
resultados revelam correlacGes significativas e positivas entre todas as dimensdes e a
“Intengdo de Compra”. Estes resultados corroboram com os estudos anteriores de To et
al. (2007) e Chiu et al. (2014), que também identificaram um impacto significativo dos
valores utilitarios na intencdo de compra. No entanto, contrastam com o0s resultados
recentes de Novela et al. (2020), que ndo encontraram uma influéncia significativa

desses mesmos valores na intengéo de compra online.

Na analise das hipoteses H5, H6, H7, H8, H9 e H10, referentes aos valores heddnicos,
os resultados também sdo significativos e positivos para as correlagdes com a “Intencao
de Compra”. Esses resultados estdo em concordancia com os estudos de Chiu et al.
(2014) e Singh (2014), que também destacaram a influéncia significativa dos valores
hedonicos na intencdo de compra online. No entanto, em parte, contestam com 0s
resultados de To et al. (2007).

Com base nos resultados obtidos, verifica-se que os valores heddnicos apresentam
maior predominancia em relacdo a intencdo de compra do que os valores utilitarios. Este
resultado se difere dos estudos de To et al. (2007) e esta de acordo com Koch et al.
(2020), nos quais se conclui que a motivacdo baseada nos valores hedonicos predomina
sobre a motivacdo baseada nos valores utilitarios em relagéo as intengbes de compra.
Nesta pesquisa, 0os consumidores parecem fazer compras online para fins de diverséo e

consideram as compras online uma distragdo ou atividade de lazer.

Na andlise das hipoteses correspondentes aos critérios de avaliagdo de lojas online
(H11, H12, H13, H14, H15 e H16), os resultados estdo em consonéancia com os estudos
anteriores de Chen et al. (2012), Deyalage e Kulathunga (2019) e Jain e Sharma (2020),
que destacaram a influéncia significativa dos critérios de avaliacdo de lojas online na
satisfacdo do cliente e, consequentemente, na experiéncia positiva do consumidor.
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Por fim, na analise da hipotese H17, o resultado encontrado respalda-se nos estudos de
Schmitt (2003), Boyer e Hult (2006) e Yang e He (2011), que demonstram a relagédo
entre a experiéncia do cliente, a imagem da marca, a atitude em relagdo a marca e as
inten¢Ges de compra, bem com a influéncia da experiéncia do cliente nas intengdes de

compra em um contexto de varejo.

Portanto, fica evidente que os resultados desta pesquisa corroboram com estudos
anteriores, proporcionando consisténcia e respaldo para as conclusdes apresentadas a
sequir. As correlagdes significativas e positivas entre as dimensdes dependentes e
independentes demonstram a importancia das dimensdes relacionadas com os valores
utilitarios e heddnicos, critérios de avaliacdo de lojas online e intencdo de compra, na

experiéncia positiva dos consumidores.
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CAPITULO VI - Conclusdo

6.1 Principais conclusdes

A presente investigacdo teve como objetivo analisar as motivagdes para a utilizacdo de
lojas online em Portugal, examinar os critérios de avaliacdo dessas lojas e identificar os
fatores que contribuem para uma experiéncia positiva por parte dos consumidores e para
a intencdo de compra nos canais online. Desta forma, foi elaborado um inquérito por
questionario baseado em investigagcdes anteriores conduzidas por Chiu et al. (2014),
Jain e Sharma (2020) e Rose et al. (2012). No final da aplicagéo, obteve-se uma amostra
de 205 participantes, que forneceram perceces importantes sobre o comportamento de
compra, as suas motivacdes e experiéncias positivas de compra no contexto do

comércio eletronico em Portugal.

No que diz respeito ao problema central da pesquisa “ldentificar como o crescimento do
comércio eletronico tem impactado a experiéncia do consumidor residente em
Portugal ”, conclui-se que o consumidor em Portugal é impactado pela conveniéncia e
praticidade oferecidas pelo comércio eletronico, pela ampliacdo da oferta de produtos
disponiveis e pela comodidade e seguranca das transacbes online. Além disso, 0
comércio eletrénico proporciona uma experiéncia de compra mais personalizada e
conveniente através da utilizacdo de tecnologias que permitem recomendagdes

personalizadas com base no histérico de compras e preferéncias do consumidor.

Quanto aos objetivos da pesquisa, os resultados revelam que as motivagdes baseadas em
valores utilitarios e hedonicos exercem influéncia sobre a utilizagdo das lojas online
pelos consumidores em Portugal. No entanto, os valores hedonicos como “Aventura”,
“Gratificacdo”, “Compra de Presentes”, “Bom Negdécio”, “Compra Social” e
“Tendéncias” sdo os fatores mais influentes na intencdo de compra em comparagdo com
os valores utilitarios, “Oferta de Produtos”, “Informagao sobre o Produto”, “Poupanga”
e “Conveniéncia”. Isso indica que, no contexto portugués, os consumidores sdo mais
motivados por aspetos emocionais e de entretenimento ao fazerem compras online, com

destaque para os valores “Aventura” e “Tendéncias”.
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Além disso, os critérios de avaliacdo de lojas online “Layout do Site”, “Seguranga dos
Dados”, “Informagdo”, “Apoio ao Cliente”, “Sortido” e “Entrega”, também sdo
considerados importantes na experiéncia do consumidor, uma vez que os resultados
demonstram que todos os fatores sdo essenciais para criar uma experiéncia positiva e
diferenciada para os consumidores, com evidéncia maior para “Seguranga dos Dados” ¢
“Entrega”. Por fim, observou-se que as experiéncias positivas dos consumidores com
uma marca, produto ou servico em lojas online sdo determinantes para influenciar as

decisbes de compra.

De forma geral, pode-se concluir que todos os objetivos propostos nesta investigacao
foram alcancados, uma vez que todas as hipoteses elaboradas foram aceitas e fornecem
evidéncias importantes das relacfes entre as dimensfes estudadas. Com isso, torna-se
importante & compreensdo em relagdo aos valores inseridos nas motivacoes utilitarias e
hedonicas para a utilizacdo de lojas online, dos critérios de avaliacdo das lojas online e
dos fatores que contribuem para a experiéncia positiva dos consumidores e intencdo de

compra nestes canais.

6.2 Contribuicdes tedricas e praticas

Esta investigacdo baseia-se em estudos anteriores que exploraram dimensdes
semelhantes em contextos similares. Assim, ao incorporar e expandir essas dimensdes
para o contexto especifico das lojas online em Portugal, o presente estudo oferece uma
utilizacéo adicional dessas dimensdes no ambito do comércio eletronico, o que contribui

para a consolidacéo e desenvolvimento do conhecimento tedrico nesta area.

Inicialmente, a identificacdo dos valores utilitarios e hedonicos, que os consumidores
consideram ao realizar compras em lojas online, contribui para uma compreensao mais
aprofundada das dimensbes que influenciam as decisbes de compra e como 0S
consumidores avaliam e atribuem importancia a diferentes aspetos de uma oferta de
produto ou servico. Além disso, ao investigar os critérios de avaliagdo que o0s
consumidores levam em consideracdo ao realizar compras em lojas online, este estudo
contribui para uma compreensdo mais abrangente dos fatores que afetam a experiéncia

do consumidor nessas plataformas.
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Ao examinar a relagdo entre a experiéncia do consumidor e a intencdo de compra em
lojas online, o estudo ajuda a esclarecer a importancia da experiéncia positiva na
estimulacdo das compras. Especificamente, fornece contribui¢es sobre os fatores que
influenciam a tomada de decisdo dos consumidores e destaca a importancia de oferecer
experiéncias personalizadas e envolventes para aumentar a probabilidade de conversao e
fidelizagdo. Por fim, ao fornecer percegcdes importantes sobre as preferéncias dos
consumidores em lojas online em Portugal no contexto do comércio eletrdnico, este
estudo contribui para a valorizacdo da conveniéncia, ampliacdo da oferta de produtos,
facilidade e seguranca das transacGes online, além da importdncia de aspetos

emocionais e de entretenimento na experiéncia de compra.

Ao identificar os fatores que contribuem para uma experiéncia positiva do consumidor e
para a intencdo de compra, as empresas que utilizarem essas informacgdes podem
aprimorar suas estratégias de negdcios. Com base nas contribuicdes praticas deste
estudo, destacam-se as seguintes propostas de implementacdo nas empresas:
desenvolvimento de estratégias com base no histérico de compras e preferéncias do
consumidor; dar maior atencdo ao layout do site, de forma a proporcionar uma
experiéncia mais agradavel ao utilizador; investir em medidas de seguranca robustas
para proteger as informacfes pessoais dos clientes, transmitindo confianca e

transparéncia no tratamento de dados.

Além disso, fornecer informacdes claras e detalhadas, assim como oferecer uma
variedade de produtos que satisfacam as diferentes necessidades e preferéncias dos
consumidores; assegurar que a entrega seja rapida, segura e fiavel; desenvolver
estratégias de marketing que explorem os valores hedoénicos, a fim de atrair e envolver
os consumidores; e, por fim, otimizar a experiéncia mobile, de modo a tornar o site e 0
processo de compra responsivos e adaptados a dispositivos moveis. Ao implementar
essas propostas, as empresas podem melhorar a experiéncia do consumidor, aumentar a
probabilidade de conversdo e fidelizagdo, e se destacar no competitivo mercado do

comeércio eletronico em Portugal.

6.3 LimitacgOes do estudo

No entanto, apesar de todas as contribui¢bes mencionadas, é fundamental reconhecer
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algumas limitagdes que podem orientar investigagcbes futuras. Dentre as limitagOes
identificadas, destaca-se a amostra utilizada, n&o-probabilista por conveniéncia, que
restringe a generalizacdo dos resultados e ndo representa integralmente a populacao
geral de consumidores online em Portugal. Além disso, a amostra € pouco diversificada
em termos de género, faixa etaria, origem geografica e nivel socioeconémico,
dificultando a investigacdo do comportamento de compra de diversos grupos no

contexto portugués.

Outra limitacdo é o periodo da pesquisa, pois restringe a compreensdo de mudancas e
tendéncias no comportamento de compra online do consumidor, uma vez que o periodo
ndo é suficientemente longo. Além disso, o estudo dependeu de informacGes e
avaliacBes auto relatadas e podem estar sujeitos a erros de memoria, viés de resposta ou
interpretagdo subjetiva. Por fim, o estudo limita-se a Portugal e, as motivagdes,
preferéncias e comportamentos dos consumidores ocorrem de maneira diferenciada de

acordo com a cultura e o contexto de outros paises.

6.4 Recomendac0es para futuras investigagdes

Considerando as limitagdes mencionadas, surgem algumas sugestdes para pesquisas
futuras que podem desenvolver-se a partir desta investigacdo. Primeiramente,
recomenda-se que estudos futuros busquem amostras mais representativas para uma
compreensdo mais abrangente. Além disso, sugere-se a realizacdo de estudos
longitudinais para analisar as mudancas nas motivacfes e experiéncias dos

consumidores em relacdo as lojas online em Portugal.

Adicionalmente, seria interessante investigar as diferencas nas motivacOes e
experiéncias dos consumidores em lojas online de sectores diversos e comparar
diferentes plataformas de comércio eletrénico. Além dos métodos utilizados nesta
pesquisa, investigacdes futuras podem complementar os métodos quantitativos com
pesquisas qualitativas para obter uma compreensdo mais aprofundada dos aspetos
subjetivos e emocionais. Por fim, estudar como os sistemas de personalizacdo e
recomendacdo nas lojas online influenciam as motivacbes e experiéncias dos

consumidores.
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ANEXOS

ANEXO A — Parecer da Comissédo de Etica
Universidade Fernando Pessoa Opiatne o CV %
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14 p? }
Exmo. Senhor
Prof. Doutor Pedro Reis
Diretor da FCHS

N° Data
FCHS/CRP - 345/23 26 de Janeiro de 2023

Exmo. Senhor Professor Doutor,

A Comissdo de Etica apreciou o projeto de Mestrado em Ciéncias da Comunicag&o apresentado por Livia
Cristina Enders de Albuquerque, intitulado “Motivagdes e critérios de avaliagéo das lojas online: um enfoque
na experiéncia do consumidor”.

Os objetivos do projeto s&o, dentro de uma perspetiva da experiéncia do consumidor, compreender as
motivagbes dos consumidores para o uso de lojas online, bem como verificar os critérios de avaliagéo
dessas lojas e os fatores que contribuem para a intengéo de compra nesses canais.

A Comiss3o de Etica considera o estudo pertinente e nada tem a opor quanto  sua realizagao. No entanto,
deixa o alerta (de prudéncia ou precaugo) a fazer ao autor do projeto e ao seu orientador, sobre o facto de

evitar qualquer conflito de interesses ou utilizacdo para finalidade de marketing nesta investigacdo. De

forma mais clara, os dados recolhidos ndo devem ser usados para qualquer forma de marketing ou uso
comercial potencial ou efetivo.

Com os melhores cumprimentos,

A Presidente da
Comisséo de Etica da UFP
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Inés Lopes Cardoso

Fundacé&o Ensino e Cultura “Fernando Pessoa”
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ANEXO B - Questionario

Estudo sobre as compras online e comércio eletronico

Este estudo tem como objetivo conhecer a opinido dos consumidores sobre as compras
online e comércio eletronico. Esta investigacdo esta a ser desenvolvida no contexto do
Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo da Universidade Fernando Pessoa, pela aluna

Livia Albuquerque, orientada pelo Prof. Doutor Paulo Ribeiro Cardoso.

Solicitamos a sua colaboracdo atraves do preenchimento do questionario que se segue.
As questdes deverao ser respondidas apenas por pessoas que tenham 18 ou mais anos de

idade. A participacdo é voluntaria.

Os dados fornecidos serdo tratados de forma confidencial e anénima, apenas para fins de

investigacao.

Por favor, responda com o maximo de sinceridade, apenas estamos interessados na sua
opinido, pelo que ndo existem respostas certas ou erradas.

*Qbrigatorio

1. Se aceitar as condic¢Ges do questionario, clique na seguinte opcao. *
Marque todas que se aplicam.

| Concordo voluntariamente em participar deste estudo. Compreendi 0s termos de
participacdo acima mencionados. Permito que as informacgdes por mim prestadas
sejamutilizadas nesta investigagao.

2. Por favor, diga-nos a sua idade. *
Marcar apenas uma oval.

() 1825
() 26-35
() 36-45
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() 46-55
() 56-65
() >de6s

3. Sexo: *
Marcar apenas uma oval.

C) Feminino
D Masculino

4. Nivel Académico: *
Marcar apenas uma oval.

Primario
Secundario

Licenciatura

Pos-graduacao/Mestrado

00000

Doutoramento

5. Municipio de residéncia: *
Marcar apenas uma oval.

Area Metropolitana do Porto
Area Metropolitana de Lishoa
Outro municipio da zona Norte
Outro municipio da zona Centro

Outro municipio da zona Sul

000000

Outra zona de residéncia

6. Por favor, diga-nos quanto tempo por dia dedica a cada uma das seguintes
atividades online: *

Marcar apenas uma oval por linha.
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Menos de I'Entre 30 Entre 1e Entre 2e 3 Mais de
30 minutos minutos e 1 2 horas horas 3 horas
por dia hora por dia por dia por dia por dia

Utiliza as
redes sociais

Utiliza a
internet em
geral

Visita lojas
online

7. Com que frequéncia faz compras online? *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 vez em cada 6 meses
1 vez em cada 3 meses

1 vez por més

1 vez por semana

Todos os dias

8. Tente lembrar-se da Ultima vez que visitou uma loja online. Diga-nos o0 nome da
empresa/marca/website. *

9. Indique o sector em que esta marca/empresa/website se insere. *
Marcar apenas uma oval.

Restaurantes e take away
Supermercados e hipermercados
Moda e acessorios

Desporto

Cosmeética

Tecnologia
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() Viagens, hotéis e turismo
() Entidade financeira e seguros
() Outro sector

10. Se assinalou ""Outro sector' na pergunta anterior pode, por favor, indicar esse
sector?

11. Com que frequéncia vista esta loja online especifica? *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 vez em cada 6 meses
1 vez em cada 3 meses
1 vez por més

1 vez por semana

Jo000

Todos os dias

12. Em relacéo a sua ultima experiéncia de compra numa loja online, por favor
indique o seu grau de concordiancia com as seguintes afirmacdes, sendo: 1-
Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Nem concordo nem discordo; 4-Concordo; 5-
Concordo totalmente. *

1

Esta loja online oferece uma série de produtos.

Esta loja online apresenta uma diversidade de
produtos.

Esta loja online apresenta produtos que

satisfazem as necessidades dos consumidores.

Esta loja online fornece informacéo detalhada

O
-,
O
-

010100~
O] 0] 010}«
010100~
01010 |0«

sobre os produtos.
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Esta loja online apresenta as especifica¢fes de

cada um dos produtos.

A informacdo fornecida por esta loja online é

atualizada.

As compras nesta loja online permitem poupar

dinheiro.

Nesta loja online podem ser feitas compras

econémicas.

As compras nesta loja online séo mais baratas
do quem em outras lojas online do mesmo tipo

de produtos.

Usar esta loja online é uma forma conveniente

de fazer compras.

Comprar nesta loja online permite-me poupar

tempo.

Usar esta loja online permite-me fazer compras
a qualquer hora e em qualquer sitio que eu

esteja.

Fazer compras nesta loja online é estimulante.

Comprar nesta loja online é uma emogao para

mim.

Fazer compras nesta loja online faz-me sentir

como se estivesse no meu proprio universo.

Quando e estou de mau humor, visitar esta loja

online faz-me sentir melhor.

Para mim, comprar nesta loja online é uma

forma de aliviar o stress.

Vou fazer compras nesta loja online quando

quero oferecer algo especial a mim préprio.

Nesta loja online gosto de fazer compras para
oferecer a outras pessoas porque quando essas

pessoas se sentem bem eu sinto-me bem.

Nesta loja online gosto de comprar coisas para

as pessoas especiais da minha vida.

Gosto de visitar esta loja online para encontrar a

prenda perfeita para alguém.
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Gosto de procurar descontos quando compro

nesta loja online.

Gosto de aproveitar pechinchas quando compro

nesta loja online.

Geralmente, compro nesta loja online quando ha

saldos.

Compro nesta loja online na companhia dos

meus amigos ou familiares.

Gosto de estar com outras pessoas quando

compro nesta loja online.

Comprar nesta loja online é uma forma de estar

com os outros.

Visito esta loja online para estar a par das

tendéncias.

Visito esta loja online para estar a par das

novidades.

Visito esta loja online para ver que novos

produtos estdo disponiveis.

No futuro, estou a pensar comprar nesta loja

online.

Irei considerar esta loja online como uma das

minhas primeiras opg¢des para fazer compras.

01010101010 ]0]0]0|0|0]|0

E muito provavel que, no futuro, eu faca

0O101010101010]0]010]010
0101010101010{01010|010
0101010101010101010]0|0
010101010]0]01010]0]0|0

compras nesta loja online.

Estamos quase a terminar este questionario.
Gostariamos apenas que nos desse mais algumas
opiniBes acerca desta loja online.

13. Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes,
sendo: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Nem concordo nem discordo;
4-Concordo; 5-Concordo totalmente. *
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O design desta loja online € atrativo.

A loja online tem um bom impacto visual.

A loja online é agradavel e facil de navegar.

Esta loja online é confiavel.

Nesta loja, as transagcdes com o pagamento séo

seguras.

O meu cartdo de crédito/débito esta seguro nesta

loja online.

A loja online oferece informag&o credivel.

A loja online da informag&o detalhada sobre os

produtos.

Nesta loja online encontro informacao relevante

sobre os produtos.

Nesta loja online o apoio ao cliente é util.

Esta loja online responde rapidamente as

perguntas dos clientes.

As necessidades dos clientes sdo devidamente

atendidas.

Esta loja oferece um bom sortido de produtos.

Nesta loja encontro uma diversidade de

produtos.

A maioria dos produtos deste tipo podem

encontrar-se nesta loja

Nesta loja os produtos sdo entregues a tempo.

A loja envia corretamente os produtos que

foram comprados.

A loja envia os produtos devidamente

empacotados.

Globalmente a minha experiéncia nesta loja é

positiva.

A experiéncia de visitar esta loja € satisfatoria.
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Comprar nesta loja proporciona uma boa

experiéncia.

A experiéncia apds ter comprado nesta loja

compensadora.

14. Muito obrigada pela sua colaboracéo.
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