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Resumo

A elaboracdo deste estudo procurou identificar as principais variaveis que influenciam a
intencdo de compra online por parte dos consumidores, este que ¢ um canal em constante
crescimento. Mais detalhadamente foram analisadas, em termos de relevancia para a intengao
de compra, a confianga, o design, a proposta de valor, a entrega, a prote¢dao ¢ garantia e por
ultimo os métodos de pagamento.

A recolha de dados foi efetuada através de um questionario anénimo disponibilizado online
e ao qual responderam 182 individuos. Este questiondrio incluiu vérias questdes que permitiram
avaliar o impacto das variaveis indicadas. Os resultados obtidos evidenciaram a relevancia da
confianga, da proposta de valor e do pagamento para a inten¢cdo de compra, sendo que esta foi
medida através do valor gasto em compras online nos ultimos trés meses. Os resultados do
estudo também demonstraram o diferente impacto das variaveis nos consumidores com idade
igual ou inferior a 25 anos em relacdo aos restantes das faixas etarias superiores. Nestes casos,
ficou evidenciado que a proposta de valor tem impacto na intengdo de compra dos
consumidores mais novos e as diferentes formas de pagamento impactam a intencao das faixas

etarias superiores.

Palavras-Chave: E-commerce, Intencao de compra, Comportamento do consumidor

JEL Classification System: M310 - Marketing; M300 — Marketing e Publicidade: Geral



Abstract

The elaboration of this study allowed to identify the main variables that influence consumers
online purchase intention. In more detail, they were analyzed for purchase intent, trust, design,
value proposition, delivery, protection and guarantee, and finally, payment methods.

Data collection was carried out through an anonymous questionnaire available online with
182 responses. This questionnaire included several questions that made it possible to assess the
impact of the indicated variables. The results showed the relevance of trust, value propositions
and payment methods for purchase intention, which was measured through the amount spent
on online purchases in the last three months. The results also showed the different impact on
consumers aged 25 years or less compared to the rest of the older age groups. In these cases, it
was evident that the value proposition has an impact on the purchase intention of younger

consumers and the different forms of payment impact the intention of older age groups.

Keywords: E-commerce, Purchase intention, Consumer behaviour

JEL Classification System: M310 — Marketing; M300 — Marketing and Advertising: General
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1. INTRODUCAO

A tecnologia e a internet tém vindo a ser cada vez mais importantes com o passar do tempo.
Atualmente assumem uma preponderancia de tal forma que impactam o quotidiano, as
preferéncias e os habitos da populagdo em geral (Hassan et al., 2015). A internet tornou-se
assim uma plataforma essencial para o estabelecimento de todo o tipo de relagdes, entre elas as
comerciais (Corbitt ez al., 2003).

O e-commerce surgiu como um tipo de atividade comercial online envolvendo transacdes
individuais utilizando a internet como meio para estas trocas (Hartman et al., 2001). O
crescimento da internet e a disseminacao em massa de dispositivos que a ela permitem ter
acesso, como os smarthphones e tablets, promoveram alteracdes no comportamento dos
consumidores, nomeadamente na possibilidade e na facilidade em comprar online (Madden, et
al., 2016). Apesar desta tendéncia ainda se observam opgdes bastantes dispares entre
consumidores. Se ¢ verdade que o canal on/ine tem vindo a ganhar espaco o que ¢ visivel ndo
s6 do lado da procura, mas também do lado da oferta, onde mais empresas e organizacdes
apostam no online, também ¢ factual que existem consumidores ainda bastante céticos e que
optam pelo canal fisico tradicional.

Viérias pesquisas tém sido realizadas em torno do comportamento do consumidor e das
variaveis que impactam a sua intencdo de compra online. Zhou, Dai e Zhang (2007)
argumentam no seu estudo que o crescimento do comércio online tem estimulado uma série de
pesquisas com o objetivo de verificar o que atrai e mantém os consumidores, focando-se
essencialmente nas suas crengas, pois elas podem influenciar o processo de sele¢do de compra.
Por outro lado, assiste-se por parte das plataformas online uma tentativa de otimizacao indo ao
encontro das necessidades dos consumidores. Muitas delas apresentam caracteristicas proprias
e user-friendly com o objetivo de captarem e manterem clientes. Mas o que impacta
verdadeiramente a inten¢do de compra online dos consumidores? Existirdo outras variaveis que
tenham impacto, para além da habitual conveniéncia associada as compras online? Estas sdo
algumas das questdes a que este trabalho pretende dar resposta.

Dada toda a envolvéncia e a situacdo de pandemia que o mundo experienciou, este ¢ um
tema que assume uma importancia acrescida. Com o inicio da pandemia de covid-19, muitos
foram os consumidores que recorreram ao canal online para adquirirem bens que estavam
habituados a transacionar presencialmente. Isto fez com que o canal online crescesse mais

rapidamente e obrigou as empresas a adaptarem-se a esta nova realidade.



Este trabalho ¢ composto numa primeira fase por um breve enquadramento a um nivel
global sendo de seguida feita uma abordagem sobre o cendrio atual do comércio online em
Portugal e no Mundo.

De seguida apresenta-se uma breve revisao de literatura do tema, com especial foco em
estudos anteriores e nas variaveis que tém vindo a ser estudadas no ambito da intengdo de
compra online como, por exemplo, a conveniéncia, a confianga, a seguranca e os métodos de
pagamento. Posteriormente, apresentam-se os dados e os resultados do questionario realizado
com o intuito de compreender as varidveis que influenciam a inten¢ao de compra online dos
consumidores.

Por fim, expdem-se as principais conclusdes do estudo, bem como algumas limitacdes e
oportunidades futuras relevantes para aprofundamento do tema, sendo que ¢ bastante
expectavel que o e-commerce continue a assumir relevancia nos habitos de compra dos

consumidores.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Enquadramento

O inicio do ano 2020 ficou marcado por uma enorme crise pandémica, deixando a economia
global num contexto de incerteza. Em dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, provincia de
Hubei, China, foram identificadas varias pessoas com sintomas de pneumonia de origem
desconhecida. A sequéncia do genoma do virus encontrado mostrou que se tratava de um novo
coronavirus, designado por covid-19 (Li et al., 2020). Mais tarde e considerando a iminente
ameaga a saude publica a Organizacdo Mundial da Saude declarou o covid-19 como uma
emergéncia de saide publica de ambito internacional, sendo que até final do ano de 2020 ainda
ndo se tinha desenvolvida nenhuma vacina ou um tratamento eficaz (Li et al., 2020).
Atualmente ja existem varias vacinas e o processo de vacinagdo encontra-se em curso.

Alguns autores ja se debrugaram sobre o impacto no longo prazo da ocorréncia de surtos
ou epidemias, como ¢é o caso do estudo elaborado por Ambrus et al. (2020) com o objetivo de
avaliar o impacto de um surto de colera num bairro na cidade de Londres. Contudo, ainda
poucos estudos abordaram o impacto que a atual pandemia terd no curto prazo. Uma alteragdo
jé& visivel ¢ a transformacao digital do local de trabalho, com varias empresas a colocarem os
trabalhadores a desempenharem as suas fungdes a partir de casa (Isaac, 2020), sendo importante
para as mesmas efetivarem esta transicdo da forma mais eficaz e rapida possivel, de modo a
ndo comprometerem o seu desempenho (Kim, 2020).

A pandemia também afetou o comportamento e as preferéncias dos consumidores,
transformando assim a estrutura do mercado. Dados recolhidos durante este periodo indicam
que os consumidores estao a optar pelo e-commerce em detrimento das compras em lojas fisicas
(Kim, 2020).

Segundo Gao (2020), a adogdo do e-commerce de forma generalizada podera ser um dos
novos habitos, visto que uma das formas de controlar o aumento do numero de casos € evitar o
contacto direto com os outros. Contudo, se por um lado o atual contexto representa uma enorme
oportunidade para o comércio online, também ¢ verdade que por outro apresenta um grande
desafio para os operadores a nivel logistico, quer pela falta de capacidade de resposta, quer pela
fraca distribui¢ao que poderao ter nas pequenas cidades ou em locais mais remotos (Gao, 2020).
O mesmo autor no seu estudo realizado na China sobre a compra online de alimentos no atual
contexto, encontra uma rela¢do positiva entre o niimero de casos divulgados numa regido e a
compra online de alimentos nesse mesmo local, sugerindo que com o aumento do niumero de

casos os consumidores recorrem mais ao canal online. Para além disso, encontra também
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evidéncias de que existe uma maior propensao para a compra online nas pessoas mais jovens €
que habitam em grandes cidades.

Contudo, mesmo tendo em consideragdo esta aparente transi¢ao, ¢ factual que o consumo
diminuiu durante a pandemia em algumas categorias de bens e servigos com excegao, por
exemplo, dos produtos de higienizagdo pessoal e de limpeza (Neto, 2020). Logicamente nestas
categorias encontram-se o alcool gel, as mascaras e desinfetantes. No recente questionario de
Freeman (2020) a 304 empresas, 42% afirmam estarem apreensivas com esta queda no
consumo que se pode refletir negativamente nas suas receitas. Mesmo perante esta situagdo a
maioria dos gestores dessas empresas tem adotado uma postura de wait-and-see, nao
procurando outras solugdes.

Apesar de contextos semelhantes de pandemia terem sido anteriormente estudados por
Smith (2007) como uma potencial ameaga para o desempenho das empresas, estamos perante
uma realidade que se esperava altamente improvavel, mas que, inevitavelmente, veio colocar
varios desafios as empresas e aos seus gestores, sendo que muitas estdo com uma fraca

capacidade de resposta.

2.2. E- commerce

O processo de globalizagdo tem criado desafios e novas oportunidades as empresas que
procuram formas de os ultrapassar e de as aproveitar, respetivamente. O avango das tecnologias
de informagdo fez com que as empresas e os consumidores olhassem para o e-commerce como
uma oportunidade para as suas necessidades. A maior acessibilidade a smartphones, tablets ou
computadores portateis veio alterar os hdbitos de consumo online (Madden et al., 2016). Este
movimento tem consolidado a sua posi¢ao no panorama global (Albertin, 2001). No ano de
2020, de acordo com o portal alemao Statista, as compras online ascenderam a 4.2 trilides de
dolares e no ano 2021 registaram um valor de 5.2 trilides de dolares. Para este ano, de 2022,
estima-se que este valor atinja os 5.7 trilides de dolares, praticamente o dobro do registado em
2018, periodo antes da pandemia.

De um modo geral o comércio online, ou simplesmente e-commerce, pode ser definido
como qualquer forma de atividade econdmica realizada por meio de conexdes online (Wigand,
1997), em que através dele é possivel realizar trocas de informagdo, transacdes e
acompanhamento de pedidos (Muhannad & Ahmed, 2014). Com relevancia e notoriedade

acrescidas no atual contexto, os consumidores sentem-se mais atraidos por este modo de



fazerem as suas compras, devido a grande variedade de servicos e produtos que vao ao encontro
das suas preferéncias e necessidades (Singh & Rana, 2018).

O termo ¢ utilizado varias vezes com significados distintos, dependendo por exemplo do
individuo e da sua formacao profissional, do produto ou servico focal ou do tipo de tecnologia
de informagao implementada. Logicamente o comércio online vai muito para além do mero uso
da tecnologia, pois sugere a aplica¢do continua da tecnologia de informacao do ponto de origem
até ao fim, bem como ao longo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio conduzidos
através da web. Estes processos podem compreender transagdes de empresas para empresas €,
neste caso, estamos perante um modelo B2B (business to business), ou transagdes de empresas
para consumidores, representando um modelo B2C (business to consumer) (Wigand, 1997).

O termo comércio online ¢ descrito na sua generalidade como uma venda de bens ou
servigos através da utilizacdo de uma infraestrutura de tecnologia e informagdo. Segundo
Hartman et al. (2001) é um tipo de atividade de e-business utilizando a internet e através do
qual ocorrem transacdes. Podendo ser descrito de forma genérica como um processo de compra
e venda suportado por dispositivos eletronicos (Kotler, 2002). Para o mesmo autor o e-

commerce pode ser dividido nas seguintes 4 categorias:

o B2B (business to business) — quando empresas estdo envolvidas na transagao.

o B2C (business to consumer) — a transagdo ocorre entre uma empresa (vendedor) e um
consumidor (comprador).

e C2B (consumer to business) — de um lado da transacdo estd o consumidor como
vendedor e do outro a empresa como comprador.

o C2C (consumer to consumer) — consumidores estdo envolvidos na transagao.

O e-commerce representa um novo paradigma no mundo empresarial e atualmente ¢
essencial para as empresas em modelos B2B e B2C para que estas consigam nao s6 tornarem-
se mais competitivas, mas também atenderem as necessidades cada vez mais especificas dos
consumidores (Alam & Yasin, 2010; Muhannad & Ahmed, 2014). De acordo com os mesmos
esta melhoria de competitividade pode ter origem em varios fatores, destacando-se a redugao
de custos, melhoria no atendimento e uma subida do nivel geral da qualidade do servigo.

A crescente competitividade no canal online tem levado os retalhistas a focarem-se na
retencdo dos consumidores, de forma a que estes permanegam fiéis as suas plataformas.
Situacdo que representa uma alteracdo no foco dos retalhistas que anteriormente tomavam as
suas decisOes com vista, sobretudo, a induzir e captar novos utilizadores (Kumar & Ayodeji,

2021). Purani et al. (2019) afirmam que o custo de aquisi¢do de clientes ¢ bastante superior no
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e-commerce quando comparado com o retalho tradicional, o que torna a lealdade um fator
decisivo.

O objetivo de uma empresa que se dedica ao comércio eletronico € adquirir clientes
assegurando que existe uma taxa de conversao continuamente aceitavel (Tran, 2020). Assim, a
empresa deve ter o seu foco na forma como pode transformar um visitante do site/plataforma
num cliente leal (Vijay ef al. 2019; Atulkar & Kesari, 2017).

Segundo Niranjanamurthy et al., (2013) apesar das oportunidades e das vantagens criadas
esta atividade online apresenta também algumas desvantagens, tais como a impossibilidade de
experimentacdo, a necessidade de ligacdo online, o tempo de entrega, os possiveis problemas
ao nivel da segurancga provenientes de esquemas fraudulentos, a necessidade das empresas
terem uma estrutura adaptada para a logistica inversa e a possivel falta de confianca provocada
pela inexisténcia de contacto fisico entre vendedor € comprador. Por outro lado, identificam-se
inimeras vantagens quer para as empresas quer para os consumidores. Entre elas destacam-se
a poupanga de tempo pelo facto de ndo ser necessario a habitual deslocacdo a loja, permite
também mais facilmente comparar precos e considerar mais opg¢des, existe maior
disponibilidade pela inexisténcia de horarios, permite oferecer uma maior customizagao, nao
existe a necessidade de ter dinheiro fisico, permite a reducdo de custos nas estruturas fisicas,
permite uma gestdo de stock mais eficiente e também possibilita um maior controlo do trafego

dos clientes através da recolha de dados do site (Niranjanamurthy et al., 2013).

2.2.1. E-commerce em Portugal

O canal online tem representado uma oportunidade para as empresas crescerem e para 0s
consumidores adquirirem produtos/servigos por outra via para além da tradicional. Em
Portugal, no ano de 2020, os resultados do inquérito a utilizagdo de tecnologias da informacao
e comunicagdo nas empresas (Instituto Nacional de Estatistica, 2021), mostraram que as vendas
online representavam 17% do volume total das empresas de comércio com, pelo menos, 10
trabalhadores. Apesar deste nimero ter representado uma queda face ao ano anterior surge em
contraciclo com a tendéncia dos tltimos anos, visto que, por exemplo, se situava em cerca de
20% no ano de 2019. De acordo com o mesmo relatério, apenas 17.1% destas empresas
efetuaram vendas online. Esta ¢ uma varidvel que nos tltimos anos tem oscilado bastante, nao
apresentando uma tendéncia concreta. No ano de 2013 apresentou o valor mais baixo dos
ultimos anos, 16.5%. Por outro lado, o valor mais elevado registou-se no ano de 2014, com

26.7%.



Apesar do aumento das compras online nos ultimos anos, os indicadores referentes a
percentagem da populagdo portuguesa que utilizou a internet e que comprou online em 2018
ainda estao abaixo da média da Unido Europeia em 12 e 23 pontos percentuais respetivamente,

tal como se observa no grafico 2.1.

Grifico 2.1. Frequéncia relativa da populagdo que utilizou a internet e efetuou compras online

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% —
E

0] Portugal Espanha

& Pop. utilizou Internet Pop. comprou online
Fonte: Adaptado de Deloitte (2019)

Segundo estes dados apresentados pela Deloitte no seu estudo “Obstaculos legais e
concorrenciais ao desenvolvimento do e-commerce em Portugal” (2019), mostra-se que a
percentagem da populacao do pais que utilizou a internet e comprou online € bastante inferior
aos valores observados na Suécia. Contudo, ao compararem-se os valores com os registados
em Espanha verifica-se que apesar da percentagem da populagdo que utilizou a internet ser
superior em Portugal, os valores referentes a quem comprou online sdo significativamente
inferiores. Ou seja, fica afastada uma possivel relagdo positiva entre as variaveis quando se
comparam valores entre paises, pois nesta perspetiva comparativa uma maior utilizagdo da
internet ndo se traduz necessariamente em mais compras online. Existe assim a possibilidade
de existirem outros fatores responsaveis por estas diferencas.

Portugal ¢ também o pais da UE que apresenta maior propor¢cao de encomendas online
transfronteirigas, com uma percentagem de 85%, sendo estas maioritariamente provenientes da
China, Espanha e Reino Unido. Destacam-se trés operadores: Alibaba, Amazon e Ebay que
juntos representam 53% das encomendas provenientes do estrangeiro (Deloitte, 2019).

Em relacao a caracterizacao do total de compras online, segundo dados de 2016, observa-

se através do grafico 2.2. que a eletrdnica, o vestudrio e as viagens sdo as categorias de produtos
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mais adquiridas pelos consumidores portugueses. No lado oposto surgem as categorias de
beleza e alimentacdo que em conjunto representam apenas 17% das compras efetuadas.
Categorias como os livros e o vestuario ocupam posi¢des intermédias quando comparadas com

as restantes (Deloitte, 2019).

Grafico 2.2 Categorias de compras online da populacao portuguesa

Outros  JIMMMHMNAMRRRRORR0:

Alimentagao  [IMMMMAMMI0mT

Beleza - TR
Liwvros 00 R
WV esstudrio 100 O A
Vet IO R
ETetrorica I
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fonte: Adaptado de Deloitte (2019)

Ainda com base no estudo apresentado pela Deloitte (2019), verifica-se que mais de metade
das transagdes sdao efetuadas através de referéncia multibanco. Este valor tdo elevado pode
dever-se a algumas preocupacdes quanto a seguranca online, pois de acordo com o European
Ecommerce Regional Report 2020 (Lone et al., 2020) entre 15% a 20% dos consumidores
nacionais ndo confiam no comércio eletronico.

No atual contexto e tendo em conta a crescente tendéncia das compras online, segundo os
dados da Associagdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo estima-se que as vendas através
deste canal tenham atingido cerca de sete mil milhdes de euros em 2020, evidenciando um
aumento de quase 19% face aos cinco mil e novecentos milhdes de euros registados em 2019.
Esta tendéncia de crescimento em territdrio nacional j& se vem verificando nos ultimos anos,
sendo que em 2019 registou-se uma taxa de crescimento na ordem dos 20%, tendo por base os
quase cinco mil milhdes registados em 2018 (CTT e-Commerce report, 2020).

E fundamental entdo compreender se este crescimento acentuado estd totalmente
relacionado com a pandemia ou se existem outros fatores capazes de explicar esta decisdo dos

consumidores. De acordo com a anélise da Deloitte (2019) os consumidores nacionais apontam



como fatores decisivos para a compra online os pre¢os mais competitivos, a maior conveniéncia
e a rapidez na entrega.

Em relagdo aos principais players em Portugal e analisando somente os resultados daqueles
que tém dominio “.pt”, de acordo com os dados apresentados na Ecommerce News Portugal os
10 principais operadores em 2019 foram os seguintes: Fnac, Worten, Laredoute, Continente,
Leroy Merlin, El Corte Inglés, Decathlon, PC Componentes, Jumbo/Auchan e o
Showroomprive (Santos, 2020).

Grafico 2.3 Vendas online dos principais players em Portugal
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Observa-se no grafico 2.3 que a Fnac foi quem mais vendeu online com mais de cinquenta
e sete milhdes de euros em vendas, seguida pela Worten com mais de cinquenta e trés milhoes.
Desde logo se constata a importancia que o comércio online tem na area da eletronica. Ja no
retalho alimentar e de cuidados pessoais o Continente Online ocupa a primeira posi¢ado a frente
da loja online do Auchan, anteriormente denominada por Jumbo. Apesar do El Corte Inglés se
apresentar com um valor de vendas superior ao do Auchan, apenas uma pequena parte pertence
a categoria de bens alimentares e cuidados pessoais. Na area da bricolagem evidencia-se o
resultado alcancado pelo Leroy Merlin, que no ano anterior fechou um processo de fusdo com

a insignia AKI.

2.3. Abordagens tedricas do comportamento do consumidor

O comportamento dos consumidores e as suas decisoes t€ém constituido um objeto de estudo
para varios autores ao longo do tempo. De acordo com Solomon et al. (2006), o comportamento

do consumidor pode ser definido como o conjunto de processos inerentes a0 momento em que



um individuo ou véarios selecionam, compram ou vendem produtos, servigos, ideias e
experiéncias de modo a satisfazerem as suas necessidades. Para Schiffman e Kanuk (2007),
este pode ser definido como o comportamento que o consumidor apresenta na procura de
produtos ou servigos, no seu uso € consequente avaliacdo, tentando satisfazer as suas
necessidades.

Os economistas Nicholas Bernoulli, John von Neumann e Oskar Morgenstern foram os
primeiros a focarem-se no tema numa perspetiva de utilidade. A teoria apresentada afirma que
os consumidores, como individuos racionais, fazem as suas escolhas baseadas no output das
suas decisdes e sempre colocando os seus interesses em primeiro lugar (Schiffman & Kanuk,
2007). Por outro lado, estudos mais recentes consideram que existem varios fatores que podem
influenciar a decisdo dos consumidores nomeadamente no processo de compra de bens e
servigos. E neste seguimento que em meados do século XX o papel do marketing moderno
ganha bastante relevancia na tentativa de influenciar a decisdo dos consumidores através de um
conjunto de atividades. (Blackwell, Miniard & Engel, 2001).

Definido pela American Marketing Association, o marketing ¢ uma atividade, conjunto de
instituicdes e processos capaz de criar, comunicar, entregar e trocar bens e/ou servigos que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. Segundo
McCarthy (1960), uma estratégia de marketing deve assentar em quatro pilares fundamentais,
tradicionalmente denominados como “4 P’s”: Produto, Distribuicdo, Preco e Promocao. Estas
quatro varidveis compdem aquilo que se conhece hoje como Marketing Mix. Um dos primeiros
autores a apresentar o termo foi Borden (1964), no seu estudo “The concept of the Marketing
Mix”, no qual identificava 12 elementos: planeamento do produto, preco, branding, canal de
distribuicdo, venda, publicidade, promocgao, packaging, exibi¢cdo, manutencdo, manuseamento
e a pesquisa e andlise. McCarthy (1964) agrega estas varidveis e define o Maketing Mix como
uma combinag¢do de fatores orientados para o mercado alvo composto pelos quatros elementos
ja referidos anteriormente.

Com o digital a ser cada vez mais relevante para empresas e consumidores, outras
alteracdes foram sendo sugeridas, nomeadamente a inclusdo de elementos diretamente
relacionados com o website das empresas, como a credibilidade, o contetido e conceito de
comunidade (Chaffey, 2000). Por outro lado, existiram argumentos no sentido de adaptar a
natureza dos “4 P’s” a realidade digital. Bhatt e Emdad (2001), propuseram um novo caracter
dos quatro pilares: o produto com novas opg¢des de customizacdo, a distribuigdo sem restrigcdes
temporais e de lugar, o preco discriminado e customizado, mas a0 mesmo tempo com

transparéncia, e a promogao flexivel.
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No seguimento destas alteragdes no foco das estratégias de marketing e de forma a
compreender os consumidores, o comportamento e a aprendizagem do ser humano t€m sido
dos principais objetos de estudo da psicologia que a0 mesmo tempo procura explicar os proprios
comportamentos e as suas alteracdes (Santos, 2006). Ao longo do tempo varios autores
debrugaram-se sobre o comportamento humano, nomeadamente no processo de tomada de
decisdo apresentando varias abordagens. Com base em diferentes classifica¢des identificam-se
5 abordagens distintas: individuo econdmico, perspetiva psicodindmica, perspetiva

comportamentalista, perspetiva humanista e perspetiva cognitiva (Vilar, 2013).

2.3.1. Individuo Economico

Introduzido em meados do século XX (Persky, 1995), o termo individuo econémico mostra o
homem como um ser racional e preocupado apenas com o seu bem-estar. Esta abordagem
sugere que o individuo apresenta um comportamento racional conhecendo todas as opgdes
disponiveis entre as quais deverd optar por aquela que mais o satisfaz (Shiffman & Kanuk,
2007). Apesar de bastante estudada, ¢ uma abordagem que ndo pode ser integralmente
transferida para a realidade, pois no caso dos consumidores dificilmente conseguem possuir
uma informagdo perfeita de todas as ofertas existentes. Para além disso, as suas decisdes
acabam por ser influenciadas por fatores intrinsecos, como os valores e as crengas, € também
por fatores extrinsecos provenientes, por exemplo, das relagdes sociais que estabelecem

(Simon, 1997).

2.3.2. Perspetiva Psicodinamica

Introduzida por Sigmund Freud, a perspetiva psicodindmica defende que o comportamento do
individuo ¢ baseado em influéncias biol6gicas como pensamentos inconscientes € ndo esta sob
influéncia de fatores externos (Stewart, 1994).

Freud (1923) sugere que o lado psiquico, conhecido também como personalidade, de um
individuo é composto por trés elementos: a identidade, o ego e o superego. A identidade ¢ uma
componente que acompanha o individuo desde o seu nascimento, sendo a parte responsavel
pelos comportamentos mais primitivos e € sobretudo influenciada pelos desejos e necessidades.
J& o ego ¢ responsavel por transportar os impulsos primitivos da identidade e ajustd-los a

realidade, servindo como um intermediario entre a identidade ¢ o mundo externo. Por tltimo,
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0 superego ¢ a componente responsavel pelo lado moral, fornecendo as bases para se fazerem

julgamentos de valores.

2.3.3. Perspetiva Comportamentalista

A logica comportamentalista vem contrariar uma das teorias mais relevantes na sua época e que
foi abordada no ponto anterior. Ao contrario desta, a perspetiva comportamentalista explica o
comportamento através de fatores externos e para além disso refere que a mente e os fenomenos
mentais, onde se incluem os pensamentos e sentimentos, sdo na realidade comportamentos ou
tendéncias para se comportar de determinada forma (Braddon-Mitchell, 2005).

Entre os autores mais influentes a estudar esta perspetiva destacam-se Ivan Pavlov, John
Watson e Burrhus Skinner (Bray, 2008). O primeiro concentrou os seus estudos no
condicionamento classico, sugerindo que além dos reflexos naturais e inatos que fazem parte
do seu leque, o individuo também pode passar por processos de aprendizagem que t€ém como
base uma associagdo entre um estimulo e uma resposta (Almada, 2008). Ja o
comportamentalismo para Watson consiste em prever a resposta a partir de um estimulo e
prever um estimulo a partir de uma resposta. De acordo com Watson (1920), os individuos
apenas possuem trés emogoes: a raiva, o0 medo e o amor, que estdo associadas a diferentes
estimulos. Na base do comportamento estd uma forte relacdo de causa e efeito, em que os
individuos respondem constantemente a estimulos externos do meio envolvente.

Por ultimo, Skinner (1973) propde dois tipos de resposta que explicam o comportamento
humano, as respondentes que ocorrem mediante um determinado estimulo e as operantes que
ocorrem de forma espontinea. Estas ultimas ocorrem sem a existéncia de um estimulo
observavel, mas ndo significa que ndo exista um. Embora os considere secundarios, o autor
reconhece a existéncia de sentimentos e estados de espirito no comportamento do individuo.

Mesmo contribuindo para uma melhor e mais adequada compreensao do comportamento
do ser humano, o comportamentalismo € responsavel apenas por explicar uma parte do mesmo.
Esta abordagem ndo explica a razdo de existirem diferentes respostas num grupo de individuos

que foram expostos ao mesmo estimulo (Stewart, 1994).

2.3.4. Perspetiva Humanista

A perspetiva humanista surgiu no inicio da década de 1980, como forma de resposta aos

modelos tradicionais do comportamento do ser humano (Kerin, 1996). Esta procura
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compreender o seu comportamento de um ponto de vista individual, de acordo com a sua
consciéncia subjetiva que pode ser referida como a sua mentalidade e ideais (Stewart, 1994).
De acordo com Stewart (1994), esta abordagem humanista introduz uma nova dimensao
que vem explorar as caracteristicas intrinsecas, focando-se no individuo, ao invés de tentar
explicar os comportamentos através de estimulos externos. Assinala-se assim uma grande
diferencga face a abordagem comportamentalista, pois numa perspetiva humanista o processo

de tomada de decisdo inclui e da énfase as necessidades para além dos aspetos que o rodeiam.

2.3.5. Perspetiva Cognitiva

Em meados do século XX a psicologia cognitiva assume-se como a corrente dominante nos
estudos comportamentais e explicativos da tomada de decisdo. A perspetiva cognitiva deriva
em grande parte desta vertente da psicologia. (Cziko, 2000). Ao contrario da perspetiva
comportamentalista esta abordagem assenta numa vertente intrapessoal que coloca em causa o
poder explicativo das varidveis ambientais sugeridas na abordagem comportamentalista,
todavia reconhecendo que o meio envolvente e a propria experiéncia pessoal dos individuos
influenciam os processos de tomada de decisdo (Stewart, 1994).

Um dos pilares que fez com que a vertente cognitiva ganhasse especial relevancia foi o
desenvolvimento do modelo Estimulo-Organismo-Resposta (Stimulus-Osganism-Response) ou
simplesmente S-O-R (Cziko, 2000). Apesar de existirem diferentes ramos da psicologia
cognitiva, todos procuram compreender os processos que estao entre os estimulos e as respostas
(Kihlstrom, 1987).

O modelo S-O-R afirma que os fatores ambientais e informativos afetam as reagdes
cognitivas e afetivas dos individuos, influenciando consequentemente o seu comportamento
(Granovetter, 1973). No caso de uma experiéncia de compra online, esta pode ser identificada
como um estimulo (Samuel et al., 2015), sendo que um organismo pode ser entendido como
um estado cognitivo ou afetivo intermediario que liga um estimulo a uma resposta por parte de
um individuo. Ou seja, 0 organismo € o envolvimento do individuo na relagdo entre o estimulo
e a resposta. Neste exemplo, a resposta trata-se da inten¢do de compra online (Ma, 2021).

Sternberg (1996), identificou um conjunto de fatores determinantes para compreender esta
vertente e os respetivos processos intrapessoais, sendo eles: a percec¢ao, a aprendizagem, a

memoria, 0 pensamento, a emog¢ao e a motivagao.
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Assim, apesar de se identificarem diferentes ramos da psicologia cognitiva todos eles tém
em comum o facto de procurarem compreender os processos que fazem a ligagdo entre o

estimulo e a resposta (Kihlstrom, 1987).

2.4. Motivacoes de compra utilitarias e hedonicas

Um dos primeiros autores a focar-se no estudo das motivagdes que influenciam a intengao de
compra foi Tauber em 1972. Segundo o mesmo, alguns autores sugeriam que a intencao de
compra se baseava na natureza do produto, no risco inerente e a infirmagao existente quanto a
alternativas. Sendo que outros autores justificavam que as inten¢des de compra variavam
consoante a localizacdo, sortido e imagem da loja (Tauber, 1972). Para além disso, a intencao
de compra depende fundamentalmente do valor liquido do produto que o retalhista oferece
(Childers et al., 2001). Este fator motivacional ¢ transversal as lojas fisicas e ao canal online
(Yang & Lee, 2010).

Um cliente para se tornar fiel a uma determinada plataforma de retalho online necessita de
alcangar um grau de satisfacdo que surge quando o retalhista possui um sistema de qualidade
adequado com um mix de valores. Estes valores referem-se as avaliagcdes da experiéncia de
compra, como o ganho de conveniéncia resultante das compras online. O consumidor acaba por
se centrar mais em todo o processo da experiéncia em detrimento do produto em si (Yang &
Lee 2010).

Segundo Ahn et al. (2007) o sucesso dos retalhistas online depende da qualidade do sistema
e do fator motivacional dos consumidores. A qualidade do sistema refere-se ao nivel de
satisfacao do utilizador com os aspetos técnicos e funcionais, como o tempo de resposta, a
disponibilidade, a confiabilidade e a adaptabilidade (Delone & Mclean 2003). J& os fatores
motivacionais podem ser divididos em utilitarios e hedénicos (Hepola ef al. 2020).

De acordo com Gupta e Kim (2010), o valor para o consumidor ¢ o principal pilar da sua
motivacdo para comprar online e tal como referido anteriormente este pode ser dividido em
duas categorias: Utilitario e Hedonico. Varias pesquisas t€ém aprofundado o estudo destes
fatores (Park & H4, 2016; Childers ef al., 2001). Os valores heddnicos representam as emogoes
e as experiéncias provenientes das compras (Overby & Lee, 2006). Por outro lado, os valores
utilitarios estao relacionados com o nivel de satisfacao resultante das compras (To et al., 2007).

Do ponto de vista utilitarista podemos encontrar aspetos como a poupanca de tempo, maior

variedade de oferta, pregos mais baixos e facilidade no acesso a informacgao (Delafrooz, et al.,
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2011). Para Ndayizigamiye e McArthur (2014) fatores como a conveniéncia e o conforto levam
a uma inten¢do de compra por parte dos consumidores. Analisando por género, os individuos
do sexo masculino dao primazia ao preco € os do sexo feminino ao tempo poupado (Blas &
Mafg¢, 2006). Apesar de todas as variaveis indicadas, o estudo apresentado por Abyad (2011),
mostrou que a confianca € o fator que mais influencia as decisdes de compra.

Por outro lado, na perspetiva da motivacdo hedonica, os consumidores preferem ser
estimulados através de emogdes, diversdo ou de reconhecimento interno (Babin, Darden &
Griffin). Para estes, todo o processo de inten¢do de compra ou de busca de informagdo ¢
caracterizado por uma necessidade constante de interacdo social. Para Kim (2001), este tipo de
motivagdo aumenta quando estamos perante plataformas ou sites que estimulam os sentidos dos
consumidores, por exemplo através de sons, do visual da pagina ou de algum tipo de
reconhecimento interno.

De acordo com To et al. (2007), os valores utilitarios ¢ heddnicos sdo fundamentais para a
satisfacdo dos clientes, contribuindo para a recompra, lealdade e até recomendacdo por parte
do consumidor. O sucesso de um retalhista eletronico depende da existéncia de um equilibrio
entre estas duas vertentes que influenciam a motivagao dos consumidores. E tal como varios
estudos demonstraram sdo essenciais para a inten¢do de compra, satisfacdo e reten¢do (Kuan,
et al., 2008). Liu et al., (2020) também reconhecem que a compra online envolve ambos 0s
valores, utilitarios e hedonicos. E mesmo considerando que do ponto de vista utilitario os efeitos
no comportamento do consumidor cerebral sdo fixos, existe uma dimensdo emocional e
sensorial na experiéncia que pertence a vertente hedonica.

Apesar da existéncia destas correntes motivacionais distintas, Gupta e Kim (2010)
consideram que os valores hedonicos sdo os principais fatores para a satisfacdo dos
consumidores, levando a que estes ndo s6 optem por determinada plataforma, mas também que
nela permanecam. Por outro lado, Szymanski e Hise (2000) indicam que os valores utilitarios
melhoram a satisfagdo do cliente, tendo em conta que os consumidores tomam as suas decisdes
de um ponto de vista racional e focado em determinados objetivos. Deste modo, os
consumidores utilitarios elaboram as suas decisdes em funcdo, por exemplo, da comparagdo de
pregos ou com base em avaliagdes atribuidas ao retalhista online (Overby & Lee, 2006). De
acordo com os mesmos autores, na perspetiva dos consumidores hedonicos, estes preferem uma
solucdo que vai além do produto em si e que se foca sobretudo na experiéncia de compra, em
que fatores como a estética, valor emocional ou a estimulagdo sdo altamente valorizados. Estes
também podem ser atraidos por websites que se identifiquem e divulguem o seu estilo de vida,

ou simplesmente que promovam uma marca do seu agrado (Bridges & Florsheim, 2008).
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Através das conclusdes retiradas no estudo de Vijay et al., (2019) afirma-se que a
experiéncia de compra online ¢ uma combinagdo entre valores utilitdrios e hedonicos que

influenciam o padrao de consumo.

2.5. Fatores que afetam a intencao de compra online

Com a entrada na era digital as empresas ofereceram novas opg¢des aos consumidores, entre
elas a hipétese de comprarem online. Um dos grandes objetivos consiste em tentar compreender
o comportamento do consumidor online, bem como acompanhar todos os seus movimentos.
Este constitui uma fonte de vantagem competitiva para as empresas presentes em mercados
online (Gatautis et al., 2014).

Apesar da maior relevancia do e-commerce, este ndo veio ocupar o lugar do comércio
tradicional na sua totalidade, mas sim criar uma forma de combinar ambos. Observando o atual
contexto € notoério que as trocas tradicionais nao terminaram desde que as grandes plataformas
online penetraram em praticamente todas as zonas geograficas (Nadeem ef al., 2018). Uma das
razdes que explica a op¢ao por um destes canais € a forma como as pessoas optam e se adaptam
a tecnologia (Schuster et al., 2015; Villa et al., 2018).

Entre as teorias estudadas sobre o tema, encontra-se o Technology Acceptance Model
(TAM). Introduzido por Davis em 1989, 0 TAM ¢ um modelo comportamental que aborda as
bases onde esta assente a adocao das tecnologias de informagdo e tem como objetivo analisar
de que forma as varidveis externas influenciam as atitudes e intengdes dos individuos (Davis,
Bagozzi & Warshaw, 1989).

O TAM sugere que o comportamento e a intengdo de utilizar a tecnologia resultam da
combinagdo de duas variaveis, a utilidade percebida e a facilidade de utilizagdo percebida
(Davis, 1989). Associamos a primeira ao grau que cada pessoa acredita que utilizando a
tecnologia o seu desempenho ira melhorar e, por sua vez, a facilidade de uso percebida refere-
se a crenga que o uso da tecnologia reduz o esfor¢o necessario para realizar determinada
atividade (Davis, 1989). Estas variaveis tém influéncia direta na predisposi¢cdo de recorrer a
tecnologia. Para além destas, ainda foi proposta por Davis (1985) uma variavel externa
denominada por caracteristicas de design do sistema que surge como antecedente direto da
utilidade percebida e da facilidade de uso percebida.

Ao contrario do esperado inicialmente, Davis (1985) verificou que as caracteristicas de

design do sistema, apesar de estarem na esfera de fatores externos, t€ém uma influéncia
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significativa e direta sobre as atitudes e comportamentos. O autor caracterizou esta relagao

como uma influéncia nio esperada, visto que esta varidvel se encontrava na categoria de fatores

externos.
Utilidade
" percebida
LY
Caracteristicas de Atitude em Uso real do
design do sistema relacdo ao uso sistema
-
Facilidade de uso
percebida
Estimulos externos Resposta cognitiva Resposta afetiva Resposta comportamental

Figura 2.1. Technology Acceptance Model (TAM)
Fonte: Adaptado de Davis (1985)

Conforme apresentado na figura 2.1, as caracteristicas de design do sistema encontram-se
na esfera exterior, sendo que estas influenciam a resposta cognitiva dos utilizadores por via da
utilidade percebida e da facilidade de uso percebida. Por sua vez, esta resposta cognitiva
influencia a resposta afetiva que posteriormente impacta a resposta comportamental. Segundo
Davis (1985), a atitude em relacdo ao uso pode ser definida como o grau de avaliacdo afetiva
que um individuo associa através do uso do sistema designado. Ja o uso real do sistema refere-

se ao uso real e direto de um sistema por parte de um individuo em determinado contexto.

Facilidade de
uso percebida
- ™,
4 5
& \\‘
Varidveis Atitude em Intencdo N
5 > — Uso real
Externas relacfio ao uso comportamental
e /‘
Utilidade
percebida

Figura 2.2. Technology Acceptance Model Adaptado (7AM)
Fonte: Adaptado de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989)

Posteriormente Davis, Bagozzi e Warshaw (1989), tal como apresentado na figura 2.2,

apresentam uma versao diferente do modelo, onde incluem a variavel intengdo comportamental
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e as variaveis externas substituem as caracteristicas de design do sistema. Um ponto bastante
relevante nesta versao ¢ o facto de a utilidade percebida influenciar diretamente a inteng¢ao
comportamental.

Antes de abordar algumas das variaveis concretas que podem influenciar este processo de
inten¢ao de compra, bem como alguns estudos ja realizados sobre o tema, ¢ fundamental definir
0 que ¢ a inten¢dao de compra por parte do consumidor. Esta consiste na probabilidade de um
cliente online decidir adquirir um determinado produto ou servico. Numa perspetiva de
recompra, esta passa a incluir a probabilidade de continuar a comprar produtos ou servi¢os na
mesma plataforma online (Anderson et al., 2014). Segundo o mesmo autor um dos principais
fatores que influenciam este processo ¢ a confianca.

Foram j4 bastantes os autores que estudaram as variaveis que influenciam a intencdo de
compra dos consumidores. Valarezo et al. (2018) estudaram o impacto de varidveis como a
educacdo, competéncias técnicas ao nivel do uso de computadores e internet, confianca e
rendimento disponivel. J& os estudos feitos por Panda e Swar (2013), tentaram aferir a
influéncia de fatores como a ansiedade, facilidade de uso, utilidade e preco no comportamento
do consumidor indiano no retalho online. Nesse estudo o fator ansiedade foi considerado o mais
relevante, visto que os jovens sdo quem tem uma maior afinidade com este tipo de tecnologias
optando assim por esta via.

Geraldo e Mainardes (2017) no seu estudo sobre os fatores que afetam a inten¢do de compra
online dos consumidores, aferiram o impacto das varidveis, loja virtual, conveniéncia,
confianca e promog¢ao. Em relagdo a conveniéncia, a mesma foi identificada como um elemento
motivacional que influencia a preferéncia pelo canal online nos estudos de Choudhury e
Karahanna (2008) e de Rohm e Swaminathan (2004).

No seguimento dos estudos realizados anteriormente, de seguida introduz-se o possivel
impacto na intengdo de compra online das seguintes variaveis: confianca, plataforma online,
preco/promogado, conveniéncia, meios de pagamento, seguranca e privacidade e o método de

envio. Estas vao ser abordadas individualmente nos proximos pontos.

2.5.1. Confianca

A confianga ¢ essencial em qualquer tipo de troca comercial, pois estamos perante trocas de
informagdo. A sua auséncia pode originar sentimentos de incerteza e de falta de controlo que
acabam por prejudicar transagdes presentes e futuras, potenciando situagdes de oportunismo

(Hoffman, Novak & Peralta, 1999).
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A confianga pode ser definida como um sentimento ou uma crenga de que um individuo
ndo ira trair outro (Baier, 1986). Apesar de poder ser tida em conta de ambas as partes, ou seja,
do lado do consumidor e do lado do retalhista, o presente trabalho debruga-se sobretudo na
confianca vista do lado do consumidor.

Apesar das novas oportunidades e do sucesso cada vez maior do e-commerce, este ainda
tem associado um certo grau de risco. O facto de nem sempre se saber quem esta do outro lado
traduz-se num maior grau de incerteza face as tradicionais compras em ambiente de loja (Lee
& Turban, 2001). Esta situagao ainda se torna mais relevante quando estamos perante formatos
C2C (consumer to consumer), onde habitualmente o grau de incerteza ¢ superior.

A importancia da confianga tem sido amplamente abordada em diversos estudos. De acordo
com Pavlou et al. (2007) a confianca ¢ um pilar fundamental nas transag¢des online, porque
através dela conseguimos ultrapassar a incerteza, mitigar o efeito negativo da informacao
assimétrica e da possibilidade de encontrar um comportamento oportunista. Esta representa a
percec¢do do consumidor em como o retalhista ird efetuar a transagdo de forma ética, capaz e
eficiente (Pavlou et al., 2007). Elevados indices de confianca traduzem-se em feelings positivos
que aumentam a probabilidade da inten¢ao de compra do consumidor. Caso contrario, se nao
existir confianga o processo de transagdo € interrompido e como resultado o consumidor pode
nunca mais vir a recorrer a esse retalhista. (Hoffman et al. 1999). Estes casos normalmente
originam a criagdo de um sentimento de ndo confianca face a determinados retalhistas online
que ndo agem de forma ética (Gefen et al. 2003).

De acordo com Giddens (1984), o contexto social e as comunidades t€ém um enorme
impacto na opinido dos consumidores sobre o e-commerce, através de conselhos ou
simplesmente experiéncias passadas. Esta relacdo, de acordo com o autor, caracteriza-se por
um movimento bidirecional, onde tanto a sociedade como o individuo se podem influenciar
mutuamente de forma positiva ou negativa. A recolha e a avaliagdo da informagao sdo duas
etapas criticas no processo de criacao de confianga. Para este processo muito contribui a media
que através de noticias ou informagdes pode influenciar a percecdo do consumidor quanto a
confianga no retalhista. Contudo, e caso haja possibilidade, o consumidor pode reforgar o
sentimento de confian¢a deslocando-se a uma loja fisica e construir a sua propria perce¢dao em
termos de confianga (Paakki, 2004).

Outro interveniente no processo de criacdo de confianca podem ser as terceiras partes, que
de alguma forma sdo responséaveis por certificar ou dar uma opinido favoravel dos retalhistas.
Ou seja, o consumidor acaba por criar um sentimento de confianga com o retalhista, devido a

uma recomendagio que funciona praticamente como uma parceria (Paakki, 2004). E neste

19



seguimento que surge o electronic word-of-mouth que pode ser definido como uma afirmacao
positiva ou negativa feita por clientes ou ex-clientes sobre um determinado produto ou servigo
e que ¢ disponibilizada online para outras pessoas (Henning-Thurau et al., 2004). Segundo
Goldsmith (2006) os sites de avaliagao ou recomendacdo, os foruns de discussdo e as redes
sociais sdo as plataformas mais utilizadas para expressar estas opinides. No estudo de Lou e
Zhong (2015), as opinides fornecidas por outros utilizadores t€m uma preponderancia decisiva
no processo de tomada decisao dos consumidores, neste caso, em optarem por um determinado
destino turistico.

Tan (2000) demonstra o papel chave da confianca, quando afirma mesmo que os
consumidores s6 optam pelo comércio online depois de alcancarem um elevado nivel de

confianca.

2.5.2. Plataforma Online

No comércio online a interagao entre o consumidor e o retalhista acontece maioritariamente
através da plataforma online que este tltimo disponibiliza. Por exemplo, o catalogo de produtos
disponiveis, o apoio técnico e o servigo pos-venda, encontram-se nessa plataforma (Joia &
Oliveira, 2008). Assim, torna-se claro que a plataforma online é o rosto do retalhista e que ¢
através dela que transmite ao consumidor o que pretende.

O design do site online deve ser constantemente atualizado e ajustado, de forma a ir ao
encontro das expectativas e necessidades dos utilizadores, sendo que as preferéncias individuais
no que diz respeito a estética e funcionalidades variam entre estes (Napitupulu & Kartavianus,
2014).

Numa realidade em que os dados moveis permitem aceder a toda a informagao
independentemente do local, as adaptagdes a todos os dispositivos moveis tornam-se
especialmente importantes. Lu e Rastrick (2014) através dos seus estudos mostraram que a
interface de navegacao tem um forte impacto na percecdo da facilidade de uso da plataforma.
Além disso, os mesmos autores afirmam que o acesso a uma informagao precisa e relevante,
juntamente com uma navegacdo clara e eficiente, facilita o acesso e a utilizagdo dos
consumidores. Este ultimo ponto ¢ relevante na medida em que contribui para a intencao do
consumidor recorrer ao canal online.

Dada a enorme presenca das plataformas online muitas compras podem surgir por impulso.
Segundo Piron (1991), estas podem ser definidas como compras ndo planeadas e decididas no

momento, resultantes de uma exposi¢ao a um estimulo. Este impulso pode ser desencadeado
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por fatores intrinsecos e extrinsecos. Adelaar et al. (2003) afirmam no seu estudo, onde utilizam
como fundamento o paradigma stimulus-organism-response (S-O-R), que as caracteristicas
ambientais atuam como estimulos, afetando as reagdes cognitivas e afetivas de um individuo e
consequentemente o seu comportamento. A qualidade do site, a facilidade de navegacao e as
caracteristicas visuais sdo alguns dos fatores apontados por Parboteeah et al., (2009) que
influenciam a decisdo dos consumidores.

Szymanski e Hise (2000) afirmam que também a performance do website influencia a
decisdao dos consumidores, sendo que as falhas e interrup¢des provocam uma ma experiéncia
(Collier & Bienstock, 2006). Para Bauer et al. (2006) a qualidade do sistema influencia

positivamente a satisfagao.

2.5.3. Preco/Promocao

Entre os fatores que habitualmente surgem como os principais influenciadores do
comportamento do consumidor estd o prego. Segundo Haque et al. (2011), este ¢ um dos
elementos que afeta a decisdo dos consumidores quando fazem compras online. Quanto mais
competitivos forem os pregos apresentados e mais reduzidos forem os custos de procura, maior
sera o incentivo para que o consumidor efetue uma compra online (Harn et al., 2006). Desta
forma, a maioria das lojas apresenta uma estratégia online assente em promogdes ou indicacao
de precos baixos com o objetivo de conseguir captar a atengdo dos clientes (Lee & Kacen,
2008).

Através da quantidade de informagdo disponivel online, os pregos tornam-se variaveis
identificaveis e comparaveis, facilitando assim a op¢do de compra dos consumidores na
internet, onde tém acesso a varias ofertas (Laudon & Traver, 2008). Os consumidores online
estdo assim mais bem informados (Hoffman & Novak, 1997) e mais conscientes perante o preco
(Nikhashemi et al., 2011), em comparacao com os consumidores tradicionais que optem pelas
lojas fisicas.

Para além das promocgdes tradicionais, a customizag¢do ¢ considerada um dos fatores
fundamentais para melhorar a eficdcia das promogdes. O desenvolvimento da tecnologia criou
oportunidades para as empresas no sentido de estas entregarem a cada cliente as promogdes
mais indicadas tendo em conta o seu perfil (Zhang & Wedel, 2009). A natureza das plataformas
online torna este canal ideal para campanhas de marketing personalizado. Contudo, também
nas grandes superficies tradicionais cada vez mais se assiste a promogdes personalizadas que

sdo criadas através dos programas de fidelizagdo, como ¢ o exemplo do cartdo de cliente. Estes
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permitem uma recolha de dados e consequentemente tragar perfis e héabitos, permitindo as
empresas fazerem uma comunicacao direta com o publico-alvo (Toledo et al., 2006).

A comunicacao personalizada tem impacto na decisao de compra do consumidor, pois este
v€ uma oportunidade de reduzir tempo e esfor¢o na pesquisa de determinado produto ou servigo
(Sorina-Raula et al., 2012). Um exemplo apresentado por Zhang e Wedel (2009) ¢ o facto de
os retalhistas utilizarem a leituras destes dados de cartdo para darem conhecimento de
determinada campanha ou oferecerem um cupao de desconto numa determinada marca/artigo
que o cliente consome regularmente. Para além deste exemplo, os autores concluem que mesmo
com esta estratégia cada vez mais presente nas lojas tradicionais, as promog¢des personalizadas
sdo mais lucrativas nas plataformas online.

Também de acordo com Froloff (1992) a variavel promog¢ao tem um impacto bastante

relevante no processo cognitivo, influenciando de forma direta a escolha do consumidor.

2.5.4. Conveniéncia

A compra de produtos ou servigos online tem vindo a ganhar especial relevancia por uma
questdo de conveniéncia, ou seja, os consumidores podem adquirir o que pretendem em
praticamente qualquer lugar sem se deslocarem (Izquierdo-Yusta & Schultz, 2011). Para os
mesmos autores um individuo para utilizar e sobretudo aceitar uma determinada tecnologia tem
obrigatoriamente de reconhecer a vantagem e a utilidade da mesma face aos ambientes mais
tradicionais. No comércio online uma destas vantagens ¢ a conveniéncia.

De acordo com o estudo realizado por Li (2015) a variavel pre¢o tem perdido alguma
relevancia. Exemplo disso ¢ a crescente utilizagdo das denominadas empresas plataforma, como
a Uber Eats ou a Glovo, em que os clientes registados estdo dispostos a pagar um preco mais
elevado de modo a receberem as suas compras em casa.

A conveniéncia ¢ uma varidvel determinante para compreender o comportamento dos
consumidores. Esta pode ser definida pelo tempo, energia e dinheiro necessarios para
ultrapassar o tempo e espago requeridos para obter um determinado bem ou servigo (Kelley,
1958).

Alguns estudos, como o de Lim e Cham (2015), apresentaram conclusdes no sentido de
que os consumidores durante o processo de compra dao preferéncia ao fator conveniéncia face
ao preco. Este trade-off entre conveniéncia e prego evidencia a importancia dos “non-monetary

prices” identificados por Zeithaml (1988). Estes consistem no tempo, energia e esforco
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despendidos numa determinada compra. Para Brown et al. (1992) a conveniéncia pode ser
sucintamente definida como uma reducao destes custos.

A experiéncia de compra online oferece ao cliente um ambiente totalmente diferente da
compra em loja, mesmo tratando-se de igual produto (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Contudo,
apesar da experiéncia em loja ndo ser o unico fator decisivo este pode ser fundamental pelo
recurso ao canal online. Wolfinbarger e Gilly (2003) evidenciaram na sua pesquisa que 0s
consumidores que optam por realizar compras em casa recorrendo a internet, eliminam o
descontentamento com vendedores, filas ou dificuldade em estacionar, mostrando assim a
importancia do fator comodidade caracterizado pela reducao de tempo e esfor¢o (Bednarz &
Ponder, 2010). De acordo com os mesmos autores, os consumidores estao dispostos a deixar
de receber de imediato o produto, contrastando com o que acontece no comércio tradicional em
que se deslocam as superficies para ficarem de imediato com o produto na sua posse. Ou seja,
em troca de uma maior conveniéncia os consumidores abdicam da posse imediata do produto

(Panda & Swar, 2013).

2.5.5. Seguranca e Privacidade

O surgimento das tecnologias de informagao apesar dos reconhecidos méritos, tem despoletado
algumas questdes quanto a sua utilizacdo. No e-commerce sdo varias as ocasides que oS
consumidores tém de disponibilizar os seus dados para efetuarem o processo de compra.

A seguranca pode ser definida como a protecdo de dados contra a divulga¢do acidental ou
intencional a pessoas ndo autorizadas, bem como modificacdo e destruicao ndo autorizadas. J&
a privacidade refere-se aos direitos de um individuo determinar por si proprio quando, como e
até que ponto as informacdes sobre si devem ser transmitidas a outros (Grandinetti, 1996).

Tem existido um investimento para a adogao de métodos seguros de troca de dados através
da internet. Uma das principais areas de preocupacao tem sido precisamente o e-commerce,
onde os consumidores necessitam de se sentirem seguros aquando da partilha dos seus dados.
Esta tem sido uma das principais barreiras para a aceitagdo do e-commerce, combatida
sobretudo pelos algoritmos de encriptagdo (Crowe, 1999). Mesmo com o avangar dos tempos
e da tecnologia ainda existe alguma relutancia por parte dos consumidores.

As empresas precisam de estabelecer uma relagdo de confianga com os consumidores de
forma a potenciarem o e-commerce. Outra barreira trata-se da consciéncia que os consumidores
tém em relacdo a monitorizagdo e recolha de dados que acontece através da internet (Reda,

1996).
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De acordo com o estudo desenvolvido por Udo (2001), a grande maioria das pessoas
concordam que as precaucgdes de seguranca e privacidade sdo insuficientes, ndo se sentindo
seguras em disponibilizar dados sobre si. Desta forma, ndo irdo comprar num determinado site

se este ndo assegurar que as informagdes do seu cartdo estejam seguras (Bauer ef al., 2006).

2.5.6. Meios de Pagamentos

O avango nas tecnologias de informagao permitiu que o pagamento associado as transagoes de
bens e servigos fosse possivel sem a necessidade de dinheiro fisico (Yokumah et al., 2017). De
acordo com os mesmos autores os meios de pagamento eletronicos vieram trazer beneficios
para as organizagdes, economias e para o desenvolvimento do e-commerce. Contudo, os
consumidores continuam com algumas restricdes e impedimentos quanto a estes sistemas de
pagamento online e por isso os retalhistas continuam a dar varias op¢des de pagamento, nao s6
eletrénicos, mas também em dinheiro no ato da entrega (Anjum & Chai, 2020).

O processo de pagamento eletronico pode ser definido como uma transferéncia eletrénica
de um valor monetério para fins de pagamento de determinado produto ou servigo. Este ocorre
entre pagadores e beneficidrios por meio de um sistema digital que permite aos consumidores
terem acesso € gerirem remotamente as suas contas bancarias e transagdes realizadas em
determinada rede eletronica (Teoh ef al., 2013). Identificam-se varias formas de pagamento
eletrénico como pagamentos com cartdo de crédito e transferéncias online (Gholami et al.,
2010).

Identificam-se varios beneficios do método de pagamento eletronico como um alto nivel
de conveniéncia, flexibilidade, universalidade e uma redug¢dao dos riscos associados ao
transporte de dinheiro, como os furtos. Contudo, este tipo de pagamento incorre também em
custos indiretos para os clientes, nomeadamente se existirem algumas taxas associadas as
transferéncias e a utilizacao do cartdo de débito (Gholami et al., 2010).

De acordo com Chou (2004), a percecao destes beneficios tem-se apresentado como um
ponto fundamental para a aceitacdo deste tipo de pagamentos. Um dos exemplos que se pode
retirar € o resultado do estudo de Liao e Yang (2020), que evidenciou uma maior preferéncia
pelo pagamento eletronico, nomeadamente devido a um maior grau de conveniéncia.

A percecao sobre os pagamentos eletronicos foi considerada um fator significativo, capaz
de explicar a sua utiliza¢ao ou ndo utilizacao nas compras online (Teoh et al., 2013). De acordo

com o estudo elaborado por Anjum e Chai (2020) a falta de conhecimento técnico nestas
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atividades online aliado ao receio de partilhar dados bancarios explicam a preferéncia pelo
pagamento no ato da entrega.

Para Anjum e Chai (2020), os inibidores para a utilizagdo dos meios de pagamento
eletronico sao a falta de conhecimento técnico nesta area € o medo de partilhar informagdes
referentes aos cartdoes de crédito/débito. Estes fatores levam os retalhistas a manterem a opg¢ao
de pagamento no ato da entrega na tentativa de nao perderem clientes (Gupta, 2017). Este ¢ um
ponto que ainda prejudica a industria do comércio online. Do lado do consumidor reflete-se
numa baixa taxa de penetragao e do lado do retalhista resulta num acréscimo de custos ou em

processos mais demorados, como ¢ o caso do pagamento no momento da entrega (Gupta, 2017).

2.5.7. Método de Envio

Com a evolucdo atual do comércio online os retalhistas estdo a desenvolver e a redesenhar as
suas redes de distribuicdo (Bell et al., 2014). Para Yasdanparast et al., (2010) o
desenvolvimento das plataformas logisticas com vista a sua otimizacdo ¢ fundamental para
manter e desenvolver uma vantagem competitiva. Para além disso, ¢ fulcral o retalhista entender
as necessidades dos consumidores bem como o que mais valorizam, para que consiga entregar
o maior valor possivel criando altos niveis de satisfagao (Ricker & Kalakota, 1999).

Se até a data um dos principais pilares capazes de definir o sucesso ou insucesso de uma
loja seria a sua localizagdo, com a op¢ao de comprar online este passa a ser um fator menos
relevante (Turhan et al., 2013). Contudo, o modelo de negodcio online trouxe outros fatores
capazes de influenciar e determinar as escolhas dos consumidores no universo das compras
online. Entre eles estd o método de envio e tudo o que ele envolve, como a entrega e as despesas
de envio. Mentzet et al., (1989), expressaram que o processo de distribui¢do fisica deve ser
pensado e totalmente integrado nas necessidades do cliente, de forma a corresponder as suas
necessidades.

Em relagdo a entrega existem varios pontos que podem ser considerados para influenciar
as escolhas e a satisfacdo dos consumidores. Desde logo, através do estudo de Holloway e
Beatty (2008) se percebe a importancia do processo de entrega. Os autores afirmam que mais
de 60% das queixas estdo relacionadas com problemas na entrega, nomeadamente no seu
incumprimento ou no seu atraso.

Rao et al., (2011), afirmam no seu estudo que o prego e qualidade da distribui¢do estdo
positivamente relacionados com a satisfagdo do cliente. J& Vaidyanathan e Devaraj (2008)

concluem que a pontualidade na entrega tem um impacto mais significativo do que o proprio
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pedido em si. Para além disso, existem outros fatores que tém bastante influéncia na decisdo
dos consumidores em optarem numa primeira fase pela compra online e depois desta opc¢ao
tomada escolherem entre os varios retalhistas. Segundo o estudo de Innis e LalLonde (1994), os
autores sugerem que a data de envio e a data de entrega esperada sdo as informagdes mais
importantes que uma empresa pode disponibilizar.

Para Heim e Sinha (2001) os trés pilares que estdo na base das compras online sdo: a
conveniéncia, o tempo e a entrega. No caso de o tempo de entrega ser bastante longo, o
consumidor ird demorar demasiado tempo até ter o produto na sua posse, o que pode levar a
que o sentimento de conveniéncia seja bastante diminuido e assim impactar negativamente a
sua vontade de comprar online novamente.

Quanto as despesas de envio, estas variam de retalhista para retalhista e das varias
combinagdes entre o valor total da compra e dos prazos de entrega (Li & Dinlersoz, 2012). Do
lado dos retalhistas, estes podem incorporar o custo extra da entrega de duas formas, ou colocam
uma taxa obrigatdria para o envio, ou cobram um preco total combinado que inclui o prego dos
produtos e a taxa de envio (Lee et al, 2014). Varios estudos ja se debrucaram sobre esta
tematica dos custos de envio. Segundo Schindler et al., (2005) existem consumidores que as
consideram injustas, portanto, s3o mais sensiveis a este tipo de taxas, preferindo outras opcdes
com entregas gratis. Por outro lado, existem consumidores que compreendem este custo extra
apresentando uma menor sensibilidade a sua existéncia. Apesar desta diferenca entre
consumidores, Smith e Brynjolfsson (2001), sugerem que os clientes tém o dobro da
sensibilidade a mudancas na taxa de envio do que a alteragdes de preco nos produtos. Lewis
(2006) afirma que a entrega gratis ou uma entrega em que o custo do envio ja esteja incorporado
no prego total pode alterar o comportamento dos consumidores, levando a que estes efetuem
pedidos com mais frequéncia. Contudo, este aumento do niimero de pedidos leva a que o valor
da cesta média por pedido seja menor. Assim, quer o custo do envio, quer os moldes do processo

de entrega podem influenciar as decisdes dos consumidores.
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3. DETERMINANTES DA INTENCAO DE COMPRA ONLINE DOS
CONSUMIDORES

3.1.Objetivos e Metodologia

No seguimento da revisao de literatura apresentada nos pontos anteriores o principal objetivo
deste trabalho ¢ aferir as principais determinantes que influenciam a intengao de compra online
por parte dos consumidores, bem como a relevancia de cada uma delas no processo de tomada
de decisdo. Numa dtica secundaria, também se procura identificar os principais sites de compras
online utilizados pelos consumidores e aferir o impacto da atual pandemia de covid-19 nos
habitos de consumo, nomeadamente se esta situacdo levou a uma maior utilizacdo do canal
online.

Para tal, utilizou-se um método quantitativo onde se analisam os dados que foram
recolhidos através da elaboracao de um questionario, composto essencialmente por questoes de
resposta fechada recorrendo a uma escala de Likert de 1 a 5. De realgar que a amostra foi obtida
por acessibilidade e conveniéncia.

Em relacdo ao principal objetivo do trabalho, apresenta-se na figura 3.1. o modelo de
investigacdo onde estdo representadas as varidveis em estudo para o impacto na inten¢ao de

compra online.

| Confianca

| Design/Usabilidade

| Proposta de Valor

Intencdo de compra online

| Entrega

| Protecio e Garantia

| Pagamento /

Figura 3.1. Modelo de investigacao
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3.2.Caracterizacao da Amostra

Para a recolha de dados realizou-se um questionario que esteve disponivel online durante trés
meses, entre outubro e dezembro de 2021, sendo composto maioritariamente por questdes
relativas as determinantes que integram o modelo que ird ser apresentado e também por outras
que permitem caracterizar a amostra de um ponto de vista sociodemografico e de preferéncias.

A amostra ¢ composta por 182 individuos, 110 do sexo feminino (60.4%) e 72 do masculino
(39.6%). Em relacao as idades e tendo em conta os escaldoes apresentados quase 90% dos
individuos tem entre 18 e 35 anos, estando repartidos nos escaldes de 18 a 25 anos (48.4%) e
26 a 35 anos (41.2%). A maioria dos inquiridos tem formacdo ao nivel do ensino superior,
36.8% apresentam licenciatura, 39.6% possuem mestrado e apenas um individuo apresenta
doutoramento. Contudo, também existe um niimero ainda consideravel que apresenta apenas o
ensino secundario (21.4%). No que diz respeito a situacdo profissional, 67% encontra-se a
trabalhar por conta de outrem e cerca de 26% ¢ estudante. Dos 182 participantes, apenas 9
trabalham por conta propria. Nos dados referentes ao rendimento liquido a grande maioria situa-
se nos 3 primeiros patamares, divididos da seguinte forma: 24.2% entre 0 e 500 euros, 34.6%
no patamar seguinte de 501 a 1000 euros e cerca de 32% no terceiro de 1001 a 1500 euros. Nos
restantes a representatividade ¢ bastante menor, sendo que 6.6% aufere entre 1501 e 2000 euros,
cerca de 2% entre 2001 e 2500 e apenas um dos inquiridos se situa no tltimo patamar com um
rendimento liquido superior a 3000 euros.

Em relagdo ao local de residéncia colocou-se a resposta em aberto de modo a agrupar as
freguesias/concelhos a posteriori. Desta forma, decidiu-se fazer a divisdo entre interior e litoral
sendo que 34% dos inquiridos residem no interior e os restantes 66% residem no litoral o que
representa em termos absolutos 62 e 120 individuos, respetivamente.

Em relagdo a utilizacdo da internet praticamente todos os participantes afirmam utiliza-la
com frequéncia, bem como durante esse ato acabam por visitar sites de compras online, sendo
que mais de 80% afirma ter comprado online nos ultimos 3 meses. Uma parte também superior
a 80% afirmou que recorreu com mais frequéncia ao canal online tendo em consideragao a atual
situagdo pandémica. Este ¢ um ponto em que também se procurava chegar a uma conclusdo
concreta, pois com a situagdo de pandemia era notorio quer pelo feedback dos consumidores
quer por parte das empresas que operam neste canal que este tinha visto o seu crescimento

acelerado. Os dados recolhidos comprovam esta teoria.
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Os sites mais visitados ou preferidos dos inquiridos sdo sobretudo de vestuario e tecnologia,
contudo importa real¢ar que apenas 155 dos 182 participantes responderam a esta questdo. No
primeiro lugar surge a Zara, referida em 29% das respostas, seguida da Amazon (28%), a
Worten (12%), Fnac (11%), Mango (10%), Aliexpress (10%), Stradivarius (9%), Shein (9%),
PC Diga (8%) e Continente Online (7%).

3.3. Estatistica Descritiva

Para uma analise e interpretagdo das variaveis de inten¢do de compra online ¢ fundamental
numa primeira fase elaborar uma analise com base em medidas de dispersdo, de tendéncia
central e de possiveis correlagoes.

De forma a avaliar a intengdo de compra online, definiu-se neste trabalho duas possiveis
variaveis dependentes, o “valor gasto em compras online nos ultimos 3 meses” e o “numero de
encomendas online realizadas nos ultimos 3 meses”. Em relacao a estas variaveis apresentam-

se na tabela 3.1 algumas medidas estatisticas que as permitem caracterizar.

Tabela 3.1 Medidas estatisticas das variaveis de compra online

Aproximadamente, quantas Aproximadamente, quanto

encomendas online realizou nos gastou (em euros) em compras

ultimos 3 meses? online nos ultimos 3 meses?
N 182 182
Meédia 4,58 176,47
Mediana 3,00 100,00
Desvio Padrido 6,367 252,849
Variancia 40,544 63932,527
Assimetria 4,157 3,685
Curtose 22,248 17,223
Minimo 0 0
Méximo 50 1800

Conforme se pode observar, a média do nimero de encomendas efetuadas pelos inquiridos
nos ultimos 3 meses situa-se nos 4.58, apresentando valores entre 0 e 50. Esta distribui¢ao de
valores resulta num desvio padrdao de 6.37 e numa assimetria positiva. Por outro lado, em

relagdo ao valor gasto nos ultimos 3 meses a média situa-se nos 176.47 euros, sendo que os
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valores estdo entre 0 e 1800. Também nesta variavel a distribuicdo de valores apresenta uma
assimetria positiva.

Apesar de o acesso as plataformas de compra online estar praticamente difundido por todo
o territorio, € notdrio que existe uma maior predominancia de algumas plataformas nos grandes
centros urbanos. Com esta recolha de dados procurou-se também aferir se o fator localizagdo
influencia o processo e sobretudo a frequéncia de compra. Optou-se entdo, como ja referido
anteriormente, por fazer a divisdo entre litoral e interior, uma vez que, normalmente o litoral
esta associado aos grandes centros urbanos e o interior a um meio mais rural. Em relagdo as
respostas € ao contrario do que poderia ser esperado, os valores médios do numero de
encomendas realizadas e do valor médio gasto sdo bastante semelhantes entre os dois meios.
Em média os participantes do litoral efetuaram 4 encomendas nos tltimos 3 meses e gastaram
175€. Ja os residentes no interior, em média, encomendaram 5 vezes online, gastando um valor
de 180€, numeros ligeiramente superiores aos registados pelos participantes do litoral.

Outra relacdo que importa analisar ¢ se a idade influencia a realiza¢do de compras online.
Através da andlise do grafico 3.1 apresentado em baixo e onde se evidencia a relacdo entre a
idade e o facto do individuo ter realizado (Sim) ou ndo (Nao) compras online, pode constatar-
se que em termos absolutos a faixa etaria dos individuos entre os 18 e 25 anos foi a que
apresentou um maior de nimero de pessoas (18) que respondeu negativamente a questao sobre
se tinha efetuado compras on/ine nos ultimos trés meses. Contudo, analisando de forma relativa,
27% dos individuos situados na faixa etaria entre os 46 e 55 anos ndo efetuou compras online
nos ultimos trés meses. Este € o valor mais elevado entre todas as faixas etarias estudadas o que
val ao encontro da expectativa de que pessoas com uma idade mais avangada recorrem,

atualmente, menos a internet para efetuarem as suas compras face a populagdo mais jovem.
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Grifico 3.1 Relacdo entre a idade e n° de individuos que efetuaram compras
online
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18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos 46 a 55 anos >55 anos
Idades

De forma a aprofundar esta possivel relagdo entre a idade e a utilizagdo de sites que
permitem comprar online, apresenta-se na tabela 3.2 o nimero médio de encomendas online
efetuadas nos ultimos trés meses tendo em conta os diferentes escaldes etarios apresentados no
questionario. Esta tabela contraria a possivel evidéncia de que pessoas com idade mais
avancada recorrem menos vezes a este tipo de sites. Observando os dados verifica-se que os
individuos que, em média, realizaram mais encomendas nos ltimos trés meses apresentam uma
idade compreendida entre os 46 e os 55 anos, com um valor de 6.5. Apesar de a faixa etaria dos
maiores de 55 ter apresentado um ntmero reduzido, este intervalo apenas conta com uma
resposta pelo que ndo tem grande representatividade. Em relacdao aos intervalos etarios mais
baixos, o numero foi bastante semelhante com 4 encomendas em média nos ultimos trés meses
para os individuos entre 18 e os 25 anos e cerca de 5 para os do escaldo seguinte, entre os 26 e

0s 35 anos.

Tabela 3.2 Relacdo entre a idade dos individuos ¢ nimero médio de encomendas online realizadas nos
ultimos 3 meses

N° médio de encomendas online nos

1 ultimos 3 meses
18 a 25 anos 4,00
26 a 35 anos 5,13
36 a 45 anos 3,29
46 a 55 anos 6,55
>55 anos 1,00
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Outra relagdo que o questionario também permitiu analisar foi entre o rendimento liquido
mensal e o dinheiro gasto em compras online nos ultimos 3 meses. Para isto, e devido a grande
dispersdo de valores nas compras online, agruparam-se os mesmos em intervalos de cem, sendo
que o ultimo patamar agrupou os valores superiores a mil. Analisando o grafico nao se
vislumbra uma relagdo direta entre o rendimento e valor gasto, ou seja, poderia ser expectavel
que individuos com maiores rendimentos gastassem mais dinheiro, visto que a partida tém
maior disponibilidade financeira e podem estar dispostos a pagar um pre¢o mais elevado pelo
conforto versus o tempo e esforco requeridos se optassem por comprar fisicamente.

Apesar de ndo ser visivel uma relagdo direta, observa-se que para rendimentos até
quinhentos euros o valor gasto situa-se quase na sua totalidade no patamar inferior, até 100
euros. Ja no patamar dos individuos que auferem entre 1001 e 1500 euros temos uma maior
dispersdo, sendo que existe um numero consideravel de pessoas que gastaram entre 401 e 500

euros em compras online nos ultimos trés meses.

Grifico 3.2 Gasto em compras online por rendimento mensal

40
35
30

25

20

N° Pessoas

15

10

i
i

0-500 curos 501 - 1.000 euros 1001 - 1500 euros 1.501 - 2.000 2001 - 2.500 >3.000 euros
euros euros

Rendimento Liquido Mensal
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=401 - 500 euros ® 601 - 700 euros = 801 - 900 euros * >1000 euros

Para além da andlise grafica calculou-se o valor do coeficiente Eta entre estas duas
variaveis. Este coeficiente varia entre zero e um, sendo que valores mais proximos de um
correspondem a uma associacdo maior entre as variaveis. Neste caso, verifica-se um valor do
Eta de 0.555 que ¢ representativo de uma associac¢do ja relevante entre o rendimento liquido

mensal e o valor gasto em compras online nos ultimos trés meses.
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Tabela 3.3 Valor de Eta da relagdo entre o valor gasto em compras online ¢ o rendimento liquido mensal

Eta Eta ao quadrado

Aproximadamente quanto gastou (em euros) em ,555 ,308
compras online nos ultimos 3 meses? * Rendimento

Liquido Mensal (em euros)

Para realizar o estudo formou-se um conjunto de 22 questdes classificadas entre 1 € 5, onde
a classificacdo 1 identifica a caracteristica como nada importante para a intengao de compra e
a classificagdo 5 identifica a caracteristica como muito importante no processo de intengdo de
compra online.

Observando as médias das caracteristicas em estudo (Anexo B) ndo se pode afirmar que
nenhuma foi classificada na sua generalidade como nada importante. Contudo, pode-se realgar
que o facto de o site aceitar pagamento por Paypal foi a caracteristica que, em média, assume
menor importancia na intengdo de compra online dos inquiridos. Para além desta, destacam-se
mais trés caracteristicas que, em média, nao sao consideradas muito importantes, sendo elas o
facto de a encomenda ter origem em territorio nacional, o pagamento poder ser efetuado no ato
da entrega e o site apresentar a possibilidade de customizar o produto.

No lado oposto da analise podemos destacar trés caracteristicas que apresentaram, em
média, um elevado grau de importancia. Em primeiro lugar a confianca e as informacdes
transmitidas pelo site, seguida da capacidade do site cumprir o prazo estipulado para entrega e
da hipotese de devolugao.

Apesar destas questdes terem sido classificadas de forma individual, € notdrio que algumas
sdo bastante semelhantes e por isso foi colocada também uma questio aos inquiridos sobre os
pontos que mais valorizavam quando compravam online, de forma a agrupar em categorias
todas as caracteristicas classificadas de 1 a 5. Assim, apresentou-se aos inquiridos sete
categorias que caracterizam um site de compras online para que estes selecionassem, na sua
Otica, as trés que mais valorizavam. De realgar que nesta questdo nem todos os inquiridos
optaram por escolher trés categorias, assinalando apenas uma ou duas opgdes.

De acordo com o grafico 3.3 as respostas indicaram que os consumidores ddo uma clara
prioridade a confianga no site, aos precos e promogdes e a rapidez na entrega. Estes foram os
pontos mais escolhidos, reunindo mais de cem votos cada. Do ponto de vista inverso, o design
e o servico pos-venda foram as caracteristicas menos escolhidas pelos consumidores,
juntamente com a categoria de protecdo dos dados pessoais que apenas revelou estar nas

prioridades de um quarto das pessoas (cerca de 26%). Os resultados desta questao que procurou
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sintetizar em categorias os pontos da tabela anterior acabam por ser contraditérios, uma vez
que, anteriormente pontos como a hipotese de devolugdo, que se enquadra no servigo pos-
venda, e a garantia de prote¢ao de dados apresentaram uma elevada classificacao, 4.69 e 4.57,

respetivamente.

Griafico 3.3 Preferéncias dos individuos pelas carateristicas dos sites de compra online
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3.4. Hipoteses

Nos ultimos anos a globalizag@o e os avangos tecnoldgicos permitiram as empresas oferecerem
varias ofertas online aos consumidores. Atualmente um desafio para estas empresas ou
plataformas ¢ compreenderem o comportamento do consumidor e os pontos que este mais
valoriza, no sentido de obterem alguma vantagem sobre os concorrentes (Gatautis et al., 2014).

Com este trabalho aferem-se que variaveis podem influenciar a inten¢ao de compra online
dos consumidores. Assim, propdem-se algumas hipoteses que sao apresentadas de seguida.

Segundo Pavlou ef al., (2007) a confianca ¢ um pilar das transagdes online permitindo
ultrapassar a incerteza durante o processo. Hoffman et al., (1999) afirma que sentimentos
positivos adquiridos através da confianca aumentam a probabilidade da intengdo de compra.
No seguimento destes argumentos apresenta-se a seguinte hipotese:

Hipoétese 1: A confianca transmitida pelo site influencia positivamente a intengdo de
compra online.

No mercado online o site ¢ muitas vezes o unico contacto que o consumidor tem com a
outra parte, sendo bastante importante garantir atualizagdes e outros ajustes relevantes

(Napitupulu & Kartavianus, 2014). No estudo elaborado por Lu e Rastrick (2014) os autores
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afirmam que a inferface de navegacao e a propria qualidade de navegagdo contribuem para a
inten¢do de compra online. Assim apresenta-se a hipotese:

Hipdtese 2: O design e a usabilidade do site impactam positivamente a inten¢ao de compra
online.

Virias vezes assumido como o principal fator capaz de influenciar a decisao de compra, o
prego (ou promogdes), foi identificado no estudo de Froloff (1992) como uma variavel que tem
um impacto bastante relevante no processo cognitivo, influenciando de forma direta a escolha
do consumidor. Pelo que também neste estudo se inclui uma hipotese com o objetivo de testar
esta teoria.

Hipoétese 3: A proposta de valor do site, medida essencialmente pela atratividade de precos,
promogdes e amplitude de gama, contribui de forma positiva para a inten¢cdo de compra online.

O processo de entrega ¢ uma das etapas mais relevantes do processo de compra online.
Segundo Holloway e Beatty (2008) este ¢ a razao de quase dois ter¢os das reclamagdes. Ja no
estudo conduzido por Innis e Lal.onde (1994), os autores sugerem que as questoes relacionadas
com a entrega sdo as informacdes mais importantes que se podem disponibilizar aos
consumidores e por isso surge também no presente relatdrio a seguinte hipotese:

Hipoétese 4: Os diferentes tipos de entrega, bem como os seus prazos, estdo relacionados
com a inten¢do de compra online.

A prote¢do de dados e as garantias apresentadas estdo entre as prioridades dos
consumidores para comprarem online. Segundo Udo (2001), a grande maioria das pessoas
afirmam que ndo se sentem seguras em disponibilizar dados sobre si proprias. Este ¢ um fator
pertinente quando se compra online, pois os consumidores nao irdo comprar num determinado
site se este nao assegurar que as informagdes disponibilizadas estdo seguras (Bauer et al., 2006).
Apresenta-se entdo a hipdtese seguinte:

Hipotese 5: A existéncia de protecdo de dados pessoais e garantias apresentadas aquando
da compra, contribuem positivamente para a intencao de compra online.

Muitas vezes um inibidor, as formas de pagamento t€ém evoluido bastante ao longo dos
ultimos anos e cada vez assistimos a um maior nimero de possibilidades. A hipotese de pagar
online foi considerada um fator significativo, capaz de explicar a sua utilizagdo ou ndo
utiliza¢dao nas compras online (Teoh et al., 2013). Contudo, esta ¢ uma forma ainda longe de
captar a confianga de todos os consumidores. Segundo Anjum e Chai (2020) a falta de
conhecimento técnico nestas atividades, aliado ao receio de partilhar dados bancarios, explicam
a preferéncia ainda pelo método tradicional de pagar no ato da entrega, quando possivel. Neste

sentido surge a ultima hipodtese:
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Hipétese 6: A existéncia de diferentes formas de pagamento influencia positivamente a

inten¢do de compra online.

3.5. Variaveis

3.5.1. Variaveis Preditoras

Em relagdo as varidveis independentes que possam impactar a intengdo de compra online, as
mesmas foram obtidas através de uma série de questdes colocadas no questiondario, onde as
respostas foram obtidas através de uma classificacdo em escala de Likert que variou entre 1 € 5
(1 —Nada importante a 5 — Muito importante). Posteriormente agruparam-se estes itens, através
do produto das respostas, tendo em conta a correlacdo existente entre eles (Anexo C). Deste
modo, formaram-se as seis varidveis principais seguintes: confianca, design (usabilidade),
proposta de valor, entrega, prote¢do/garantia e pagamento.

Confianca — Esta variavel foi operacionalizada através do produto das respostas dos itens
“O site transmite confianga, tendo informacgdes claras e precisas” e “O site tem comentarios
positivos de outros utilizadores”. Ambos foram avaliados através de uma escala de Likert, com
a classificagdo a variar entre 1 a 5 (1 — Nada importante a 5 — Muito importante).

Design/Usabilidade — O resultado desta variavel foi obtido através do produto das respostas
obtidas nos trés itens seguintes: “O site tem um design apelativo e de facil utiliza¢ao”, “O site
adapta-se ao dispositivo que utiliza (PC, Tablet, Smartphone, entre outros)” e “O site apresenta
filtros que facilitam a pesquisa de artigos™.

Proposta de Valor — Esta variavel tem o objetivo de medir em quantidade e em qualidade
a oferta presente na plataforma online e como esta se adapta ao tipo de consumidor. Esta
variavel também resultou do produto das respostas de varios itens que foram respondidos numa
escala de Likert de 1 a 5 (1 — Nada importante a 5 — Muito importante). Sao eles os seguintes:
“O site disponibiliza uma oferta bastante alargada de produtos”, “O site oferece-lhe campanhas
exclusivas”, “O site apresenta pregos e promog¢des competitivas face a outros sites/lojas
fisicas”, “O site apresenta possibilidade de customizagdo de artigos (personalizar/alterar
consoante as caracteristicas pretendidas).

Entrega — Muitas vezes um fator decisivo para a compra online a entrega foi outra das
variaveis utilizada neste estudo para medir a intengdo de compra online por parte dos
consumidores. Esta resultou do produto das respostas dos quatro itens seguintes: “O site
apresenta varias opgoes quanto a entrega (recolha em loja, entrega em casa, entre outros)”, “O

site cobra taxa de entrega”, “O site tem entrega em 2-3 dias uteis” e por ultimo “O site cumpre
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com o prazo estipulado para a entrega”. As respostas a estes trés itens foram obtidas através de
uma escala de Likert com a classificagcdo de 1 a 5 (1 — Nada importante a 5 — Muito importante).
Prote¢do e Garantia — Muitas vezes um impedimento para a compra online a protecao
assegurada e as garantias oferecidas sao fatores preponderantes. Neste estudo e devido a forte
correlacdo dos itens que as constituem, formam uma Unica variavel. Os itens que estdo na sua
origem sdo os seguintes: “O site assegura a prote¢do dos seus dados pessoais”, “O site tem
garantia sobre os artigos comprados”, “O site apresenta hipotese de devolugao” e “O site
assegura servico poés-venda”. As respostas a estes quatro itens foram obtidas através de uma
escala de Likert com a classificagdo de 1 a 5 (1 — Nada importante a 5 — Muito importante).
Pagamento — O pagamento ¢ talvez o ultimo ato para a decisdo de compra online. Este pode
variar bastante na sua forma e no seu momento. Para a sua operacionalizacao utilizou-se o
produto das respostas obtidas nos trés itens seguintes: “O site aceita pagamentos por
transferéncia bancaria”, “O site aceita pagamentos no ato da entrega do produto” e “O site aceita
pagamentos por Paypal”. Estes trés itens foram classificados pelos inquiridos através de uma

escala de Likert que variava de 1 a 5 (1 — Nada importante a 5 — Muito importante).

3.5.2. Variavel Critério

Quanto gastou (em euros) em compras online nos ultimos 3 meses — De forma a aferir o impacto
das varidveis preditoras apresentadas na intengdo de compra online dos consumidores utilizou-
se neste trabalho o valor gasto pelos inquiridos nas compras online que efetuaram nos tltimos
3 meses. Esta foi uma questao de resposta aberta colocada no questionario e teve respostas entre

os 0 euros, ou seja, quem nao efetuou nenhuma compra nos ultimos 3 meses, € os 1800 euros.

3.6. Resultados

Com a descri¢do das varidveis apresentadas no ponto anterior apresenta-se o modelo seguinte
com o objetivo de testar as seis hipdteses apresentadas anteriormente. Para esta analise
recorreu-se ao software SPSS Statistics, versao 28.

Para estimar os coeficientes de regressdo do modelo apresentado de seguida, utilizou-se o

método dos minimos quadrados.

Valor Gasto = By + B, * Confianca + B, * Design + 33 * PropostaValor + f3,
* Entrega + Bs * ProtecdoGarantia + ¢ * Pagamento

@3.1)
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Através da andlise do resumo do modelo apresentado na tabela 3.4, ¢ possivel aferir a
propor¢do de variabilidade do valor gasto em compras online nos ultimos 3 meses, que
representa a variavel dependente, explicada pelas varidveis independentes. Assim, o valor do R
quadrado de 0.145 significa que 14.5% da variabilidade total do valor gasto em compras online

nos ultimos 3 meses € explicada pelo conjunto das varidveis independentes.

Tabela 3.4 Resumo do modelo

R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrio da estimativa

0.381 0.145 0.115 0.8122

De forma a avaliar a viabilidade do modelo, de seguida testa-se a auséncia de
multicolinearidade recorrendo a analise das estatisticas de colinearidade presentes na tabela 3.5,

sendo elas a tolerancia (TOL) e o variance inflactor factor (VIF).

Tabela 3.5 Valores de colinearidade

Coeficientes nao Coeficientes Estatisticas de
Modelo padronizados padronizados colinearidade
B Erro Beta Tolerincia VIF
(Constante) -0,554 0,845
Confianca 1,633 0,615 0,215 0,748 1,336
Design -0,591 0,385 -0,123 0,76 1,316
Proposta de Valor 0,579 0,198 0,248 0,681 1,469
Entrega 0,15 0,319 0,041 0,651 1,536
Protecdo e Garantia 0,09 0,241 0,034 0,578 1,73
Pagamento -0,379 0,123 -0,231 0,871 1,148

A TOL permite aferir quanto uma variavel independente ¢ explicada pelas restantes
variaveis independentes presentes no modelo, sendo que quanto maior o valor registado de
TOL, melhor. Assim, considera-se que se TOL for menor do que 0,1 existe forte
multicolinearidade. Neste caso, observa-se que como os valores de TOL sdo superiores a 0.1
nao existe multicolinearidade. Em relacao aos valores de VIF observados, todos os valores
associados as varidveis independentes sdo inferiores a 10, condigdo que permite aferir a
auséncia de multicolinearidade. Assim, quer o TOL quer o VIF presumem a auséncia de

multicolinearidade.
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De seguida para aferir a validade global do modelo realizou-se o teste ANOVA, presente
na tabela 3.6. Este avalia a possibilidade de, pelo menos, uma das variaveis do modelo ser
estatisticamente significativa. Ao observar a tabela seguinte e analisando os valores, conclui-se
que o valor observado de Z ao ser igual a 4,938 ¢ o respetivo valor-p ser inferior a 0.05, indicam
que existe pelo menos uma variavel independente presente com efeito significativo no valor

gasto em compras online nos ultimos trés meses.

Tabela 3.6 Teste ANOVA
Modelo Soma dos Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Regressao 19.543 6 3.257 4.938 <.001
Residuo 115.438 175 0.66
Total 134.981 181

Ap6s os resultados apresentados validarem globalmente o modelo, analisa-se em concreto
o impacto estatistico de cada uma das variaveis independentes no estudo. A tabela 3.7 mostra
os coeficientes das variaveis independentes, bem como o valor de significincia que permite
aferir quais t€ém um impacto significativo no valor gasto em compras. Estes resultados vao

permitir aferir quais das hipoteses anteriormente expostas sdo suportadas pelo modelo.

Tabela 3.7 Coeficientes estatisticos das variaveis do modelo

Coeﬁcier}tes nao Coeﬁci.entes T Sig,
padronizados padronizados

Modelo B Erro Beta

(Constante) -0,554 0,845 -0,656 0,512
Confianca 1,633 0,615 0,215 2,655 0,009
Design -0,591 0,385 -0,123 -1,535 0,126
Proposta de Valor 0,579 0,198 0,248 2,925 0,004
Entrega 0,15 0,319 0,041 0,469 0,639
Protecdo e Garantia 0,09 0,241 0,034 0,375 0,708
Pagamento -0,379 0,123 -0,231 -3,083 0,002

Conforme se pode observar em relagdo ao impacto do fator confianga no valor gasto em
compras online, de acordo com os resultados obtidos este ¢ estatisticamente significativo
apresentando um p-value=0.009, inferior a 0.05. Assim, a Hipotese 1 € suportada, o que vai ao
encontro das expetativas e da literatura apresentada de que a confiangca ¢ um pilar das

transacdes, nomeadamente se tivermos em conta que nas compras online a troca pode nao
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ocorrer fisicamente no momento. Para além disso, outro resultado que suporta esta teoria ¢ o
facto do coeficiente da varidvel confianga ser positivo, o que demonstra que maiores niveis de
confianga podem traduzir-se num maior valor gasto em compras online.

Relativamente ao design e a facilidade de uso que este pode acrescentar nos diferentes
dispositivos, a variavel apresenta um p-value>0.05 o que ndo suporta a Hipdtese 2. Acrescenta-
se ainda que o valor de f=-0.123 sendo negativo, vai contra as principais teorias apresentadas.
Contudo, podemos encontrar uma justificagao assente no estudo de Babin et al., (1994) que
apesar de considerar que as caracteristicas de uma plataforma podem ser utilizadas de forma a
contribuirem para a criagdo de um mood capaz de aumentar o valor hedonico da experiéncia
online, estas ndo afetam diretamente o exercicio da compra em si. Assim, uma vez que, neste
estudo se utilizou como variavel dependente o valor gasto em compras online nos ultimos trés
meses, as caracteristicas do site parecem também ndo ter influéncia. O que, por outro lado, pode
demonstrar a maior importancia dos valores utilitarios.

Quanto a proposta de valor esta apresenta um efeito estatisticamente significativo no valor
gasto em compras online, com um p-value<0.05 (0.004) e com um coeficiente f>0. Sendo este
um ponto teoricamente bastante apreciado pelo consumidor, onde se incluem a gama de
produtos disponibilizada e as campanhas promocionais. Assim, os resultados suportam a
Hipotese 3. Esta hipdtese ao ser suportada demonstra a importancia que os consumidores dao
as caracteristicas mais tangiveis do processo de compra, como o preco € as promogoes.

Para testar a importancia que os consumidores atribuem a variavel entrega, verifica-se que
com o t=0.469 e consequentemente um p-value>0.05 esta ndo apresenta relevancia estatistica
para a intencdo de compra. Assim a hipdtese 4 ndo é suportada. E um resultado diferente do
esperado, pois os resultados do questionario apesar de mostrarem uma opinido bastante dispersa
em relacdo a existéncia da taxa de entrega, o facto da entrega se realizar num curto espago de
tempo ¢ bastante relevante praticamente para todos os inquiridos.

Relativamente as protecOes e garantias apresentadas pelos sites, estas apesar de
apresentarem uma propensao positiva para o valor gasto em compras online, com um p-
value=0.708 sendo superior a 0.05, ndo representam relevancia estatistica. A hipdtese 5, desta
forma, ndo ¢ apoiada. Os dados recolhidos evidenciam que apesar dos consumidores atribuirem
bastante relevancia a este ponto, este ndo se encontrou no topo das prioridades quando
comparado com outros como se pode observar anteriormente (grafico 3.3).

Por ultimo, em relag@o a hipdtese que testa a relevancia do fator pagamento e as diversas
formas pelo qual pode ser concretizado, os dados recolhidos indicam que este tem uma

propensao negativa sobre a intencdo de compra. Apesar deste resultado ndo ser expectavel, €
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apoiado e explicado pela teoria no sentido de que ainda existem muitos consumidores reticentes
com algumas formas de pagamento, nomeadamente aquelas que ndo sdo realizadas no ato da
entrega do produto/servigo comprado, como a transferéncia bancéria ou outros métodos online,
como o pagamento via PayPal que ainda pode ser desconhecido para a grande maioria dos
consumidores, mesmo os que habitualmente recorrem a plataformas de compras online. No
modelo apresentado, esta ¢ uma varidvel que assume um p-value<0.05 (0.002), portanto
apresenta relevancia estatistica para a variavel dependente em estudo, pelo que a hipotese 6 ¢
suportada.

Em suma, através dos resultados obtidos, as hipoteses 1, 3 e 6 encontram-se suportadas
pelo modelo.

Eastman e Iyer (2004) sugerem que a probabilidade das pessoas com mais idade utilizarem
a internet ¢ menor em comparagdo com as mais novas devido a uma atitude pessimista em
relacdo a tecnologia. Também Lahwon et al., (1996) afirmam que a populagdo mais idosa tem
algumas dificuldades em lidar com determinados recursos tecnolégicos pelo facto de nao
assimilar tdo facilmente os conceitos como os mais jovens. Assim, como o grau de utilizacao
das novas tecnologias, onde se inclui a internet, ainda ¢ bastante dispar entre as diversas faixas
etarias apresentam-se de seguida os resultados obtidos com a separa¢do dos inquiridos com
idade igual ou inferior a 25 anos e com mais de 25 de anos de idade.

Comecando pelos resultados obtidos com o escaldo etario com idade igual ou inferior a 25
anos, verifica-se pelo teste ANOVA a existéncia de, pelo menos, uma varidvel com valor
significativo para o valor gasto em compras online, uma vez que, se rejeita a hipdtese nula
(valor de sig. < 0.05) (Anexo D).

Para aferir a validade do modelo, pela anélise da tabela de coeficientes podemos também
excluir a existéncia de multicolinearidade, pois os valores de TOL sdo superiores a 0.1 e os
valores de VIF sdo inferiores a 10 (Anexo D).

Com a inclusdo apenas dos resultados obtidos na faixa etaria até 25 anos, apenas a hipotese
3 ¢ suportada, revelando o impacto que a proposta de valor composta pelas componentes de
prego, promoc¢ao e customizacdo tém na intencdo de compra destes consumidores, mostrando
assim o impacto de valores mais utilitarios. Se atendermos ao facto que estes consumidores
mais novos ao terem, a partida, maior destreza na utilizacdo das novas tecnologias encontram
mais facilmente novas ofertas que preencham as suas necessidades. (Anexo D).

Em relagao ao estudo dos restantes consumidores nas restantes faixas etarias, com idade

superior a 25 anos, também o resultado do teste ANOVA indica a presenca de, pelo menos,
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uma variavel independente com valor significativo, sendo que os valores de TOL e VIF também
aferem a validade do modelo. (Anexo D).

Em relacdo as hipoteses, verifica-se que apenas a hipotese 6 ¢ apoiada pelos resultados.
Assim ¢ possivel constatar uma diferenga entre os consumidores com idade igual ou inferior a
25 anos e os restantes com mais de 25 anos. Para os primeiros a variavel estatisticamente
significativa para o valor gasto nas compras online nos ultimos trés meses foi a proposta de
valor que engloba os produtos disponibilizados, as campanhas, os precos € promogdes € a
possibilidade de customizagao de artigos. Ja para os consumidores com idade superior a 25
anos a variavel que apresenta impacto estatistico significativo foi a forma de pagamento, sendo
que neste caso o valor de P associado a varidvel ¢ negativo. Mais uma vez, pode estar
evidenciada a falta de confianga de alguns consumidores mais seniores em relagdo a algumas

formas de pagamento menos tradicionais (Anexo D).

4. CONCLUSOES, LIMITACOES E INVESTIGACOES FUTURAS

4.1. Discussao e Conclusoes

O principal objetivo deste trabalho foi compreender e identificar as varidveis que podem
influenciar a inten¢ao de compra online dos consumidores, através do valor gasto por estes num
periodo de trés meses. Para além disso, numa 6tica secundaria e exploratoria do tema, procurou
identificar-se os sites de compras online mais utilizados, bem como o impacto da pandemia de
covid-19, no sentido de perceber se esta levou a uma maior utilizacdo deste canal.

O comportamento do consumidor em relacdo a intencdo de utilizar as novas tecnologias
tem sido alvo de diversos estudos, nomeadamente através do modelo de aceita¢do da tecnologia
(TAM) (Davis, 1989). Contudo, esta tem sido uma abordagem mais focada nas caracteristicas
comportamentais e da utilizacdo da tecnologia e ndo nas caracteristicas apresentadas pelas
diferentes plataformas online que podem impactar o processo de tomada de decisdo dos
consumidores.

A literatura apresenta o impacto de diversas variaveis na intengdo de compra online, como
por exemplo a confianga (Pavlou et al., 2007), a interface de navegacao (Lu & Rastrick, 2014),
pregos e promocdes (Haque ef al., 2011) ou os pagamentos eletronicos (Teoh et al., 2013). No
presente relatério nem todas as que fizeram parte do estudo se mostraram relevantes do ponto

de vista estatistico para influenciar a inten¢ao de compra.
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Nos resultados apresentados, tendo em conta os dados recolhidos através do questionario,
apenas trés variaveis mostraram ser relevantes. Sendo elas, a confianga, a proposta de valor e
as formas de pagamento. A importancia da confiangca vem suportar a teoria de que qualquer
troca comercial, em especial as que ocorrem via canal online, necessitam de um sentimento de
confianga associado, de forma a combater possiveis sentimentos de incerteza (Hoffman, Novak
& Peralta, 1999). Também a importancia da proposta de valor vem ao encontro do que seria
esperado, pois os consumidores cada vez mais estdo atentos as diferentes ofertas online sendo
bastante mais facil estabelecer comparacdes entres preco, promogdes € outras campanhas
comparativamente com o canal fisico tradicional. Por ultimo a importancia das formas de
pagamento que revelou ainda o possivel receio dos consumidores com algumas das formas de
pagamento online, o que também ficou confirmado quando se separou os consumidores com
idade superior a 25 anos dos restantes. Sendo que os resultados evidenciaram que as formas de
pagamento continuam a ter um impacto negativo na inten¢do de compra online dos
consumidores mais velhos. Este ¢ um ponto que alids vem ao encontro da literatura apresentada,
por exemplo no estudo elaborado por Anjum e Chai (2020), os autores aferiram que a falta de
conhecimento técnico aliado ao receio, explicam a preferéncia destes consumidores em optarem
por canal fisico e respetivo pagamento in loco.

Para além destes resultados, o presente estudo também demonstrou a importancia para os
consumidores mais jovens, com idade igual ou inferior a 25 anos, da proposta de valor
apresentada por cada site online. Este ¢ um ponto cada vez mais importante e que também se
observa que tem importancia nas principais plataformas de compras online, como a Amazon, o
eBay ou mesmo outras de origem portuguesa como a Worten através do seu Marketplace, que
procuram constantemente apresentar propostas competitivas € a0 mesmo tempo apresentar mais
ofertas em diversas areas. Para além disso, constata-se também a possivel importancia que a
customizagdo tem para estes consumidores, ndo s6 a customizagdo ao nivel do artigo, mas
também nas campanhas que sdo apresentadas tendo em consideracdo o perfil de cliente.
Atualmente no mercado nacional ja podemos observar algumas propostas neste sentido, como
¢ o caso do Continente Online que disponibiliza aos seus clientes o seu folheto personalizado
cruzando as suas preferéncias com as promogdes em vigor.

Tendo em conta o contexto de pandemia que experiencidmos € o posterior feedback dado
pelas empresas que operam no canal online de que este estava a presenciar um crescimento
mais acelerado, este trabalho também vem validar essa afirmacdo. Os dados recolhidos
permitiram chegar a conclusdo que a maioria dos utilizadores acabou por recorrer com maior

frequéncia ao canal online depois do surgimento da pandemia.
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Para além disso, também se pode aferir acerca dos hébitos de consumo online dos
consumidores portugueses. Neste sentido, as plataformas de roupa surgiram em maior nimero
entre as quais se podem destacar a Mango, a Stradivarius ou a Zara que ocupou o topo das
preferéncias. Também se destacam no topo grandes plataformas como a Amazon e o
Aliexpress. Para além destas, destacaram-se também a nivel nacional a Worten com o seu
Marketplace e o Continente Online no retalho alimentar.

Resumidamente, este foi um trabalho que permitiu aferir a relevancia que algumas variaveis
tém no processo de intengcdo de compra online dos consumidores, sendo que se destaca o

impacto da confianca, da proposta de valor e do método de pagamento.

4.2. Implica¢oes Praticas

Com a pandemia de Covid-19 e com o consequente distanciamento fisico entre pessoas € o
afastamento em relagdo as grandes superficies comerciais, o canal online foi um dos maiores
percursores ao nivel da aquisicdo de bens e servicos. Neste seguimento, este estudo sugere a
existéncia de possiveis determinantes que possam estar na base da intengdo de compra online
dos consumidores.

Alguns estudos apontam para que o processo de intengdo de compra seja influenciado
diretamente pelas caracteristicas sociodemograficas do consumidor, como o nivel de
escolaridade ou os rendimentos. Para além disso, a intencdo de um individuo depende da sua
atitude para realizar um determinado comportamento e também da sua norma subjetiva
(Fishbein & Ajzen, 1977). Contudo, outros estudos referidos ao longo deste trabalho apontam
para fatores diretamente ligados as caracteristicas do site. Em termos consensuais pode-se
considerar que pontos como a confianga transmitida, a oferta disponibilizada ou os métodos de
entrega e pagamento sio bastante valorizados pelo consumidor que tende a optar pela compra
online caso o site satisfaca as suas necessidades e cumpra com os requisitos que considera
fundamentais para realizar uma troca comercial.

Os resultados do presente trabalho indicam que caracteristicas como a confianca
transmitida pelo site, a proposta de valor e os métodos de pagamento sdo as variaveis com
impacto demonstrado na intengcdo de compra dos consumidores. Assim, e tendo por base a
construgdo destas varidveis € importante para as plataformas que operam online assegurarem
que transmitem informagdes assertivas € que conseguem receber feedback positivo por parte
dos consumidores, de forma a que estas opinides possam ter impacto a captar novos clientes e

a fidelizar os que ja tém.
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Os sites de compras online devem também ter atengdo a sua proposta de valor, na medida
em que devem sempre procurar ter uma proposta bastante competitiva e atrativa. Para além
disso, devem preocupar-se em irem ao encontro das expetativas dos consumidores na medida
em que identifiquem as necessidades de forma individualizada, quer seja através de campanhas
direcionadas quer seja através da possibilidade de customizagao de artigos. Esta ¢ uma realidade
que assistimos nos sites de compras online atualmente, sendo que existem ja plataformas que
se focam essencialmente na customiza¢ao como ¢ o caso da Undandy, empresa na area do
calgado personalizado.

Outra implicagdo pratica que deve ser retirada ¢ a importancia dos métodos de pagamento
disponibilizados. Alguns consumidores podem revelar-se bastante reticentes perante algumas
formas de pagamento com as quais ndo se sentem confortaveis ou que simplesmente ainda nao
conhecem, levando a uma retracao no momento da compra. Por este motivo cabe as plataformas
de e-commerce conseguirem disponibilizar diferentes métodos de pagamentos para diferentes
tipos de consumidores, tendo em conta que existem consumidores mais abertos as novas
tecnologias e outros mais tradicionais.

Em suma, este relatorio aponta alguns fatores para os quais as empresas que comercializam
online devem ter em conta, de forma a que consigam despertar a intengdo de compra dos

consumidores.

4.3. Limitacoes do Estudo

Para a elaboracdo deste estudo utilizou-se uma amostra por conveniéncia o que limita a validade
dos resultados dado que existe a possibilidade de esta amostra ndo ser representativa da
populagdo. De facto, o numero de respostas recolhido (n=182) representa uma percentagem
bastante pequena da populagao.

O facto de os dados terem sido recolhidos apenas através de um questionario, incluindo
questdes de resposta aberta, pode ser considerado limitativo em termos de assertividade. Para
além disso, uma vez que a constru¢do do modelo requer informagao referente aos ultimos trés
meses, pode também este ponto contribuir para a falta de assertividade dos dados.

Em relacdo aos resultados do estudo comparando a faixa etaria dos mais novos com as
restantes, devido ao nimero limitado de respostas, ndo foi possivel efetuar uma melhor
separacdo entre escaldes etarios, na medida em que possivelmente o segundo escaldo
apresentado, dos 26 aos 35 anos, também se poderia estudar juntamento com o escaldo inferior,

contribuindo assim para uma melhor leitura entre as faixas etdrias mais baixas e as superiores.
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4.4. Pesquisas Futuras

Para estudos futuros, sugere-se a inclusao de mais questdes de forma a completar as varidveis
jé& estudadas, bem como novas variaveis com possivel poder explicativo para a intenc¢ao de
compra online. Para além disso, outro ponto bastante relevante e capaz de melhorar a qualidade
dos dados, os valores referentes a compras online (quantidade de compras realizadas e valor
gasto) deveriam ser registados durante o periodo escolhido para analise e ndo recolhidos como
valores aproximados.

Outro ponto para uma futura pesquisa passaria por recolher dados de uma amostra mais
representativa, sobretudo que abrangesse mais zonas geograficas do pais, uma vez que, a adesao
ao canal online pode variar bastante consoante o contexto sociogeografico.

Por ultimo, fica a sugestdo de elaboragao de um estudo com uma separagao das plataformas
online por area de negdcio. O canal online ao estar difundido praticamente por diversas areas,
como retalho alimentar, tecnologia, vestudrio, entre outros, atrai diferentes tipos de
consumidores que podem valorizar diferentes caracteristicas. Isto iria permitir estudar se a
intencdo de compra ¢ influenciada por diferentes varidveis consoante o tipo de produto

procurado.
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ANEXOS

ANEXO A — Questionario individual sobre a intenciao de compra online

Ola! Sou o Pedro Branquinho e frequento o Mestrado de Gestdo do ISCTE. Este breve
questionario surge no ambito do trabalho final de mestrado, onde pretendo avaliar as varidveis

que influenciam a inteng¢ao de compra online dos consumidores.
1 — Género

|:| Feminino

|:| Masculino

|:| Outro

2 —Idade

Menor de 18 Entre 18 ¢ 25 Entre 26 € 35 Entre 36 e 45 Entre 46 ¢ 55  Superior a55

L] [ [ L] [ [l

3 — Nivel de Escolaridade

9°ano ou inferior Ensino Secundario Licenciatura Mestrado Doutoramento Outro

[ [l [ [l [l [

4 — Situa¢ao Profissional

Estudante Desempregado Trab. p/conta de outrem Trab. p/conta prop. Reformado

[ [ [ L] [

5 — Rendimento Liquido Mensal (em euros)

0-500  501-1000  1001-1500  1501-2000  2001-2500  2501-3000  >3000

[ [ [ [ [ [l [
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6 — Indique o concelho onde reside atualmente

7 — Costuma utilizar a internet com regularidade?
|:| Sim
[ ] Nao

8 — Visitou algum site de compras online nos ultimos 3 meses?
[ ] sim

[ ] Nao

9 — Comprou online nos Ultimos 3 meses

[ sim

[ ] Nao

10 — Aproximadamente, quantas encomendas online realizou nos ultimos 3 meses?

11 — Aproximadamente, quanto gastou (em euros) em compras online nos ultimos 3 meses?

12 — Considerando a atual situa¢do pandémica, recorreu com maior frequéncia aos sites de

compras online?
|:| Sim
[ ] Nao

57



13-De 1 a5 (sendo 1 nada importante e 5 muito importante) e tendo em conta a sua experiéncia
passada, como classifica a importancia das seguintes caracteristicas na sua intengdo de compra
online?

O site transmite confianga, tendo informacodes claras e precisas 112(3(4]|5
O site tem comentarios positivos de outros utilizadores 1(2[3|4]5
O site tem um design apelativo e de fécil utilizacdo 1/2|3]4]5
O site adapta-se ao dispositivo que utiliza (PC, tablet, smartphone,

etc..) 112(3(4]|5
O site disponibiliza uma oferta bastante alargada de artigos 1 (2|3 |4]5
O site apresenta precos e promocdes competitivas face a outrossites | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
O site apresenta filtros que facilitam a pesquisa de artigos 1(2[3|4]5
O site oferece-lhe campanhas exclusivas 1/2|3]4]5
O site apresenta possibilidade de customizagdo de artigos
(personalizar/alterar consoante as caracteristicas pretendidas) 1(2]3]4

O site cobra taxa de entrega 12|34

O site apresenta varias opgdes quanto a entrega (recolha em loja,

entrega em casa, entre outros) 1123 ]4]|5
O site tem entrega em 2/3 Tteis 1 (2|3 |4]5
O site cumpre com o prazo estipulado para a entrega 1/2|3]4]5
O site assegura a prote¢do dos seus dados pessoais 1 (2|3 |4]5
O site aceita pagamentos por transferéncia bancéria 1(2|3|4]5
O site aceita pagamentos eletronicos, para além da transferéncia

bancéria 1 (2|3 |4]5
O site aceita pagamentos no ato da entrega do produto. 1/2|3]4]5
A encomenda tem origem em territorio nacional 1 (2|3 |4]5
O site tem garantia sobre os artigos comprados 1(2[3|4]5
O site apresenta hipdtese de devolucao 112 (3]4]5
O site assegura servigo pos-venda 1(2|3|4]5

14 — Dos seguintes pontos indique os 3 que mais valoriza quando compra online

|:| Confianga no site

|:| Prote¢do de dados pessoais

|:| Design

[] Preco/Promogdes

|:| Diferentes meios de pagamento
|:| Rapidez na entrega

|:| Servigo pds-venda
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15 — Indique os 3 sites de compras online que mais utiliza ou mais gosta
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ANEXO B — Média das classificacdes atribuidas pelos inquiridos

O site assegura servigo pos-venda
O site apresenta hipotese de devolugao
O site tem garantia sobre os artigos comprados

A encomenda tem origem em territorio.
O site aceita pagamentos no ato da entrega.

O site aceita pagamentos por PayPal
O site aceita pagamentos por MB WAY

O site aceita pagamentos por transferéncia.
O site assegura a prote¢ao dos seus dados.
O site cumpre com o prazo estipulado para a.

O site tem entrega em 2-3 dias uteis

Questdes

O site cobra taxa de entrega

O site apresenta possibilidade de.

O site oferece-lhe campanhas exclusivas

O site apresenta filtros que facilitam a.. !

O site apresenta pregos e promogdes. . !

O site disponibiliza uma oferta bastante..

O site adapta-se ao dispositivo que utiliza.. !
O site tem um design apelativo e de facil.. !
O site tem comentarios positivos de outros.
O site transmite confianga, tendo.

60

O site apresenta varias opgdes quanto a.

M 4,32
MR - 4,69
M nnnm - 4 41

. Iy 3 42
I 3 29
I 2 82
T 4,08
TR 3 86
T - 4. 57
. - 4,69
T 4 34
ST 4,23
e 3,70

. S, 3,36
T 3,76
A mmm - 440
A 4,36
ST 3,95
A 4,35
A - 4,35
- 4,47
T s 476
1,00 2,00 3,00

4,00 5,00

Classificacdo média



ANEXO C — Tabela de Correlacoes
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ANEXO D — Resultados Estatisticos

Tabela 1.1. Coeficientes estatisticos das variaveis do modelo para individuos com idade inferior ou
igual a 25 anos

Modelo Coeficielftes nao Coefici.entes ¢ Sig. Estfltisti?as de
padronizados padronizados colinearidade
B Erro Beta Tolerancia VIF
(Constante) -0,102 1,266 -0,081 0,936
Confianga 1,376 0,872 0,178 1,578 0,118 0,829 1,206
Design -0,918 0,542 -0,194| -1,693 0,094 0,802 1,246
Proposta de Valor 0,667 0,277 0,291 2,410 0,018 0,723 1,384
Entrega 0,028 0,495 0,008 0,056 0,955 0,534 1,871
Protecdo e Garantia 0,228 0,416 0,081 0,548 0,585 0,488 2,050
Pagamento -0,301 0,206 -0,159| -1,462 0,148 0,897 1,115

Tabela 1.2 Teste ANOVA para individuos com idade inferior ou igual a 25 anos

Soma dos AT .
Modelo e A df Quadrado Médio V4 Sig.
Regressio 10,82907 6 1,804844897 2,271632 | ,045
Residuo 64,35568 81 0,794514516
Total 75,18475 87

Tabela 1.3 Resumo do modelo para individuos com idade inferior ou igual a 25 anos

R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrio da estimativa

,368 0,136 0,076 0,749147135
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Tabela 1.4 Coeficientes estatisticos das variaveis do modelo para individuos com idade superior a 25

anos
Modelo Coeﬁcielftes nao Coeﬁci‘entes ¢ Sig, Est?tisti?as de
padronizados padronizados colinearidade
B Erro Beta Tolerancia | VIF
(Constante) -0,833 1,182 -0,704| 0,483
Confianca 1,633 0,934 0,221 1,748 | 0,084 0,621,613
Design -0,151 0,584 -0,031| -0,259| 0,796 0,68 | 1,47
Proposta de Valor 0,327 0,307 0,134 1,065 0,29 0,623 | 1,605
Entrega 0,313 0,456 0,082 0,687 | 0,494 0,701 | 1,427
Protecdo e Garantia 0,021 0,301 0,009 0,069 | 0,945 0,617 1,622
Pagamento -0,409 0,156 -0,293 | -2.624 0,01 0,794 | 1,259
Tabela 1.5 Teste ANOVA para individuos com idade superior a 25 anos

Modelo Qsl‘l’;‘(‘;; :{;’(fs df Q‘ﬁg;;d" z Sig.
Regressao 7,667 6 1,278 2,277,043
Residuo 48,826 87 0,561
Total 56,493 93

Tabela 1.6 Resumo do modelo para individuos com idade superior a 25 anos

R R quadrado

R quadrado ajustado

Erro padrio da estimativa

,380

0,144033

0,080627823

0,891355437
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