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Resumo — A Internet tem vindo a modificar as formas tradicionais 
de relacionamento entre compradores e vendedores, oferecendo 
novos modelos de compra, venda e fornecimento de serviços aos 
clientes. No contexto português, o sector mais popular de compras 
online em Portugal é o sector de viagens e alojamento, com uma 
percentagem de 55%. Ao longo do tempo foram surgindo vários 
modelos com o intuito de estudar a qualidade dos serviços, a fim 
de proporcionar uma qualidade de serviço superior e estabelecer 
uma relação empresa-cliente favorável. O presente artigo pretende 
investigar os fatores que afetam a perceção de valor do serviço 
online, a fim compreender para além da compra e do website em 
si, quais os fatores que são compreendidos pelo utilizador como um 
serviço de valor.

Palavras Chave – comércio eletróncio, online, viagens, 
alojamento, qualidade do serviço, modelos de avaliação.

Abstract — The internet changed the traditional ways of 
relationship between and the consumers. The company started 
offering new buying, selling and shipment models to their 
customers. On a Portuguese context the most seller sector is the 
holydays and accommodations with 55% of online sales. Through 
the time evolution new models where investigated to study the 
service quality, to provide a higher service quality and maintain a 
better relationship between the customer and the company. This 
article scope is to investigate the online service perceived value, to
understand witch factors are recognized by the customer as 
perceived value beside the website online shopping and the 
effective sale.

Keywords - e-commerce, online, travel, accomodation, service 
quality, evaluation models.

I. INTRODUÇÃO

A Internet tem vindo a modificar as formas tradicionais de 
relacionamento entre compradores e vendedores, oferecendo 
novos modelos de compra, venda e fornecimento de serviços aos 
clientes [1]. Nos últimos anos tem existido um aumento das 
vendas através de plataformas online e como tal, um maior 
investimento por parte das empresas no comércio eletrónico de 
bens e serviços. O Gabinete de Estatísticas da União Europeia 

divulgou que 53% dos cidadãos europeus com idades entre os 
16 e os 74 anos adquiriram bens ou serviços para uso privado 
através da Internet [2] (ver Fig. 1).

A análise efetuada pela SIBS revela que o comércio 
eletrónico em Portugal tem registado uma grande evolução, 
tendo as compras online registado, um crescimento de 1,5 mil 
milhões de euros a uma média de 375 milhões de euros por ano, 
nos últimos cinco anos [3], verificando-se que o sector mais 
popular de compras online é o sector de viagens e alojamento, 
com uma percentagem de 55% [2] [3].

Figura 1. Evolução do Comércio Electrónico na União Europeia

Na diversidade bibliográfica existente relativa ao comércio 
eletrónico é possível observar que diversos autores fazem uma 
clara distinção entre e-commerce (Comércio Eletrónico) e e-
business (Negócios Eletrónicos). O e-commerce é definido 
como o processo de comprar/vender bens e serviços 
eletronicamente através de transações utilizando a Internet e 
outras tecnologias digitais. Por outro lado, o e-Business é 
definido como a utilização da Internet e outras tecnologias 
digitais para gestão, coordenação e comunicação dentro e fora 
das organizações [4] [5].

As empresas podem vender os seus produtos online através 
de websites, apps ou plataformas comerciais intermediárias 
(plataformas que acolhem, transmitem e indexam conteúdos, 



produtos e serviços de terceiros) [6]. Relativamente aos meios 
tecnológicos para a venda online, estes podem ser dos seguintes 
tipos: desktop, portátil, smartphone ou tablet [7].

Ao longo do tempo foram surgindo vários modelos com o 
intuito de estudar a qualidade dos serviços, a fim de proporcionar 
uma qualidade de serviço superior e estabelecer uma relação
empresa-cliente favorável, uma vez que o objetivo da empresa 
deve ser identificar as necessidades e preferências dos clientes. 
Com a evolução das tecnologias surge o comércio online, e a fim 
de acompanhar esta evolução surgiram também modelos com o 
propósito de estudar o comércio online. A medição da qualidade 
online tornou-se fundamental, a fim de as empresas conseguirem 
entregar uma maior variedade de serviços através dos seus 
websites. Houve então a necessidade de criar alguns modelos de 
avaliação online [8].

Apesar existirem diversos estudos anteriores no contexto do 
comércio eletrónico, ainda existe uma lacuna na literatura 
relativa à avaliação das plataformas de comércio eletrónico do 
turismo, na identificação e avaliação dos fatores que influenciam 
a continuidade de utilização das plataformas de vendas online
pelo consumidor. A bibliografia existente foca-se nos produtos 
de comércio “tradicionais” tais como: hotéis, restaurantes, 
parques temáticos, companhias aéreas, variáveis específicas de 
qualidade de serviço, entre outros [9].

Muitos estudos efetuados focam-se no estudo do valor 
percebido apenas no contexto da compra e na obtenção do 
produto, sendo esta visão bastante limitada [10]. Este artigo 
pretende focar-se na pesquisa e análise de modelos de avaliação 
dos fatores que afetam a perceção de valor do serviço online, a 
fim compreender para além da compra e do website em si, quais 
os fatores que são compreendidos pelo utilizador como um 
serviço de valor. Desta forma é proposta a investigação do 
relacionamento colaborativo entre a empresa e o cliente, uma 
vez que um website é uma forma de tecnologia de serviço self-
service, onde os consumidores desempenham um papel vital na 
definição e produção do seu próprio produto, sendo importante 
o feedback obtido por parte do cliente e necessária uma 
aprendizagem recorrente [10] [11] [12] [13].

O presente artigo pretende efetuar uma análise aos diversos 
modelos de avaliação de comércio online onde serão 
apresentados os diversos modelos investigados, a fim de 
apresentar uma conclusão comparativa entre modelos e a 
escolha do modelo a adotar.

II. AVALIAÇÃO DE WEBSITES DE COMÉRCIO ONLINE

Este ponto em análise tem como objetivo uma análise do 
levantamento efetuada aos modelos de avaliação de comércio 
eletrónico. Sendo este um tema bastante investigado e recorrente 
na literatura, neste capítulo pretendem-se introduzir os 
principais modelos existentes, fazendo uma breve 
contextualização e análise dos mesmos.

A. Tipologia de Modelos
Existem três modelos que permitem conceptualizar e medir 

a qualidade do serviço: Modelos Multidimensionais Reflexivos, 
Modelos Multidimensionais Formativos e Modelos 
Multidimensionais Formativo-Reflexivos [14], e que serão 
analisados em seguida.

1) Modelos Multidimensionais Reflexivos
Nos modelos Multidimensionais Reflexivos a qualidade de 

serviço é considerada como uma entidade separada das 
dimensões, sem especificar quaisquer relações causais entre 
elas. Estes modelos reconhecem implicitamente que os clientes 
pensam de forma diferente ao avaliar atributos específicos e ao 
fazer um juízo global, ou seja, as decisões globais são mais 
suscetíveis de serem influenciadas por sentimentos gerais do 
serviço (por exemplo: imagem corporativa, emoções, satisfação, 
confiança, compromisso, etc.) e ir além de uma simples 
avaliação de fatores específicos. Por exemplo num restaurante, 
o cliente pode estar bastante satisfeito com os pratos, mas nada 
satisfeito com o serviço ao mesmo tempo.

Figura 2. Esquematização de Modelos Multidimensionais Reflexivos

Neste caso são considerados os atributos/dimensões que 
podem ser tratados pela empresa (por exemplo, atributos 
relacionados com a interação pessoal ou ambiente físico) e 
ignorar aqueles atributos que podem estar fora do controlo da 
empresa e que não podem ser facilmente manipulados por 
políticas de gestão (por exemplo, atratividade).

Este modelo é esquematizado na Fig. 2, onde é possível 
observar que todas as dimensões afetam a qualidade de serviço, 
assim como as mesmas possuem uma influência entre si. Um 
exemplo deste tipo de modelo é Retail Service Quality Scale
(RSQS).

2) Modelos Multidimensionais Formativos
Relativamente aos modelos Multidimensionais Formativos, 

este tipo de modelo, o conceito de qualidade de serviço é 
formado com base nas suas dimensões. Nesta opção existe 
algum “espaço” para a obtenção de medidas mais criativas de 
qualidade de serviço, porque a qualidade do serviço é uma 
construção algébrica derivada do que os clientes pensam sobre 
o significado da qualidade. A primeira fase qualitativa da 
pesquisa é determinante porque há mais flexibilidade para a 
construção da composição de variáveis. 

Neste modelo, se por exemplo, um cliente de um serviço 
associa conceitos de qualidade específicos como inovação, 
relacionamento preço-utilidade, propaganda investimento, 



liderança, satisfação ou confiança, neste modelo existe a 
possibilidade de criar um índice formado por essas variáveis.

Este modelo é ilustrado na Fig. 3, onde é possível visualizar 
que todas as dimensões afetam diretamente a qualidade de 
serviços de uma forma algébrica caracterizada pelo valor x1, x2, 
… xn. Alguns exemplos de modelo deste tipo são: Grönroos 
Model (GM), Rust and Oliver Model (ROM), SERVQUAL e 
SERVPERF.

Figura 3. Esquematização de Modelos Multidimensionais Formativos

3) Modelos Multidimensionais Formativo-Reflexivos

Em análise aos modelos Multidimensionais Formativo-
Reflexivos verifica-se que a construção de valor é composta por 
diversas variáveis e estas são medidas de forma reflexiva, o que 
permite contabilizar o erro de medição nos indicadores 
observáveis de cada dimensão. O investigador é livre para 
escolher se quer implementar várias medidas de cada dimensão, 
tais como em escalas multi-item utilizadas nos vários modelos 
de qualidade de serviço. No entanto, a distinção entre os tipos 
multidimensionais formativos ou reflexivos nestes tipos de 
modelos é difícil de fazer porque a qualidade do serviço é 
formada pelas suas dimensões. Num caso em particular de 
dimensões com medidas sem erro, o modelo resultante seria 
estatisticamente equivalente ao modelo multidimensional 
formativo.

Figura 4. Esquematização de Modelos Multidimensionais Formativo-
Refletivos

Este modelo é ilustrado na Fig. 4, em que é possível 
observar que todas as dimensões afetam diretamente a 
qualidade de serviço. Em cada dimensão é também observável 
um erro de medição representado pelo valor xn associado a cada 
dimensão. Um exemplo de modelos é o Brady and Cronin 
Model (BCM).

B. Análise dos Modelos de Avaliação
Ao longo dos tempos tem existido uma constante 

investigação de novos modelos para a avaliação dos serviços 
online. Uma abordagem bastante utilizada consiste na adaptação 
do modelo SERVQUAL, a fim de avaliar os serviços online. No 
entanto os serviços tradicionais diferem dos serviços online e das 
suas dimensões fundamentais de qualidade.

No comércio eletrónico, os clientes muitas vezes exigem 
mais controlo, pretendem que a tarefa não implique esforço e 
exigem uma eficiência superior nas transações. Assim, existe 
uma mudança na prestação de serviços quando o contato direto 
com o cliente é substituído pela tecnologia, o que minimiza a 
interação entre os clientes e os colaboradores da empresa. Como 
resultado, várias dimensões fundamentais para a qualidade do 
serviço “cara-a-cara” tornam-se substancialmente menos 
relevantes, tais como a tangibilidade. Neste contexto é
necessário desenvolver novos modelos a fim de “redescobrir” o 
significado de qualidade. A perceção do cliente deve ser um 
ponto de partida para a construção desses modelos, a fim de 
representar os conceitos ou dimensões relacionadas com a 
qualidade do serviço mais adequados e de pensar de forma mais 
criativa sobre uma área de pesquisa que já é muito madura [8].

C. Modelo de Aceitação de Tecnologia
O modelo de aceitação de tecnologia (TAM) foi introduzido 

por Davis e atualmente ainda é bastante utilizado para estudar 
o comportamento do consumidor, que tem como base 
aplicações/soluções tecnológicas [15]. Este modelo tem como 
objetivo fornecer a explicação das causas determinantes da 
aceitação dos sistemas, explicando a relação causal entre 
variáveis externas de aceitação dos utilizadores sobre crenças 
internas, atitudes e intenções [16].

Neste modelo existem duas variáveis fundamentais: 
utilidade percebida (Perceived Usefulness) e facilidade de 
uso percebida (Perceived Ease of Use). As duas variáveis estão 
relacionadas na medida em que a facilidade de uso percebido 
influencia a utilidade percebida, uma vez que o utilizador já tem 
noção do esforço que é necessário o sistema torna-se mais fácil, 
e consequentemente torna-se mais útil. Adicionalmente as 
mesmas encontram-se diretamente ligadas à intenção de 
utilização (Attitude Toward Using), que determinam a intenção 
comportamental de utilização (Behavioral Intention) e a 
utilização real do sistema (ver Fig. 5).

Apesar da recorrente utilização deste modelo, o mesmo
possui limitações [17]:

• Os resultados obtidos baseiam-se em medidas 
subjetivas

• Ausência de variáveis explicativas para as perceções 
do utilizador, tais como a capacidade técnica 



específica desse utilizador, o contexto e espaço onde a 
pessoa efetua a utilização.

• O comportamento é considerado como um objetivo 
final e não um meio para atingir um fim. 

• A intenção de utilização não é uma medição 
representativa da utilização efetiva

Figura 5. Modelo TAM

Tendo em conta as limitações identificadas, recentemente 
alguns investigadores têm estendido o modelo TAM através da 
adição de variáveis, onde surgiram modelos tais como: 
Extended Technology Acceptance Model (TAME) [18], 
Technology Acceptance Model 2 (TAM 2) [19] e Technology 
Acceptance Model 3 (TAM 3) [20].

D. Service-Dominant Logic
O conceito de Service-Dominant Logic (S-D Logic) tem 

sofrido uma contínua evolução, focando-se continuamente na 
perceção do cliente. Neste conceito, o foco não está nos 
produtos que são vendidos, mas nos processos de criação de 
valor dos consumidores, onde o valor emerge para os 
consumidores e é percebido pelos mesmos. S-D Logic é 
definido como uma linha de pensamento para a compreensão 
do propósito e da natureza das organizações, mercados e 
sociedade, onde o pensamento e prática de marketing devem ser 
fundamentados na lógica de serviços, princípios e teorias.

O modelo S-D Logic captura os conceitos existentes 
mudando-os para um pensamento de marketing atual, em que o 
marketing é visto como um facilitador de processos em curso 
para a criação de valor através colaboração entre os atores 
(indivíduos e organizações). Na S-D Logic existem onze 
premissas fundamentais (FP - Fundamental Permises) e que 
seguem o pensamento centrado no serviço, as mesmas 
encontram-se listadas na Tabela I [21].

TABELA I. PREMISSAS FUNDAMENTAIS DO MODELO DE S-D LOGIC

FP1 O serviço é a base fundamental da troca
FP2 A troca indireta encobre a base fundamental da troca

FP3 Os bens são um mecanismo de distribuição para fornecimento de 
serviço

FP4 Os recursos operantes são a fonte fundamental de vantagem competitiva
FP5 Todas as economias são economias de serviços
FP6 O cliente é sempre um co-criador de valor

FP7 A empresa não pode entregar valor, esta apenas oferecer propostas de 
valor

FP8 Uma visão centrada no serviço é intrinsecamente orientada para o 
cliente e relacional

FP9 Todos os agentes sociais e económicos são integradores de recursos
FP10 O valor é único e determinado pelo beneficiário do mesmo

FP11 O valor da co-criação de valor é gerado pelo utilizador através da 
interação com a empresa

A S-D Logic afirma que o marketing de serviço se deve 
separar da comercialização de produtos, ao contrário do 
pensamento que tem existido nas últimas décadas (goods-
dominant logic). Aqui a empresa é “instruída” pelo mercado 
através dos seus clientes, assim como outros parceiros de 
criação de valor na cadeia de valor da empresa (ver Tabela II).

TABELA II. CONCEITOS APLICADOS NO MODELO DE S-D LOGIC

Conceitos de G-D Logic Conceitos de S-D Logic
Bens Serviço

Produto Experiências
Característica/Atributo Solução

Valor adicionado Co-criação de valor
Value-in-exchange Value-in-context

Maximização dos lucros Feedback e aprendizagem
Preço Proposta de valor

Equilíbrio de sistemas Sistemas complexos adaptativos

Alguns investigadores defendem a mesma prestativa da 
existência do conceito de co-destruição, onde afirmam que ao 
limitar-se apenas ao conceito de co-criação está-se a adotar uma 
perspetiva “otimista”, uma vez que da mesma forma o valor 
pode ser criado este pode também ser destruído. Ou seja, se os 
prestadores de serviços e os clientes estiverem satisfeitos com 
o resultado do serviço oferecido haverá uma co-criação de 
valor. No entanto, se houver algum equívoco entre os 
prestadores de serviços e os clientes neste caso não se está 
apenas a criar valor através da co-criação, mas também da co-
destruição [22] [23].

E. Modelo Online Channel Perceived Value
Diversos estudos e modelos foram surgindo com base na S-

D Logic, um modelo mais recente aplicado ao contexto online
é o modelo Online Channel perceived VALue (OCVAL), 
através do qual se pretende estudar a perceção dos 
consumidores num sistema de serviço multicanal. Este modelo 
é proposto por Carlson, O'Cass, and Ahrholdt [10] e baseia-se 
num modelo anterior apresentado por O’Cass and Ngo [12], 
onde acrescentam novas dimensões.

No modelo introduzido por O’Cass and Ngo [12] são 
apresentadas quatro categorias de valor que afirmam permitir à 
empresa alcançar vantagem do produto e vantagem 
posicional: Performance, Preço, Relacionamento e Cocriação. 
Carlson, O'Cass and Ahrholdt [10] propõem a adição de três 
novas dimensões: Emoção, Integração de Canais e 
Comodidade, propondo deste modo o modelo OCVAL.

O modelo OCVAL trata-se de um modelo multidimensional 
formativo, onde refere as que dimensões têm um efeito positivo 
no valor percebido do canal online, ou seja, verifica-se que 
todas as dimensões afetam o valor percebido do consumidor, 
mas as mesmas não possuem uma relação de influência entre si. 
Neste modelo também se verifica que a satisfação é uma 
consequência do valor percebido do utilizador e esta resulta de 
uma comparação entre o produto/serviço obtido e as 
expectativas do consumidor. Também a intenção de 
continuidade é uma função das dimensões do valor percebido, 
assim como da satisfação do consumidor. Concluindo o modelo 



em causa defende que uma avaliação positiva do valor do canal 
online resultante de cada uma das sete dimensões de valor, 
influencia positivamente a satisfação dos consumidores de 
comércio eletrónico e consequentemente a continuidade de 
utilização da compra de produtos/serviços online [10].

1) Performance
A Performance é definida pelo esforço da empresa em 

responder aos requisitos dos clientes, através da criação e 
disponibilização de um canal online com elevada qualidade, 
características de desempenho inovadoras e que atendem às 
preferências pessoais dos consumidores. Como tal, esta métrica 
é definida com base nas características físicas que 
efetivamente permitem um desempenho superior na execução 
da tarefa e pelas características percebidas pelo consumidor.

2) Preço
O Preço é definido como o esforço da empresa para criar e 

entregar aos clientes os níveis de preços que os clientes estão 
dispostos a pagar através do canal online. Os clientes têm um 
preço de referência em mente procuram ofertas que estão 
dispostos a pagar. Aqui é medido o preço justo, que consiste 
no preço que os clientes acreditam ser justo e razoável, e o 
preço de valor, que é preço que os clientes consideram 
adequado tendo em conta o total de benefícios recebidos.

3) Relacionamento
O conceito de Relacionamento como o esforço da empresa 

para criar e entregar aos clientes uma experiência de compra 
sem complicações e relacionamentos benéficos através do canal 
online. Esta dimensão é avaliada segundo a disponibilidade
para com o consumidor, capacidade de resposta, valor
oferecido e continuidade de relacionamento.

4) Cocriação
A Cocriação é definida como o esforço da empresa para 

interagir com os clientes, a fim de cocriar a sua experiência de 
consumo através do canal online [10]. O valor não é adicionado 
à oferta pela empresa de forma isolada, mas também pode ser 
cocriado entre a empresa e o cliente através do trabalho 
conjunto [12]. Os recursos do consumidor são analisados 
segundo: recursos de conhecimento, sociais e personalidade do 
consumidor. Por outro lado, para a investigação dos recursos 
da empresa estes são medidos através da Electronic Service 
Quality (ESQ), que definem como a medida de competência, 
capacidade e recursos da empresa, facilita uma compra online
eficiente e eficaz. A Cocriação de valor é feita através da 
integração de recursos dos consumidores e da empresa [11].

5) Emoção
O’Cass and Carlson [24] apresentam o conceito de Flow, que 

é definido como um estado cognitivo caracterizado como uma 
ótima experiência, intrinsecamente agradável e que 
compreende o envolvimento completo do ator na sua 
atividade. Este estado ocorre quando o indivíduo está 
profundamente envolvido nalgum evento, objeto ou atividade, 
e está totalmente imerso nele, e o tempo pode parecer ter parado 
e nada mais parece importar enquanto envolvido no consumo.

6) Integração de Canais
A Integração de Canais é definida como a capacidade da 

empresa para fornecer uma experiência integrada ao cliente 
através de múltiplos canais, um serviço composto por 
componentes (físicos e/ou virtuais), que são entregues através 
de dois ou mais canais, onde pelo menos um dos canais é virtual.
A Qualidade Virtual online passa pela avaliação dos processos 
de back-office e conteúdo sem intervenção humana, através de 
uma avaliação positiva do website por parte dos utilizadores. A 
Qualidade Física passa por de medir as componentes de 
serviços físicos que existem como complemento das 
componentes de serviços virtuais. Um serviço multicanal pode 
apresentar bons níveis de qualidade física e virtual, no entanto 
a qualidade global do serviço pode ser percebida como baixa. 
Neste caso é investigada uma terceira componente designada de 
Qualidade de Integração [25].

7) Comodidade
A Comodidade é definida como o esforço que os 

consumidores têm de efetuar e a perceção de tempo de espera
relacionada com a compra ou utilização do canal online. Esta 
dimensão compreende decisão, acesso, transação e benefício da 
comodidade. Quando a empresa possui canais múltiplos 
independentes, o consumidor pode procurar os produtos online
e ir até à loja para comprar e vice-versa, no entanto todas as 
etapas do processo de transação da compra (pedido de 
pagamento e obtenção do produto), têm de ser executadas num 
único canal ou por meio remoto através do website. Por outro 
lado, uma vez utilizados canais integrados, o consumidor pode 
fazer a pesquisa online e ir comprar à loja e vice-versa, mas 
neste caso o consumidor pode também mudar de canal ao 
completar uma transação de compra, ou seja, o consumidor 
pode começar a operação de compra num canal (pedir o produto 
online) e concluí-lo em outro canal (pagar e/ou levantar o 
produto na loja) [26].

III. CONCLUSÕES

Na tomada de decisão foram estudadas as três tipologias de 
modelos apresentadas por Martinez et al. [14]. Esta análise foi 
efetuada com o intuito de fazer uma investigação inicial aos 
tipos de modelos aplicados e que iriam surgir na sequente 
investigação de modelos de avaliação de comércio eletrónico e 
compreender as diferentes linhas de pensamento dos mesmos.

Na análise aos modelos de avaliação de websites de 
comércio eletrónico existentes foi identificado que estes
modelos consistiam na adaptação dos modelos de serviços 
tradicionais à avaliação do comércio eletrónico. No entanto os 
serviços tradicionais diferem dos serviços online e das suas 
dimensões fundamentais de qualidade, e como tal foi concluído 
que é necessário desenvolver novos modelos, a fim de 
“redescobrir” o significado de qualidade [8].

Neste contexto foi investigado um modelo de investigação 
frequentemente utilizado designado por modelo de aceitação de 
tecnologia (TAM). Após análise do mesmo foi concluído que o 
modelo em questão não seria adequado, uma vez que uma das 
limitações deste modelo passa pelo fato do comportamento ser



considerado um objetivo final. Também a ausência de variáveis 
explicativas para as perceções do utilizador, tais como a 
capacidade técnica específica desse utilizador é uma outra 
limitação deste modelo [16]. Esta lógica não vai de acordo com 
os objetivos em estudo, onde a perceção do utilizador e as 
capacidades técnicas que ele possui são um fator importante 
para desempenhar as suas atividades online.

Outa investigação feita foi relativa ao conceito de Service-
Dominant Logic (S-D Logic). Esta prestativa de serviços tem
sofrido uma contínua evolução ao longo do tempo, focando-se 
continuamente na perceção do cliente. A mesma utiliza um 
pensamento centrado no serviço e no cliente, onde o serviço é 
visto como uma forma centralizada da criação de valor para o 
cliente. Neste caso o foco não está nos produtos que são 
vendidos, mas nos processos de criação de valor dos 
consumidores, onde o valor emerge para os consumidores e é 
percebido pelos mesmos [10].

No âmbito da S-D Logic, foram investigados os modelos 
existente, onde foi identificado o OCVAL como sendo o mais 
recente modelo publicado e que avalia websites de comércio 
eletrónico. Neste modelo são propostas dimensões que afetam o 
valor percebido pelo consumidor: Performance, Preço, 
Relacionamento, Cocriação, Emoção, Integração de Canais e 
Comodidade. O valor resultante destas dimensões têm um efeito 
positivo no valor percebido do canal online, satisfação e 
intenção de continuidade. 

Para o estudo em causa após a análise dos diversos modelos 
foi concluído que para esta investigação especificamente o 
modelo mais indicado seria o modelo OCVAL. Uma vez que o
foco desta investigação passa pela compreensão da perceção do 
consumidor, a sua satisfação e continuidade de utilização das 
plataformas de vendas online, assim como compreender o que 
cliente considera como um serviço/produto de valor superior.
Também as dimensões apresentadas e investigadas têm um claro 
foco de investigação do domínio online.
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