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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 servicos aos
clientes. No contexto portugués, 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 varios
modelos com o intuito de estudar a qualidade dos servicos, a fim
de proporcionar uma qualidade de servico superior e estabelecer
uma relaciao empresa-cliente favoravel. O presente artigo pretende
investigar os fatores que afetam a perceciio de valor do servigo
online, a fim compreender para além da compra e do website em
si, quais os fatores que sdo compreendidos pelo utilizador como um
servico de valor.

Palavras Chave — comeércio eletroncio, online, viagens,
alojamento, qualidade do servigco, modelos de avaliacdo.
Abstract — The internet changed the traditional ways of

relationship between and the consumers. The company started
offering mew 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.

L INTRODUCAO

A Internet tem vindo a modificar as formas tradicionais de
relacionamento entre compradores e vendedores, oferecendo
novos modelos de compra, venda e fornecimento de servigos aos
clientes [1]. Nos ultimos anos tem existido um aumento das
vendas através de plataformas online e como tal, um maior
investimento por parte das empresas no comércio eletronico de
bens e servigos. O Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia
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divulgou que 53% dos cidadaos europeus com idades entre os
16 e os 74 anos adquiriram bens ou servi¢os para uso privado
através da Internet [2] (ver Fig. 1).

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

Individuals having purchased online, 2007-2015
(% of persons aged 16 to 74)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 1. Evolugdo do Comércio Electronico na Unido Europeia

Na diversidade bibliografica existente relativa ao comércio
eletronico € possivel observar que diversos autores fazem uma
clara distingdo entre e-commerce (Comércio Eletronico) e e-
business (Negocios Eletronicos). O e-commerce ¢ definido
como o processo de comprar/vender bens e servigos
eletronicamente através de transagdes utilizando a Internet e
outras tecnologias digitais. Por outro lado, o e-Business ¢
definido como a utilizagdo da Internet e outras tecnologias
digitais para gestdo, coordenagdo e comunicagdo dentro e fora
das organizagdes [4] [5].

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



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

Ao longo do tempo foram surgindo varios modelos com o
intuito de estudar a qualidade dos servigos, a fim de proporcionar
uma qualidade de servico superior e estabelecer uma relagdo
empresa-cliente favoravel, uma vez que o objetivo da empresa
deve ser identificar as necessidades e preferéncias dos clientes.
Com a evolug@o das tecnologias surge o comércio online, € a fim
de acompanhar esta evolugdo surgiram também modelos com o
proposito de estudar o comércio online. A medigdo da qualidade
online tornou-se fundamental, a fim de as empresas conseguirem
entregar uma maior variedade de servicos através dos seus
websites. Houve entdo a necessidade de criar alguns modelos de
avaliag@o online [8].

Apesar existirem diversos estudos anteriores no contexto do
comércio eletronico, ainda existe uma lacuna na literatura
relativa a avaliagdo das plataformas de coméreio eletronico do
turismo, na identificagdo e avaliagéo dos fatores que influenciam
a continuidade de utilizagdo das plataformas de vendas online
pelo consumidor. A bibliografia existente foca-se nos produtos
de comércio “tradicionais” tais como: hotéis, restaurantes,
parques tematicos, companhias aéreas, variaveis especificas de
qualidade de servigo, entre outros [9].

Muitos estudos efetuados focam-se no estudo do valor
percebido apenas no contexto da compra e na obteng¢do do
produto, sendo esta visdo bastante limitada [10]. Este artigo
pretende focar-se na pesquisa e analise de modelos de avaliagdo
dos fatores que afetam a percegdo de valor do servi¢o online, a
fim compreender para além da compra e do website em si, quais
os fatores que sdo compreendidos pelo utilizador como um
servigo de valor. Desta forma é proposta a investigacdo do
relacionamento colaborativo entre a empresa ¢ o cliente, uma
vez que um website ¢ uma forma de tecnologia de servico self-
service, onde os consumidores desempenham um papel vital na
definigéo e produgdo do seu proprio produto, sendo importante
o feedback obtido por parte do cliente e necessaria uma
aprendizagem recorrente [10] [11][12] [13].

O presente artigo pretende efetuar uma analise aos diversos
modelos de avaliagio de comércio online onde serdo
apresentados os diversos modelos investigados, a fim de
apresentar uma conclusdo comparativa entre modelos ¢ a
escolha do modelo a adotar.

II.  AVALIACAO DE WEBSITES DE COMERCIO ONLINE

Este ponto em andlise tem como objetivo uma andlise do
levantamento efetuada aos modelos de avaliagdo de comércio
eletronico. Sendo este um tema bastante investigado e recorrente
na literatura, neste capitulo pretendem-se introduzir os
principais modelos  existentes, fazendo uma breve
contextualizag@o e analise dos mesmos.

A. Tipologia de Modelos

Existem trés modelos que permitem conceptualizar e medir
a qualidade do servigo: Modelos Multidimensionais Reflexivos,
Modelos ~ Multidimensionais ~ Formativos e  Modelos
Multidimensionais Formativo-Reflexivos [14], e que serdo
analisados em seguida.

1) Modelos Multidimensionais Reflexivos

Nos modelos Multidimensionais Reflexivos a qualidade de
servico ¢ considerada como uma entidade separada das
dimensdes, sem especificar quaisquer relagdes causais entre
elas. Estes modelos reconhecem implicitamente que os clientes
pensam de forma diferente ao avaliar atributos especificos e ao
fazer um juizo global, ou seja, as decisdes globais sdo mais
suscetiveis de serem influenciadas por sentimentos gerais do
servigo (por exemplo: imagem corporativa, emogoes, satisfacdo,
confianga, compromisso, etc.) e ir além de uma simples
avaliagdo de fatores especificos. Por exemplo num restaurante,
o cliente pode estar bastante satisfeito com os pratos, mas nada
satisfeito com o servico ao mesmo tempo.

a General expression

Dimension k
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Figura 2. Esquematizagdo de Modelos Multidimensionais Reflexivos
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Neste caso sdo considerados os atributos/dimensdes que
podem ser tratados pela empresa (por exemplo, atributos
relacionados com a interagdo pessoal ou ambiente fisico) e
ignorar aqueles atributos que podem estar fora do controlo da
empresa € que ndo podem ser facilmente manipulados por
politicas de gestdo (por exemplo, atratividade).

Este modelo ¢ esquematizado na Fig. 2, onde € possivel
observar que todas as dimensdes afetam a qualidade de servigo,
assim como as mesmas possuem uma influéncia entre si. Um
exemplo deste tipo de modelo ¢ Retail Service Quality Scale
(RSQS).

2)  Modelos Multidimensionais Formativos

Relativamente aos modelos Multidimensionais Formativos,
este tipo de modelo, o conceito de qualidade de servigo ¢
formado com base nas suas dimensdes. Nesta op¢do existe
algum “espaco” para a obtencdo de medidas mais criativas de
qualidade de servigo, porque a qualidade do servico ¢ uma
construgao algébrica derivada do que os clientes pensam sobre
0 signiﬁcado da qualidade. A primeira fase qualitativa da
pesquisa é determinante porque hd mais flexibilidade para a
constru¢do da composicao de varidveis.

Neste modelo, se por exemplo, um cliente de um servigo
associa conceitos de qualidade especificos como inovagao,
relacionamento prego-utilidade, propaganda investimento,



lideranga, satisfagdo ou confianga, neste modelo existe a
possibilidade de criar um indice formado por essas varidveis.

Este modelo ¢ ilustrado na Fig. 3, onde ¢€ possivel visualizar
que todas as dimensdes afetam diretamente a qualidade de
servicos de uma forma algébrica caracterizada pelo valor xi, x2,

. Xa. Alguns exemplos de modelo deste tipo sdo: Gronroos
Model (GM), Rust and Oliver Model (ROM), SERVQUAL e
SERVPEREF.

b General expression

b Example

xI=leadership; x2=innovation; x3=personal interaction;
x4=aesthetics; x5: corporate image; x6: utility-price relationship

Figura 3. Esquematiza¢do de Modelos Multidimensionais Formativos

3) Modelos Multidimensionais Formativo-Reflexivos

Em andlise aos modelos Multidimensionais Formativo-
Reflexivos verifica-se que a construgdo de valor é composta por
diversas variaveis e estas sdo medidas de forma reflexiva, o que
permite contabilizar o erro de medi¢cdo nos indicadores
observaveis de cada dimensdo. O investigador € livre para
escolher se quer implementar varias medidas de cada dimensao,
tais como em escalas multi-item utilizadas nos véarios modelos
de qualidade de servigo. No entanto, a distin¢@o entre os tipos
multidimensionais formativos ou reflexivos nestes tipos de
modelos ¢ dificil de fazer porque a qualidade do servigo ¢
formada pelas suas dimensdes. Num caso em particular de
dimensdes com medidas sem erro, o modelo resultante seria
estatisticamente equivalente ao modelo multidimensional
formativo.

C General expression ﬁ

/ ~—
@

C Example NS
/ Service quality \\
Unility-price

Figura 4. Esquematiza¢do de Modelos Multidimensionais Formativo-
Refletivos

Este modelo ¢ ilustrado na Fig. 4, em que é possivel
observar que todas as dimensdes afetam diretamente a
qualidade de servigo. Em cada dimensao ¢ também observavel
um erro de medigao representado pelo valor x, associado a cada
dimensdo. Um exemplo de modelos é o Brady and Cronin
Model (BCM).

B. Andalise dos Modelos de Avaliagdo

Ao longo dos tempos tem existido uma constante
investigacdo de novos modelos para a avaliagdo dos servigos
online. Uma abordagem bastante utilizada consiste na adaptagao
do modelo SERVQUAL, a fim de avaliar os servicos online. No
entanto os servigos tradicionais diferem dos servigos online e das
suas dimensoes fundamentais de qualidade.

No comércio eletronico, os clientes muitas vezes exigem
mais controlo, pretendem que a tarefa ndo implique esforgo e
exigem uma eficiéncia superior nas transacdes. Assim, existe
uma mudanga na prestagdo de servigos quando o contato direto
com o cliente é substituido pela tecnologia, o que minimiza a
interagdo entre os clientes e os colaboradores da empresa. Como
resultado, varias dimensdes fundamentais para a qualidade do
servico “cara-a-cara” tornam-se substancialmente menos
relevantes, tais como a tangibilidade. Neste contexto ¢
necessario desenvol ver novos modelos a fim de “redescobrir” o
significado de qualidade. A percegdo do cliente deve ser um
ponto de partida para a constru¢do desses modelos, a fim de
representar os conceitos ou dimensdes relacionadas com a
qualidade do servigo mais adequados e de pensar de forma mais
criativa sobre uma area de pesquisa que ja ¢ muito madura [8].

C. Modelo de Aceitagdo de Tecnologia

O modelo de aceitagdo de tecnologia (TAM) foi introduzido
por Davis e atualmente ainda é bastante utilizado para estudar
o comportamento do consumidor, que tem como base
aplicacoes/solugdes tecnoldgicas [15]. Este modelo tem como
objetivo fornecer a explicagdo das causas determinantes da
aceitagdo dos sistemas, explicando a relagdo causal entre
variaveis externas de aceitacdo dos utilizadores sobre crengas
internas, atitudes e intengdes [16].

Neste modelo existem duas varidveis fundamentais:
utilidade percebida (Perceived Usefulness) e facilidade de
uso percebida (Perceived Ease of Use). As duas variaveis estdo
relacionadas na medida em que a facilidade de uso percebido
influencia a utilidade percebida, uma vez que o utilizador ja tem
noc¢do do esforgo que ¢é necessario o sistema torna-se mais facil,
e consequentemente torna-se mais Util. Adicionalmente as
mesmas encontram-se diretamente ligadas a intencdo de
utiliza¢iio (Attitude Toward Using), que determinam a intengao
comportamental de utilizagdo (Behavioral Intention) e a
utilizagdo real do sistema (ver Fig. 5).

Apesar da recorrente utilizagdo deste modelo, o mesmo
possui limitagdes [17]:

e  Os resultados
subjetivas

e  Auséncia de varidveis explicativas para as percecdes
do utilizador, tais como a capacidade técnica

obtidos baseiam-se em medidas



especifica desse utilizador, o contexto e espago onde a
pessoa efetua a utilizagdo.

e O comportamento ¢ considerado como um objetivo
final e ndo um meio para atingir um fim.

e A intengdo de utilizagdo ndo ¢ uma medigdo
representativa da utilizagdo efetiva

Percaived

Usefulness
u}
"
External Attitude Eehavioral Actual
i Toward Intentionta | —{  System
\iariables
Use (B1) Use

/ Using (A)

Figura 5. Modelo TAM

Perceived
Ease of Use
(E}

Tendo em conta as limitagdes identificadas, recentemente
alguns investigadores tém estendido o modelo TAM através da
adi¢do de varidveis, 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 continua evolugdo, focando-se continuamente na
percecdo do cliente. Neste conceito, o foco ndo estd nos
produtos que sdo vendidos, mas nos processos de criagdo de
valor dos consumidores, onde o valor emerge para os
consumidores e ¢ percebido pelos mesmos. S-D Logic ¢
definido como uma linha de pensamento para a compreensao
do proposito e da natureza das organizagdes, mercados e
sociedade, onde o pensamento e pratica de marketing devem ser
fundamentados na logica de servigos, principios 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 criagdo de valor através colaboragdo entre os atores
(individuos e organizagdes). Na S-D Logic existem onze
premissas fundamentais (FP - Fundamental Permises) e que
seguem o pensamento centrado no servico, as mesmas
encontram-se listadas na Tabela I [21].

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

FPI | O servico ¢ a base fundamental da troca

FP2 | A troca indireta encobre a base fundamental da troca

FP3 Os bens sio um mecanismo de distribui¢do para fornecimento de
servico

FP4 | Osrecursos operantes sdo a fonte fundamental de vantagem competitiva

FP5 | Todas as economias sdo economias de servi¢os

FP6 | O cliente ¢ sempre um co-criador de valor

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

Uma visdo centrada no servi¢o ¢ intrinsecamente orientada para o

FP8 cliente e relacional

FP9 | Todos os agentes sociais e econdmicos sdo integradores de recursos

FP10 | O valor ¢ inico e determinado pelo beneficidrio do mesmo

FPI1 O valor da co-criagdo de valor ¢ gerado pelo utilizador através da
interagdo com a empresa

A §-D Logic afirma que o marketing de servico se deve
separar da comercializagdo de produtos, ao contrdrio do
pensamento que tem existido nas ultimas décadas (goods-
dominant logic). Aqui a empresa ¢ “instruida” pelo mercado
através dos seus clientes, assim como outros parceiros de

criagdo 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 Servigo
Produto Experiéncias
Caracteristica/Atributo Solucdo

Valor adicionado
Value-in-exchange
Maximizagdo dos lucros
Preco
Equilibrio de sistemas

Co-criagdo de valor
Value-in-context
Feedback e aprendizagem
Proposta de valor
Sistemas complexos adaptativos

Alguns investigadores defendem a mesma prestativa da
existéncia do conceito de co-destrui¢do, onde afirmam que ao
limitar-se apenas ao conceito de co-cria¢do estd-se a adotar uma
perspetiva “otimista”, uma vez que da mesma forma o valor
pode ser criado este pode também ser destruido. Ou seja, se 0s
prestadores de servigos e os clientes estiverem satisfeitos com
o resultado do servigo oferecido haverd uma co-criagdo de
valor. No entanto, se houver algum equivoco entre os
prestadores de servigos e os clientes neste caso ndo se estd
apenas a criar valor através da co-criagdo, mas também da co-
destruigdo [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
¢ o modelo Online Channel perceived VALue (OCVAL),
através do qual se pretende estudar a percegdo dos
consumidores num sistema de servigo multicanal. Este modelo
¢ proposto por Carlson, O'Cass, and Ahrholdt [10] e baseia-se
num modelo anterior apresentado por O’Cass and Ngo [12],
onde acrescentam novas dimensdes.

No modelo introduzido por O’Cass and Ngo [12] sdo
apresentadas quatro categorias de valor que afirmam permitir a
empresa alcangar vantagem do produto e vantagem
posicional: Performance, Prego, Relacionamento e Cocriagao.
Carlson, O'Cass and Ahrholdt [10] propdem a adigdo de trés
novas dimensdes: Emocdo, Integragdo de Canais e
Comodidade, propondo deste modo o modelo OCVAL.

O modelo OCVAL trata-se de um modelo multidimensional
formativo, onde refere as que dimensdes tém um efeito positivo
no valor percebido do canal online, ou seja, verifica-se que
todas as dimensdes afetam o valor percebido do consumidor,
mas as mesmas ndo possuem uma relagdo de influéncia entre si.
Neste modelo também se verifica que a satisfagio ¢ uma
consequéncia do valor percebido do utilizador e esta resulta de
uma comparagdo entre o produto/servico obtido e as
expectativas do consumidor. Também a intencio de
continuidade ¢ uma funcdo das dimensdes do valor percebido,
assim como da satisfa¢do do consumidor. Concluindo o modelo



em causa defende que uma avaliago positiva do valor do canal
online resultante de cada uma das sete dimensdes de valor,
influencia positivamente a satisfacdo dos consumidores de
comércio eletronico e consequentemente a continuidade de
utilizagdo da compra de produtos/servigos online [10].

1) Performance

A Performance ¢ definida pelo esforco da empresa em
responder aos requisitos dos clientes, através da criagdo e
disponibilizagdo de um canal online com elevada qualidade,
caracteristicas de desempenho inovadoras e que atendem as
preferéncias pessoais dos consumidores. Como tal, esta métrica
¢ definida com base nas caracteristicas fisicas que
efetivamente permitem um desempenho superior na execugao
da tarefa e pelas caracteristicas percebidas pelo consumidor.

2) Prego

O Preco ¢ definido como o esfor¢o da empresa para criar e
entregar aos clientes os niveis de pregos que os clientes estdo
dispostos a pagar através do canal online. Os clientes t€ém um
preco de referéncia em mente procuram ofertas que estdo
dispostos a pagar. Aqui ¢ medido o preco justo, que consiste
no prego que os clientes acreditam ser justo e razoavel, e o
preco de valor, que ¢ preco que os clientes consideram
adequado tendo em conta o total de beneficios recebidos.

3) Relacionamento

O conceito de Relacionamento como o esfor¢o da empresa
para criar e entregar aos clientes uma experiéncia de compra
sem complicagdes e relacionamentos benéficos através do canal
online. Esta dimensdo ¢ avaliada segundo a disponibilidade
para com o consumidor, capacidade de resposta, valor
oferecido e continuidade de relacionamento.

4) Cocriagdo

A Cocriagdo ¢ definida como o esfor¢o da empresa para
interagir com os clientes, a fim de cocriar a sua experiéncia de
consumo através do canal online [10]. O valor ndo ¢ adicionado
a 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 sio analisados
segundo: recursos de conhecimento, sociais e personalidade do
consumidor. Por outro lado, para a investigacdo dos recursos
da empresa estes sdo medidos através da Electronic Service
Quality (ESQ), que definem como a medida de competéncia,
capacidade e recursos da empresa, facilita uma compra online
eficiente e eficaz. A Cocriacdo de valor ¢é feita através da
integracio de recursos dos consumidores e da empresa [11].

5) Emocgdo

O’Cass and Carlson [24] apresentam o conceito de Flow, que
¢ definido como um estado cognitivo caracterizado como uma
otima experiéncia, intrinsecamente agradavel e que
compreende o envolvimento completo do ator na sua
atividade. Este estado ocorre quando o individuo esta
profundamente envolvido nalgum evento, objeto ou atividade,
e esta totalmente imerso nele, e o tempo pode parecer ter parado
e nada mais parece importar enquanto envolvido no consumo.

6) Integracdo de Canais

A Integracdo de Canais ¢ definida como a capacidade da
empresa para fornecer uma experiéncia integrada ao cliente
através de multiplos canais, um servico composto por
componentes (fisicos e/ou virtuais), que sdo entregues atraves
de dois ou mais canais, onde pelo menos um dos canais € virtual.
A Qualidade Virtual online passa pela avaliagdo dos processos
de back-office e conteldo sem intervencdo humana, através de
uma avaliag@o positiva do website por parte dos utilizadores. A
Qualidade Fisica passa por de medir as componentes de
servicos fisicos que existem como complemento das
componentes de servigos virtuais. Um servigo multicanal pode
apresentar bons niveis de qualidade fisica e virtual, no entanto
a qualidade global do servigo pode ser percebida como baixa.
Neste caso ¢ investigada uma terceira componente designada de
Qualidade de Integracao [25].

7)  Comodidade

A Comodidade ¢ definida como o esforco que os
consumidores tém de efetuar e a perce¢do de tempo de espera
relacionada com a compra ou utilizagdo do canal online. Esta
dimensdo compreende decisdo, acesso, transagdo e beneficio da
comodidade. Quando a empresa possui canais multiplos
independentes, o consumidor pode procurar os produtos online
e ir até a loja para comprar e vice-versa, no entanto todas as
etapas do processo de transagdo da compra (pedido de
pagamento e obten¢do do produto), tém de ser executadas num
unico 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 a loja e vice-versa, mas
neste caso o consumidor pode também mudar de canal ao
completar uma transagdo de compra, ou seja, o consumidor
pode comegar a operagdo de compra num canal (pedir o produto
online) e conclui-lo em outro canal (pagar e/ou levantar o
produto na loja) [26].

III. CONCLUSOES

Na tomada de decisdo foram estudadas as trés tipologias de
modelos apresentadas por Martinez et al. [14]. Esta analise foi
efetuada com o intuito de fazer uma investiga¢do inicial aos
tipos de modelos aplicados e que iriam surgir na sequente
investiga¢do de modelos de avaliacdo de comércio eletronico e
compreender as diferentes linhas de pensamento dos mesmos.

Na analise aos modelos de avaliagdo de websites de
comércio eletronico existentes foi identificado que estes
modelos consistiam na adaptagdo dos modelos de servigos
tradicionais a avaliagdo do comércio eletronico. No entanto os
servigos tradicionais diferem dos servigos online e das suas
dimensdes fundamentais de qualidade, e como tal foi concluido
que ¢ necessario desenvolver novos modelos, a fim de
“redescobrir” o significado de qualidade [8].

Neste contexto foi investigado um modelo de investigagdo
frequentemente utilizado designado por modelo de aceita¢do de
tecnologia (TAM). Apds analise do mesmo foi concluido que o
modelo em questdo ndo seria adequado, uma vez que uma das
limitagdes deste modelo passa pelo fato do comportamento ser



considerado um objetivo final. Também a auséncia de varidveis
explicativas para as percegdes do utilizador, tais como a
capacidade técnica especifica desse utilizador ¢ uma outra
limitacdo deste modelo [16]. Esta logica ndo vai de acordo com
os objetivos em estudo, onde a percecdo do utilizador e as
capacidades técnicas que ele possui sdo um fator importante
para desempenhar as suas atividades online.

Outa investigacdo feita foi relativa ao conceito de Service-
Dominant Logic (S-D Logic). Esta prestativa de servigos tem
sofrido uma continua evolug@o ao longo do tempo, focando-se
continuamente na perce¢do do cliente. A mesma utiliza um
pensamento centrado no servigo e no cliente, onde o servigo ¢
visto como uma forma centralizada da criagdo de valor para o
cliente. Neste caso o foco ndo estd nos produtos que sio
vendidos, mas nos processos de criagdo de valor dos
consumidores, onde o valor emerge para os consumidores e ¢
percebido pelos mesmos [10].

No ambito da S-D Logic, foram investigados os modelos
existente, onde foi identificado o0 OCVAL como sendo o mais
recente modelo publicado e que avalia websites de comércio
eletronico. Neste modelo sdo propostas dimensoes que afetam o
valor percebido pelo consumidor: Performance, Preco,
Relacionamento, Cocriagdo, Emocao, Integracdo de Canais e
Comodidade. O valor resultante destas dimensdes tém um efeito
positivo no valor percebido do canal online, satisfagdo e
intenc¢do de continuidade.

Para o estudo em causa ap6s a analise dos diversos modelos
foi concluido que para esta investigagdo especificamente o
modelo mais indicado seria 0 modelo OCVAL. Uma vez que o
foco desta investigacdo passa pela compreensdo da percecdo do
consumidor, a sua satisfacdo e continuidade de utilizacdo das
plataformas de vendas online, assim como compreender o que
cliente considera como um servigo/produto de valor superior.
Também as dimensdes apresentadas e investigadas tém um claro
foco de investigagao do dominio online.
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